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Introduccion.

Para el desarrollo del trabajo que se presenta a continuacién se tomaron las bases que la
Comunicacién Politica como campo de estudio de la Ciencia Politica ha aportado al ejercicio
de la comunicacion estratégica de instituciones publicas, esperando con ello contribuir a
mejorar los procesos comunicativos del Programa de Ciencia Politica de la Universidad del
Cauca desde el ejercicio desarrollado a través de la Red. Ello se realiza por lo paradéjico que
resulta que el Programa que imparte los conocimientos para posicionar imagenes de
instituciones publicas, gobernantes y aspirantes a puestos de poder no cuente con disefio
estratégico para su comunicacion en redes sociales, por lo que se plantea como problema
principal de investigacion de este trabajo de grado ¢ Como mejorar el proceso comunicativo
del Programa de Ciencia Politica de la Universidad del Cauca a través de redes sociales para

posicionar su imagen en Colombia 2020-2021?

Cuando en el planteamiento del problema de investigacion se habla de posicionamiento de
imagen no se hace referencia a un tema accesorio, reducido a lo estético y a la visibilizacion
en Red, sino al ejercicio que debe realizar el Programa de Ciencia Politica como resultado de
una investigacion sélida que marque la ruta de como debe comunicar desde su mismidad, por
cudles canales, con qué intencién y teniendo en cuenta las necesidades y expectativas de su
publico. Respondiendo de esta forma a lo propuesto por la norma ISO 9001 de 2015 vy el
Acuerdo 02 de 2020 del Ministerio de Educacion en donde se plantea como debe adelantarse
la comunicacion de programas académicos con estandares de Alta Calidad. Teniendo en
cuenta los lineamientos establecidos por estas dos normas, se plantea un ejercicio de
posicionamiento de imagen en redes sociales para llevar al Programa a mejorar sus procesos
comunicativos y cumplir con los objetivos y factores de Alta Calidad que contribuyan con su

Acreditacién Institucional.

Si bien las redes sociales dan la posibilidad de comunicar a publicos extensos en cualquier
lugar del planeta donde exista conexion a internet, este trabajo se plantea el posicionamiento
de imagen en Colombia, en primera medida por ser parte de una Universidad Pablica de
caracter nacional, pero también por el aporte que realiza el Programa de Ciencia Politica en
Colombia desde la regidn a la construccion de Pais y de la Disciplina misma. De este modo,

se aplicara el ejercicio en Red para visibilizar la labor que adelanta el Programa de Ciencia
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Politica como miembro de la Asociacion Colombiana de Ciencia Politica (ACCPOL), en la
construccion de Ciencia Politica y Pais desde un enfoque regional para el estudio del poder,

abordando mediante él las probleméticas regionales, nacionales y globales.

Para realizar este trabajo, en su inicio se propuso los afios 2020 — 2021 para adelantar la
investigacion, a pesar de ello, en el desarrollo del mismo para analizar completamente lo
comunicado por el Programa y a nombre de él, se investigd hasta el afio 2011 como se vera
mas adelante. Sin embargo, més alla del espacio temporal utilizado para recabar informacion,
el planteamiento de los afios en la pregunta de investigacion responde fundamentalmente a
los hitos histdricos que por motivos de contexto representa este periodo. Por cuanto el 2020,
se presentd como un afio de inflexion en la historia marcandose en él un antes y un después
en la era digital por la influencia que la pandemia del COVID-19 tuvo dentro de la sociedad,
un mundo cada vez mas intercomunicado que obliga a todos los actores publicos a estar
dentro de la Red, con el fin de contactar. Por otra parte, el trabajo que se presenta a
continuacion se desarroll6 en 2021, aprovechando de él la ampliacion digital causada por la

pandemia sirviendo ello a los fines de posicionar la imagen del Programa en el Pais.

Este trabajo de grado es pertinente a la Ciencia Politica porque dentro de él se aplican técnicas
que desde la Comunicacion Politica y el marketing politico estan a disposicién para disefiar
herramientas de comunicacion estratégica para instituciones. Para ello, y entendiendo que el
trabajo a desarrollar se basa en los principios de la comunicacion de las instituciones publicas
abordado desde la Comunicacién Politica como campo de estudio disciplinar de la Ciencia
Politica, en el modelo de comunicacion estratégica que se propondra dentro del desarrollo
del trabajo, se asumira al Programa como una institucion. Ello con la claridad de que el
Programa no es una institucion como tal, pero cuenta con caracteristicas diferenciales desde
su mismidad como su mision, vision, objetivos institucionales y necesidades comunicativas
propias que lo hacen susceptible a desarrollar un ejercicio de comunicacion institucional
auténomo, reconociéndose como parte de la Universidad del Cauca que si es una Institucion
Publica, pero con un trabajo comunicativo en redes sociales autobnomo del de la Universidad,

pero articulado en el sentido de aportar con él a la acreditacion de Alta Calidad.

En linea con ello, en un primer momento de este trabajo se recurre al enfoque psicosocial por

las técnicas de investigacion que permite emplear, asi, mediante él se recurre al analisis de

Péagina |7



contenido, la encuesta y la entrevista a profundidad, (Casas & Losada, 2010) con el fin de
recabar informacion que permita diagnosticar la situacion comunicacional del Programa y
que ademas brinde insumos para la construccion de la propuesta estratégica. Para
complementar los aportes del enfoque psicosocial a este trabajo de grado, se recurre también
al enfoque neo-institucionalista, el cual sustenta el planteamiento de disefio estratégico que
se encuentra en el tercer capitulo. Este enfoque justifica la influencia que como institucion
tendra el Programa de Ciencia Politica con su comunicacion a través de redes sociales, ya
que mediante ella se pretende influir y guiar el comportamiento individual de su publico, con
lo cual en un contexto de intercambio como lo es el de la comunicacidn, la institucion, por
medio de la aplicacion estratégica, reducira la incertidumbre inherente al actuar publico en
un escenario comunicativo concentrando y guiando su ejercicio comunicacional bajo una

intencionalidad clara. (Casas & Losada, 2010).

En relacion a la relevancia de este trabajo en la Ciencia Politica, lo es en la medida que la
comunicacion permite establecer puentes entre la sociedad y las instituciones publicas,
produciendo beneficios tanto para la institucion como para el publico al que ella se dirige.
Como menciona Maria José Canel, la comunicacién es fundamental para el proceso de toma
de decisiones ya que permite obtener informacion necesaria a la hora de decidir, reduciendo
de esta forma la incertidumbre y, sumado a ello, permite vincular a los actores sociales a las
que van dirigidas, orientando de esta manera a la sociedad hacia objetivos comunes que dan

soporte a la organizacion comunitaria (2006).

Para dar respuesta al problema de investigacion que se propuso abordar en este trabajo de
grado, se plante6 un objetivo general y tres especificos. El objetivo general consiste en
analizar el proceso comunicativo del Programa de Ciencia Politica de la Universidad del
Cauca a través de redes sociales para posicionar su imagen en Colombia. Ello entendiendo
que una estrategia parte de la investigacion, y que esta misma da insumos para la construccion
de una propuesta de aplicacion tactica. De este modo, para alcanzar el objetivo general, el
primer objetivo especifico se propone establecer la importancia de la aplicacion de una
estrategia de comunicacion a través de redes sociales para el Programa de Ciencia Politica,
el segundo pretende diagnosticar el estado de la comunicacion del Programa de Ciencia

Politica, y el tercero proponer un disefio metodoldgico a través de redes sociales para el
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posicionamiento de imagen del Programa de Ciencia Politica. En sintesis, teniendo estos
objetivos como rectores de la investigacion se construyo el disefio metodologico de
posicionamiento imagen para el Programa de Ciencia Politica de la Universidad del Cauca
que se presenta a lo largo de los tres capitulos como respuesta al problema de investigacion
inicial. Ello pretende ser un insumo inicial para con base en las recomendaciones y
sugerencias del altimo capitulo se lleve a la aplicacion tactica y con ello aplicar un ejercicio

estratégico de comunicacion a través de redes sociales.

En cuanto a la metodologia aplicada en el presente trabajo de grado, el sustento de la misma
lo dieron los enfoques bajo los que se construyd la investigacion, de esta manera, entendiendo
las posibilidades que ofrece tanto el enfoque psicosocial como el neo-insitucionalista se
aplicaron herramientas cuantitativas y cualitativas dentro de la etapa investigativa y de disefio
estratégico. En lo cualitativo se aplico en el primer y tercer capitulo el analisis documental y
en el segundo la entrevista a profundidad. En lo cuantitativo, para el desarrollo del segundo
capitulo se realizd analisis de contenido, aplicacién y analisis de encuestas. Estas
herramientas sirvieron para que dentro del tercer capitulo se desarrolle una propuesta

estratégica de comunicacién en redes sociales pertinente al Programa.

Con base en lo expuesto anteriormente, se construy6 el disefio de un proceso metodoldgico
para el posicionamiento de imagen en redes sociales del Programa de Ciencia Politica de la
Universidad del Cauca en tres capitulos. Los dos primeros buscan mediante la investigacion
social justificar el ejercicio comunicativo a desarrollar y, conocer la situacion real del
Programa en términos comunicativos a través de las redes sociales. En el primer capitulo se
realiza mediante el andlisis documental la justificacion tedrica, normativa e institucional de
la pertinencia de aplicar un ejercicio comunicativo para el Programa. Para el segundo capitulo
mediante técnicas cuantitativas y cualitativas se investiga por la percepcion del publico
interno sobre el proceso comunicativo de la institucion. Con lo anterior, se tienen insumos
suficientes para concluir el segundo acépite con un diagndstico situacional DOFA de la
comunicacion del Programa a través de redes, para con la toda la informacion recabada
presentar, por ultimo, en el tercer capitulo, un ejercicio propositivo en funcion de un disefio
estratégico de comunicacion para el posicionamiento de imagen por medio de redes sociales

del Programa de Ciencia Politica de la Universidad del Cauca.
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Capitulo 1. Justificacion tedrica, normativa e institucional del disefio metodolégico de

redes sociales para el posicionamiento de imagen del Programa de Ciencia Politica.

Introduccion del capitulo.

El presente capitulo pretende sustentar el ejercicio estratégico desarrollado dentro del Trabajo
de Grado, donde en un primer momento se presenta la justificacion tedrica del proceso
estratégico enmarcada bajo el campo de la Comunicacion Politica, seguidamente se presenta
la normativa que sustenta el trabajo a desarrollar y su aplicacion dentro del mismo y por
altimo se presenta los resultados de un analisis documental de textos producidos al interior
del Programa que evidencian la necesidad de este para aplicar una estrategia de

comunicacion.

De esta manera en un primer momento, la justificacion académica que sustenta el disefio
estratégico que se plantea a lo largo de este trabajo de grado, reflejara los componentes que
ha de tener un disefio estratégico en el marco de la Comunicacion Politica, la cual
obligatoriamente debe partir de la investigacion para conocer la situacion actual de la
institucion, pero también para adquirir insumos que permitan mas adelante hallar espacios de
intervencion mediante una comunicacion efectiva que responda a los objetivos planteados

por la institucion.

En el segundo subtitulo se sustentara el ejercicio a realizar a partir de la normativa que
reglamenta la Alta Calidad en el pais, tomando para ello la ISO 9001 de 2015 y los Factores
de Calidad propuestos por el Ministerio de Educacion y la Comision Nacional de
Acreditacién, funcionando esta normativa como principios rectores para el desarrollo del
ejercicio estratégico. Por ultimo, en el tercer subtitulo a traves de la produccién documental
del Programa se evidenciara la necesidad que tiene la institucion de aplicar una estrategia
comunicacion con distintos fines, siendo ello uno de los sustentos méas fuertes para el

desarrollo del trabajo que se desarrollaré.
Subtitulo I. Justificacion Tedrica.

Para iniciar la justificacion tedrica de este trabajo, se hace necesario desarrollar dos conceptos
fundamentales que se hallan en el titulo del mismo, son ellos imagen y posicionamiento. Hay

que aclarar que al referirnos a imagen no se hace referencia a una cuestion accesoria o
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estética, sino, que se hace referencia a la percepcién que busca generar el Programa de
Ciencia Politica a partir de su mision, vision, objetivos, valores institucionales y su quehacer
(mismidad) dentro de sus publicos internos y externos. Para con base en ello, proyectarse y
alcanzar el posicionamiento, concepto que hace referencia a lo percibido por parte del pablico
a partir del ejercicio comunicativo y de proyeccién de imagen del Programa. (Alcantar &
Arcos, 2004) En ese sentido se hace necesario recurrir a las herramientas de la comunicacién
de las instituciones para plantear un ejercicio de comunicacion estratégica que permita
conectar lo que el Programa quiere proyectar a partir de su imagen con lo percibido por su

publico.

Desde su origen las instituciones pertenecientes al orden de lo publico han tenido la necesidad
de comunicar sus acciones y decisiones a los ciudadanos que se ven afectados por ellas, con
el fin de informar el porque de las mismas y coémo podra repercutir en sus vidas el trabajo
realizado desde la institucion. En ese sentido, les ha sido necesario comunicar de manera
acertada para ganar legitimidad y recibir el respaldo de la ciudadania a su labor. En la
actualidad, la Comunicacion Politica se presenta como un campo de estudio de la Ciencia
Politica desde el cual se hacen planteamientos teoricos, metodoldgicos y técnicos para
desarrollar modelos estratégicos desde unas bases cientificas con el fin de que las

instituciones logren comunicar a sus publicos de forma correcta y pertinente. (Canel, 2006)

En relacion a ello Canel, (2007) menciona que las instituciones publicas cumplen una funcion
de vital importancia en la sociedad ya que aportan desde su comunicacion informacién
relevante a sus publicos para satisfacer sus necesidades informativas o de ocio. Para este fin,
la autora propone la aplicacién de un modelo comunicativo win win, mediante el cual debe
ganar tanto la institucién que comunica, asi como el publico expuesto a la comunicacion. De
esta forma bajo el modelo mencionado, la institucion con su comunicacién gana legitimidad
y posicionamiento dentro de su publico, pero también a este le genera réditos porque accede
a informacién valiosa que, en un escenario planteado por la autora, el ejercicio comunicativo

de la institucién pablica tiene la capacidad hasta de salvar la vida a su publico.

Canel parte del punto de que los requerimientos de la sociedad en términos comunicativos
han cambiado, obligando a las instituciones a tener que comunicar de manera horizontal,

mediante una comunicacién bidireccional en donde la interaccién con los publicos es
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fundamental para alcanzar los objetivos comunicativos planteados por la estrategia. Otrora
quedo la comunicacion vertical, en donde imperaba la unidireccionalidad en los procesos
comunicativos de las instituciones, las cuales eran productoras y emisoras de los mensajes,
mientras que el publico un receptor de esta comunicacién. Esto es cosa del pasado, porque el
publico actual en el escenario de la web 2.0 y las redes sociales es prosumidor, cambiando el
paradigma de la comunicacion de masas a uno que Castells, (2009) denomin6 “la

autocomunicacion de masas”.

Ya que se menciona el concepto de publico, para continuar con el abordaje es necesario
aclarar que en el presente trabajo cuando se hable de “partes interesadas”, “stakeholders” 0
“publico” se hara referencia al mismo concepto. Se propone de esta forma porque dentro de
la norma ISO 9001 de 2015 se utiliza el concepto de “partes interesadas” para refererirse a
lo que desde el ambito de la comunicacion se pude conceptualizar como “stakeholders” 0
“publico”. Ello en el sentido de que la palabra del inglés stakeholders se traduce de manera
literal al espafiol como “partes interesadas”, y que como menciona Migues Gonzalez, (2007)
se le consideran stakeholders a “aquellos individuos o colectivos que tienen algun tipo de

interés sobre una organizacion.”

De esta forma, al hablar de partes interesadas seria igual que referirse a stakeholders,
concepto que a su vez puede ser trabajado como sinénimo de “publico”, en linea de lo
mencionado por Migues Gonzalez, (2007) quien tomando como referencia a Bussy y Ewing,
(1997) plantea que las organizaciones “dependen de un amplio rango de publicos o grupos
de stakeholders para alcanzar sus objetivos y que estos (...) incluyen tipicamente a los
clientes, los usuarios finales, los inversores, los empleados, distribuidores, gobiernos, grupos
de presion, comunidades locales y los medios”. Con esta claridad, dentro del presente trabajo
de grado se entedera por “publico”, “partes interesadas” o “stakeholders” el concepto de
Govoni, (2004) citado por Migues Gonzalez, (2007), en su articulo Andlisis del uso de los
conceptos de publico, stakeholder y constituent en el marco tedrico de las relaciones

publicas, en donde plantea que “publico” son

Los diferentes grupos de personas en los que una compaiiia u organizacién tiene un

interés especial segun la relacién que cada grupo tenga con las empresas, por
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ejemplo, clientes, empleados, proveedores, grupos de interés publico, accionistas,

instituciones financieras y medios de comunicacion. (Gonzalez Miguez, 2007)

Para comunicar al publico de forma correcta, la comunicacion politica siempre se ha visto
afectada por el progreso técnico de la sociedad, haciendo que ella se tenga que adaptar y estar
a la vanguardia de las tendencias y movimientos sociales dentro del terreno de la informacion.
En su momento la imprenta revoluciono la comunicacion, como también algunos siglos mas
adelante lo hizo la prensa a la que se le considerd el cuarto poder, denominacion a la que
afios después se le uniria la radio y la television para ser considerados estos tres como medios
de informacion de masas. (Duverger, 1964) En la actualidad son las redes sociales el presente
de la comunicacién politica, las cuales desde que aparecieron en escena en la campafa
presidencial de Barack Obama en 2008, “el marketing politico y la comunicacién publica

cambiaron”. (Reyes, 2019)

La revolucion comunicativa que han supuesto las redes sociales ha alcanzado todas las
esferas incluida la de las instituciones educativas, las cuales si tienen un disefio estratégico
de su comunicacion por medio de redes sociales pueden entablar un contacto cercano y
permanente con sus publicos. Lo cual les representa una ventana de exposicion amplia que
les permite responder a los requerimientos de sus publicos internos, transmitir sus valores
institucionales, visibilizar sus planes académicos, proyectos educativos y las labores que
como institucion adelanta tanto dentro como fuera de escenarios académicos, y ademas, les
permite ofertar sus programas de estudio. Sin embargo, para alcanzar una comunicacion
efectiva dentro de las redes sociales es necesario comunicar estratégicamente a un publico
que es prosumidor y al cual le deben aportar informacion de utilidad, que le represente un

beneficio o genere interés para de esta forma captar su atencion y generar engagement.

Al hablar de publico prosumidor se hace referencia a la capacidad que tiene el publico de
consumir informacion, pero también de producirla (Bernasconi, y otros, 2016). En ese
sentido, las instituciones deben entender que ahora su publico no va a ser un simple receptor
de informacion, como lo es con la comunicacion por prensa escrita, radio o television. Por el
contrario, en las redes sociales se enfrentan a un publico que puede reaccionar a sus
contenidos, compartirlos, comentarlos e interactuar tanto con la institucién como con otros

publicos. Esto hace mas complejo el manejo de la comunicacién porque es ingresar a un

Pagina| 13



entramado donde se es par con el publico y en donde puede haber ataques de otras

instituciones o grupos, por afectar la imagen y deslegitimar la institucion comunicada.

No obstante, estar fuera de ellas representa una desventaja mayor, ya que las redes sociales
dan la posibilidad de comunicar de forma escrita como en la prensa, con audio como en la
radio y con imagen como en la television. Sumado a ello, su influencia, alcance y efectividad
a la hora de comunicar puede ser muy superior al de los medios comunicativos mencionados,
debido a la creacion de comunidad y segmentacién que permite las redes sociales, haciendo
que tanto instituciones como puablico se relacionen en un escenario on-line, en lo que
Jaramillo Lujan, (2019) considera que son las “nuevas calles” y en donde se permite el
relacionamiento de un publico prosumidor que desea conectarse de manera efectiva con

instituciones que le generen contenido de valor.

En términos del uso de las redes sociales como medios de comunicacion y el impacto que
ellas han tenido en procesos enmarcados dentro de la Comunicacion Politica, Luciano Galup,
(2019) ejemplifica el caso de campafias electorales como la del Brexit, la campafia
presidencial de Donald Trump y el Plebiscito por la Paz, donde se utilizaron herramientas de
segmentacion para comunicar de forma efectiva a cada publico. Por ello, para el presente
trabajo resulta imperativo conocer los gustos y las necesidades comunicacionales del publico
del Programa de Ciencia Politica de la Universidad del Cauca, para asi aplicar un ejercicio

comunicativo efectivo que logre posicionar la imagen del Programa en las redes sociales.

Esto es posible en la medida que se disefie una estrategia de comunicacién pertinente a las
realidades y necesidades del Programa, para lo que se requiere aplicar el conocimiento que
se halla dentro del campo de estudio de la Comunicacion Politica, que en términos de lo
planteado por Sartori, (2002) domina un lenguaje especializado que integra un saber
cientifico dentro del cual se ha definido unos términos y conceptos que fueron construidos
mediante la reflexién, adaptandose a los problemas heuristicos presentes dentro del campo
de estudio. El cual ha recibido aportes conceptuales del argot militar, por ejemplo, conceptos
de la Comunicacion Politica como “campafia” y “estrategia” se derivan de un origen
castrense el cual mas all& de simplemente nombrarlos, aporté conocimiento que se adapto6 de

un escenario bélico a un escenario comunicativo.
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De esta forma, el concepto estrategia, que tuvo sus origenes en las palabras del griego stratos
(ejercito) y agein (conducir), en su acepcion etimoldgica primaria hizo referencia a conducir
un ejército; posteriormente estas dos palabras se unirian para formar el griego stratagema,
pasando al latin como estretegia y llegando al espafiol por medio del italiano como estrategia.
(Tubau, 2018) En ese sentido plantean Suarez y Arias, (2019) que el término estrategia en su
origen inicial griego y latino, hace referencia a como quienes dirigian los ejércitos realizaban

planteamientos tacticos para por medio de ellos alcanzar unos objetivos determinados.

En el sentido de la relacién entre la estrategia bélica y la comunicativa, y el aporte de la
primera a la segunda mas alla de cuestiones linglisticas y conceptuales, Sun Tzu y Nicolas
Maquiavelo nos permiten ilustrar la aplicacion del conocimiento bélico a escenarios
comunicativos planteados desde el ejercicio de comunicacion a realizar por el Programa de
Ciencia Politica. Asi, segun lo planteado por Sun Tzu, es menester de los buenos generales
hacer calculos de todos los factores con base en informacién para primero ganar la guerra 'y
después salir a pelearla. (Tubau, 2018) En el sentido de lo dicho por el autor, en términos de
la comunicacidon del Programa se hace necesario previo a comunicar, tener la certeza de que
se hara de forma efectiva, para lo cual sera necesario primero, plantear un disefio estratégico
construido con base en informacion y posteriormente llevar estos planteamientos a la

aplicacion tactica con la certeza de que se alcanzara los objetivos planteados.

De igual forma Maquiavelo aconseja en El Principe, sobre la necesidad que tiene quien
detenta el poder de prepararse para la guerra mediante el estudio de guerras pasadas y el
estudio de los terrenos en donde se pueden presentar batallas, para asi, con base en
informacion de la mano de la virtud y la fortuna del principe, enfrentar peligros futuros que
le permitiera sostener y acrecentar su poder. (Maquiavelo, 1983) Haciendo un simil con la
comunicacion del Programa, con base en lo dicho por el autor, obliga a que se realice un
trabajo previo de recoleccién de datos e informacion que permita conocer todos los factores
tanto propios como externos para determinar las fortalezas y debilidades comunicativas del
Programa y con ello poder construir una ruta que le posibilite enfrentarse a un escenario
comunicativo por medio de redes sociales pudiendo con ello posicionar y sostener su marca

a través del tiempo.
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Con ello Sun Tzu y Maquiavelo, autores clasicos de la estrategia y la politica evidencian el
componente fundamental que a un disefio estratégico representa la informacion y el
diagndstico situacional que mediante ella se puede realizar, para con base en los calculos y
estimaciones aplicar tacticas en el terreno que lleven a alcanzar los objetivos previamente
establecidos. Menciona Maria Jose Canel en el libro Comunicacion de las instituciones
publicas, (2007) que la comunicacidn de las instituciones publicas, es un proceso de caracter
estratégico, ya que va en funcion de alcanzar unos objetivos determinados mediante la

comunicacion, lo cual segun lo planteado por la autora conlleva accion, cambio y proceso.

Con accion Canel se refiere a la transferencia de realidad que realiza en este caso la
institucién hacia sus publicos, con el fin de producir en ellos una reaccion determinada. El
efecto causado producto de esta accion genera cambio, tanto dentro del pablico como dentro
de la institucion, los cuales después de la comunicacioén no son los mismos. Por tanto se
encuentra aqui un proceso, que genera variaciones en el tiempo dentro de estas dos partes,
las cuales en un marco de comunicacién estratégica de la institucion, deben llevar a cumplir
con los objetivos y fines por los cuales se comunicé la institucion. En ese sentido, dentro de
un proceso comunicativo efectivo la accion, cambio y proceso deben ir en concordancia con

los objetivos y fines por los cuales realiza la comunicacion la institucion publica (2007).

Ante ello, el consultor politico Angel Beccassino en el libro La nueva politica menciona que,
para el disefio de estrategias dentro del &ambito de la Comunicacién Politica es necesario partir
de un profundo analisis del escenario y de los componentes que lo integran, aplicando para
ello técnicas cualitativas y cuantitativas que permitan localizar espacios y determinar lugares
y momentos para intervenir con una comunicacion acertada. (2009) Como lo evidencia el
consultor, para que el proceso comunicativo de caracter estratégico que menciona Canel, se
dé de forma efectiva, este debe partir de recolectar informacion mediante distintas técnicas
de investigacion, las cuales son el sustento sobre el cual se toman decisiones de disefio
estratégico y de aplicacion tactica, que llevaran a alcanzar los objetivos comunicacionales

que se ha planteado la institucion.

Con ello como referencia, dentro de este trabajo de grado se entendera por el concepto de
estrategia comunicativa lo planteado por Francisco Garrido en el texto Comunicacion

estratégica, quien menciona que “la estrategia de comunicacion es una directriz tedrica con
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un referente practico” (2017), y en linea con lo ya dicho por Beccassino (2009), Garrido
menciona que la construccion de esa directriz estratégica para que sea funcional en el
mediano y largo plazo es dependiente del ejercicio investigavo, de diagnostico y analisis

previo, que juntos dan el sustento para proponer una solucién intelectual de tipo estratégico.

Sin embargo, menciona Escalante, (2019) que es frecuente encontrarse con estrategias de
comunicacion politica disefiadas sin un componente investigativo previo lo cual, segun el
autor, representa un craso error por cuanto es la investigacion un insumo fundamental e
imprescindible a una estrategia dentro de la comunicacion politica, porque al igual que lo
menciona Beccassino, ademas de permitir identificar espacios para realizar la comunicacion,
es este proceso el que permite establecer los objetivos que se han de formular para el
desarrollo de la estrategia. Resalta Escalante, por tanto, que es inconcebible iniciar un
proceso estratégico de comunicacion politica sin la informacion que la investigacion aporta,
pero que a pesar de ello es bastante frecuente encontrarse con procesos comunicativos que
parten del olfato e inspiracion de los encargados de comunicar a instituciones publicas,

gobiernos, campafias politicas o personajes publicos.

Es por ello que este primer apartado del disefio metodoldgico para el posicionamiento de
imagen en redes sociales del Programa de Ciencia Politica de la Universidad del Cauca parte
de la investigacion. Para lo cual se aplica el analisis de contenido mediante la comunicacion
emitida por el Programa en redes sociales y, en el segundo se investigara por la percepcion
que tienen los publicos internos o partes interesadas internas de la comunicacion efectuada,
para mediante el analisis de la informacion publicada por redes sociales y lo percibido por el
publico diagnosticar la situacion comunicativa actual del Programa y asi con los insumos

recolectados plantear un disefio estratégico pertinente a sus requerimientos comunicativos.
Subtitulo I1. Justificacion Normativa.

El modelo presentado en este trabajo de grado fue pensado en el sentido de construirse con
base en las exigencias normativas de la ISO 9001 de 2015y con el fin de darle cumplimiento
a los Factores de Calidad propuestos por el Ministerio de Educacion en el Acuerdo 02 de
2020, a partir de un ejercicio comunicativo estratégico planteado desde el Programa de

Ciencia Politica.
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- 1SO 9001 de 2015

En ese sentido, el presente documento se constituye en linea con lo propuesto por la norma
ISO 9001 de 2015 en el enfoque de procesos PHVA (Planificar-Hacer-Verificar-Actuar), el
cual permite planificar procesos e interacciones y de igual manera permite determinar
oportunidades de mejora para actuar en consecuencia. De esta manera, el proceso de
“planificar” las comunicaciones del Programa en redes sociales parte de la investigacion y el
diagnostico presentado en el segundo capitulo, informacion con la que se pretende identificar
espacios y formas de intervenir a través de una comunicacion planificada, tal como se sugiere
en el tercer capitulo, llevando ello a un “hacer” desde la planificacion que sumado al modelo
de medicion planteado dentro del mismo capitulo permitira “verificar” qué tan efectiva esta
siendo la estrategia y si se debe continuar o ajustar algunos elementos y con base en ello

continuar en un “actuar” que permita llegar al posicionamiento de imagen que se pretende.

En linea con ello, el presente trabajo aportard al cumplimiento del numeral 4.1 de la ISO
9001 de 2015 que plantea la comprension de la organizacion y de su contexto para mediante
una direccion estratégica alcanzar resultados en relacion a la gestion de la alta calidad. De
esta forma el componente estratégico que se desarrollara, con base en la justificacion tedrica
presentada en el subtitulo anterior, respondera a la comprension de la organizacion y su
contexto comunicacional a partir de la investigacion, la cual dara elementos fundamentales
para a partir de las realidades y necesidades comunicativas de la institucion producir un plan
que permita al Programa comunicar de manera estratégica y que ello permita cumplir con

objetivos comunicacionales que propendan a la gestién de la alta calidad.

Sumado a ello, el componente investigativo del cual se ha comentado contribuira a cumplir
con el numeral 4.2 de la ISO 9001 de 2015 en lo referente a la comprension de las necesidades
y expectativas de las partes interesadas. Por cuento el ejercicio de analisis de redes, sumado
a las encuestas aplicadas permitird evidenciar cuéles son las necesidades comunicativas del
publico del Programa y también las expectativas que tienen por parte de la Institucion. En
linea con el numeral 7.1.5 de la ISO 9001 de 2015, la aplicacion de la estrategia contenida
en el trabajo, ofrecera recursos de seguimiento y medicion que permitiran que la Institucion

tenga mayor control de su ejercicio comunicativo.
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Por Gltimo, y ya en términos concretos del ejercicio comunicativo a realizar a través de redes
sociales este trabajo se propone con base en el numeral 7.4 de la ISO 9001 y en busca de
contribuir a cumplir con lo propuesto dentro de él, ya que plantea como debe darse el proceso
comunicativo para la gestién de la calidad. En ese sentido el plan estratégico que se presenta
en el tercer capitulo busca dar respuesta a este apartado de la norma que sugiere que el
proceso comunicativo debe responder a qué comunicar, cuando comunicar, a quién

comunicar, c6mo comunicar y quién comunica.
- Acuerdo 02 de 2020, Factores de Alta Calidad — Ministerio de Educacion.

Para el desarrollo de este trabajo se tomara en cuenta lo propuesto por EI Acuerdo 02 de 2020
por el cual se actualiza el modelo de acreditacion de alta calidad. En ese sentido el trabajo se
ajusta a lo contemplado en el capitulo IV “Componentes del modelo de acreditacion en alta
calidad” en donde se hallan los articulos diecisiete “Factores y caracteristicas para evaluacion
de programas académicos” y veinte “Factores y caracteristicas para la evaluacion de
instituciones” los cuales establecen factores y caracteristicas que las instituciones y
programas académicos han de tener en cuenta para la acreditacion de alta calidad. De esta
forma, se propondrd el trabajo con base en la consecucion de algunos factores vy
caracteristicas que son posibles alcanzar a traves del ejercicio de comunicacién estratégica

que se plantea en el trabajo de grado.

Previo a entrar a mencionar los apartados de los dos capitulos que se han propuesto, es
necesario mencionar un elemento central que se presenta en las primeras lineas del cuarto
acapite del Acuerdo, en donde dice que las instituciones para ser acreditadas deben cumplir
con un elemento fundamental que es el de la identidad institucional. Por ello, dentro del
presente trabajo se propone la creacion de una imagen institucional oficial para el Programa
que parta desde su mismidad y esencia, elementos que se tendran en cuenta dentro de la
estrategia que se realice en donde se propondra un Brief que de los lineamientos a considerar
para la construccion de identidad institucional y cumplir con lo planteado dentro de los

lineamientos que propone el Acuerdo.

e Articulo 17 “Factores y caracteristicas para evaluacion de programas académicos”

Pagina| 19



-Factor 2: Este factor hace referencia a los estudiantes y busca que el estudiante desarrolle
“actitudes, capacidades, habilidades y conocimientos, durante su proceso de formacion”
(Cominsién Nacional de Acreditacion, 2020). De esta forma el trabajo de grado se
concentrard en la ‘“caracteristica 3” planteada en este factor que habla acerca de la
participacion del estudiante en actividades de formacion integral, para lo cual es necesario
demostrar que ellos participan en “actividades de investigacion, desarrollo tecnoldgico,
innovacion, creacion artistica y cultural (...) y en otras acciones de formacion

complementaria”.

Con base en ello, la propuesta estratégica en un primer momento investigara con el
estudiantado sobre su conocimiento para acceder a procesos de formacidn integral que ofrece
tanto el Programa y la Universidad. Por ejemplo, con relacion a si conocen como participar
en investigaciones, semilleros o acceder al programa de bienestar universitario que ofrece la
Universidad. Con ello se tendra insumos para identificar si el estudiantado conoce y participa
de estos procesos y asi plantear una estrategia en redes sociales que permita incrementar el
conocimiento sobre la participacion y acceso de estos componentes, pero también, que sirva
como una ventana de exposicion para que el Programa pueda como plantea la norma,

demostrar que sus estudiantes participan en actividades de formacion complementaria.

Dentro de este mismo factor se encuentra la “Caracteristica 6” que hace mencion al
reglamento estudiantil y la politica académica, mencionando que la institucion debe
demostrar la “divulgacion, aplicacion y actualizacion de los reglamentos estudiantiles y las
politicas académicas aprobados en los que se definen (...) deberes y derechos, el régimen
disciplinario, la participacion de la comunidad académica en la toma de decisiones y las
condiciones y exigencias académicas de permanencia y graduacion”. Con base en esta
caracteristica, dentro del trabajo de grado se investigard con este publico sobre su
conocimiento sobre documentos institucionales, como por ejemplo el PEP y el reglamento
estudiantil, procesos de trabajo de grado entre otros, para conocer su nivel de conocimiento
actual y con base en ello dentro del disefio estratégico proponer el manejo de este contenido
a través de redes sociales para aumentar el conocimiento del estudiantado sobre la normativa

institucional.
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-Factor 3: Hace referencia a los profesores del programa, en ese sentido dentro de la
“Caracteristica 9 sobre el estatuto profesoral se menciona que la institucion ha de promover
el reconocimiento a los méritos y labores adelantas por los docentes. En ese sentido, la
propuesta aspira a visibilizar y exaltar la labor adelantada tanto por docentes como de
alumnos y egresado mas cuando estos realizan actividades de gran impacto académico y

social.

-Factor 4: Este factor habla sobre los egresados y en la misma linea de la caracteristica
anterior, la “Caracteristica 17” menciona que el programa académico “debera demostrar el
reconocimiento de la alta calidad de la formacion recibida, el desempefio destacado y el
aporte de los egresados a la solucion de los problemas econdmicos, ambientales,
tecnologicos, sociales y culturales, a través del ejercicio de la disciplina”. Para lo cual la
estrategia en redes sociales y el manejo de ellas permitira comunicar y evidenciar el impacto
positivo de los egresados del Programa de Ciencia Politica a la sociedad y con ello aportar al

cumplimiento de esa caracteristica.

-Factor 7: Esta habla sobre la interaccion que debe tener el programa académico con el
entorno nacional e internacional. En ese sentido y teniendo en cuenta la “Caracteristica 32”
incluida dentro de este factor la cual menciona que “el programa académico debera demostrar
el impacto de la cooperacion académica y cientifica de profesores y estudiantes con otras
instituciones o entidades nacionales y extranjeras para el desarrollo de labores formativas,
académicas, docentes, cientificas, culturales y de extension.” (CominsiOn Nacional de
Acreditacién, 2020). Con el fin de cumplir con esta caracteristica, dentro del componente
investigativo se buscara conocer la percepcion del publico sobre el relacionamiento del
Programa con el entorno social que lo rodea y también su conocimiento sobre las condiciones
para realizar procedimientos como los de movilidad académica y cuestiones relacionadas a
vincular al estudiantado a otros entornos académicos y sociales tanto en lo nacional como

internacional.

Con los resultados de ello, las acciones que se formulen dentro de la estrategia tendrdn como
cimiento la investigacion sobre el relacionamiento del Programay el programa con el entorno
social, académico e institucional. Con ello, a través de la estrategia para redes sociales que

se propondra se buscaré propiciar el conocimiento del publico a cerca de los procesos que
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contribuyen a mejorar el relacionamiento del Programa y el programa con otras instituciones
tanto del orden nacional e internacional y, sumado a ello, también visibilizar los ejercicios

de interaccién que si bien se realizan tienen a ser poco conocidos por falta de comunicacion.

-Factor 9: Dentro de él se plantean los elementos que han de tener en cuenta los programas
académicos para alcanzar la alta calidad desde el bienestar de la comunidad académica del
programa. Con esta base, dentro de la investigacién que precedera al disefio de
posicionamiento en redes sociales se consultara por al pablico por el conocimiento que tienen
sobre programas de bienestar institucional. Sumado a ello, el disefio en redes sociales también
servira para incrementar el conocimiento del publico para acceder a programas de bienestar

universitario.

-Factor 11: el factor en menciéon se denomina “medios educativos y ambientes de
aprendizaje”, él contiene la “Caracteristica43” la cual menciona que “el programa académico
debera demostrar que cuenta con mecanismos que facilitan la comunicacion entre todos los
miembros de su comunidad y con sistemas de informacion establecidos y accesibles”.
Tomando este factor como referencia, la estrategia que se propondra tomaré en cuenta las
realidades y necesidades del Programa para proponer como se pueden establecer mecanismos
a través de la red que faciliten la comunicacién entre los miembros de la comunidad,
formalizandolos para que como reza la norma queden establecidos y que ellos sean de facil
acceso al publico del Programa.

e Articulo 20 “Factores y caracteristicas para la evaluacion de instituciones”

-Factor 1: Este factor hace referencia a la “Identidad Institucional”, y en linea con ello este
trabajo buscara contribuir a cumplir con la “Caracteristica 3” en la cual se menciona que
todas las actividades que desarrolle una institucion de alta calidad debe ir en linea con su
identidad y que ello se vera reflejado “en el reconocimiento de la identidad institucional por
parte de la sociedad en general, a través de la impronta comin que la comunidad académica
demuestra en su quehacer cotidiano y en el ejercicio de su profesion”. Teniendo para ello una
ventana de exposicion fuerte a traves de la comunicacion estratégica a través de las redes

sociales.

Pagina | 22



- Factor 8: El factor en mencidn habla sobre la visibilidad nacional e internacional que una
institucion de alta calidad ha de evidenciar, abordando dentro de la “Caracteristica 26 las
relaciones externas de profesores y estudiantes en donde se plantea que “la institucion de alta
calidad demuestra que promueve la interaccidn con otras instituciones del nivel nacional e
internacional”, partiendo en esta estrategia por investigar Si hay conocimiento para lograr ese
tipo de relacionamiento externo y planteandose posteriormente en las acciones a realizar en
redes sociales, con base en los resultados, tacticas para propiciar el relacionamiento externo

que plantea la caracteristica en mencion.
Subtitulo I11. Justificacion Institucional.

En este subtitulo se presentaran los motivos que justifican un ejercicio de comunicacién a
través de redes sociales para el Programa de Ciencia Politica y sus programas de formacion.
Ya que si bien dentro de este capitulo se ha justificado el ejercicio a realizar desde la
Comunicacién Politica Institucional y lo normativo a partir de la reglamentacion vigente en
términos de Alta Calidad, previo a evidenciar a través de la investigacion propia las
necesidades comunicativas concretas a atender por parte de la Institucion a través de la red,
se buscara evidenciar en este apartado, con base en la produccion propia del Programa la

justificacion del ejercicio a realizar en redes sociales.

De esta forma, y tomando como referencia los documentos vigentes dentro del Programa,
esta propuesta se enmarca dentro de lo que plantea el proyecto educativo del Afo 2012, en
donde se habla de la busqueda de la calidad, en la cual se deben seguir los preceptos
planteados por la Comisién Nacional de Acreditacion. En ese sentido se menciona que el
programa debe estar en un proceso constante de autoevaluacién y mejora, con el fin de
alcanzar los estandares requeridos para la acreditacion de Alta Calidad. (Universidad del
Cauca, 2012) De esta forma, la presente propuesta sigue los lineamientos planteados por el
CNA y buscara resolver algunas debilidades comunicacionales que han sido evidenciados
dentro de los procesos de autoevaluacion adelantados dentro del programa mas
recientemente, tomando ello como base para en linea de los factores de calidad propuestos

por el CNA disefiar una propuesta estratégica de comunicacion a traves de las redes sociales.

De esta forma, se tomaran los documentos de la primera y la segunda “autoevaluacion con

fines de renovacion de registro calificado” adelantadas al interior del Programa de Ciencia
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Politica por los docentes que lo integran, y en donde se consideraron distintos actores
institucionales a fin de recabar informacion que diera luces sobre la situacion de la institucion
en distintos &mbitos, todo ello con el fin de avanzar en actividades que le permitan seguir
mejorando y sosteniendo el registro calificado. De esta forma, el ejercicio realizado
contemplé para la investigacion tres focos, que abarcaron a estudiantes, administrativos,
docentes, directivos y egresados. (Universidad del Cauca, 2020) Con ello, a continuacion, se
presentaran los hallazgos realizados dentro de los dos documentos, los cuales evidencian la

necesidad que tiene la institucidn de desarrollar un ejercicio estratégico de comunicacion.
Primera autoevaluacion con fines de renovacion de registro calificado 2020.

e En las conclusiones generales del foco de analisis de estudiantes se evidencia que
“mas de la mitad de los encuestados reconoce conocer poco 0 no conocer los
lineamientos establecidos en el proyecto educativo del programa de Ciencia Politica,
hecho que invisibiliza la orientacion formadora y transformadora del programa y que
define una accion a mejorar en términos del flujo de la comunicacion”. (Universidad
del Cauca, 2020) Con base en ello, desde la propuesta que se formule para redes
sociales se tendra que fortalecer el conocimiento del estudiantado sobre los
documentos institucionales, tema fundamental dentro de los Factores de Alta Calidad
propuestos por el CNA.

e Se identifica en los estudiantes una percepcion poco favorable frente a procesos de
movilidad académica ello en gran medida por el desconocimiento que tienen sobre
este proceso. Ello presente una buena oportunidad para contribuir a ampliar el
conocimiento y con ello los procesos de movilidad dentro del Programa a partir de la
estrategia de comunicacion a través de redes sociales

e Se plantea como un problema la baja intencién del estudiantado por pertenecer a los
semilleros del Programa, por lo cual se plantea la necesidad de generar nuevas
estrategias que propicien la participacion dentro de ellos. Desde la estrategia de
comunicacion a través de redes sociales se podra, ademas de promocionar la
pertenencia a ellos con base en sus lineas de estudio, evidenciar las actividades que
desarrollan pudiendo ello repercutir en el interés del publico interno mas amplio del

Programa.
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e Segun la percepcidn de docentes y administrativos, se presentan dificultades con las
politicas de cultura y bienestar universitario, situacion que dentro del diagnostico
general lo asocian en cierta medida a procesos comunicativos al interior de la
institucion. De esa forma, a partir de la estrategia en redes sociales del Programa se
podra visibilizar e intentar articular los procesos para buscar una mejora al interior
del programa sobre estudiantes, docentes y administrativos en relacion a la politica
de cultura y bienestar universitario.

e Unade las conclusiones importantes para este trabajo, que se realiza en esta primera
autoevaluacion en el foco de docentes y administrativos ya que “existe una
consideracién importante sobre los medios de comunicacién del programa, pues al
parecer no brindan informacién completa y oportuna”. (Universidad del Cauca, 2020)
Esto evidencia que no hay una estrategia de comunicacion al interior del Programa,
por cuanto comunicar de manera estratégica a través de redes servira para que se
inicie con un ejercicio comunicativo ordenado y planificado.

e Dentro de las conclusiones del foco de egresados se plantea la necesidad que tiene el
programa en fortalecer su presencia dentro de distintas entidades, y para lo cual es
necesario que se incremente el conocimiento por parte de ellas de las actividades que
desarrolla el programa de ciencia politica, para lo cual se sugiere “generar canales
para informar ampliamente el abanico de posibilidades que ofrecer el quehacer
profesional desde la Ciencia Politica”. (Universidad del Cauca, 2020) Por ello, dentro
de la estrategia que se plantee se propondré un mapa de publicos que evidencie los
actores con los que se puede relacionar la institucion y a través de la estrategia en
redes sociales se logre posicionar su imagen para dar a conocer las actividades que se
desarrollan al interior del Programa y asi incrementar la interaccion de este con
actores del sector pablico, privado y mixto.

e Por ultimo, dentro de las conclusiones generales de este ejercicio de autoevaluacion,
en primer rengldn se habla de lo imperativo de mejorar los canales de comunicacion
institucional con el fin de garantizar “una mejor y mayor difusion de las actividades
que realiza la institucidon en general, y el programa en particular”. (Universidad del
Cauca, 2020) Lo cual se podria garantizar con la aplicacion de una estrategia de

comunicacion a través de redes sociales.
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Segunda Autoevaluacion con fines de renovacion de registro calificado 2020.

Esta segunda autoevaluacion recoge los resultados de la primera para desarrollar un
ejercicio propositivo con base en sus hallazgos. De esta forma plantea como factor
dentro del plan de mejoramiento la visibilidad del programa dentro del &mbito
nacional e internacional, para ello pretende desarrollar acciones que propicien el
conocimiento de los estudiantes y docentes a fin de incrementar los indices de
movilidad estudiantil. A lo que, como ya se menciono, la estrategia en redes sociales
puede servir de diversas formas a tal fin.

Dentro de estos factores de mejora se contempla uno, que la estrategia que de
comunicacion que se desarrollard lo pretende cumplir y es referente al factor de
organizacién, gestion y administracion que se propone mejorar los canales de
comunicacion institucional a fin de generar mayor visibilidad del Programa de
Ciencia Politica, ello a través de medios digitales institucionales con informacion
actualizada y pertinente de la Institucion.

Tener una estrategia de comunicacion para el programa se contempla dentro del
documento como una necesidad prioritaria, ello con el fin de tener mayor alcance y
difusion de contenidos que provenga de forma original desde la institucion, pero para
ello sera necesario tener identificado qué comunicar, de forma planificado para que
se garantice accesibilidad a la informacién y que esta llegue a los publicos de forma
efectiva y oportuna. Con base en ello, en este trabajo se hara un esfuerzo para
identificar con base en la investigacion qué tipos de contenidos debe emitir el
Programa y por cuales canales.

En el documento se plantea la necesidad de actualizar la pagina web del Programa y
si bien la estrategia que se propone es para redes sociales, al hablar de posicionar la
imagen cumpliendo la normativa de la ISO 9001 y los Factores de Alta Calidad, con
base en la investigacion que se desarrolle se propondra el disefio de una pagina web
que responda a las necesidades comunicacionales del Programa y que ella se articule
a la comunicacion a través de redes sociales para alcanzar la visibilidad que pretende

la Institucién.
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Capitulo Il. Diagnostico situacional de la comunicacion del Programa de Ciencia

Politica.

Este capitulo pretende evidenciar la situacion comunicativa del Programa de Ciencia Politica
teniendo como bases la investigacion cuantitativa y cualitativa. Para lo cual se recurre a
herramientas que permiten los enfoques bajo los que se esta direccionando este trabajo. Con
ello, en un primer momento se recurrird al analisis de contenido para evidenciar la situacion
comunicativa del Programa a través de la Red, pero también, para identificar por medio de
ella la tipologia de contenido que mas reacciones e interaccion genera en su publico para a
través de ello tener insumos que permitan en un primer momento diagnosticar la situacion
comunicativa de la institucion por medio de redes sociales y posteriormente proponer como

se deberia comunicar.

Seguidamente, con el fin de conocer la percepcion del publico e identificar si la comunicacion
realizada esta contribuyendo en el cumplimiento de los Factores de Calidad del Ministerio
de Educacidn, se aplica desde lo cualitativo entrevistas a profundidad a publico especializado
y desde lo cuantitativo encuestas. Con el resultado de las distintas técnicas de investigacion
aplicadas se diagnosticar la situacion comunicativa del Programa a través de un DOFA que
se hallar enfocado en la comunicacion a través de redes sociales y en linea del cumplimiento

de los Factores de Calidad propuestas con el CNA.

Subtitulo I. Analisis de comunicacion por medio de Redes Sociales del Programa de

Ciencia Politica de la Universidad del Cauca.

El presente analisis reviste gran importancia para identificar el proceso de accion e intencion
comunicativa seguido por el Programa de Ciencia Politica de manera oficial, asi como
también identificar qué se ha comunicado a su nombre de forma extraoficial, ya que se
evidencio cuentas que, sin ser oficiales, han comunicado por medio de redes sociales a
nombre del Programa y del Departamento. Para ello se realiza analisis de contenido en las
redes sociales Facebook y Twitter, omitiendo a Instagram del analisis ya que en esta red
social no se encontro perfiles que funcionaran bajo alguna denominacién relacionada con el

Programa de Ciencia Politica de la Universidad del Cauca.

Para identificar las paginas a analizar, se busco en las redes sociales Facebook, Instagram y

29 ¢

Twitter cuentas, perfiles, paginas o grupos bajo las denominaciones “ciepol unicauca”, “cipol
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unicauca”, “ciencia politica unicauca” y “ciencia politica universidad del cauca”
evidenciandose los resultados que muestra la “Tabla 1. Habiendo identificado estas cuentas,
los estudiantes del curso de Comunicacion Politica y Opinién Publica de séptimo semestre
(en el 2021-1), Gabriel Rosero, Valentina Sinisterra, Angelo Mamian, Santiago Collazos y
Andreés Felipe Reyes realizaron la codificacion de las cuentas “no oficiales” escogidas para

este analisis.

Tabla 1. Cuentas encontradas en Redes Sociales con dominios relacionados al

Programa de Ciencia Politica de la Universidad del Cauca.

. ~ Miembros, | Manejo
gg((:jial Rggtge Nombre gggc?gn Seguidores | Oficial/ No
0 Amigos | Oficial
Departamento de
Facebook | Grupo Ciencia Politica 2014 1042 Oficial
Universidad del Cauca
Facebook | Grupo Clenc[a Politica 2011 774 No oficial
Unicauca
Facebook | Perfil Portal Egresados Cipol 2011 1194 No oficial
Facebook | Perfil Boletin Cipol Unicauca 2013 308 No oficial
Facebook | Perfil Cipol Unicauca 2011 226 No oficial
Facebook | Perfil Cipol Unicauca 2012 754 No Oficial
Facebook P_erfll Cipol Unicauca No oficial
Privado
Facebook P_erfll Cipol Unicauca No oficial
Privado
Facebook | Grupo Clenm_a Politica 2008 360 No oficial
Unicauca
Gruno Informacién importante
Facebook rup Ciencia Politica 2015 96 No oficial
Privado .
Unicauca 2015
Facebook | Grupo Ciencia Politica. 2012 272 No oficial
Egresados
Facebook | Perfil Acredltamp_n Ciencia 2012 314 No oficial
Politica
Facebook | Perfil Estudiantes Cienpol 2013 204 No oficial
Ciencia Politica
Twitter | Cuenta Unicauca 2011 639 No oficial
@cipolunicauca

(Elaboracion Propia, Excel 2021)
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La “Tabla 1” presenta seis entradas que evidencian la red social en la que se encuentra cada
una de las cuentas identificadas encontradas; el tipo de cuenta, es decir si es un perfil, una
pagina, un grupo o cuenta para el caso de Twitter. Seguidamente se encuentra el nombre de
la cuenta; el afio que fue creada; el nimero de miembros, seguidores 0 amigos que tiene y,
por ultimo, el manejo que tiene la cuenta, es decir, oficial en el caso de que sea administrada
por personal de la planta administrativa o docente del Programa de Ciencia Politica o, no
oficial para el caso de paginas, grupos, perfiles o cuentas administradas por personas
desconocidas o que no son miembros de la planta laboral de la Universidad o el Programa de

Ciencia Politica.

De esta forma se hallaron trece cuentas en la red social Facebook, seis perfiles, tres grupos,
dos perfiles privados y un grupo privado, de los cuales solo “Departamento de Ciencia
Politica Universidad del Cauca” corresponde a una cuenta oficial. Por otra parte, en la red
social Twitter se encontrd una sola cuenta, la cual fue creada en el afio 2011 y sin ser oficial
se presenta en esta red social como si fuera manejada desde el Departamento. La
multiplicidad de cuentas que responden a denominaciones del Programa de Ciencia Politica
puede ser resultado en gran medida de la falta de medios oficiales que concentren la
comunicacion por sus canales para llegar con informacion pertinente a las partes interesadas

del Programa y el Departamento.

Si bien se identificé catorce cuentas, para realizar un analisis mas profundo se seleccionaron
cuatro cuentas para ser estudiadas, una oficial (Departamento de Ciencia Politica Universidad
del Cauca) y tres no oficiales dos de Facebook y una de Twitter (Ciencia Politica Unicauca,
Portal Egresados Cipol y Ciencia Politica Unicauca @cipolunicauca) las cuales fueron
discriminadas por relevancia, interaccion y cantidad de miembros, seguidores 0 amigos. Asi,
para entender qué se estaba comunicando en redes sociales bajo denominaciones relacionadas
con el Programa de manera oficial, se analizaron todas las publicaciones realizadas en este

grupo desde el afio 2016 en que fue creado.

Por otra parte, de las cuentas extraoficiales se analizo todo el contenido publicado en el grupo
“Ciencia Politica Unicauca” desde su creacion en el afio 2011, al igual que todo el contenido
de la cuenta @cipolunicauca de Twitter desde que inicié funcionamiento en el 2011 y el

perfil de Facebook “Portal Egresados Cipol” solo hasta el afio 2017 al identificarse que se
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hallaba vinculada con la cuenta de Twitter de @cipolunicauca. En total tanto de la cuenta

oficial como de las no oficiales, se analizaron 3.297 publicaciones. Mediante el siguiente

codigo analisis se codifico desde el inicio de funcionamiento de los perfiles y grupos ya

mencionados, hasta lo publicado el dia 23 de marzo del 2021. Dentro de este cddigo de

analisis se identifican 36 variables que sirven para referenciar cada entrada codificada,

identificar comportamientos del publico del Programa respecto a su reaccion a tipologias de

contenidos y los tipos de contenidos a los que estuvieron expuestos a través de la red oficial

y las que sin ser oficiales comunicaron a nombre de la institucion, ello se agrupé dentro del

codigo de analisis de la siguiente manera:

1.

ID: Cada entrada necesita de un nombre que la identifique, por lo cual cada una
Ilevard un registro que partird desde el nimero 1 continuando secuencialmente la
denominacion de cada entrada. En ese sentido, si se digitan 5 entradas la Gltima tendra
como ID: 5.

Fecha De Captura: Se llenara con la fecha en la que el codificador realiza la captura
de la informacion en formato dd/mm/aaaa. De esta forma, si el codificador realiza la
captura el 15 de marzo del 2021 dentro de la base de datos se codificara de la siguiente
manera: 15/03/2021.

Fecha De Publicacion: El codificador ingresara la fecha en la que se realizo la
publicacion en la red social bajo el formato dd/mm/aaaa. De esta forma, si una
publicacion se realizo en Facebook el dia 5 de noviembre de 2015 dentro de la base
de datos se codificara de la siguiente manera: 05/11/2015

Hora de la publicacién: Se ingresara la hora en la cual se realizé la publicacién
dentro del perfil, pagina o grupo codificado. Se utilizara el formato de horario militar
de 24 horas, si los minutos de la publicacién se hallan entre 0 y 30 se codifica s6lo la
hora de publicacion, en los casos donde los minutos de publicacion se encuentren
entre 31-59, se codificara la hora con un +. Ejemplo:

Se codificard una entrada publicada a las 10:35pm, en la base de datos debera
ingresarse como 22+.

Se codificara una entrada publicada a las 3:22 pm, en la base de datos debera

ingresarse como 15.
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10.

Pagina/Grupo donde se publica (distribuidor de contenido): En esta entrada el
codificador ingresara el nombre de la pagina, grupo o perfil en el cual se esta
realizando la publicacién

Perfil /Pagina que publica (creador de contenido): En esta entrada el codificador
ingresara el nombre del perfil o pagina que realiza la publicacion.

Accion que realiza el creador de contenido: Esta entrada cuenta con tres variables
que son las acciones que puede realizar el creador de contenido, en ese sentido si el
creador de contenido crea la publicacion en la pagina, grupo o perfil analizado, se
marcara con una X la entrada “Publica”. Si el creador de contenido comparte la
publicacion de otra plataforma, pagina o perfil, se modificara con una X en la entrada
“Comparte”. Por ultimo, si en ¢l inicio de la pagina o perfil aparece una publicacion
porque otro perfil o pagina lo menciond, se marcara una X en “Etiquetado”.

En caso de compartido. Pagina/perfil/grupo desde donde se compartio: Si el
contenido que se publica en el perfil, pagina o grupo se compartiéo desde otra
plataforma, pagina o perfil, el codificador debera colocar el nombre de la plataforma,
pagina o perfil del cual se compartio.

Institucional: El codificador constetara con “SI” en el caso de que la plataforma,
pagina o perfil sean dominio de la Universidad y “NO” en el caso de no serlo
Accion Comunicativa: Se identifican las acciones de comunicacion a través de las
cuales se publica el mensaje, con las siguientes categorias:

1. Comunicado de prensa: toda vez que la publicacién reconozca en su contenido

que la accién comunicativa fue esta.
2. Entrevista: cuando la informacidn se produce por el intercambio de preguntas
y respuestas entre dos 0 mas personas.

3. Rueda de prensa: cuando la propia accion comunicativa se reconozca (de

forma explicita) como tal.

4. Afiche o poster: cuando la informacidn se transmita a través de esta tipologia

de material grafico.
5. Otro: se especifica la accién comunicativa identificada

6. No se puede codificar: cuando no hay claridad sobre el tipo de accion a través

de la cual se publica contenido.
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11.

12.

13.

14.

7. Publicacién: Cuando se realiza la accién de publicar sobre el grupo y dentro
de ella solo se evidencia texto.

8. Enlace: Cuando la publicacion invita a entrar a un enlace que direccione a otra
pagina, grupo o contenido

9. Foto: Cuando la publicacion evidencia registro fotografico dentro de ella.

10. Video: Cuando la publicacion no responda a ninguna de las tipologias de
acciones comunicativas antes presentadas y que su contenido sea de caracter
audiovisual.

Contenido de publicacion: Esta entrada cuenta con tres variables (texto, imagen,
video), que en caso de estar presentes dentro de la publicacién, deben ser marcadas
con una X por el codificador. Ejemplo: Si en una publicacién de Facebook el
distribuidor de contenido escribié un post y con él agreg6 un video, el codificador
deberd llenar con una X las variables de texto y video.

Texto de publicacién: El codificador debera copiar el encabezado de la publicacion
realizada, en caso de que la publicacion no tenga ningun texto de encabezado, se
llenara el espacio con un N/A

Resumen de la publicacion: El codificador debe narrar a qué hacia referencia la
publicacion codificada, para ello debera describir de manera sintética lo expuesto por
la publicacién. El contenido de esta sintesis de inicio a fin no debera ser superior a
treinta (35) palabras.

Tema de la publicacion: El tema de la publicacidon hace referencia al elemento
central de lo publicado, en ese sentido el codificador deberd mencionar cuél (es) era
(n) el (los) tema (s) al que hacia (n) referencia la publicacion. Los temas pueden ser

los siguientes:

1. Eventos CIPOL.: todas las publicaciones que promocionen eventos en

los que participan miembros del Programa de Ciencia Politica
(profesores, estudiantes, egresados) a nivel local, nacional o
internacional y que en el contenido se presentan a los ponentes o

participantes como miembros del programa.
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4.

9.

10.

11.

12.

Eventos Unicauca: Todas las publicaciones que promocionen eventos

de la universidad que no reconocen de forma textual que sus
participantes sean miembros del Departamento.

Eventos externos: todas las publicaciones que promocionen eventos

gue no reconoce de forma textual que sus participantes sean miembros
del programa y que tampoco sean organizados por la universidad, asi
esta participe como agregada.

Egresados: Todo contenido que contenga informacién referente a
egresados del programa (reconocimientos, convocatorias de empleo,
mensajes solidarios, solicitudes, entre otras)

Tramites académicos: toda informacion referente a tramites como

matriculas, horarios, fechas de cancelaciones, procesos
administrativos, resoluciones, certificaciones, paz y salvo, entre otras.

Sustentacion trabajos de grado: toda informacion que haga referencia

al evento de defensa de los trabajos de grado.
Humor: todo contenido que haga referencia al modo de presentar,
enjuiciar o comentar la realidad resaltando el lado comico.

General Unicauca: toda informacion general de la Universidad que no

mencione de forma particular al Programa de Ciencia Politica y que
no sea un evento.
Otro: se especifica el tema identificado

No se puede codificar: cuando no hay claridad sobre el tipo de tema

que se publica en el contenido.

No hay tema: en el caso de que en la publicacion solo exista un tema,
en la base de datos en la entrada “tema 2” se codificard como “no hay
tema”

Convocatoria: Cuando la publicacién haga referencia de manera

explicita para a convocatorias laborales, pasantias, etc.
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En el caso de identificar mas de un tema en una publicacion, se procede a codificar en el

orden que se encuentra en el material comunicativo sélo hasta un segundo tema. T1 para el

primer tema y T2 para el segundo tema. No se codifica mas.

15.

16.

17.

18.

Reacciones de la publicacion: Esta entrada cuenta con ocho variables, de las cuales
siete corresponden a las reacciones de la red social Facebook (Me gusta, me encanta,
me importa, me divierte, me asombra, me entristece, me enoja). En cada una de estas
variables se digitara de forma numérica la cantidad de reacciones obtenidas por la
publicacion. La octava variable denominada “total” realizara el computo total de las
reacciones que alcanzo la publicacion codificada. Ejemplo: X publicacién alcanz6 20
me gusta, 10 me encanta, 8 me importa, 2 me divierte, 2 me asombra, 3 me entristece
y 5 me enoja, la suma de ellas serd la cifra que ira en la variable “total”, que para este
caso seria 50.

Interaccion de la publicacién: La entrada cuenta con dos variables denominadas
“comentarios” la cual el codificador digitara de forma numérica con la cantidad de
comentarios realizados en la publicacion a codificar. La segunda variable se
denomina “compartido”, en ella de igual forma el codificador deberéa digitar de forma
numérica la cantidad de veces que se compartio la publicacion codificada.

Link de la publicacion: El codificador ingresara el enlace de la publicacion que se
encuentra codificando.

Observaciones: En caso que existan observaciones por parte del codificador al
contenido codificado, o para especificar si la acciébn comunicativa o el tema

correspondian a “otro”, se especifique qué accidon comunicativa o tema es.

Aclaracion sobre codificacion de temas “No Pertinentes”

Se ha identificado en los grupos y perfiles no oficiales que se suele compartir y publicar

informacion que no tienen ninguna relacion con el Programa de Ciencia Politica, la

Universidad del Cauca, eventos académicos o temas coyunturales que desde la academia

deban ser abordados, por el contrario, se ha encontrado publicaciones de ventas y eventos

ajenos a la informacion que se pretende recabar mediante la codificacion. Asi, para tener un

registro de este tipo de publicaciones, se codificara de ellas su “ID” y “Fecha de publicacion”
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y para especificar que es un tema no pertinente a la informacion que se busca, en la entrada
numero 6. “Perfil /Pagina que publica (creador de contenido)” se codificarda como “no
pertinente”. De esta forma las demas variables no serén codificadas para la entrada que se ha
catalogado como no pertinente, exceptuando el link de la misma que sera anexado en la
casilla correspondiente. En caso de que el codificador tenga dudas sobre la pertinencia o no

de la entrada, debera dejarlo por escrito en las observaciones.
e Aclaracion sobre contenido genérico.

En la codificacion del grupo oficial “Departamento de Ciencia Politica Unicauca” después
de 530 entradas codificadas se identifico que el contenido emitido por el perfil “William
Efrain Abella Herrera” ademas de ser el mas activo compartiendo informacion dentro del
grupo, se identifico que su contenido no alcanzaba ningun tipo de reaccion o interaccion o
estos eran muy bajos, razon por la cual a partir de ahi se codific6 de manera completa solo
las publicaciones que alcanzaron mas de cinco reacciones o tres compartidos, a las demas se
les ingreso la fecha de publicacion, quien publico ( es decir William Efrain Abella Herrara),
el link de la publicacion, etiquetando estas entradas como "“contenido genérico™.

Por cuestiones de espacio, en este apartado se describiran los resultados que arrojo el anélisis
de contenido, dejando las gréficas y el analisis cuantitativo de cada una dentro de los (Anexos
1) que se hallan al final del trabajo. De esta forma, los resultados hallados en la investigacion

fueron los siguientes:

e Se evidencia méas de diez cuentas en las redes sociales Facebook y Twitter, que
utilizan dominios oficiales del Departamento y el Programa. De esta manera, se ha
comunicado por medio de redes sociales a nombre del Departamento, emitiéndose
contenido que pareciera oficial pero que no ha sido producto de lineamientos o
directrices surgidas desde la institucion.

e El grupo oficial del Programa de Ciencia Politica se cred en el afio 2014, si se revisa
la creacion de las cuentas no oficiales, las tres analizadas son anteriores a la creacion
del grupo oficial y, de las cuentas con denominacion del Programa que figuran dentro
de las redes sociales en su mayoria se crearon con anterioridad al grupo oficial,
presentado la particularidad en términos de comportamiento, que las cuentas no

oficiales reportan la menor actividad en términos de publicaciones justo el afio en que
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se cre0 el grupo oficial. Lo anteriormente planteado, demuestra que la ausencia de un
actor oficial en un espacio determinado hace que otros actores busquen ocupar ese
vacio, para el caso concreto del Departamento, el vacio comunicacional de este por
medio de redes sociales fue sustituido por esfuerzos de algunos alumnos y exalumnos
que con alguna intencién han comunicado a nombre de él.

El vacio comunicacional que ha dejado el Programa por medio de redes sociales por
no tener una estrategia de comunicacion para este medio, ha permitido que actores
que no representan la voz o comunicacion oficial del Departamento, comuniquen por
distintas redes a nombre de él.

En la red ain no hay un actor oficial que bajo la denominacion del Programa de
Ciencia Politica, mediante una cuenta tipo perfil o pagina verticalice los esfuerzos
comunicativos de la institucion y que comunique desde ella siguiendo una estrategia.
Si bien la teoria plantea que en la era digital la comunicacion debe realizarse de
manera horizontal, es imperativo al Programa primero concentrar su comunicacion
para poder manejarla y bajo los lineamientos de una estrategia comunicar de manera
horizontal a ese publico prosumidor con el cual es necesaria la bidireccionalidad para
que funcione el modelo win win.

Por la ausencia de ese actor oficial en la red que comunique estratégicamente desde
el Programa han surgido perfiles no oficiales que lo suplantan, el mejor ejemplo de
ello es la cuenta de Twitter @cipolunicauca, que se presenta al publico como si fuese
la cuenta oficial del Programa por medio de esta red.

Si bien el grupo oficial, que es el Unico canal oficial por medio de redes sociales del

Programa ha servido para informar y compartir contenido sobre el Departamento, al
ser publico, permite que cualquiera de los mas de mil integrantes que tiene publique,
razon por la cual, habiendo solo trece administradores, dentro del grupo han
publicado méas de treinta perfiles, lo que evidencia la falta de concentracion en la
comunicacion por parte de la institucion.

En el grupo oficial se ha compartido distintos tipos de contenido en relacion a los
temas, sin embargo, se evidencia que cuando los contenidos de las publicaciones

tienen relacion a tematicas de la Ciencia Politica como disciplina académica, el
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Programa de Ciencia Politica y sus miembros o, convocatorias a empleos, becas o
pasantias, se presentan altos niveles de reaccion e interaccion.

Se evidencio que dentro del contenido emitido en el grupo oficial hubo un perfil, el
cual funge como administrador, que compartié contenido etiquetado dentro de la
codificacion como “contenido genérico”, que si bien las tematicas publicadas se
relacionaban con la Universidad, en pocas ocasiones se relacionaba con el Programa
o la Ciencia Politica, lo que hizo que la mayoria de su contenido se hallara siempre
dentro de los rango de reaccion e interaccién mas bajos. Por otra parte cuando este
perfil publicé contenidos que se relacionaron con el Departamento, con sus miembros
o0 con temas del campo de estudio de la Ciencia Politica reportaron las reacciones e
interacciones mas altas, lo cual demuestra el interés del publico del Programa de
Ciencia Politica por contenido que les sea cercano tanto en lo académico como en lo
social.

Del total de publicaciones realizadas dentro del grupo oficial, la mayoria estuvo
dentro del rango de 0 a 5 reacciones, presentandose entre los afios analizados un
minimo de 50% y un maximo de 79% sobre publicaciones por afio dentro del rango
de 0 a 5. Ello en gran medida porque se presentd mas contenido en el grupo oficial
que no es del interés del publico del Departamento.

Se evidencia que las publicaciones realizadas en el rango horario de las 10.00h a
13.00h vy, entre las 18.00h a 21.00h presentan mayor nimero de reacciones que los
demas rangos horarios planteados en el estudio. Dentro de estos rangos, en el horario
de las 10.00h a 13.00h los contenidos con imagen y video fueron mas reaccionados
que en el horario de las 18.00h a 21.00h, sin embargo, las publicaciones con texto
alcanzaron mayor reaccion en el horario de las 18.00h a 21.00h que en el horario de
10.00h a 13.00h.

Los contenidos publicados en el grupo oficial que presentaron iméagenes dentro de él,
superaron en todos los rangos horario, el nUmero de reacciones que las publicaciones
que tenian texto o video.

Se evidencia que los contenidos graficos registraron mayor reaccion e interaccién que
otra tipologia de contenidos y, si bien en redes sociales el audiovisual predomina, la

mayor cantidad de audiovisual que se compartié en las redes del Programa no fue del
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gusto y expectativas del publico por cuanto el material audiovisual que se compartio
generalmente no tenia relacion con temas del Programa o de la Ciencia Politica. Sin
embargo, en aquellas ocasiones que el contenido audiovisual tuvo relacién con la
tematica de la Ciencia Politica, el Departamento y el Programa, el registro de
reacciones e interacciones incremento.

e Asi como en el grupo oficial, en las cuentas no oficiales, gran parte del contenido
estuvo dentro de los rangos de reaccion e interaccion mas bajos.

e En las cuentas no oficiales se evidencia un decrecimiento de ellas en términos de

reacciones al contenido emitido desde estos.

e Los contenidos que principalmente se han emitido sobre las cuentas no oficiales han
tenido relacion con temas generales de la universidad del Cauca, relegando los
contenidos relacionados al Departamento y el Programa de Ciencia Politicaa un 5,6%

de todo el contenido generado dentro de ellos

e Los contenidos que mas reaccion e interaccion generaron en las cuentas no oficiales
han estado relacionados con eventos externos, temas generales y eventos de la

Universidad.

Andlisis de redes sociales de grupos de investigacion de Ciencia Politica, Universidad

del Cauca.

Con base en los comentarios de los jurados del trabajo, quienes sugirieron que, para tener un
analisis mas completo de las redes sociales de la institucién, se revise la comunicacién en
redes de los semilleros de investigacion Programa inscritos en el Grupo de Investigacion
Actores, Procesos en Instituciones Politicas GIAPRIP. Dentro de él se encuentran inscritos
los semilleros de investigacion Agora, Distopia, Lvmen, CEPAG, CUJ y PRED.
(Universidad del Cauca, 2020) De esta forma, se presentara en los siguientes parrafos un
analisis sintético de las caracteristicas y manejo de las cuentas del GIAPRIP y de los

semilleros inscritos dentro de €l, analizando lo publicado hasta el 15 de abril del 2022.

e GIAPRIP: El grupo de investigacion del Programa figura en las redes sociales con
una Unica cuenta tipo pagina en Facebook, bajo la denominacién “Unicauca Giaprip”,

esta pagina cuenta con 2.927 perfiles que le han dado like y que siguen su contenido.
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En términos de manejo se evidencia que hubo una construccion ordenada de la pagina
por cuanto la informacién de descripcion de la pagina se encuentra completa. Dentro
de su informacion de presentacion la pagina se describe como al publico como la
pagina del “Grupo de Investigacion Actores, Procesos e Instituciones Politicas del
Programa de Ciencia Politica de la Universidad del Cauca” y se menciona que dentro
de ella se encontrara contenido de “publicaciones, eventos, ofertas de empleo e

informacion académica”.

Sin embargo, la pagina ha estado inactiva desde hace un tiempo, ya que desde el 22
de septiembre del 2020 no se volvio a publicar sobre ella. Como lo detalla la
presentacion de la pagina, el contenido que se pudo evidenciar que publicaron sobre
ella desde su creacion el 28 de mayo de 2013, respondi6 a temas relacionados con la
Ciencia Politica de la Universidad del Cauca y la Disciplina como tal, en relacion
publicaciones académicas, eventos académicos tanto del Programa como externos, y
convocatorias laborales, pasantias entre otras. Resaltar ademas que el contenido de la

pagina que respondia a determinadas tipologias solia contar con alta interaccion.

Agora: De este semillero de investigacion se hallaron dos cuentas, una tipo pagina
en la red social Facebook y otra en la red social Instagram. En la primera red, la
pagina la siguen 819 perfiles, en ella se evidencia un manejo desordenado por cuanto
tiene la informacion de presentacion incompleta, hasta el punto de haber dejado a
medias la presentacién de la pagina, en la cual se describe que “AGORA
Investigacion Politica, es un semillero de la Universidad del Cauca, en el que el
pensamient”. Como se comentd la presentacion y datos de la pagina se hallan
incompletos. Por otra parte, no se publica en ella desde el 18 de agosto de 2020, y en
los tiempos en los cuales tuvo actividad, la publicacion de contenidos fue muy
esporadica, en donde predoming la invitacion a eventos y fotos de los miembros del

semillero. Dentro del contenido que se emitid, el engagement fue bajo.

Por otra parte, en la cuenta de Instagram se percibe un ejercicio comunicativo mas
ordenado, dentro de ella reportan 191 seguidores, con una tipologia de contenido

similar a la de la pagina de Facebook en cuanto a temas y con un ndmero de
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reacciones interesante frente a la cantidad de seguidores de la cuenta. Sin embargo,

esta pagina realizé su ultima publicacion el 15 de marzo de 2020.

Distopia: El semillero de investigacion cuenta con una pagina de Facebook en la cual
se denominan en la red como “Distopia Unicauca” la cual es seguida por 848 perfiles.
En ella se encuentra una pagina con la informacién béasica completa, en la que
evidencian que son un semillero de investigacion y, ademas, presentan las cuatro
lineas de investigacién que trabajan. A diferencia de las paginas hasta ahora
analizadas, esta ha publicado recientemente, siendo su ultima publicacion fechada el
4 de marzo de este afio en la que transmitian un facebook live hablando sobre temas
coyunturales. En términos de la tipologia del contenido publicado, se evidencia la
transmision de lives abordando temas coyunturales y la invitacion a eventos. Si bien
ha habido momentos en los cuales la pagina ha permanecido inactiva por algnos
periodos, es de destacar que el contenido emitido por el semillero goza de un alto
Engagement.

LVMEN: En la investigacién realizada en las redes donde se busco al semillero a
través de las denominaciones “lvmen” “lvmen unicauca” “lvmen semillero” no se
encontrd cuentas bajo el registro que se menciond, lo que evidencia que no ha habido
por parte del semillero un ejercicio comunicativo por medio de redes sociales.
CEPAG: Este semillero figura en la red social Facebook como “Cepag Unicauca”,
dentro de su perfil se evidencia que tienen la informacion basica completa,
describiendo al publico como un ““ Semillero de investigacion de la Universidad del
Cauca del programa de Ciencia Politica”. Esta cuenta la siguen 122 perfiles, dentro
de ella se han realizado publicaciones invitando a eventos académicos, convocatorias
e imagenes de eventos ya realizados por el semillero, las cuales se realizaron de
manera esporadica y con bajo engagement. Es de resaltar que la pagina ha estado
inactiva desde el 7 de noviembre del 2019 cuando realizaron su tltima publicacion.
CUJ: El semillero figura en la red social Facebook bajo la denominacion “Ciudad,
Universidad y Juventud” en instagram como @semillerocuj y en Twitter como
@CUJsemillero. En relacion a la cuenta de Facebook, dentro de ella se evidencia una
actividad constante y frecuente, la Gltima publicacion fue realizada el dia 15 de abril
del 2022, un dia antes de que se realizara la revision de la misma. Esta cuenta la
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siguen 12.033 perfiles. Sin embargo, a diferencia de otras cuentas de semilleros
analizadas, este comparte contenido de manera frecuente que evidencian una postura
politica marcada, en ese sentido la pagina del semillero con poco frecuencia comparte
contenidos académicos o en relacion a convocatorias y eventos, pero si posturas
politicas en pro de un sector politico, defendiendolo, promocionandolo y “atacando”

a sectores contrarios al que defiende el semillero o quien postea dentro de su pagina.

En cuanto a las cuentas de Instagram y Twitter, que cuentan con 49 y 24 seguidores
respectivamente, se evidencia que no se ha dado un manejo frecuente y reciente
dentro de ellas, ya que en Instagram se publicé por Gltima vez el 24 de noviembre de
2017 y en Twitter el 23 de febrero de 2019.

PRED: EI semillero figura en la red social Facebook bajo la denominacion
“Semillero Problemas regionales y drogas”, cuenta con 7 perfiles que siguen su
contenido, presentandose poco manejo de la cuenta, habiendo estado esta en
funcionamiento desde el 1 de marzo del 2020 hasta el 16 de octubre del mismo afio,
fecha en la que se realiz6 la Gltima publicacion. Se contabilizan dentro de este tiempo
solo seis publicaciones con bajo engagement pero con una tipologia de contenido
interesante por cuanto hubo varios ejercicios de publicar contenido con informacion

de investigaciones realizadas por el semillero.
Subtitulo I1. Percepcién del publico sobre la comunicacion del Programa.

En el entendido de que en el escenario de las redes sociales, como se comento en el primer
capitulo, las instituciones son pares comunicativos con su publico que es prosumidor ahora
mas que nunca en la historia de la comunicacion se hace necesario entender qué percibe el
publico y cudles son sus necesidades comunicativas, para con ello tener insumos que
permitan identificar el estado actual de la comunicacion del Programa, asi como para trazar
una ruta a seguir y entablar la comunicacion bidireccional bajo el modelo win win planteado
por Canel (2007).

En el desarrollo de este subtitulo se aplico técnicas cualitativas y cuantitativas para ahondar
en el estado comunicativo del Programa y con ello acopiar insumos para la construccion de

una estrategia que responda a las realidades y necesidades comunicativas tanto del Programa
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como de su publico, en linea de contribuir a los procesos de alta calidad planteados en la 1ISO
9001 de 2015y los Factores de Calidad del CNA.

e Entrevista a profundidad a publico especializado.

Para ello, dentro de las técnicas cualitativas se aplicé una entrevista a profundidad a pablico
especializado a los Docentes Alexander Montoya Prada, Sociologo y Especialista en
Comunicacion y Estudios Culturales de la Universidad del Valle, Maestria y Doctorado en
Historia del Colegio de México; Diana Carolina Pinto, Politdloga de la Universidad del
Cauca con Maestria en Comunicacion de las Organizaciones de la Universidad Complutense
de Madrid y; Juan Carlos Varona, Comunicador Social y Especialista en DIH de la
Universidad Externado de Colombia, con Maestria en Educacion de la Universidad
Pedagdgica Nacional. Los docentes entrevistados fueron escogidos porque son publico
especializado ya que hacen parte de uno de los publicos a los que se debe dirigir el Programa,
gue sumado a ello, cuentan con experiencia académica, profesional y amplio conocimientos
en comunicacion. Asi, se les aplico el siguiente cuestionario:

1. ¢Cémo se ha adelantado el proceso comunicativo dentro del Departamento de ciencia
politica?

2. ¢Ha existido en el Departamento una estrategia de comunicacion?

3. ¢Como califica usted la comunicacion que ha adelantado el Departamento de Ciencia
Politica como miembro de una institucion publica?

4. ¢ Desde su perspectiva, ha sido acertada la comunicacién establecida por el Departamento
con sus publicos?

5. ¢ Qué ejercicios comunicativos conoce usted que se haya adelantado desde el Programay
el Departamento por medio de redes sociales?

6. (Qué percepcion tiene usted de la comunicacion por medio de redes sociales del
Departamento de ciencia politica?

7. ¢Desde su punto de vista, queé tipo de contenidos deberia emitirse desde las redes sociales
oficiales del Programa de Ciencia Politica?

8. ¢Qué elementos de identidad reconoce usted del Programa de Ciencia Politica?
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Dentro de las respuestas aportadas por los docentes, las cuales se presentan de manera

completa dentro de (Anexos 2), se puede resumir que:

El ejercicio comunicativo del Departamento ha partido de iniciativas individuales que
han tendido a informar sobre eventos, actividades y compartir informacién que ellos
han considerado relevante, tratando de llenar el vacio comunicacional que hay por
parte del Programa de manera institucional.

Ello evidencia, como lo plantearon los docentes, que en el Departamento no ha habido
una estrategia comunicacional que responda a las “5Sw”, quién dice, qué dice, cuando
lo dice, porqué medio lo dice, a quién se lo dice. (Garcia Baudoux, D'Adamo, &
Aruguete, 2018)

Por ello, se presentan vacios en los procesos comunicativos del Departamento por la
falta de un disefio estratégico que permita la consecucion de objetivos mediante el
ejercicio comunicacional realizado por el mismo.

De esta manera, la comunicacion por medio de redes sociales ha respondido a
necesidades informativas coyunturales o del momento y no a un plan macro de
comunicacion pensado a largo plazo por falta de una estructura formalizada bajo una
intencionalidad clara desde la institucion.

Ello ha tenido como consecuencia un fuerte desorden comunicacional que ha llevado,
por ejemplo, a que en redes sociales proliferen paginas y perfiles que utilizan el
nombre y la marca institucional generando confusiones en el publico interno mas
amplio ya que la mayoria desconoce las redes oficiales del Departamento y el
Programa.

Se reconocen como elementos identitarios el caracter regional del programa y su

fuerte componente investigativo.

Encuesta a Estudiantes y Aspirantes del Programa.

A continuacion, se presentaran dos ejercicios de encuesta realizados de manera separada. El

primero, se realizd dentro del desarrollo del presente trabajo de grado el cual se aplico al

publico interno mas amplio del Programa que son los estudiantes de pregrado, de manera

virtual debido a las dinamicas impuestas por la pandemia del COVID-19. El segundo es fruto
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del trabajo realizado por el curso de Marketing Politico y Social dictado por el Docente Juan
Carlos Varona en el segundo periodo del 2019, del cual en el presente trabajo se analizo las

respuestas aportadas por estudiantes y aspirantes al programa.

De esta forma, en el primer ejercicio como ya se comento, se encuesté al pablico interno mas
amplio del Programa de Ciencia Politica, con una doble intencion. La primera tiene que ver
con el objetivo de caracterizar a este publico en términos de su consumo de informacion
digital, gustos, preferencias y necesidades a la hora de exponerse a una comunicacién desde
el Programa hacia ellos; la segunda, pretende con la informacion recabada conocer la
percepcion del estudiantado en distintos ambitos del Programa los cuales se hallan ligados
con el ejercicio comunicativo realizado por éste basado en los Factores de Alta Calidad que

él debe alcanzar.

El instrumento de encuesta se disefi6 en la plataforma google forms y fue aplicada de manera
virtual debido a las dindmicas impuestas por la pandemia del COVID-19, entre el 21 de julio
y el 14 de septiembre del 2021. De esta forma, se envio desde la coordinacion del programa
el instrumento de captura al estudiantado por medio del correo institucional, haciendo
promocion de la misma a través de redes sociales, voz a voz y sumado a ello, los docentes
Alexander Castillo, Ariel Mueses y Carolina Pinto permitieron la aplicacion de la misma en
horario de clases a su cargo. Gracias a este ejercicio de promocién 173 estudiantes
respondieron el formulario, de los cuales el 56,6% fueron de género femenino, 42,8%

masculino y 0,6% prefirié no decir a qué genero pertenecia.

Del universo encuestado 13,3% fueron estudiantes de primer semestre, 13,9% de segundo,
11,6% de tercero, 7,5% de cuarto, 8,1% de quinto, 10,4% de sexto, 12,1% fueron estudiantes
de séptimo, igual porcentaje que estudiantes de octavo y, 11% de las 173 encuestas realizadas
fueron contestadas por estudiantes que se hallan realizando su trabajo de grado. El 90,8%
estuvo dentro del rango etario de los 18 a 28 afios, 4% contestd ser menor de 18 afios, 3,5%

estuvo entre los 29 y 38 afos y solo el 1,7% restante estuvo entre los 39 y 50 afos.

En cuanto a la procedencia geogréfica de los encuestados, el 59,5% es del Programa del
Cauca, 15,6% de Narifio,12,7% del Huila, 5,2% del Valle, 2,3% del Putumayo, 1,2% de
Cundinamarca y 0,6% dijo provenir de Meta, Choco, Santander, Tolima, Bogota y Caqueta.

De ellos, el 81,5% al momento de contestar la encuesta afirmaron residir en su lugar de
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procedencia, con la particularidad a resaltar por los intereses del presente trabajo de grado,
que el 87,3% cuenta con conexion a internet en el lugar donde habitan. Como se evidencia
en los resultados, la mayoria del universo encuestado cuenta con una conexién constante a

internet por cuanto se les facilita tener un consumo digital frecuente.

La encuesta se dividio en cuatro modulos dentro de los que se realizé 33 preguntas en total,
de las cuales 32 fueron preguntas cerradas. En el primer modulo denominado “informacion
basica del encuestado” se formularon preguntas para tener un perfil del encuestado y el tipo
de consumo que hacia de redes sociales, con ello se les consulté por su género, edad,
semestre, Programa de procedencia, lugar de residencia, la pertenencia a algin semillero de
investigacion y, por las redes que consume, el tipo de uso y los horarios en las que las emplea

con mayor frecuencia.

El modulo dos, se denomind “comunicacion del departamento”, el cual tuvo el fin de conocer
la percepcion y conocimiento de los estudiantes sobre la comunicacion adelantada por el
Departamento, los canales de su interés para recibir informacion de la institucion y el tipo de
contenido al que a ellos les gustaria estar expuestos. Posteriormente, en el mddulo tres
denominado “percepcion sobre el departamento”, se le consultd a los estudiantes por el
conocimiento de documentos institucionales y procedimientos académicos fundamentales
para temas de acreditacion, sumado aello, por su percepcion del acompafiamiento que realiza
el Programa en distintos procedimientos internos, ademas, se les consulto por el principal
problema percibido y el conocimiento que ellos tienen de distintos miembros del

departamento, como docentes y administrativos.

Por ultimo, el cuarto modulo se aplicé por solicitud del Departamento, este se denomind
“educacion virtual”, y tuvo como objetivo conocer la experiencia de los estudiantes dentro
del proceso de educacion virtual obligado por la pandemia del COVID-19. En ella se consulto
por el lugar de residencia, el tipo y uso del dispositivo empleado para la conexion a clases,
su conexion a internet, su experiencia con la virtualidad, el desempefio docente y la
satisfaccion de los estudiantes con los cursos impartidos dentro de esta coyuntura. En el
(Anexo 3) se presenta las graficas y analisis fruto de este ejercicio y en el (Anexo 5) el

cuestionario aplicado para la recoleccion de informacion.
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Dentro del segundo ejercicio de encuesta aplicada bajo la tutoria del Docente Juan Carlos
Varona, por intereses del presente trabajo se analizé los resultados de 73 cuestionarios
contestados por estudiantes del Programa y 91 resueltos por aspirantes interesados en el
Programa de Ciencia Politica de la Universidad. Si bien los cuestionarios constaban de 18 y
12 preguntas respectivamente, por intereses del presente trabajo solo se codificaron y
analizaron algunas de las respuestas. Las graficas de este ejercicio se presentan en los

(Anexos 4) del presente trabajo.

Dentro de la encuesta, se les consulté a los estudiantes por el medio que ellos se enteraron
del Programa de Ciencia Politica, a lo que el 67,6% menciono haberse enterado a través de
la pagina de la Universidad, 31% por voz a voz, 4,2% en redes sociales, 1,4 en por medio de

publicidad en fisico y, otro 1,4% en el colegio.

En lo referente a los medios utilizados por los estudiantes para informarse sobre el Programa,
el 58,9% contesto hacerlo por medio de las redes sociales, 50,7% lo realiza en la pagina de
la universidad, 37% por medio del correo electronico, 1,4% a través del periddico y, 1,4 en
Secretaria y Coordinacion del programa.

Cuando se les consultd a los estudiantes del Programa a tevés de qué medio les gustaria
recibir/brindar informacién acerca del Programa, la encuesta mostré que a 46,6% de este
publico le gustaria recibir y brindar informacion a través de redes sociales, 42,5% por medio
del correo electronico, 32,9% en la pagina de la Universidad, 20,5% con publicidad en fisico,

19,2% por periddico y, 12,3% en radio.

El cuestionario también preguntaba sobre la percepcion del estudiantado en términos de
diferenciacion entre el politélogo unicaucano y politélogos de programas de otras
universidades. En este sentido, el 59,7% afirman diferenciarse de otros politélogos por la
formacion investigativa del programa, 41,7% por la formacion metodoldgica, 19,4% por la

proyeccion social, 9,7% por la formacion tedricay 4,2% por la formacion en otras disciplinas.

En una pregunta abierta, se les consulto a los estudiantes sobre los contenidos que les gustaria
informarse, ante ello, predominaron las respuestas relacionadas a eventos e investigaciones
del Programa y la Universidad, informacién sobre temas politicos, congresos, ponencias e
investigaciones relacionados con la Ciencia Politica, convocatorias del Programa, laborales,
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pasantias, diplomados y becas, y también sobre el qué hacer del Programa, semilleros,

decanatura y entidades de la Universidad.

Por altimo, en otra pregunta abierta se les pregunté a los estudiantes sobre los elementos que
ellos consideraban que debia tener una estrategia de comunicacion efectiva para el Programa
de Ciencia Politica. En ese sentido, las respuestas de los estudiantes giraron en torno a la
necesidad que tiene el Programa de definir una estrategia que permita tener informacion clara
y oportuna, de manera continua e interactiva a través de distintos medios como la

comunicacion en fisico y digital, lo cual le permita tener dinamismo y visibilidad.

En las encuestas aplicadas a aspirantes, ejercicio realizado dentro de colegios, se
evidenciaron los siguientes resultados. De los encuestados, el 54,9% fueron mujeresy 45,1%
hombres en un rango etario de los 15 a los 19 afios, concentrados mayoritariamente en los 17
afios de edad hallandose dentro de ella el 42,7% de los encuestados. Del universo general que
contesto la encuesta, el 61,4% conoce o ha escuchado a cerca del Programa, de este 61,4%

que sabe algo del programa, el 66% conoce lo que se ofrece por parte del Programa.

En lo referente a la comunicacion, 45,3% afirmé que le gustaria recibir informacion del
Programa a través de redes sociales, 33,7% en la pagina de la universidad, 27,9% con
publicidad en fisico, 25,6% por correo electronico, 10,5% a traves del periddico, 3,5% por

radio y, por medio de foros, charlas o clases el 1,2% respectivamente.

Con base en los ejercicios de encuesta anteriormente presentados y de los cuales sus graficas
y analisis mas amplios se presentara dentro de los (Anexos 3-4), se realizd los siguientes

hallazgos:

e Se evidencian vacios comunicacionales desde el Programa y el Departamento
reflejados en el alto desconocimiento por parte de los estudiantes sobre las rutas,
procedimientos y documentos institucionales. De esta forma, se presentan elevados
porcentajes de desconocimiento para la aplicacion a monitorias en la Universidad,
movilidad académica saliente y participacion en proyectos de investigacion. De igual
manera se evidencia desconocimiento sobre documentos como el Proyecto Educativo

del Programa (PEP), la resolucién 419 que reglamenta los trabajos de grado vy, en
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menor medida comparado con los dos documentos mencionados, el reglamento
estudiantil.

e Se identifica que uno de los principales problemas percibidos por el publico, tiene
que ver con el bajo relacionamiento e interaccion por parte del Programa y el
Departamento con el entorno social.

e Se evidencia que la gran mayoria del pablico interno del Programay el Departamento
cuenta con facilidad de acceso a internet y redes sociales, con lo cual presentan un
consumo relativo frecuente de la web y las redes sociales.

e En términos de consumo de redes sociales, los estudiantes del Programa utilizan con
mayor frecuencia Whatsapp, pero también reportan un consumo frecuente en las
redes sociales Facebook e Instagram.

e Los estudiantes del Programa suelen utilizar redes sociales, principalmente con fines
informativos y de entretenimiento.

e EIl horario de mayor consumo de redes sociales por parte de los estudiantes del
Programa se encuentra dentro de las 18:00 h a las 21:00 h

e Si bien se presenta un alto desconocimiento sobre las redes sociales oficiales del
Departamento, se evidencia un interés alto por parte del pablico para que el Programa
se comunique por estos medios.

e Los estudiantes del Programa tienen un interés alto para que por medio de las redes
sociales oficiales del Programa y el Departamento se les comparta convocatorias a
becas, empleos y pasantias, contenido académico relacionado al campo de estudio de
la Ciencia Politica por medio de articulos, revistas, videos, infografias, entre otros; e
igualmente informacion relacionada con los tramites académicos de matricula,
horarios, cancelaciones, certificaciones, paz y salvos, entre otros.

e Se encuentra que un alto porcentaje de los aspirantes encuestados relaciona la
aplicacion de la Ciencia Politica como disciplina y de manera profesional, el ejercicio

de la politica y con ser un politico profesional.
Subtitulo I11. Diagnostico mediante analisis DOFA.

El analisis DOFA (Debilidades, Oportunidades, Fortalezas y Amenazas) es una metodologia

que sirve para realizar un diagnostico situacional, para el caso que nos interesa, sera del
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proceso comunicativo del Programa de Ciencia Politica, en donde se ha tomado en cuenta
elementos de la investigativos cualitativa y cuantitativa presentada en subtitulos anteriores.
De esta forma, para elaborar la tabla que se presentara a continuacién, se tomaron elementos
del anéalisis documental realizado a los textos producidos por el Departamento, el analisis de
redes sociales aplicado a la comunicacion adelantada por el Programa o a nombre de él, la
entrevista a profundad a publico especializado, y la encuestas a estudiantes y aspirantes del

programa de Ciencia Politica.

Con estos insumos se pretende identificar las debilidades (factores internos que afectan los
objetivos comunicacionales del Departamento), oportunidades (factores externos pueden
llegar a favorecer el cumplimiento de objetivos comunicacionales) fortalezas (los factores
propios del Programa que favorecen el ejercicio comunicativo) y las amenazas (factores
externos que pueden representar un riego o afectar la comunicacion del Departamento)
(Monserrat Gauchi & Sabater Quinto, 2019)

Tabla 3. DOFA Comunicacion de Ciencia Politica de la Universidad del Cauca en Redes
Sociales.

DOFA Comunicacién Redes Sociales CIPOL

Aspectos Positivos

Aspectos Negativos

Fortalezas

F1. Informacién de contacto
con el publico interno. (bases
de datos y grupo de
Facebook).

F2. Informacién y
conocimiento sobre los
problemas comunicacionales
del Departamento y el

Programa.

Debilidades

D1.No hay un disefio estratégico para la
comunicacion del Departamento y el
Programa.

D2.Si bien hay un grupo en Facebook, no
hay en ninguna red una cuenta oficial, tipo
perfil o pagina del Departamento.

D3: Se evidencia que gran parte del
contenido emitido a través del grupo
oficial no es del interés del publico del

Departamento, por cuanto el 62,6% del
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Aspectos

Internos

F3. Informacién y
conocimiento sobre qué

comunicar

F4. Dentro del grupo oficial se
evidencia una alta interaccion
y reaccidn cuando se emiten
contenidos relacionados al
Programa'y a la disciplina.

F5. Grupos de investigacion
con la capacidad de crear

contenido pertinente.

contenido emitido por este medio se hallé
dentro del rango de reaccion de 0 a 5
reacciones. Ello tiene una fuerte relacién
con el contenido emitido por el perfil que
mas publicé dentro del grupo, ya que este
contenido, etiquetado como genérico,
expone al publico del Programa a
contenidos que, si bien en algo se
relacionan con la Universidad, los temas
distan mucho del interés evidenciado por

el publico del Programa.

D4. Un alto porcentaje de estudiantes
desconoce las redes oficiales del

Departamento

D5. Alto desconocimiento por parte del
publico interno de los documentos
institucionales y procedimiento al interior

de la institucion.

D6. No hay canales comunicativos que
permitan una buena difusion de las
actividades desarrolladas al interior del

Programa

D7. Se evidencian varias cuentas que en
distintas redes utilizan el nombre
institucional del Programa tanto como
cuenta, asi como dominio de enlace, razon
por la que, al hacer una basqueda, suelen
aparecer primero que el grupo oficial.

D8. Baja produccion de contenido para
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redes. ( textos, graficos, fotosy
audiovisuales)

D9. No hay una identidad institucional
definida en términos de imagen

institucional oficial del Departamento.

D10. Desarticulacion entre la accién
comunicativa del Programa y los

semilleros de investigacion.

Aspectos

Externos

Oportunidades

O1. Capacidad administrativa
y de gestion. (Para ofrecer
productos comunicativos al

publico)

02. Alto porcentaje de
conectividad del  publico.
03. Consumo frecuente de
redes sociales por parte del
publico

OA4. Interés del publico a la
comunicacion por redes

sociales.

O5. Satisfacer necesidades
comunicacionales con el
publico interno.
0O6. Generar relacionamiento
del Programa con el entorno

social.

Amenazas

Al. Proliferacion de paginas, perfiles y
cuentas bajo la denominacion oficial del
Departamento y el Programa.
A2. Que se comunique a nombre del

Programa por no tener una cuenta oficial.

A3. Se presentan cuentas en redes sociales
de semilleros que de una u otra forma
representan la mision 'y vision del
programa, sin embargo, por falta de
lineamientos del Departamento y el
Programa, estas cuentas comunican con
sesgos Y tendencias politicas, lo cual puede
llegarse a interpretar como la vision de la

institucion.
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O7. Generar mayor visibilidad
de la actividad de los

semilleros de investigacion

08. Cumplir con Factores de
Acreditacion propuestos por el
CNA.

09. Ofrecer los servicios del
Programa a publicos externos
interesados en los contenidos

académicos de la institucion.

010. Mayor visibilidad de los
procesos adelantados al interior

del Departamento.

O11. Mejorar los canales de
comunicacion del

Departamento

012. Posicionar la imagen del
Programa dentro del &mbito de

la Ciencia Politica.

(Elaboracion Propia, Excel 2021)
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Capitulo I11. Planteamiento Estratégico de comunicacion en Redes para el Programa

de Ciencia Politica de la Universidad del Cauca.

En este Gltimo capitulo se presentard una propuesta de disefio estratégico que tiene su
sustento académico, normativo e institucional en el “Capitulo I” e investigativo en el
“Capitulo II”, con lo cual se considera hay unas bases solidas para presentar una propuesta
inicial de planeacion estratégica para redes del Departamento, partiendo desde el Programa
de Ciencia Politica. Este ejercicio propositivo inicia planteando los objetivos que se proponen
desarrollar dentro de la estrategia, para de ahi, presentar insumos que seran Uutiles a la
aplicacion tactica de la misma, abordado en un primer momento desde un contexto general,
seguido de un brief de imagen institucional, mapa de publicos, canales de comunicacion,

estrategia de contenidos y se concluye con unas recomendaciones de aplicacion.

Si bien el ejercicio se plante6 en un inicio para trabajar la comunicacion del Programa, en el
planteamiento estratégico se hard mencion al Departamento por cuanto se considera este
ejercicio como un aporte inicial para el desarrollo de una comunicacion tanto del Programa
como del Departamento desde las mismas redes, por cuanto se ahorraria esfuerzos y se
lograria abarcar un publico mas amplio que el del Programa. Sin embargo, se resalta que la
informacion con la que se construyé la estrategia se basé en miembros del Programa de
Ciencia Politica, aunque dentro de lo investigado ademas del Programa, también se investigo

por el Departamento como se puede evidencia en anexos.

Se considera fundamental antes de pasar a presentar el planteamiento estratégico, decir que
lo que se planteara a continuacion, se construy0 gracias a las luces de Docentes del
Departamento que, en momentos de disefio instrumental, recoleccion de datos, anélisis
estadistico y planteamiento estratégico brindaron asesoria y colaboracion para construir la
metodologia que se esta presentando. Entre ellos, la Directora del presente trabajo, Carolina
Pinto Velasco, y los Docentes Alexander Castillo, Alexander Montoya, Ariel Mueses y Juan

Carlos Varona.

Subtitulo 1. Estrategia de comunicacion en Red para el Programa de Ciencia Politica

de la Universidad del Cauca.

Objetivos de la estrategia en Redes Sociales.
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Los objetivos que se planteardn a continuacion responden en primera medida a dar

cumplimiento del objetivo general que se planteo para el desarrollo de este trabajo de grado,

con base en ello, y teniendo en cuenta las posibilidades y necesidades comunicacionales de

la institucién evidenciadas en parrafos anteriores y que son resultado de la investigacion

expuesta en el primer y segundo capitulo, se planta un objetivo general y tres especificos que

seran la base de la estrategia a desarrollar a través de redes sociales.

Objetivo general:

Posicionar la imagen del Programa de Ciencia Politica por medio de redes sociales.

Objetivos especificos.

Incrementar el conocimiento por parte del publico del Programa sobre las actividades,
eventos, procesos, documentos y miembros de la institucion.

Dentro de la investigacion se evidencid vacios comunicacionales dentro del publico
interno en lo referente a los procesos documentos, actividades, eventos y miembros
de la institucion, es por esta razén que se propone incrementar el conocimiento del
publico frente a ello. En suma, si el Programa logra incrementar el conocimiento
sobre estos temas, estara contribuyendo a cumplir con lo planteado por el Ministerio
de Educacion dentro de los factores para acreditacion de Alta Calidad y la ISO 9.001
de 2015.

Incrementar la percepcion de relacionamiento del Programa de Ciencia Politica con
el ambito social.

El planteamiento de este objetivo tiene varias connotaciones. La primera, es que el
publico interno percibe como el principal problema del Departamento el bajo
relacionamiento este con el entorno social, y si bien dentro de las actividades que
desarrolla el Programa se presenta relacionamiento social, este se evidencia muy
poco, lo cual no contribuye al cumplimiento de la ISO 9.001 de 2015 y con factores
de Alta Calidad planteados por el Ministerio de Educacion.

Contribuir con los factores de Alta Calidad planteados por el Ministerio de Educacion
y los procesos de Gestion de Calidad propuestos por la 1ISO 9.001 de 2015.
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Como se evidencia, los dos primeros objetivos especificos ademas de dar respuesta a
necesidades comunicacionales muy concretas del Programa y su publico, contribuyen
al cumplimento de Factores de Alta Calidad planteados por el Ministerio de
Educacién y la ISO 9.001 de 2015. De esta manera, la propuesta del presente trabajo
pretende contribuir en la gestion de Alta Calidad del Departamento en los
planteamientos de la normativa que se plantaron en el primer capitulo del trabajo de

grado, en el subtitulo II denominado “‘sustentacion normativa”.
Contexto del Programa.

Se propone plantear el contexto del Programa en este apartado del disefio estratégico por
cuanto se requiere tener claridad sobre el origen y situacion actual de la institucion, para con
base en ello, realizar una construccion narrativa que desde su mismidad le permita
diferenciarse de otras instituciones que ofertan servicios similares, y asi, posicionar su
imagen institucional dentro del publico de interés. Ello en linea con lo que plantea la 1ISO

9.001 de 2015, en el numeral 4.1, al cual se hizo referencia unos parrafos atras.

El Programa de Ciencia Politica de la Universidad del Cauca se crea el 16 de enero de 1996
en la ciudad de Popayan Cauca, con ello después de realizar los trdmites correspondientes se
iniciaron actividades académicas con 40 estudiantes el 12 de agosto de 1996. La creacion del
Programa de Ciencia Politica en la Universidad del Cauca rompid el “bogocentrismo” y
acerco a las regiones la posibilidad de estudiar y comprender los fendmenos politicos. Asi,
el Programa se constituyé como un referente de la Ciencia Politica construida desde lo local
y lo regional trazando tres lineas de énfasis, en teoria politica y la metodologia de la
investigacion, la administracion y las politicas puablicas, y la comunicacion politica.
Aportando una vision regional al estudio del poder, siendo este el primer programa de la

disciplina constituido por fuera de Bogota. (Universidad del Cauca, 2012)

Ademas de ser un referente para la disciplina por el enfoque regional el Programa, por
influencia de algunos docentes que contribuyeron a fundarlo, como el caso de André Néel
Roth, la Ciencia Politica de la Universidad del Cauca, también fue la primera de Colombia
en impartir conocimientos sobre administracion y politicas puablicas, establecida esta
tematica como linea de estudio dentro de la formacion pregradual ofertada, y si bien en

relacion a estas tematicas se impartia conocimiento en la Escuela Superior de Administracion
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Publica (ESAP), dentro de los Programas de Ciencia Politica del pais, el de la Universidad

del Cauca fue precursor. (Universidad del Cauca, 2014)

Con estos antecedentes historicos de base, la Ciencia Politica de la Universidad del Cauca se
ha construido a partir de la formacién pertinente de sus estudiantes, propiciando espacios
para la controversia cientifica, ideoldgica y politica, fomentando la cultura de trabajo en
equipo desde un modelo interdisciplinar buscando siempre el cumplimiento en términos
académicos y laborales. Ello en linea con el compromiso que sostiene la institucion de crear
Pais mediante su fuerte enfoque investigativo que, sumado a los fundamentos teéricos y
metodologicos, permiten que desde el Departamento se planteen soluciones a las
problematicas de indole politico presentes en las regiones. En razén de ello es que la Ciencia
Politica de la Universidad del Cauca construye Pais desde la region, ya que sus acciones
desarrolladas dentro del territorio, van en pro del bien comdn, la defensa de lo publico y la

democracia. (Universidad del Cauca, 2012)

Con base en estos principios, el Programa se ha dedicado a la formacion de profesionales que
tengan la capacidad de administrar y dirigir las instituciones publicas del pais, fungiendo
como escuela de liderazgo para las regiones. Sumado a ello, quienes se forman al interior de
las aulas del Programa adquieren habilidades investigativas que les permite analizar de forma
objetiva la realidad que los circunda, lo cual les da un desempefio éptimo en las funciones
que pueden llegar a adelantar dentro de &ambitos locales, regionales, nacionales e
internacionales. De esta manera, los egresados del Programa reciben una formacion integral
alcanzando habilidades, valores y principios para desenvolverse dentro de cualquier ambito
de la disciplina. (Universidad del Cauca, 2012)

Lo que puede esperar la sociedad y quienes se forman dentro de los programas de pregrado
y posgrado, del Departamento, es una institucion comprometida con el desarrollo de las
regiones y el Pais por cuanto desde aqui se busca apoyar los procesos de transformacion
politica que requieren los territorios. Ello desde la investigacion, analisis e intervencion en
territorio, y mediante la capacitacion y transmision de informacion a los ciudadanos para

avanzar en la construccion de pais y democracia. (Universidad del Cauca, 2012)

Con ello, la Ciencia Politica de la Universidad del Cauca se ha consolidado a nivel nacional

por su fuerte componente de estudio regional, siendo lider y paradigma en términos de
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estudio del poder desde lo regional hacia lo nacional e internacional, aplicando en la
actualidad cuatro lineas disciplinares de estudio en politica publica, partidos y sistemas

politicos, gobierno y comunicacion politica. (Universidad del Cauca, 2014)
Brief de identidad institucional.

Para la construccion de este brief de identidad institucional, se parte de lo propuesto por
Miguel Jaramillo Lujan (2019), quien plantea la necesidad que tienen las marcas ya sean
personales, politicas, publicas, privadas o de cualquier indole de construirse a partir de su
“mismidad”. Lo cual hace que la imagen planteada en términos graficos responda y sea un
reflejo de lo que es la “esencia” de marca, fundamentada en sus valores y principios
institucionales, lo que contribuye, ademas, a generar diferenciacion (aspecto que el autor
considera fundamental). Ello debe verse reflejado y potenciado por un disefio estético
homogéneo que acorte la distancia entre la  imagen deseada, la imagen codificada, y la que
genere reacciones de sintonia con los publicos usuarios del mensaje” (P4ag,43). Por ello, para

la construccion de imagen institucional se presentan los siguientes elementos a considerar:

e Actividad de la institucion: La Ciencia Politica de la Universidad del Cauca es un
ente administrativo de educacién superior que forma que forma a profesionales dentro
del campo de estudio disciplinar de la Ciencia Politica.

e Historia del Programa: Se constituye en 1996 en la ciudad del Popayan como la
primera institucion de educacion superior en formar politélogos por fuera de Bogota,
ya que hasta ese momento los programas de Ciencia Politica que por su caracter en
términos de estudiar el poder, se habian constituido alrededor de él en la urbe
capitalina. Sin embargo, la Ciencia Politica de la universidad del Cuaca rompe ese
modelo e instaura en el pais un paradigma de estudio del poder desde lo regional.

e Mision:

- Programa de Ciencia Politica: “El programa de Ciencia Politica busca la
formacion integral de politélogos comprometidos con los valores y principios
consignados en el proyecto educativo del programa y el proyecto educativo
institucional, con criterios de pertinencia y calidad”. (Universidad del Cauca,
2012)

e Vision:
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Programa de Ciencia Politica: “El Programa de Ciencia Politica forma
integralmente estudiantes competentes para desempefiarse en los distintos
ambitos de la profesion atendiendo a las dinamicas de los &mbitos internacionales,
nacional, regional y local, fortaleciendo el desarrollo de la disciplina a nivel
regional a través de la investigacion, la docencia, la proyecciéon social y la

actualizacion permanente.” (Universidad del Cauca, 2012)

e Problemas y oportunidades comunicacionales del Programa: La necesidad de

definir una imagen grafica que represente la mismidad del Programa surge por cuanto

en la actualidad no se ha planteado un ejercicio de disefio oficial que tome en cuenta

la esencia institucion, lo cual genera un problema de identidad. En ese sentido se

visualiza una gran oportunidad para las aspiraciones de posicionamiento de la

institucion como un ente de alta calidad, por cuanto establecer una imagen

institucional que genere una identidad reconocible contribuye al cumplimiento de la

ISO 9001 de 2015y al Factor de calidad 1 del articulo 20 propuesto por el Ministerio
de Educacion en el Acuerdo 02 de 2020.

e Caracteristicas diferenciales.

Enfoque regional: El Programa de Ciencia Politica se diferencia de otros por ser
paradigma a nivel nacional del estudio del poder bajo un enfoque que parte desde
la region para analizar lo nacional y global. En este sentido, el Programa tiene la
tradicion mas antigua en Colombia de construccion disciplinar desde la region
por cuanto fue este el primer programa de Ciencia Politica impartido desde una
region, estableciendo su sede en Popayan, a cientos de kilometros de Bogota.
Gobierno y Politicas publicas: Ademas de ser el primer programa regional de
Colombia, la Ciencia Politica de la Universidad del Cauca fue el primer programa
de la disciplina en incluir dentro de sus lineas tematicas la administracion y las
politicas pablicas. Esto ha permitido que el Departamento sea un modelo a seguir
para el estudio de esta linea en otros miembros ACCPOL, pero también para
poder ofertar posgrados en Gobierno y Politicas Publicas.

Componente investigativo: Bajo el enfoque regional con el que se creo, la

Ciencia Politica desarrollada al interior del Departamento se caracteriza por su
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fuerte componente investigativo, reflejado ello en los programas de estudio tanto
de pregrado como de posgrado impartidos en la institucion.

e Resumen de la Ciencia Politica de la Universidad del Cauca en una sola frase:
Construyendo Ciencia Politica y Pais desde la Regién.

e Consideraciones para imagen institucional: Se recomienda a la institucion la

creacion de una imagen institucional estilo logotipo, que es una “version visual de la
denominacion que se le otorga a la marca y la cual refuerza la individualidad del
nombre por medio de la eleccion, transformacion, y/o disefio de un tipo de letra. La
palabra funciona entonces, como imagen” (Florez Calderon, 2010). En ese sentido se
plantea un logotipo de corte toponimico, ya que se pretende reflejar el nombre de la
institucion (Ciencia Politica — Universidad del Cauca). En términos de letra, se
recomienda el uso de una tipografia estdndar siguiendo la linea tipogréfica planteada
por los disefios oficiales de la Universidad del Cauca que es “denominada Garamond,
la cual permite una justificacion con la tipografia romana en el emblema utilizado”
(Universidad del Cauca, 2019) .
En lo referente al color, se plantea el uso de azul y rojo como colores principales, ello
en linea con la imagen institucional de la Universidad, pero también por la
connotacion planteada por Blanca Nieve Florez (2010), en donde el azul para el
Departamento sera un reflejo de grandeza y estatus, y el rojo actividad, fuerza, poder,
triunfo y conocimiento. Como color secundario para el disefio institucional se plantea
el blanco, como un color que refleje posicionamiento social.

e Recomendacion: Se sugiere al Departamento que después de creada la marca, por
temas legales y de uso de imagen corporativa, esta se registre ante la Superintendencia

de Industria y Comercio.
Mapa de Publicos.

El Departamento de Ciencia Politica al ser un ente publico que forma profesionalmente, tiene
un mapa de publicos bastante amplio, estos se dividen en publico interno que es aquel que
pertenece al Departamento como tal (directos) o es cercano por la relacion establecida a
través de la Universidad (indirectos). El publico externo a diferencia de los anteriores no hace

parte de la institucion, pero representa en algun segmento y nivel un interés para los fines
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comunicacionales del Departamento. Se presenta un mapa de publicos amplio del
Departamento y no solo del Programa por cuanto dentro él se incluyen las partes interesadas
del Programa y, pensando en un ejercicio de comunicacion futuro el mapa amplio representa

mayor utilidad.

Gréfica 1. Mapa de publicos del Departamento de Ciencia Politica.
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(Elaboracion propia, 2021; App Lucidchard.com)
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Canales de comunicacién.

Si bien nuestra estrategia desde su planteamiento inicial se halla enfocada hacia las redes
sociales, dentro de los canales que se plantaran, se sugerirad el disefio de una pagina web
institucional del Programa que canalice el trafico producido en las redes ya que la estrategia
de posicionamiento en redes desligada de un canal institucional formal que canalice los
esfuerzos comunicativos podra dar algunos resultados pero se quedara corta si no logra pasar

lo digital de las redes sociales a lo digital oficial de la institucion.

Sumado a ello, el manejo de una pagina web permitira al Departamento de la mano de
YouTube, Instagram y Twitter generar un posicionamiento dentro de los buscadores, ya que
las denominadas “arafias” buscan contenido reciente en la red para indexarlos a los
buscadores (Monserrat Gauchi & Sabater Quinto, 2019). De esta manera, con contenido
organico frecuente se lograra, ademas del posicionamiento en redes sociales que se pretende,
un posicionamiento dentro de los buscadores que puede llegar a posicionar la pagina web del
Departamento dentro de los primeros resultados que muestran los buscadores al teclear

“ciencia politica”, sin necesidad de hacer pagos por anuncio.

A modo de benchmarking dentro de los anexos (Anexo 3) se agregara una tabla que contiene
algunos Departamentos académicos a nivel nacional que por teméticas son similares al de
Ciencia Politica de la Universidad, que se identificaron porque tienen un manejo estratégico
de comunicacion en red que demuestra la viabilidad y aplicabilidad del ejercicio que se

propondra a continuacion.
Pagina web.

Como ya se menciond, el disefio estratégico esta pensado para redes sociales, sin embargo
pensando en términos de las necesidades comunicativas del Departamento y el Programa en
cuanto a incrementar la percepcién de relacionamiento con el entorno, incrementar el
conocimiento de su informacion y documentos instituciones, mas dar cumplimiento a la ISO
9001 de 2015y los Factores de Calidad planteados por el Ministerio de Educacién, se hace
necesario guiar el trafico desde las redes sociales hacia una web de dominio institucional en
la cual se concentre toda la informacion relevante al publico y la institucion. De esta manera,

se deberd disefiar una pagina web que refleje en términos de Jaramillo Lujan (2019) su
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“mismidad”, teniendo una identidad clara bajo un concepto estético que refleje la mision,
vision y valores de la institucion, de la manera mas agradable posible, generando una web
interactiva y facil de manejar sobre la cual el publico pueda acceder a la informacién o

contenido que desee.

Para plantear el desarrollo de la web, se utilizara la propuesta seguida por Monserrat Guachi
y Sabater Quinto (2019), quienes en su texto Planificacion estratégica de la comunicacion
en redes sociales siguen el modelo de Rojas y Redondo (2015) quienes proponen cuatro ejes
que consisten en responder sobre la usabilidad, accesibilidad, legibilidad y marketing de

contenidos.

Usabilidad: Monserrat Guachi y Sabater Quinto (2019) definen la usabilidad como “la
experiencia del usuario que le permita a este encontrar la informacion que necesite con el
menor numero de clicks  posible”. En este sentido, se requiere que la web que se construya
por parte de la institucion sea facil de manejar y que permita el acceso de manera sencilla a
toda la informacion que reposa en ella, sin dejar a un lado lo estético permitiendo que el

usuario acceda al contenido que desea de manera sencilla.

Accesibilidad: Con accesibilidad los autores se refieren “a la capacidad de usar la web
independientemente de las capacidades de cada usuario” y ademas, a los enganches que
pueda generar la pagina para que el usuario permanezca sobre ella mas tiempo. En linea con
ello, el Departamento debera construir una pagina que sea muy intuitiva y facil de manejar,
para que cualquier tipo de publico pueda acceder a una informacion que debera ser pertinente
a la disciplina y a las necesidades comunicativas de la institucion, y que con ello, de una u
otra forma represente contenido de valor para el usuario que accede a la pagina para de esta

manera incrementar las visitas y el tiempo de permanencia sobre la pagina.

Legibilidad: En linea de la propuesta realizada por Monserrat Guachi y Sabater Quinto
(2019), la web deberéa transmitir de manera sencilla la informacion, haciendo que el proceso
comunicativo sea codificado por el usuario con el menor esfuerzo posible, utilizando para
ello un disefio que cumpla con este objetivo, y que como mencionan los autores, el disefio no
sea un tema netamente de embellecimiento o estético, sino que tenga una aplicacion funcional

en términos de la “legibilidad” de la pagina.
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Marketing de contenidos: Considera Monserrat Guachi y Sabater Quinto (2019) que “la
pagina debe tener informacion interesante (...) que va a conseguir darnos prestigio” y una
buena cantidad de visitas. Para ello, se plantea contenido con base en las necesidades
comunicacionales del Programa en linea con lo evidenciado por parte de su publico en

términos de necesidades y gustos.

e Se propone que la pagina tenga un fuerte componente identitario, en este sentido, que
dentro de ella exista un apartado en donde se narre la historia del Programa, su mision,
visién y valores institucionales, permitiendo también, un campo para los documentos
institucionales que guardan esta informacion (Proyecto Educativo del Programa,
resoluciones de renovacion de registro calificado, etc)

e Se hace necesario incrementar el conocimiento por parte del publico sobre el talento
humano de la institucion, razén por la que la pagina debera tener un apartado tipo
“quiénes somos”, en donde se presente a los miembros del Departamento (docentes,
administrativos, investigadores)

e La pagina debera evidenciar la oferta académica del Departamento, en ese sentido,
los programas de pregrado y posgrado que ofrece, incluyendo dentro de ellos la malla
curricular que los rige.

e La pagina debe tener un espacio en donde miembros del Departamento presenten
contenidos (analisis, reflexiones, articulos, ponencias, libros, revistas, videos) de
tematicas pertinentes a la ciencia politica.

e Se recomienda un espacio en donde se puedan cargar convocatorias a empleos,
pasantias, becas y eventos relacionados con el qué hacer del politélogo y politologa.

e La pagina debe tener enlaces rapidos que conectan de manera facil al publico desde
la pagina web hacia las redes sociales oficiales de la institucion.

e La péagina debe presentar las rutas a seguir para la realizacion de trdmites dentro de
la institucion, por ejemplo, la aplicacion a monitorias dentro de la Universidad,
movilidad académica saliente, participacion en proyectos de investigacion,
homologacion de materias y asi mismo tener en linea los documentos de
reglamentacion de trabajos de grado, el PEP y el reglamento estudiantil.

e Se recomienda un espacio para evidenciar los logros de egresados y estudiantes.

e Lapégina deberé evidenciar el relacionamiento de la institucién con el entorno social.
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e Debe permitir canales 0 mecanismos de interaccion, para mantener un dialogo con el
Programa.

Facebook.

En la investigacion realizada se evidencié que por lo menos el 50% de los estudiantes
encuestados contesto que utiliza Facebook con frecuencia o mucha frecuencia y solo el 7,5%
no la usa, y si bien es una red considerada como “generalista” y que ha perdido espacio con
otras redes, esta sigue siendo el espacio donde todos confluyen lo que la posiciona como la
red con mas seguidores a nivel mundial. En términos de posibilidades, esta red permite la
conformacién de comunidad, por cuanto con un buen ejercicio de identificacion y
segmentacion del publico dentro de ella, es posible alcanzar los objetivos comunicacionales
establecidos por la estrategia a costos econdmicos bajos. (Monserrat Gauchi & Sabater
Quinto, 2019)

Las posibilidades que esta red son amplias, por cuanto permitira llegar tanto a su publico
interno como al externo con una comunicacion que parta de manera oficial desde el interior
de la institucion directamente hacia Facebook o por intermedio de la pagina web oficial. En
suma, este ejercicio tendra la intencién de redireccionar el flujo que genere la interaccion de
la pagina hacia la pagina web oficial. En términos de contenido, esta red permite comunicar
mediante imagenes, textos, videos y enlaces, contenidos dentro de los que se debe evidenciar
la imagen institucional y responder a la necesidad de la institucion de incrementar el
conocimiento sobre procesos, actividades y talento humano de la institucién, asi como el
relacionamiento de la misma con el entorno social y con ello contribuir a cumplir con la
normativa establecida por el Ministerio de Educacion en el Acuerdo 02 de 2020 y la 1SO
9001 de 2015. En ese sentido, la informacion que entrard a esta red provendra directamente
del Departamento o se podrd compartir de lo comunicado a través de la pagina web
institucional, pero ademas, el contenido emitido podra ser replicada a través de WhatsApp

con un tono de caracter informativo, y también por medio de perfiles a través de Facebook.

Habiendo adelantado lo que se comento, se propone entonces que la comunicacion oficial de
la institucion por medio de Facebook se realice de manera primaria a través de una cuenta
tipo pégina. Ello, utilizando el contenido directo del Departamento o desde la pagina oficial,

y publicandolo de manera pertinente a través de la pagina en Facebook, para después rotar
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ese contenido ayudado por las cuentas de apoyo y WhatsApp. Ello con razén de que este tipo
de cuenta no tiene limite en términos de seguidores y su forma de manejo permite tener un
mejor monitoreo de la red pudiendo generar desde la misma aplicacion métricas sobre la
reaccion e interaccion a los contenidos emitidos y en términos de comunidad poder identificar
a los perfiles que mas consumen nuestros contenidos. Ademas, en el modo pagina se puede
pautar por medio de esta red, lo cual en algin momento le podria ser Gtil al Departamento en
términos de ofrecer el pregrado y los posgrados al publico interesado por medio de
herramientas de segmentacién. A todo ello se le suma las posibilidades generales que tiene
cualquier cuenta de Facebook de crear contenidos mediante publicacion de foto, video, texto,

crear historias con las mismas herramientas o producir transmision en vivo.

Ademas, se plantea la creacion de dos perfiles de apoyo enfocados en comunicar para
pregrado y posgrado, con el objetivo de difundir la informacion que se emite desde la pagina
para uno y otro segmento. Asi mismo, estos perfiles serviran para dar un manejo méas
centralizado y medido de la informacion dentro del grupo oficial que ha funcionado hasta
ahora. En cuanto al grupo, se podra utilizar a los fines de esta estrategia en un primer
momento a modo de peceral, ya que dentro de él se hallan mas de mil perfiles que tienen
algun interés en la Ciencia Politica de la Universidad del Cauca y, en un segundo momento,
como un canal mas para hacer llegar la comunicacion proveniente desde la pagina oficial por

medio de los perfiles de apoyo creados.
Instagram.

Se hall6 que alrededor del 41% de los estudiantes utiliza esta red social con frecuencia o
mucha frecuencia, y si bien esta no es tan grande como Facebook, por la tipologia de la
misma es una red que esta en boga, presentdndose como una herramienta bastante interesante
por cuanto sus usuarios tienden a hacer uso de ella de manera constante. (Monserrat Gauchi
& Sabater Quinto, 2019). En primera medida se recomienda la creacion de cuenta tipo
personal, por cuanto iniciar con una pagina por esta red puede generar algunas limitaciones,

pero con el tiempo y ya establecida la comunidad la recomendacion es migrar al modo pagina

! Se hace referencia al espacio donde se encuentra un publico objetivo dentro de la red, el cual llega a este
espacio por el contenido que se emite a través de él, lo cual dentro de una estrategia en redes sociales,
permite que a estos usuarios se les redirecciones hacia los espacios digitales establecidos por la estrategia.
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por las herramientas de medicion, publicacion y publicidad que permite. En suma, también
se recomienda la creacion de la cuenta por medio de esta red para que la institucion asegure
en este ecosistema el dominio oficial, ya que hasta ahora no hay un actor externo que
comunique a nombre de la institucion por medio de esta red, a diferencia de lo que sucede en

Facebook y Twitter.

Entendiendo la naturaleza de esta aplicacion, lo que se sugiere dentro de ella en términos de
contenido es la creacion de imagenes con un fuerte contenido simbdlico y de identidad de la
institucion, en donde por medio de la imagen (y aprovechando la herramienta de link en bio)
a través de infografias, posters entre otras, asi como mediante la produccién de audiovisual,
se logre comunicar desde la mismidad de la institucién los procesos, actividades y talento

humano de la misma, incrementando la percepcidn de relacionamiento con el entorno social.

En términos de esquema de contenidos, por la forma de manejo que tiene Instagram, se
propone que lo que se publique en esta red sea producido desde la institucion y publicado a
través de ella, ya que, si bien esta permite que se le importen contenidos de otra red, por su
forma no se presentan de una forma agradable al consumo del publico (como si lo permite
Facebook). Sin embargo, ya en términos de flujo del trafico generado, la pagina de Instagram

deberé direccionar al pablico hacia la pagina web oficial de la institucion.
Twitter.

Si bien esta red permite opinar y es un buen espacio para dar opiniones desde lo politol6gico
sobre cuestiones coyunturales, sin embargo, en términos de un ejercicio comunicativo hacia
el pablico interno de la institucion no es tan recomendado porque solo alrededor del 13% del
publico encuestado la usa o la usa con frecuencia, sumado a ello, en los Gltimos tiempos la
red ha entrado en decadencia por cuanto se ha convertido en un vertedero de informacion.
En relacién al posicionamiento en linea dentro de los buscadores al igual que YouTube e
Instagram, esta aplicacion permite alcanzar ello de manera orgéanica. De esta manera, se
propone compartir por esta red los enlaces de videos cargados en YouTube, asi como enlaces
de contenidos emitidos desde la pagina web oficial. Todo ello como ya se menciono, con el
fin de mejorar el posicionamiento de la institucion dentro de los buscadores de la web v,
ademas, con el objetivo de direccionar el flujo del trafico generado hacia la pagina web

oficial.

Pagina | 66



WhatsApp.

A diferencia de las demas aplicaciones, WhatsApp es una red social de mensajeria, la
transmision de informacidn por este medio se propone al evidenciar el alto consumo de ella
por parte del publico, ya que el 82,7% del publico encuestado la usa con frecuencia o con
mucha frecuencia y tan solo el 2,3% nunca la usa, ademéas alrededor del 25% de los
estudiantes dijo informarse de las actividades del Programa por este medio. De este modo,
hay un buen potencial para comunicar al publico interno e interesados sobre los eventos,

actividades y documentos de la institucion.

Para ello, se sugiere la creacion de grupos cerrados dentro de los cuales solo el administrador
pueda escribir (ello con el fin de evitar discusiones que se puedan salir de control). Estos
grupos seran exclusivamente de cardcter informativo y servirdn para remitir a ellos el
contenido de la tipologia que se propone, conservando el esquema de publicacion que
propone que la informacion que llega a WhatsApp sea enlazada desde la pagina oficial de
Facebook, y de igual modo, el flujo de trafico se direccione a la pagina de Facebook y que
de aqui se direccione hacia la pagina web institucional. Se propone que la anexion de
miembros al grupo de WhatsApp se realice mediante convocatoria, aprovechando para ello
canales institucionales como el correo, en donde se puede enviar un mensaje explicando los
fines del grupo y el enlace de union, de igual modo podria proponerse el ejercicio desde
Facebook. En ese sentido tendriamos un publico que llega al canal porque le interesa la
informacion a la que se va exponer, dando la posibilidad de incrementar el conocimiento por

parte del pablico sobre los eventos, actividades y procesos de la institucion.
YouTube.

Esta red contribuira mas que al posicionamiento en redes sociales, al posicionamiento en red
de la pagina web institucional, porque como ya se comentd, el algoritmo de YouTube se
relaciona con el de busquedas en la web. Asi, esta aplicacion que es exclusivamente de
contenido audiovisual, funcionard como un espacio donde la institucién publique todo el
material audiovisual que produzca, con el fin de poder colgarlo en la pagina web y compartir
a través de Twitter para con ello mejorar el posicionamiento de la Ciencia Politica de la

Universidad del Cauca en los buscadores de la web. Por ultimo, en términos de flujo del
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trafico generado, la intencion de este canal es que direccione hacia la pagina web oficial del

Departamento.

Grafica 2. Esquema de publicacion de contenidos.
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informacion
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YouTube > nstitucional : Page Instagram
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I informacion l

_ Facebook
Twitter — Clentas WhatsApp

l

Grupo Oficial
Facebook

(Elaboracion propia, Excel 2021) basado en modelo propuesto por Monserrat Guachi y Sabater Quinto (2019)

La gréfica 26 presenta el esquema de publicacion de contenidos que se recomienda a la
institucion para su comunicacion a través de la Red. En este sentido, los contenidos que se
produzcan en el Departamento y el Programa seran publicados de manera primaria en
YouTube, Pagina Web Oficial, Instagram y Facebook Page, concentrando la mayor emisién
del contenido a través de la pagina web. En este primer momento, la fuente principal de la
comunicacion sera a través de la pagina web, la cual recibira su contenido directamente del
Departamento y en menor medida del contenido que por enlace se cuelgue desde YouTube.
De esta pagina web se distribuira gran cantidad de contenido a Facebook Page, que distribuird
el material proveniente desde el Departamento y la pagina web a través de WhatsApp y las
cuentas de apoyo de Facebook, por medio de las cuales se enviara contenido al grupo oficial
en esta red. Por ultimo, Twitter se nutrird de informacion proveniente desde YouTube y la

pagina web.
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Grafica 3. Flujo del trafico generado.
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(Elaboracion propia; Excel 2021) basado en modelo propuesto por Monserrat Guachi y Sabater Quinto (2019)

La gréafica 3 presenta la intencionalidad del ejercicio comunicativo a realizar a través de las
redes sociales, ya que como se evidencia, todo el flujo del trafico generado por medio de
redes sociales busca llegar a la Pagina Web Institucional. De esta manera, el mayor flujo de
trafico llegaré a la pagina web desde Facebook Page, la cual canalizara el flujo de tréfico
generado desde el grupo y las cuentas de Facebook, asi como de WhatsApp. Por su parte,
Instagram, Twitter y YouTube, aunque en menor medida que Facebook Page, también

conduciran su trafico hacia la pagina web.
Estrategia de contenido.

El disefio de la estrategia de contenido se propone desde un enfoque cronoldgico tomando
como estructura inicial el cronograma de semestre propuesto por la Universidad del Cauca,
ello con el fin de plantear un modelo a que funja como hoja de ruta, a la cual se le deberan
agregar sucesos de carécter reactivo que hacen parte de las dindmicas propias de la

institucién. El contenido que se propondrd entonces, respondera a las necesidades
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comunicativas de la insitucion, en donde con base en lo planteado por el Docente Juan Carlos
Varona, se debera emitir contenido con contenido, es decir, todo lo que se emita por redes
debera representar algo de valor al publico que lo consuma, llevando a quién se informa a
través de las redes de la institucion, mas alla de simplemente exponerlo a una comunicacion
suelta, a través de un ejercicio comunicacional direccionado hacia el consumo de contenidos

de valor.

Con base en la creacion de contenido con contenido, se propone también la creacion de
contenido producto del contenido (con contenido) emitido anteriormente. Es decir, si se emite
contenido con contenido mediante un conversatorio virtual a traves de las redes en vivo de
la institucion, de esta conversacion que puede durar dos horas, saldran fragmentos de las
partes mas interesantes que serviran para ser replicadas por las redes de la institucion,
adaptando el contenido a la esencia de cada red. Asi, de la produccion de contenido con
contenido, podremos extraer mas contenido que nos permitira realizar publicaciones
periddicas, todo ello con unos costos bajos por cuanto no se estaria produciendo mas

contenido del ya emitido.
Pilares de contenido para Redes del Programa de Ciencia Politica.

e Eventos y actividades de la institucion: Crear contenido gréfico, fotogréfico y
audiovisual que promocione los eventos y actividades del Departamento y el
Programa y en linea de la produccion de contenido con contenido, ademas de la
promocién, que haya cubrimiento en vivo o diferido de los eventos y actividades,
aprovechando estas misma para después generar contenido que resuman los
resultados de dichos eventos o actividades.

e Procesos y documentos de la institucion: Se deberd crear contenido grafico y
audiovisual para difundir y explicar los procesos y documentos de la institucion.

e Convocatorias: Se debera emitir contenido gréfico, audiovisual, o tipo enlace donde
se presenten convocatorias a empleos, becas y pasantias que respondan al perfil del
publico interno del Departamento.

e Reconocimiento a miembros de la institucion: Se sugiere la creacion de material
en donde se visibilice de forma publica el reconocimiento por parte de Ciencia

Politica de la Universidad del Cauca a sus estudiantes, egresados, docentes y

Péagina| 70



administrativos por destacarse en actividades en el entorno social, académico o
laboral.

Estudios, andlisis y opiniones desde lo politolégico: Se propone la creacion de un
espacio que permita a los miembros del Departamento la presentacion de estudios,
articulos, analisis y opiniones en texto, grafico y audiovisual, donde se analice desde
un enfoque politolégico las dindmicas concernientes al campo de estudio de la
Ciencia Politica, de igual manera que el analisis politologico de momentos
coyunturales de la realidad social de la region, el pais y el planeta.

Relacionamiento e impacto social: Aprovechando las alianzas interinstitucionales y
dindmica de cursos que tienen un alto relacionamiento social y que con las actividades
desarrolladas dentro de ellas tienen impacto en la sociedad (por ejemplo, a traves de
las salidas de campo de algunas materias), a traves de estudios, analisis y reflexiones
del contexto social de la region, a través de texto, grafico, fotografico y audiovisual,
evidenciar el relacionamiento e impacto social de la institucion en la construccion de
Pais desde la region

Interaccion con el entorno social: Aprovechando las alianzas interinstitucionales y
las dinamicas de cursos del Departamento y el Programa, a través de contenido
fotografico y audiovisual reflejar la labor de la institucién lo cual permite acercar a la

institucién con el entorno social.

Cronograma de contenidos

Este cronograma se construye con base en el cronograma de semestre de la Universidad, para

este modelo se utilizé los tiempos que estan rigiendo el segundo periodo académico de 2021,

el cual inicia desde el 27 de septiembre de 2021 y que termina actividades el 22 de 2022. Se

recomienda tomarlo en forma de modelo para plantear las actividades comunicativas

semestre a semestre del Programa, dejando espacio a la flexibilidad en cuanto dentro de él

hay espacio para ejercicios comunicacionales reactivos, cuando la situacion y el momento lo

ameriten. A continuacion, se presenta un esbozo del cronograma, el cual se incluye de manera

completa en los anexos del presente trabajo (Anexo 4).
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Tabla 3. Cronograma de publicacién de contenidos.

DEADLINE Il SEMESTRE
2021
. . L 10 | 17 | 24 | 31 14
Actividad Contenido Accion a a alocl| 7a a
16 23 30 ta 13 20
de de de 6 de de
Oc | Oc | Oc N N N
t t t ov ov ov
- . . 1. Procesos y documentos de la - . .
Inicio Periodo Académico - TOCESOs Y 1. Presentacion de calendario académico
institucion X
Vencimiento de los términos para obtener
estimulo econdmico segun lo previsto en el |1. Procesos y documentos de la 1. Informar sobre las condiciones y plazos para
articulo 2 y 3 del Acuerdo 085 de 2008 - |institucion obtener estimulo econémico
Descuentos X X
L . . 1.Eventos y actividades del 1,2. Emitir contenido fotogréafico y audiovisual
Induccion a estudiantes de primer semestre . -
Departamento en el proceso de bienvenida de los nuevos
2021-2 L . .
2. Interaccion con el entorno social  |estudiantes X
Matriculas académicas Estudiantes 1. Procesos y documentos de la . .
R Informar sobre los tiempos de matricula
Regulares institucion X X
- 1. Eventos y actividades del 1. Material fotografico y audiovisual de
Inicio de Clases : -
Departamento bienvenida a semestre X
Ajustes de Matricula 1 P_rou_e?os y documentos de la Infor_mar sobre los tiempos de ajuste de
institucion matricula X
Vencimiento de los términos para acreditar
situacion prevista en el paragrafo tercero 1. Procesos v documentos de la Informar sobre procedimiento previsto en el
del articulo 4 del Acuerdo 085 de 2008 ir;stitucién y articulo 4 del acuerdo 085 de 2008, a través de
(Adicionado Acuerdo 044/2012) - 30 dias material grafico
Trabajo de Grado X X
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(Elaboracion Propia, Excel 2021)

Subtitulo 1. Instrumento de medicién.

Como lo recomienda la ISO 9001 en el enfoque de procesos PHVA (Planificar, Hacer,
Verificar, Actuar), es necesario verificar que la estrategia que se aplique esté funcionando,
por lo que se aporta en este trabajo una herramienta de medicion que permita verificar el

desarrollo de la estrategia para con base en la informacion actuar.

De esta forma, la herramienta de medicion capturara informacion de las redes del
departamento para generar indicadores y entender si se esta comunicando de manera acertiva
y como mejorar la comunicacion. Esta propuesta contiene una matriz a codificar por el
community manager, quien ademas, tendra una bitacora que se presenta como (Anexo), que

explica el manejo de le herramienta de medicion

Por cuestiones de espacio, si bien la matriz va unida hacia la derecha de manera continua, en
el presente documento se presenta en tres partes separadas ya que el espacio de la hoja no
permite evidenciar la matriz completa. De esta manera el primer cuadro que termina en “red
de la publicacion” se halla unida a la derecha a “contenido de la publicacién™ que aparece en
el segundo cuadro en la primera casilla y, de igual forma “reacciones” al final del segundo

cuadro a “comentario” del tercer cuadro.

Tabla 4. Herramienta de medicion.

Fecha de captura Informacion de la publicacidn Red de la

Dia__|Mes |ARo Dia Mes |ARo Dia Hora publicacién
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Contenido de la publicacién Tema de Texto de Resumen de la )
. e . Reacciones
Texto |Imagen |Video publicaicén publicacion publicacion
Comentari [Compartido Total
P . L, Link Observaciones Codificador
os s interaccion

Elaboracién Propia, (Excel, 2022)

Subtitulo I11: Recomendaciones de conclusién para la aplicacion de la estrategia.

Estas recomendaciones se dirigen al Departamento y al Programa a modo de conclusién para

poderle dar vida a la estrategia que se ha planteado en el desarrollo de estas paginas,

considerando que es un aporte que como se evidencia puede representar grandes réditos a la

Universidad, el Departamento y al Programa.

Se recomienda al Departamento y al Programa la aplicacion del disefio estratégico
propuesto por cuanto el presente trabajo se ajusta los requerimientos que plantea
el Acuerdo 01 de 2020 del Ministerio y la norma ISO 9001 de 2015 a fin de
contribuir con ello a alcanzar la acreditacion de Alta Calidad.

De igual manera, la aplicacion de la estrategia propuesta al Departamento,
responde a la gestion de procesos comunicativos de Calidad propuestos por la
norma 1SO 9001 de 2015.

Se sugiere que dentro del plan de accion anual del Departamento se le asigne un
presupuesto al ejercicio comunicativo de la institucion a través de las Redes.

Se recomienda al Programa, crear una guia de manejo para redes sociales de los
grupo y semilleros de investigacion, para que sus acciones comunicativas vayan

en la linea de la mision y vision del Departamento y del Programa.
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Se propone que se delegue a un docente que dicte cursos de Comunicacion
Politica o tenga formacion académica de posgrado en Comunicacion para que sea
el encargado de supervisar el disefio y aplicacion estratégica del contenido en red.
Considerando que es un trabajo dispendioso se sugiere que esta labor se tome
como si el docente tuviera a su cargo una materia de la malla curricular.

A través de la modalidad de pasantia o monitoria, se sugiere al Departamento y
al Programa realizar acuerdos interadministrativos con otros Departamentos y
Programas de la Universidad, para que un estudiante de Gltimo semestre de disefio
construya un manual de identidad basado en los principios aqui propuestos. De
igual manera un estudiante de ultimo semestre de Ingenieria de Sistemas para que
monte el ecosistema digital que se requiere, principalmente en relacion con la
pagina web.

Mediante la modalidad de pasantia, se propone al Departamento que asigne a un
comunity manager que se encargue del manejo de las redes del Departamento,
entendiendo que el ejercicio de comunicacion en Red necesita de un compromiso
horario las 24/7. Esta persona debera evidenciar a la institucion habilidades en
comunicacion politica que se deben ver reflejadas en los cursos de esta linea
dictadas dentro del programa de Ciencia Politica, y sera el docente encargado de
dirigir la aplicacion de la estrategia en Redes el encargado de seleccionar a esta

persona.
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AnNexos

Anexo 1. Analisis de redes sociales del Departamento de Ciencia Politica.

e Analisis de contenido Cuenta Oficial: Grupo Departamento Ciencia Politica
Universidad del Cauca.

Este grupo que se denomind como oficial es administrado por trece perfiles, que son docentes
0 administrativos de la Universidad, fungiendo como medio informativo el cual ha servido
para dar a conocer eventos, actividades y procesos académicos del Departamento de Ciencia
Politica, la Universidad del Cauca y la Ciencia Politica como disciplina académica. Este
grupo presenta la caracteristica de ser publico, lo que ha permitido que sus miembros
compartan contenido en él sin ser administradores, razon por la cual mas de treinta perfiles

han publicado en el muro del grupo.

Gréfica 1. Reaccidn a publicaciones por afo, grupo oficial.
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(Elaboracion Propia, Excel 2021)

La “Grafica 1” presenta el total de publicaciones que por afio se realizé en el grupo oficial

del Departamento de Ciencia Politica, dividiendo el total de las reacciones en seis rangos con
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el fin de agruparlas y permitir un mejor analisis. Asi, el primer rango va de las 0 reacciones
a las 5 reacciones, el segundo de las 6 a las 15, el tercero de 16 a 30, el cuarto de 31 a 50, el
quinto de 51 a 80 y el sexto de 81 reacciones en adelante. Como lo evidencia la gréfica,
durante los afios que ha estado en funcién el grupo, el rango entre 0 y 5 reacciones a cada
publicacion ha sido mayor que los demas rangos, estando dentro de un minimo porcentual

del 50% hasta un méaximo del 79% de las publicaciones realizadas en cada afio analizado.

De esta forma, para el afio 2014 se realizaron 86 publicaciones en el grupo, evidenciando que
el 79,1% se esta dentro del rango de 0 a 5, 18,6% entre las 6 y las 15 reacciones y, 2,3%
alcanzo las 16 a 30 reacciones. En 2015 se evidencia en la grafica que se reduce el nimero
de publicaciones realizadas dentro del grupo, siendo este afio el que menor actividad registro,
con un total de 18 publicaciones distribuidas porcentualmente el 61% en el rangode 0 a 5
reacciones, 22,2% entre las 6 a 15 reacciones y, 16,2% alcanz6 un minimo de 16 y un maximo
de 30 reacciones. En 2016 se halld el 53,5% de las publicaciones en el rango de 0 a 5, 25,3%
en el de 6 a 15, 16,2% entre las 16 y 30 reacciones y 5,1% alcanzé el rango de 31 a 50

reacciones.

Para el afio 2017, el 68,3% de las publicaciones estuvo en el rango de reaccion mas bajo (0 a
5), 18,5% entre las 6 y 15 reacciones, 9,8% en el rango de 16 a 30, 2,9% entre las 31 a 50
reacciones y, 0,5% de todas las publicaciones realizadas en este afio se encontré entre las 51
a 80 reacciones. De las 354 publicaciones registradas en 2018, el 67,5% de las publicaciones
se concentrd en el rango de 0 a 5 reacciones, 13,6% enel de 6 a 15, 11%enelde 16 a30y
4% en el de 31 a 50, igual que en el rango de 51 a 80. En 2019 hubo un total de 231
publicaciones, las cuales 61,9% se ubicaron en el rango de 0 a 5 reacciones, 14,3% en el de
6 a 15, 11,3% en rango de 16 a 30, 9,5% en el de 31 a 50, 2,6% se encontrd entre las 51 a 80
reacciones y, 0,4% alcanzé el 81 o mas reacciones.

En el afio 2020 se contabiliz6 un total 297 publicaciones, las cuales el 53,5% se concentraron
en el rango de 0 a 5 reacciones, 22,6% tuvo entre 6 y 15 reacciones, 12,5% se estuvo entre
las 16 a 30 reacciones, 6,1% entre las 31 a 50, 3,7% entre las 51 a 80y, 1,7% alcanz6 81 o
mas reacciones. Para el afio 2021, hasta marzo que se realizé la codificacion se habia

realizado 42 publicaciones, las cuales el 50% de ellas se ubicé en el rango de las 0 a 5
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reacciones, 14,3% en el rango de 6 a 15, 19% estuvo entre las 16 a 30 reacciones, 7,1% entre

las 31 a 50, 4,8% entre las 51 a 80 al igual que en el rango siguiente de 81 o mas reacciones.

Asi las cosas, el resultado global en términos de reacciones al contenido emitido en el grupo,
se concentro el 62,6% del total de publicaciones realizadas estuvo en el rango de las 0 y las
5 reacciones; el 17,8% dentro del rango de 6 a 15; 11,3% en el de 16 a 30; 5,1 entre 31y 50
reacciones; 2,6 en el rango de 51 a 80 y; por ultimo, solo 0,6% del total de las publicaciones
alcanzo las 81 o mas reacciones. Que dentro de este grupo haya predominado el rango de
reacciones entre 0 y 5 durante todos los afios, es un indicador que evidencia que un gran
porcentaje de lo comunicado en este grupo no ha sido pertinente al pablico del Departamento,
lo que se halla relacionado en gran medida, con el perfil que ha emitido la publicacién y el

contenido de la misma, como se verda mas adelante.

Grafica 2. Perfiles que mas publicaron.
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(Elaboracion Propia, Excel 2021).

Desde julio de 2014, que se cre0 el grupo, hasta marzo del 2021, que se inicid la codificacion,
se realizaron 1.332 publicaciones, de las cuales los perfiles que mayor contenido generaron
fueron William Efrain Abella Herrera, Maria Cristina Guevara Astudillo, Carolina Pinto
Velasco, Andrés Chilito y Carlos Ortega con 612, 423, 98, 84 y 52 publicaciones
respectivamente. Sin embargo, llama la atencion que el perfil que més publico en el grupo de
Ciencia Politica en términos de cantidad, si se analiza desde el punto de vista del engagement

que generd su contenido, se puede afirmar que fue bajo, ya que de las 612 publicaciones que
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realizd, 599 no alcanzé mas de cinco reacciones 0 mas de tres compartidos. Es de resaltar
que si bien William Efrain Abella Herrera es administrador del grupo, a diferencia de los
otros perfiles, no hace parte de la planta laboral del Departamento de Ciencia Politica, asi
dentro de este grupo oficial suele compartir contenido muy general sobre actividades y
eventos en los que se involucra la Universidad, los cuales en su gran mayoria con base en la
evidencia de los resultados obtenidos son de poco interés a las partes interesadas o publicos

del Departamento de Ciencia Politica.

Grafica 3. Temas de publicacion de los perfiles que mas publicaron.
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(Elaboracion Propia, Excel 2021).

Como lo evidencia la gréfica, dentro de las publicaciones realizadas por los docentes del
Departamento de Ciencia Politica el tema de publicacion “Eventos CIPOL”, registré un buen
porcentaje de las publicaciones realizadas por ellos. Esta categoria corresponde a las
publicaciones que dentro de su contenido correspondiera a eventos en lo cueles participaran
“miembros del Departamento de Ciencia Politica (profesores, estudiantes, egresados) a nivel
local, nacional o internacional y que en el contenido se presentan a los ponentes o
participantes como miembros del programa” (Anexo 1). De esta forma, del total de

publicaciones realizadas por Andrés Chilito el 40,5% de ellas tuvo como tema “Eventos
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CIPOL”, Maria Cristina Guevara el 43,3%, Carlos Ortega registro el 34,6% de su contenido

dentro de esta misma categoria tematica y Carolina Pinto Velasco el 18,4%.

Asi mismo, la grafica permite evidenciar que la tematica “Eventos Externos” que
correspondié a “las publicaciones que promocionen eventos que no reconoce de forma
textual que sus participantes sean miembros del programa y que tampoco sean organizados
por la universidad, asi esta participe como agregada”(Anexo 1), fue una de las més frecuentes
dentro de las publicaciones realizadas por los docentes del Departamento, hallandose dentro
de esta tematica el 26,2% del contenido emitido por Andrés Chilito, 19,2% del total de
contenido publicado por Carlos Ortega, 16,3% de las publicaciones realizadas por Maria
Cristina Guevara y 2% de las realizadas por Carolina Pinto Velasco. Si bien se trato de
eventos externos, organizados por otras instituciones y dentro de los cuales no participaron
miembros del Departamento, el contenido que se compartid por parte de los docentes dentro
del grupo segun se evidencié en medio de la codificacion, tuvo relacion con material

académico y contenido correspondiente a la Ciencia Politica.

Como se ha podido demostrar, los docentes en las dos categorias anteriores han reportado un
buen porcentaje de sus publicaciones, con excepcion de Carolina Pinto Velasco quien en
cambio reportd el 43,9% de su contenido dentro de la categoria “Tramites Académicos”,
misma en la que Maria Cristina Guevara registro el 8,1% de todas sus publicaciones, Carlos
Ortega el 7,7% y Andrés Chilito el 1,2%. Por su parte William Efrain Abella Herrara, solo
registrd el 1,5% de sus publicaciones dentro de esta categoria tematica, reportandose dentro
de este mismo creador de contenido el 63,3% de su contenido como “contenido genérico”,
20,3% en el tema “Eventos Unicauca ” 8% en “General Unicauca”, 4,7% dentro de

“Eventos Externos” y 1,1% en “Tramites académicos”.

Grafica 4. Reaccion a publicaciones realizadas por perfiles que mas contenido

generaron.
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La grafica 4 presenta el rango de reacciones en el que se encontro el contenido generado por
los perfiles que més publicaron dentro del grupo oficial del Departamento. Si bien perfiles
como el de Maria Cristina Guevara o William Efrain Abella Herrera llevan mas tiempo
dentro del grupo en comparacién con el Carlos Ortega O Carolina Pinto, analizar los
resultados de las reacciones a sus publicaciones en términos porcentuales permite poner a las
reacciones en una escala de paridad independiente del nimero de publicaciones realizadas,
lo cual permite evidenciar el comportamiento del publico hacia el contenido emitido por cada
perfil creador.

De esta forma, la grafica muestra que del contenido emitido por Andrés Chilito, el 13% de
sus publicaciones se hallé en un rango de 0 a 5 reacciones, 35,7% dentro del rango de 6 a 15
reacciones, 33,3% en el de 16 a 30, 8,3% de las publicaciones tanto en el rango de 31 a 50
como en el de 51 a 80 reacciones y 1,2% de su contenido alcanzé las 81 0 mas reacciones.
En las publicaciones realizadas por el perfil Carlos Ortega, dentro del rango de 0 a 5
reacciones se encontrd el 26,9% de ellas, 30,8% en el rango de 6 a 15, 25% dentro de las 16
a 30 reacciones, 15,4% de las publicaciones se hall6 en el rango de 31 a 50, 0% en el de 51
a 80y 1,9% de todo el contenido que emiti6é dentro del grupo oficial alcanzé las 81 0 mas

reacciones.
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Del total de publicaciones realizadas por Carolina Pinto Velasco el 33,7% de ellas estuvo
dentro del rango de las 0 a 5 reacciones, 26,5% en el rango de 6 a 15, 15,3% en el de 16 a 30,
14,3% entre las 31 a 50 reacciones, 9,2% en el de 51 a 80 y 1% del total de publicaciones
alcanzd las 81 o mas reacciones. Seguido a este perfil dentro de la grafica se hallan los
resultados de las reacciones que reportd las publicaciones realizadas por Maria Cristina
Guevara Astudillo, quien fue el perfil que cre6 el grupo y como lo presento la “Grafica 2”
fue el segundo perfil que mas publico dentro del grupo. Reporté el 36,2% de las publicaciones
realizadas dentro del rango de 0 a 5 reacciones, 32,4% en el rango de 6 a 15, 20,1% en el de
16 a 30, 7,3% entre las 31 y 50 reacciones, 3,3% entre las 51 y 80 reacciones y s6lo 0,7% de

todo el contenido publicado dentro del grupo alcanzo las 81 0 mas reacciones.

Por altimo, la grafica muestra los resultados que evidencié las publicaciones realizadas por
William Efrain Abella Herrara, dentro de las cuales se evidencia que el 97,9% de ellas estuvo
dentro del rango de las 0 y las 5 reacciones, 1,8% se encontrd en el rango de 6 a 15y 0,2%
tanto dentro del rango de 16 a 30 como de 31 a 50 reacciones dentro de la publicacion. Que
el contenido emitido por este perfil haya estado en su gran mayoria dentro del rango mas bajo
es consecuencia de que los contenidos emitidos por él dentro del grupo, ya que fueron
bastantes geneéricos, acerca de invitaciones a eventos o actividades que si bien se relacionaban
con temas académicos o de la universidad, poca o nula relacion tenian con el Departamento
de Ciencia Politica o la Ciencia Politica misma, y para el caso de las publicaciones donde
alcanz6 los rangos mas altos de reaccion fue por temas que se relacionaron con el

Departamento o la disciplina.

Por ejemplo, como lo evidenciara la “Imagen 17, en una de las publicaciones realizadas por
el perfil William Efrain Abella Herrera la cual fue escogida al azar entre las etiquetadas como
“contenido generico”, presenta que emite contenido que no se relaciona con temas del
Departamento o la Ciencia Politica como disciplina. Por el contrario, presenta una
informacion que es del campo de las ciencias naturales y que si bien la actividad a realizar se
adelantara en un espacio de la Universidad, ninguna relacién muestra el contenido con temas
de interés al Departamento de Ciencia Politica. Razon por la cual las publicaciones realizadas
por William Efrain Abella Herrera en el grupo oficial presentan muy poca o nula reaccién e

interaccion.
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Imagen 1. Publicacién etiquetada como Contenido Genérico.

b_,,;i Departamento de Ciencia Politica Universidad del Cauca

k?'*'i Departamento de Ciencia Politica Universidad del Cauca

su fauna. La Division Omitologia del MACN de Buenos Aires, Argentina, se aboca
desde hace mds do dos décadas al estudio integral combinando evidencia
genética, morfolégica y comportamental de la historia evolutiva de la avifauna neo
tropical, con énfasis en el Cono Sur de Sudamérica. Con el advenimiento de los

d ’ William Efrain Abella H una publicacién.

S

codigos de baras genéticos en 2003, ol grupo de trabajo y sus integrantes han
expandido sus horizontes taxondmicos y, mediante la aplicacion de esta
sola 0 en con otras investiga
la diversificacion histérica y los patrones evolutivos de la fauna local, focalizandose
principalmente res grupos taxondmicos: aves, lepidoptercs (mariposas y polillas) y
hormigas. En esta presentacién se hard un repaso de las dissntas lineas de
investigacion de la Division Ornitologia del MACN, haciendo énfasis en aquelias
@n las que participa ol Dr. Pablo D. Lavinia y que se relacionan de alguna manera
con los coGigos de barras genéfico,

Biologia evolutiva de la fauna neotropical. La conferencia de este
jueves 7 de marzo a partir de las 5 pm en el auditorio del Museo de
Historia Natural, Universidad del Cauca.

al

Divisién de Gestion de la Cultura/ Museo de Historia Natural

Vicerrectoria de Cultura y Bienestar 7 de marzo de 2019

5:00 pm Auditorio Museo de Historia Natural

JUEVES DE MUSEO N Calle 2 No. 1A-25 / Urbanizacién Caldas

Biologia Evolutiva de la Fauna Neo tropical

Estudio de los factores y procesos responsables de la generacion y
mantenimiento de la diversidad anima

Charla a cargo del Doctor Pablo D. Lavinia 2 2 A . =
Diwisién Omitologia del Museo Argentino de Ciencias Naturales “Bernardino Rivadavia™ UniCauca al dia esta con Egresados Unicauca y EL personas mas

(MACN-CONICET) en Universidad del Cauca.
nQ

El Neo tropico es la region con la mayor biodiversidad del mundo. Esto, en 1 R _ _ R
conjunto con su compleja topogralia e intincada matriz de diversos y Biologia evolutiva de la fauna neotropical. La conferencia de este

contrastantes ambientes. hacen del mismo una regién especiain osante - = - -
para el estudio da los factores y procesos que han impulsado fa dversificacion de Jueves 7 de marzo a partir de las 5 pm en el auditorio del Museo
su fauna. La Divisién Omitologia del MACN de Buencs Aires, Argentina, se aboca de Historia Natural, Universidad del Cauca. Entrada libre. Todos

desde hace mis de dos décadas al estudio integral combinando evidencia

genética, morfolégica y comportamental de la historia evolutiva de la avifauna neo

tropical, con énfasis en el Cono Sur de Sudamérica. Con el advenimiento de los

codigos de barras gendticos en 2003, ol grupo de trabajo y sus integrantes han . o
sus h 1 y. mediante la aplicacion de esta o Me gusta () Comentar /> Compartir
sola 0 en con otras , investiga

la diversificacion histérica y los patrones evolutivos de la fauna local, focalizandose

Fuente: https://www.facebook.com/groups/271281259742437/permalink/962350343968855/

invitados(as)

Asi, los resultados de la grafica permiten evidenciar que la mayoria de publicaciones
realizadas por William Efrain Abella Herrera se encontré en el rango de 0 a 5 reacciones y
que si bien fue el perfil que mas publico, llama la atencion que de su contenido ninguna
publicacion alcanzo los rangos de reaccion mas altos, ni de 51 a 80 ni de 81 0 més reacciones.
Por su parte los demas creadores de contenido quienes son docentes del Departamento de
Ciencia Politica, como lo presenta la gréafica, registraron publicaciones que estuvieron en el
rango mas alto, alcanzando algunas de sus publicaciones las 81 0 mas reacciones. Asi mismo,
todos los perfiles de docentes con excepcidn de Carlos Ortega crearon contenido que estuvo

en el rango de las 51 a 80 reacciones.

Resaltar por Gltimo, que de todo el contenido publicado por William Efrain Abella Herrera
solo 0,2% de sus publicaciones alcanzo el rango de las 31 a 50 reacciones, en tanto que los
perfiles de docentes del Departamento que se caracterizan por emitir menor contenido como
se evidencio en la “Grafica 2”, dentro de este mismo rango de reacciones se presentd entre el
7,3% y el 15,4% del total de publicaciones que realizaron. Lo que evidencia que el publico
de Ciencia Politica estd interesado en contenido que le sea relevante, es decir, que se

encuentre relacionado a las tematicas que competan directamente a su programa de
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formacion académica, ya que como se mostré en la “Grafica 3” las tematicas publicadas por
los perfiles de docentes estan relacionados con temas tanto del Departamento como de la
disciplina, ademas, adelante se presentara que las reacciones mas altas por parte de este

publico, se concentrd en la categoria tematica “Eventos Cipol”.

Gréfica 5. Interaccion a publicaciones realizadas por perfiles que mas contenido

generaron.
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(Elaboracion Propia, Excel 2021).

Para medir la interaccién de las publicaciones se tom6 como referencia el numero de
comentarios y el numero de veces compartidas que alcanzo el contenido publicado dentro
del grupo oficial del Departamento, con lo que se agrup0 los resultados y se creo cinco rangos
de reaccion (0 a 5; 6 a 15; 16 a 30 y 31 a 50). Asi, la grafica muestra el rango de reaccion
dentro del cual estuvo las publicaciones realizadas por los creadores de contenido,
encontrdndose gran parte de las publicaciones emitidas por ellos dentro del rango de las 0 a

5 interacciones, ya que de las 1.269 publicaciones realizadas por estos cinco perfiles el 93,9%
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sumando el nimero de comentarios y el nimero de veces compartidas no superé las cinco

interacciones.

Con ello, de las publicaciones realizadas por Andrés Chilito, el 82,1% de ellas se hall6 en el
rango de 0 a 5 interacciones, 14,3% enel de 6 a 15, 2,4% en el de 16 a 30 y 1,2% en el rango
de 31 a 50 interacciones. Del contenido emitido por Carlos Ortega el 86,5% se hall6 en el
rangode 0 a5, 11,5% en el de 6 a 15, 1,9% dentro de las 16 a 30 interacciones y 0% dentro
del rango de 31 a 50. El perfil de Carolina Pinto Velasco, dentro de las publicaciones que
realizé en el grupo registro el 81,6% de ellas dentro del rango de 0 a 5 interacciones, 13,3%
en el de 6 a 15, 2% dentro del rango de 16 a 30 y del contenido que emiti6 3,1% de se hallé
en el rango de las 31 a 50 reacciones. Por su parte, el perfil Maria Cristina Guevara Astudillo
registrd el 91,3% de sus publicaciones dentro del rango de interaccion de 0 a 5, 6,9% dentro
de las 6 a 15 interacciones, 1,4% entre las 16 a 30 y 0,5% de su contenido estuvo dentro del
rango de 31 a 50 interacciones. Por ltimo, el contenido emitido por William Efrain Abella

Herrera el 100% de este se hall6 en el rango 0 a 5 interacciones.

Gréfica 6. Acciones Comunicativas.

599
= Afiche o Poster = Archivo Comunicado de prensa = Contenido Generico
= Enlace = Entrevista = Foto = No se puede codificar
= Otro = Publicacion = Video

(Elaboracion Propia, Excel 2021).
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Dentro del codigo de analisis se planted categorizar las publicaciones identificando la accion
comunicativa del mensaje publicado, paraello inicialmente se habia planteado seis categorias
(Comunicado de prensa, Entrevista, Rueda de prensa, Afiche o péster, Otro y No se puede
codificar). Al identificar que dentro de la categoria otro, se presentaba contenido que se
repetia con frecuencia, se abri6 las categorias Enlace, Publicacion, Foto, Video. Sumado a
ello, para el andlisis de este grupo oficial se anexo la categoria “contenido genérico” que
responde a las publicaciones realizadas por el perfil “William Efrain Abella Herrera” que no
superaron cinco reacciones o tres compartidos. Estas categorias, su definicion y aclaraciones

se hallan en el Anexo 1.

Como lo evidencia la “Gréafica 6” en el grupo oficial del Departamento de Ciencia Politica,
599 publicaciones que representan el 45% del total analizado respondieron a la accién
comunicativa “Contenido genérico”’(Ver Anexo 1). Seguido por la categoria “Afiche o
poster”, la cual se codificod cuando la informacidn se transmitia a través de esta tipologia de
material grafico registrandose 344 publicaciones, que dentro del total representan el 25,8%.
Con 114 publicaciones codificadas la accion comunicativa “publicacion”, que responde a
cuando se realiza la accion de publicar sobre el grupo y dentro de ella solo se evidencia texto,

se ubico en tercer lugar con un 8,6% dentro del total.

En escala descendente siguio la accion comunicativa “Enlace”, el cual se codificd cuando la
publicacion invitd a entrar a un enlace que redirecciona a otra pagina, grupo o contenido el
cual con 75 entradas registré un 5,6% del total de codificado. La accién comunicativa “Foto”
que dio cuenta de las publicaciones en las que se evidencio registro fotografico dentro de
ellas, representd 4,3% del total, equivalente a 57 publicaciones codificadas dentro de esta
categoria; la accion comunicativa “Otro” con 42 publicaciones codificadas represento el
3,2% dentro del total. Las acciones comunicativas “Comunicado de prensa”, “Video”,
“Archivo”, “No se puede codificar” “Entrevista” no superaron el 3% del total de
publicaciones, asi, estas acciones comunicativas reportaron 2,3%, 2%, 1,9%, 1,1% y 0,3%

respectivamente.

Estos resultados evidencian que dentro del grupo oficial del Departamento se ha compartido
contenido que no es relevante al mismo, ya que lo que se denominé como “contenido

genérico” no responde a ninguna acciéon comunicativa, pero si a una categoria que se cred
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para etiquetar el contenido emitido desde un perfil, al identificarse en medio de la
codificacion que este era el mas activo generando contenido pero que asi mismo, este
contenido era el que menos reacciones e interaccion generaba en el publico. Independiente
de que el contenido de este perfil contuviera fotos, videos, posters, las reacciones e
interaccion eran bajas, por ello como se aclaro, cuando sus publicaciones no alcanzaron unos
minimos, se categorizaron como “contenido genérico”, el cual como lo muestra la grafica

reportd el 45% del total de las acciones comunicativas registradas.

Esta situacion se presenta porque se le da uso al grupo oficial de Ciencia Politica como un
lugar que por tener relacion con la Universidad y hay un publico tentativo de la Universidad
ahi, se le puede arrojar cualquier tipo de contenido que tenga relacion con ella. Pero como se
ha podido evidenciar, es claro que este contenido tan general no es del interés del publico del
Departamento, ello en gran medido porque no se relaciona con la Ciencia Politica de la
Universidad del Cauca o con la Ciencia Politica como disciplina académica, razon que

justifica el desinterés y la poca interaccion del publico hacia este contenido.

Gréfica 7. Rango de Reacciones por Acciones Comunicativas.
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(Elaboracion Propia, Excel 2021).

La “Grafica 7” muestra el rango de reacciones que se presentd dentro de cada accion
comunicativa, es decir, la suma porcentual de likes, me encanta, me importa, me divierte, me
asombra y me entristece que alcanz6 las publicaciones etiquetadas dentro de cada accion.
Estas reacciones se agruparon en seis rangos (0 a 5, 6 a 15, 16 a 30,31 a 50,51a80y 81 0
mas) para reunir las publicaciones dentro de grupos y con ello manejar e interpretar mejor la
informacion. Asi, se ajustd los resultados en términos porcentuales mediante barras paralelas,
para evidenciar el comportamiento del publico en términos de reacciones dentro de cada
accion comunicativa. Lo cual independiente del nimero de publicaciones o de reacciones
que haya alcanzado cada accion comunicativa, al plantearlas como porcentajes permite
igualarlas y de esta forma evidenciar el comportamiento de los rangos de reaccion en cada
una de ellas.

De esta forma, la “Grafica 7" muestra que del total publicaciones etiquetadas dentro de la
accion comunicativa “afiche o poster” 4.2% de ellas estuvo dentro del rango de las 0 a las 5

reacciones, 21,4% en el de 6 a 15 reacciones, 34,7% en el de 16 a 30, 22,3% en el de 31 a
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50, 12,5% en el de 51 a 80y 4,8% en el rango de las 81 o més reacciones. Dentro de la accién
comunicativa “archivo”, se evidencia en el rango de 0 a 5 reacciones 9,7% del total de
publicaciones bajo esta accion, en el rango de 6 a 15 reacciones se ubico el 43% de las
publicaciones y el 47,3% restante se hall6 en el rango de 16 a 30 reacciones, lo cual indica
que dentro de esta accion comunicativa ninguna publicacion superd las 31 reacciones por

cuanto los rangos 31 a 50, 51 a 80 y 81 o mas mostraron registros del 0%.

La accién comunicativa “comunicado de prensa” presentd 7,6% del total de las reacciones
en el rango de 0 a 5, 18,7% en el rango de 6 a 15, 8% en el de 16 a 30, 35,1% enel de 31 a
50 y 30,4% en el rango de 51 a 80, cerrando en €l los registros por cuanto ninguna de las
publicaciones etiquetadas dentro de esta accién comunicativa alcanzd las 81 o mas
reacciones. Como permite ver la grafica, las publicaciones etiquetadas como “contenido
genérico”, el 100% de ellas estuvo en el rango de las 0 a 5 reacciones. Seguido en la
ilustracion de la grafica, se encuentra “enlace”, accion comunicativa dentro de la que el
10,2% de las publicaciones se hall6 en el rango de las 0 a 5 reacciones, 33,3% dentro del
rango de 6 a 15, 25,2% en el de 16 a 30, 15% en el de 31 a 50, 16,3% enel de 51 a 80y 0%

de publicaciones dentro del rango de reacciones de 81 0 mas.

Continuando con la revision de los resultados de la “Grafica 77, la accidon comunicativa
“entrevista” reportd porcentajes de reaccion solo en los rangos de 6 a 15 y de 31 a 50, con
28,1% y 71,9% respectivamente; la accion comunicativa “foto” registrd 0,4% de reacciones
enelrangode 0 a5, 3,9% en el rango de 6 a 15, 13,9% en el de 16 a 30 reacciones, 29,2%
enel de 31a50,39% en el de 51 a 80y 13,6% del total de publicaciones se hall6 en el rango
de reacciones de 81 o mas. Se presentd dentro del ejercicio de recoleccion de datos
publicaciones que se etiquetaron como “no se puede codificar”, ello por distintos motivos,
entre los cuales solia evidenciarse que era contenido que desde su lugar de procedencia en la
red habia sido borrado, y si bien no se presentaba el contenido, dentro del muro del grupo
oficial del Departamento quedaba el registro de reacciones de la misma, asi, 21,6% de este
contenido se hallo en el rango de 0 a 5 reacciones, 47,2% en el rango de 6 a 15, 31,2% en el

rango de 16 a 30 reacciones y 0% de reacciones en los rangos de 31 reacciones en adelante.

Dentro de la accion comunicativa “otro” en donde se etiquetd contenidos que no estaban

dentro del codigo de andlisis y de los cuales después de depurar la base y hallar nuevas
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acciones comunicativas que no se habian tomado en cuenta en el momento previo a la
codificacion, se presentd otro tipo de contenidos esporadicos que no permitieron su
categorizacion. Asi, del total de publicaciones etiquetadas como “otro”, 4,3% se hall6 en el
rango de 0 a 5 reacciones, 20,2% dentro del rango de 6 a 15, 35,9% en el de 16 a 30, 13,1%
en el rango de 31 a 50, 11,7% en el de 51 a 80 y 14,7% dentro del rango de 81 o mas

reacciones.

Dentro de las categorias que surgieron en medio de la codificacién, que en un primer
momento se categorizaron como ‘“‘otro” se encontraron las acciones comunicativas
“publicacion y “video”, en las que se presentaron los siguientes registros. En el rango de
reacciones de 0 a 5 “publicacion” evidencid un 9,2% y “video” un 2,9%; en el rango de
reacciones de 6 a 15 “publicacion” reportd el 22,4% de las publicaciones bajo esta
denominacion y “video” el 22,4%; en el siguiente rango de 16 a 30 reacciones, dentro de
“publicacion” hubo 31,9% y en “video” 13,9% del contenido generado en estas dos acciones
comunicativas. Continuando con los rangos de reaccién mas altos, en el de 31 a 50
“publicacion” registrd 8,2% y “video” 35,6%; en el rango de 51 a 80 se concentr6 el 15,7%
de las reacciones etiquetadas en “publicacion” y 25,2% de las que se etiquetaron en “video™;
por ultimo, en el rango de reaccion mas alto, la accion comunicativa video no registré
publicaciones, entre tanto, dentro de “publicacion” en este rango se registro el 6,3% del

contenido.

Es de resaltar que los contenidos graficos, como el caso de los posters, afiches o fotos y
audiovisuales como videos tanto de entrevistas como de otro tipo, fueron la tipologia de
contenidos que en comparacion con los demas, registraron el menor nimero de publicaciones
dentro de los rangos de reaccion bajos, y si bien el contenido audiovisual no alcanzo el rango
de reacciones més alto, mas del 60% de este contenido se hall6 entre las 30 y las 80
reacciones, y a diferencia del audiovisual, la tipologia grafica enmarcada dentro de las
acciones comunicativas “afiche o poster” y “foto” si lograron alcanzar el rango de reacciones

mas alto superando las 81 reacciones.

Grafica 8. Rango de interacciones por acciones comunicativas.
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(Elaboracion Propia, Excel 2021).

La “Grafica 8” muestra el rango de interaccion que se presentd dentro de cada accién
comunicativa, para ello se tomo6 como interaccion el nimero de comentarios y las veces que
se compartié una publicacion, con lo cual se sumé estos dos valores y se agrupo en cuatro
rangos (0 a5, 6 a 15, 16 a 30,31 a 50) para ajustar las publicaciones en rangos de interaccion
que permitan una mejor interpretacion de la informacion recabada. Con ello, se presentan
los resultados porcentualmente en barras paralelas para dar cuenta del comportamiento del

publico en términos de interaccion dentro de cada accién comunicativa.

Asi, en la accion comunicativa “afiche o poster” el 36,9% de las publicaciones se halld en el
rango de 0 a 5 interacciones, 33,5% en el de 6 a 15, 17,3% en el rango de 16 a 30 y 12,3%
en el rango de interaccion de 31 a 50. La accion etiquetada como “archivo” mostr6 un 57,6%
de sus publicaciones en el rango de interaccion de 0 a 5y 42,4% en el rango de 6 a 15,
presentandose 0% en los rangos superiores a las 16 interacciones. Dentro de las publicaciones
etiquetadas como “comunicado de prensa” el 21% de las publicaciones se hall6 entre las 0 a
5 interacciones, 25,7% en el rango de 6 a 15, 21% en el de 16 a 30 y 32,4 en el rango de 31

a 50 interacciones. A continuacion, en la grafica se presenta las publicaciones etiquetadas
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como “contenido genérico” que como se aclar6 unas lineas arriba y en el Anexo 1, el 100%

de estas publicaciones no supero el rango de 0 a 5 interacciones.

En el contenido etiquetado como “enlace”, el 45,6% de las publicaciones se ubico en el rango
de interaccion de 0 a 5, 19,9% de las interacciones se concentro en el rango de 6 a 15, 11,7%
en el de 16 a 30 y, 22,8% dentro del rango de 31 a 50 interacciones en la publicacion; la
accion comunicativa “entrevista” registro el 100% de sus publicaciones en el rango de
interaccion de 0 a 5. Por su parte, la accidon “foto” reportd en el rango de 0 a 5 interacciones
el 31,9% del total de publicaciones, 56,4% dentro del rango de 6 a 15, 11,8% en el de 16 a
30y 0% en el rango de las 31 a 50 interacciones; el contenido que se etiquetd bajo la accion

comunicativa “no se puede codificar” el 100% se halld en el rango de interaccion de 0 a 5.

La accidon comunicativa “otro” registro el 63% de las publicaciones etiquetadas bajo su
denominacion en el rango de 0 a 5 interacciones, 37% en el rango de 6 a 15 interacciones y
0 % en los rangos de 16 interacciones en adelante. La accion “publicacion” en el rango de 0
a 5 interacciones reporté el 53% de las publicaciones codificadas en esta, 36,3% en el rango
de 6 a 15, 9,9% en el rango de 16 a 30 y 0% de las publicaciones en esta accion registro 31
reacciones o mas. Por ultimo “video”, dentro del cual en el rango de reaccién de 0 a 5 se
presento6 el 31,3% de las publicaciones etiquetadas en esta accion, 27,3% en el de 6 a 15,

16,4% de las publicaciones en el rango de 16 a 30 y el 25% en el rango de 31 a 50 reacciones.

Al igual que con las reacciones, las interacciones también evidencian picos mayores en el
contenido de corte grafico y audiovisual, es de resaltar, que los enlaces también presentaron
porcentajes de interaccion altos porque se evidencid que a través de ellos se compartia

contenido relacionado a la Ciencia Politica como disciplina académica.

Gréfica 9. Reaccién a Contenido Por Tema de Publicacion.
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(Elaboracion Propia, Excel 2021).

La “Grafica 9” evidencia que de todas las publicaciones realizadas dentro del grupo oficial
del Departamento la gran mayoria de ellas estuvo dentro del rango de 0 a 5 reacciones,
registrandose dentro de éste el 62,5% de todo el contenido publicado por este medio, es de
resaltar que a este alto porcentaje aportd las publicaciones etiquetadas como “contenido
genérico”, que al rango de 0 a 5 reacciones aportd el 46,9% de las publicaciones, seguido por
“eventos unicauca” con un 17,1%, “eventos externos” con 8,6%, “general unicauca” 8%,
“eventos cipol” dentro de este rango aportd con el 7,7% de las publicaciones, “tramites
académicos” con el 7,5%, contenido emitido que del total de publicaciones realizadas dentro
del grupo oficial de Ciencia Politica, las categorias tematicas “convocatoria”, “otro” y “no se

puede codificar” registraron valores entre los 1,2% y 1,8% y los temas “egresados” y

“humor” no reportaron publicaciones dentro del rango de 0 a 5 reacciones.

Por su parte dentro del rango de 6 a 15 reacciones se registro el 17,9% del total de
publicaciones realizadas dentro del grupo oficial, de ellas, fue la categoria tematica “eventos

cipol” fue la que reporté mayor nimero de publicaciones, aportando a este tema el 29,1% de
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las publicaciones que se hallo entre las seis y las quince reacciones, seguido por “eventos
externos” con 20,7%, ‘“eventos unicauca” 16%, ‘“tramites académicos” 11,8%,
“convocatoria” 9,3%, “general unicauca” y “otro” 5,1% cada uno, “no se puede codificar”
2,1%, “sustentacion trabajos de grado” y “egresados” 0,4% y los temas “humor” y “contenido

genérico” no registraron publicaciones que se hallaran entre las seis y las quince reacciones.

Dentro del rango de 16 a 30 reacciones se hall6 el 11,3% del contenido generado en este
grupo oficial, del total de publicaciones presentes en este rango el 28,1% se concentrd dentro
del tema “eventos cipol”, 26,3% en el tema “sustentacion  trabajos de grado”, el tema otro
registro el 25%, “humor” 20%, “eventos externos” 13,9%, “no se puede codificar” 11,8% ,
“tramites académicos” 9%, ‘“eventos unicauca” 8,8%, “general unicauca” 5,8% 'y
“convocatoria” cerrd el registro con el 5,1% de las publicaciones del rango de 16 a 30
reacciones. El rango de 31 a 50 reacciones se encontré el 5,1% de todas las publicaciones
realizadas, los temas dentro del rango se distribuyeron de la siguiente manera, el 57,4% se
hall6 dentro del tema “eventos cipol”, 16,2% en “sustentacion trabajos de grado”, 7,4%
“eventos unicauca”, los temas “eventos externos” “humor” y “otro” registraron 4,4% cada
uno, “general unicauca” 2,9%, y cerrd el conteo el temas “trdmites académicos” y

“egresados” con 1,5% cada uno.

En el rango de 31 a 50 reacciones se hall6 el 5,1% de las publicaciones realizadas dentro del
grupo, las cuales dentro de este rango se distribuyeron porcentualmente por temas con un
57,4% en “eventos cipol”, 16,2% “sustentacion trabajos de grado”, 7,4% “eventos unicauca”,
“humor” y “otro” alcanzaron cada uno 4,4%, “general unicauca” 2,9% y los temas “tramites
académicos” y “egresados” cerraron el conteo con 1,5% cada tema. Dentro del rango de 51
a 80 reacciones se registrd el 2,6% del contenido emitido en el grupo oficial, de él, el 70,6%
respondid al tema “eventos cipol”, 16,2% a “‘sustentacion de trabajos de grado” 8,8% a

29 C¢

“otro”, 5,9% a “sustentacion trabajos de grado” y los temas “egresados”, “eventos externos”,
99 ¢

“eventos unicauca”, “general unicauca” y “humor” cerraron el conteo porcentual registrando

cada uno 2,9% de las publicaciones que se hallaron entre las 51 y 80 reacciones.

Por altimo, dentro de la grafica se evidencia el rango de 81 o mas reacciones, en el que se
reporto solo el 0,6% de las 1.327 publicaciones analizadas dentro de esta grafica, en términos

internos de este rango, tematicamente el 50% de las publicaciones se hall6 en “eventos cipol”,
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37,5% en “egresados” y 12,5% en “otro”. En un breve resumen de la informacion presentada
dentro de la grafica, se evidencia que el publico del Departamento reacciona en mayor
medida a contenido y publicaciones en las cuales hace presencia el Departamento como
institucién o sus miembros, ademéas también responden de forma positiva al contenido
relacionado con la Ciencia Politica como disciplina académica y tienden a prestar menor
atencion a contenido general que aun siendo de la misma Universidad no tiene mayor relacion
con el campo de estudio de la Ciencia Politica.

Gréfica 10. Interaccién a contenido por tema de publicacion.
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(Elaboracion Propia, Excel 2021).

La gréfica 10 presenta el porcentaje que cada tema de publicacion ocup6 dentro de los rangos
de interaccion, si bien la grafica no permite evidenciar el porcentaje de publicaciones que
hubo dentro de cada rango si permite medir la intensidad con que cada tema se hizo presente
dentro de cada rango y cuales fueron los temas que mayor interaccion generaron dentro del
publico de Ciencia Politica. Asi, dentro del rango de 0 a 5 interacciones se hallé el 93% del
contenido publicado dentro del grupo, el cual porcentualmente se repartio como lo evidencia
la grafica, en “contenido genérico” 31,5%, “eventos cipol” 18,7%, “eventos unicauca”

15,6%, “eventos externos” 11%, “tramites  académicos” 7,7%, “general unicauca” 6,8%,
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“convocatoria” 2,8%, “otro” 2,7%, “no se puede codificar” y ‘“sustentacion trabajos de

grado” 1,4% cada uno y lo temas “egresado” y “humor” 0,2% y 0,1% respectivamente.

En lo concerniente al rango de 6 a 15 interacciones, dentro de él se hallé el 5,6% de las
publicaciones analizadas, reportando dentro de él los siguientes porcentajes. Los temas
etiquetados como “eventos cipol” fueron el 45,9% de las publicaciones, “eventos externos”
y “eventos unicauca” el 9,5% cada tema, “otro” 8,1%, “trdmites académicos” 6,8%,
“convocatoria” y “humor” 5,4% cada uno, “egresados” 4,1% vy, “general unicauca” y
“sustentacion trabajos de grado” registrd cada uno dentro de este rango 2,7% del total de las
publicaciones. Entre las 16 a 30 interacciones se encontrd el 1% de las publicaciones
analizadas en la gréfica, presentandose el comportamiento que se describe a continuacion,
69,2% de las publicaciones fueron etiquetadas tematicamente como “eventos cipol”, 23,1%

“eventos unicauca” y 7,7% “eventos externos.

Por dltimo, dentro del rango de 31 a 50 interacciones, se registré solo el 0,5% de 1.327
publicaciones analizadas, de ellas “eventos cipol represent6 el 66,7% y, “eventos unicauca”
y “otro” con 16,7% cada uno, cierran la cuenta dentro del rango de interaccién mas alto
posible, ya que ninguna de las publicaciones lleg6 a superar las 50 interacciones. Como lo
reflejan los resultados de la grafica, el tema que mas interés y que por tanto llevd a la
interaccion del publico fue la tematica “eventos cipol”, resaltar ademés que los “eventos
unicauca” que alcanzaron un alto niimero de interacciones tuvo que ver con eventos en los
cuales si bien no participaban miembros del Departamento, la teméatica del mismo se
relaciona  con contenidos de la disciplina al igual que los contenidos etiquetados como

tema “otro” que alcanzo alto numero de reaccidn e interaccion.

Grafica 11. Reacciones de Facebook a temas de publicacion del grupo oficial.
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(Elaboracion Propia, Excel 2021).

La “Grafica 11” evidencia las reacciones de Facebook que se presentaron a los temas de las
publicaciones del grupo oficial. Para la codificacion y andlisis de las publicaciones
estudiadas, dentro del codigo se construyeron doce categorias, de las cuales en la gréfica se
evidencian once, ya que el tema “no hay tema” no registrd reacciones. Por otra parte, se
tomaron las reacciones de la red social Facebook para codificar la cantidad de reacciones

2% <6

dentro de cada publicacion analizada, asi, la grafica evidencia la cantidad de “me gusta”, “me

2 e

encanta’”,

2 ¢ 2 ¢ 2 ¢ 2 ¢

me importa”, “me divierte”, “me asombra”, “me entristece”, “me enoja” dentro
de cada tema de publicacién. Lo anterior con el objetivo de evidenciar el comportamiento

del publico frente a la exposicion de determinados contenidos

Con ello, el tema de publicacién “convocatoria” dentro del cual se codificd publicaciones
que hacian referencia explicita a todo tipo de convocatorias como por ejemplo de temas
laborales o pasantias, reportd un total de 305 reacciones, de las cuales el 93,8% fueron “me
gusta” y 6,2% “me encanta”. El tema “egresados” registrd 382 reacciones de las que el 59,
4% fueron “me gusta”, 19,6% “me encanta”, 0,5 “me importa” 1,3 “me asombra”, 03% “me

enoja”, llama la atencion el alto porcentaje de reacciones a estas publicaciones con “me
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entristece” las cuales alcanza un 18,8% ello debido a que se evidencio publicaciones que

reportaban el deceso de exalumnos del Departamento.

Continuando con los valores que muestra la grafica de abajo hacia arriba, el tema “eventos
cipol” registrd un total de 5.941 reacciones, de ellas el 85,5% fueron “me gusta”, 14% “me
encanta”, 0,2% “me entristece”, y las reacciones “me importa”, “me divierte”, “me asombra”
alcanzaron sélo el 0,1% del total de reacciones, en este tema se encontrd el mayor nimero
de reacciones dentro de las publicaciones. Continuando el analisis, el tema “eventos
externos” dentro del cual se contd 1.150 reacciones, el 92,3% correspondi6 a “me gusta” y
7,4% “me encanta”. Por otra parte, dentro del tema “eventos unicauca” se presentaron
1.184 reacciones, de las cuales el 86,1% fueron “me gusta”, 12,2% “me encanta” y 1,5% “me
entristece”. El tema de publicacion denominado “general unicauca” se registrd un total de

426 reacciones, repartidas 82,4% en “me gusta” 16,9% en “me encanta” y 0,5% “me

asombra”.

A diferencia de las demas categorias donde ha predominado los “me gusta”, en la categoria
“humor” dentro de la cual se presentaron 187 reacciones, el 62,6% de estas reacciones fueron
“me divierte”, 26,2% “me gusta”, 10,7% “me encanta” y 0,5% “me asombra”. De esta
categoria resaltar que, si bien solo hubo 5 publicaciones categorizadas dentro de este tema,
las reacciones e interaccion dentro de ellas en comparacion a otros temas fue considerable,
alcanzando maximos en una publicacion de 53 reacciones 'y 11 compartidos. Dentro del tema
“no se puede codificar” que en su gran mayoria correspondi6 a publicaciones que habian sido
eliminadas o bloqueadas de su fuente de origen, pero que dentro del grupo dejaban un
registro, consolidd 125 reacciones totales distribuidas el 93,6% en “me gusta” y 6,4% en “me

encanta”.

En la categoria “otro” en donde se codifico publicaciones que no correspondian a los temas
establecidos dentro del codigo de analisis, se registré 730 reacciones, de las cuales 82,2%
fueron “me gusta”, 16,4% “me encanta”, 0,7% “me entristece”, 04% “me enoja” y 0,3% “me
importa”. Dentro del registro del tema “sustentacion trabajos de grado” se alcanz6 un total
de 670 reacciones, de las cuales el 76,7% fueron “me gusta”, 21,3% “me encanta” y 1,9%

“me importa”. Por ultimo, dentro del tema “tramites académicos se reportd 613 reacciones
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de las cuales el 94,3% corresponden a “me gusta”, 5,1% a “me encanta” y 0,3% en las

reacciones “me entristece” y “me divierte”.

Grafica 12. Reacciones por hora a contenido de publicacion.
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(Elaboracion Propia, Excel 2021).

La Grafica 12 “reacciones por hora a contenido de publicacion” evidencia el total de
reacciones que hubo dentro de los rangos horarios que se presentan en la grafica, los cuales
se establecieron tomando como referencia lo planteado por (Jaramillo Lujan, 2019) quien en
su libro Maca Poder aborda el tema de los rangos horarios mostrando el consumo que
usualmente se presenta en América Latina segun datos estadisticos presentados por
Facebook. De esta manera, el primer rango horario va de las 5:00 h hasta las 9:00 h, el
segundo de las 10:00 h hasta las 13:00 h, el tercero de las 14:00 h a las 17:00 h, el cuarto de
18:00 h a 21:00 hy, por ultimo el rango horario de las 22:00h en adelante.

En términos del total de reacciones el rango de las 10:00 h a las 13:00 h, se posicion6 en
primer lugar con un total de 4.967 reacciones, de las cuales 2.500 fueron a imagenes, 2.042
a texto y 344 a video; le sigui6 en orden decreciente en la cuenta del total de reacciones el
rango horario de las 18:00 h a las 21:00 h dentro del que se registrdé un total de 4.593
reacciones de las cuales 2.247 fueron a publicaciones con texto, 2.182 a contenido con
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imagen y 164 a las que presentaron video. El rango horario de las 14:00 h a las 17:00 h se
ubicd detras en términos de reacciones en comparacion con los dos rangos horarios ya
expuestos con un total de 3.973, de las cuales 2.025 se concentraron en imagen, 1.811 en
texto y 137 en video; detras de los rangos ya mencionados, se hallo el de las 5:00 h a las 9:00
h el cual report6 2.363 reacciones, divididas 1.158 en imagen, 1.102 en texto y 108 en video.
Por altimo, se ubico el rango horario de las 22:00 h en adelante, el cual report6 un total de
557 reacciones, de las cuales 264 se presentaron dentro del contenido con imagen, 251 con

texto y 42 del contenido con video.

Como evidencian los resultados expuestos, en términos de reaccion a contenidos, las
publicaciones con imagenes superaron dentro de todos los rangos horarios el nimero de
reacciones del contenido con texto y video. Asi, en el acumulado general de reacciones dentro
de las publicaciones con imagenes se presentd un total de 8.210 reacciones, en las que
llevaron texto 7.453 y el contenido de video alcanzd 795 reacciones. Hay que resaltar que
muchas de las publicaciones que contenian imagenes también llevaban texto, razon que pudo
hacer crecer en términos de reacciones al contenido con texto, porque como evidencia lo

expuesto, el contenido de imagen predomind en cuanto a reacciones
e Andlisis de contenido, Cuentas No Oficiales.

A continuacion se presentara los resultados que presentaron las cuentas no oficiales que usan
en redes sociales denominaciones del Departamento de Ciencia Politica de la Universidad
del Cauca, haciendo presencia en la web 2.0 para que se difunda contenido como en el caso
del grupo no oficial de Facebook “Ciencia Politica Unicauca” o suplantando una cuenta
oficial como es el caso de “@cipolunicauca” en Twitter y que segun se pudo evidenciar tiene
relacion con el perfil no oficial de Facebook “Portal Egresados Cipol Unicauca”, los cuales

han creado y difundiendo contenido en nombre del departamento

Tabla 1. Cuentas no oficiales analizadas
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Cuentas No Oficiales

Red Afio Tipo de Miembros | Publicaciones
Social Creacion | Cuenta | Cuenta /Amigos Codificadas
Faceboo 774
k 2011 | Grupo | Ciencia Politica Unicauca 1.676
Faceboo Portal Egresados Cipol 1194
k 2011 | Perfil Unicauca 125

639
Twitter 2011 | Cuenta | @CipolUnicauca 164

(Elaboracion Propia, Excel 2021).

Ciencia Politica Unicauca: Este grupo fue creado en el afio 2011, hasta el 23 de marzo que
se inicio la codificacion, sobre €l se habian realizado 1.676 publicaciones. Este es un grupo
publico administrado por dos personas (Juan Felipe Cano Rodriguez, estudiante activo del
programa y Sebastian LOpez, egresado). Su caracter puablico permite que cualquier persona
publique en él, por ello se aprecia publicaciones de tipo informativo, academico, politico y
también publicaciones de ventas entre otras. Si bien los administradores del grupo no
publican como miembros administrativos de la Universidad, este grupo tiene el dominio
“cipolunicauca”, lo cual ademas de aparecer en el enlace del grupo, a la hora de realizar una
busqueda es mucho maés facil encontrarse con este grupo que con el oficial, sumado a ello,

este es el grupo no oficial con mayor cantidad de miembros.

Portal egresados Cipol Unicauca: Es un perfil que no permite identificar quién lo
administra, de resaltar que quien tiene este perfil es el duefio del enlace o dominio
/cipolunicauca en facebook y @cipolunicauca en twitter, con el agravante de que en twitter
se denomina como "Programa de ciencia politica de la universidad del Cauca" enlace:
https://twitter.com/cipolunicauca. En el perfil de Facebook en los ultimos tiempos ha sido
etiquetado en publicaciones de indole académica, politica y de manifestacion social. Llama
la atencion que la Gltima foto que publico el perfil fue el 9 de octubre del 2018, ademas, el
perfil ha sido utilizado para compartir contenido politico, presentando dentro de las

publicaciones de 2017 fotos de campafia de Faber Mufioz y Alejandro Constain. Sin embargo,
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parece que el perfil ha estado inactivo desde hace un buen tiempo, pero en su muro se

continua etiquetando contenido desde distintos perfiles.

@Cipolunicauca: Esta cuenta de Twitter que se denomina como "Programa de Ciencia
Politica de la universidad del Cauca", maneja el dominio @cipolunicauca y sus fotos de perfil
y portada son imagenes que en apariencia son “institucionales”. La cuenta ha tenido periodos
de inactividad largos, sin embargo, hay tiempos en los cuales suele retwittear o twittear. Se
evidencia que ha emitido contenido con sesgos ideologicos y politicos que pueden llegar a
ser interpretados como la vision comunicada desde la institucion. Esta cuenta en repetidos
tweets ha invitado a seguir el perfil de Facebook "Portal Egresados Cipol Unicauca", lo que
por ende da a entender que es una sola persona que controla las dos cuentas, en la cuales

publica como si fuera el Departamento.

Grafica 13. Reaccidn a publicaciones por afio, cuentas no oficiales
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(Elaboracion Propia, Excel 2021).

La grafica 13 presenta el total de publicaciones que por afio se realiz6 dentro de las cuentas
no oficiales codificadas, analizando las publicaciones que se realizaron sobre los muros del
grupo y perfil de Facebook. Para la cuenta de Twitter se estudié el contenido y las reacciones
producidas a los tuits publicados por la cuenta, omitiendo los retuits ya que incluirlos

distorsionaria el analisis porque retuits publicados en el muro a analizar de cuentas como la
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BBC o Revista Semana alcanzan likes, retuits y nimero de comentarios altos gracias a su
alcance y difusién, por tanto, analizar una publicacion de estas cuentas que registran mas de
dos mil likes no aportaria al fin de este estudio debido a que esas reacciones e interaccion no
son fruto del esfuerzo comunicativo de la cuenta @cipolunicauca. Es de resaltar que sobre
estas cuentas no oficiales publicaron méas de 150 perfiles, debido a que en Facebook las
cuentas son publicas posibilitando que cualquier perfil publique sobre ellos todo tipo de

contenido.

De esta forma la gréafica presenta el total de publicaciones por afio y los rangos de reaccion
dentro del cual estuvieron las mismas. Asi, para el afio 2011 se evidencian 384 publicaciones
de las cuales el 98,4% se hall6 dentro del rango de 0 a 5 reacciones y 1,6% en el rango de 6
a 15, en el afo 2012 se realizaron 348 publicaciones de las que el 97,1% estuvo en el rango
de 0a5y2,9% alcanzo entre las 6 y las 15 reacciones; en 2013 se registré 146 publicaciones,
el 98,6% enelrangode 0 a5y 1,4% en el de 6 a 15 reacciones; para el afio 2014 solo hubo
16 publicaciones las cuales el 100% se estuvo en el rango de 0 a 5 reacciones; para 2015 se
codificd 333 publicaciones las cuales el 99,4% estuvo dentro del rango de 0 a5y 0,6% dentro
de las 6 a 15 reacciones; en el 2016 se realiz6 dos publicaciones mas que en 2015, asi de las
335 publicaciones analizadas el 97% se registro en el rango de 0 a 5 y el 3% restante se
encontrd entre las 6 a 15 reacciones; para el afio 2017 se codificé 205 publicaciones, 92,2%
enel rango de 0 a5, 4,9% en el de 6 a 15, 2% entre las 31 y 50 reacciones y 1% alcanzo las

51 a 80 reacciones.

Para los siguientes afios el contenido publicado dentro de las redes sociales no oficiales
decrecid, asi para 2018 se reporto 49 publicaciones de las cuales los rangosde 0 a5y 6 a 15
alcanzaron 26,5% de las publicaciones cada rango, 36,7% estuvo en el rango de 16 a 30,
8,2% entre las 31 a 50 reacciones y solo 2% alcanzo las 81 0 méas reacciones. En 2019 se
presentaron 29 publicaciones, 27,6% en el rango de 0 a 5, 25% en el de 6 a 15, 12,5% se
presento en el rango de 16 a 30 y también en el rango de 31 a 50 reacciones y 6,3% alcanzo
las 81 0 mas reacciones. Para el afio 2020 se registrd 20 publicaciones 43,8% en el rango de
0a5, 25% en el de 6 a 15, dentro de los rangos de 16 a 30 y 31 a 50 se registrd 12,5% de las

publicaciones dentro de cada rango y 6,3% alcanzd las 81 o mas reacciones. Por ultimo, hasta
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marzo del 2021 se reportaron 3 publicaciones el 100% de ellas dentro del rango de 0 a 5

reacciones.

Grafica 14. Temas de publicacion de grupos no oficiales.
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(Elaboracion Propia, Excel 2021).

La grafica 14 presenta los temas que se publicaron dentro de los grupos no oficiales, de ellas
el 27,9% de las publicaciones estuvo en el tema “no se puede codificar”, 21,1% se presento
dentro del tema ““general unicauca”, 17,3% estuvo en la categoria tematica “otro”, 11,7% en
“eventos unicauca”, 9,6% dentro de “eventos externos” y si bien los grupos manejan
denominaciones del Departamento de Ciencia Politica de la Universidad del Cauca, de las
1.539 publicaciones que se analizan dentro de esta grafica solo el 5,6% de ellas respondio a
la categoria tematica “eventos cipol”. Continuando en orden porcentual decreciente, se hallo
“tramites académicos” con 2,7% del total de publicaciones, “humor” reportd 1,8% del
contenido, “egresados” 0,9%, “sustentacion trabajos de grado” 0,8% y “no hay tema” cerrd

el conteo de la tematica de las publicaciones con un 0,6% del contenido.

Grafica 15. Reaccién por temas de publicacion, cuentas no oficiales.
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(Elaboracion Propia, Excel 2021).

La grafica 15 presenta los porcentajes que cada tema report6 dentro de los rangos de reaccion,
si bien esta grafica no presenta la cantidad de publicaciones dentro de cada rango, la “grafica
13” hace evidente que la mayoria de las publicaciones se registraron dentro del rango de 0 a
5 reacciones. Asi dentro de este primer rango se concentro el 92,9% de las publicaciones
analizadas, en las que el tema “no se puede codificar” represent6 el 29,2% del contenido
dentro de las 0 a 5 reacciones, el tema “general unicauca” el 19,7%, “otro” 18,3%, “eventos
unicauca” 11,3%, “eventos externos” 9,4%, “eventos cipol” 5,5%, “trdmites académicos”
2,9%, los temas “egresados” y “sustentacion trabajos de grado” 0,7% cada uno y “no hay

tema” 0,6% de las publicaciones.

Dentro del rango de 6 a 15 reacciones se concentro el 4,3% de las publicaciones analizadas
dentro de las cuentas no oficiales, de ellas el 27,3% estuvo dentro del tema “general
unicauca”, 18,2% en “no se puede codificar”, 15,2% dentro del tema “eventos unicauca”,
9,1% del contenido se registr6  bajo el tema “eventos externos” asi como también en el
tema “otro”, 7,6% de las publicaciones dentro de este rango se registrdé en tema “eventos
cipol”, 6,1% en “humor”, 3% en tanto en el tema “sustentacion trabajos de grado” como en
“no hay tema” y 1,5% de las publicaciones en la tematica “egresados”. El rango de 16 a 30

reacciones represent6 un 1,6% del total de las publicaciones, las cuales se distribuyeron el
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70,8% en el tema “general unicauca”, 20,8% en eventos externos y 8,3% en “eventos

unicauca’.

El contenido que estuvo dentro de las 31 a 50 reacciones en términos porcentuales representd
al total de las publicaciones el 0,8%, dentro de este rango el 50% del contenido respondid la
categoria tematica ‘“general unicauca”, 33,3% ‘“eventos unicauca” y 8,3% el tema
“egresados” como asi mismo “eventos cipol”. El rango de 51 a 80 representd 0,3% de todas
las publicaciones analizadas, en éste el 50% de las publicaciones respondieron al tema
“egresados”, 25% “eventos cipol” y 25% ““general unicauca”. Dentro del ultimo rango de 81
reacciones en adelante, al igual que el rango anterior, pesé porcentualmente solo el 0,3% del
total general y, dentro de ¢€l, el 50% de las publicaciones estuvo dentro del tema “eventos

externos” y el otro 50% en “eventos unicauca”.

Grafica 16. Interaccion a publicaciones por tema, grupo no oficial.
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(Elaboracion Propia, Excel 2021).

La grafica 16 presenta la interaccion que hubo dentro de las publicaciones segun el tema que
presentaba el contenido de la misma, de esta forma de las 1.546 publicaciones que se analizan
en esta grafica, el 96,4% de ellas se hall6 dentro del rango de 0 a 5 interacciones, dentro de

este, el 28,7% de las publicaciones respondid al tema “no se puede codificar”, 20,3% a
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“general unicauca”, 17,9% a “otro”, 11,5% al tema “eventos unicauca”, 9,2% “eventos
externos”, 5,7% ‘“eventos cipol”, 2,8% “tramites académicos”, 1,8% “humor”, 0,8%
“sustentacion trabajos de grado” y 0,7% en la categoria tematica “egresados”, al igual que en

el tema “no hay tema”.

En lo que respecta al rango de 6 a 15 interacciones, su peso porcentual dentro del total de
publicaciones analizadas fue de 1,8%, en ¢l la categoria tematica “general unicauca” registro
39,3% de las publicaciones en este rango, seguido por “eventos unicauca” con 17,9%,
“eventos externos” y “no se puede codificar” con 14,3% de las publicaciones cada tema y,
con 7,1% el tema “egresados” asi como “eventos cipol”. En el rango de 16 a 30 interacciones,
el 0,5% de las publicaciones se hall6 dentro de él, distribuidas porcentualmente el 28,6% de
ellas dentro del tema “egresados”, al igual que en el tema “general unicauca” y las categorias

tematicas “eventos externos”, “eventos unicauca” y “otro” representaron cada uno el 14,3%

del contenido dentro del rango.

Dentro de los rangos mas altos de interaccion, de 31 a 50 y de 51 0 més se presento el 0,6%
y 0,7% del total de las publicaciones respectivamente, dentro del primer rango el 50% del
contenido respondio a la categoria tematica “general unicauca”, 30% a “eventos externos” y
20% a “eventos unicauca”. En el ultimo rango de 51 o mas interacciones , el 45,5% del
contenido se hall6 en el tema “general unicauca”, 36,4% en “eventos externos” y 18,2% en
“eventos unicauca”. Se evidencia con la exposicion de resultados presentada, que dentro de
las cuentas no oficiales es méas publicado y reaccionado temas que no tienen nada que ver
con la Ciencia Politica y su campo de estudio, o con el Departamento mismo de Ciencia
Politica de la Universidad del Cauca. Por lo cual se evidencia que las cuentas usaron estas
redes no oficiales como una especie de peceras para ofertar servicios y difundir informacion

a un publico tentativo que se relaciona con la ciencia politica y la Universidad del Cauca.

Anexo 2. Entrevistas a profundidad.

Entrevista 1: Docente Alexander Montoya Prada, Sociélogo y Especialista en
Comunicacion y Estudios Culturales de la Universidad del Valle, Maestria y Doctorado en

Historia del Colegio de México.
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1. ;Como se ha adelantado el proceso comunicativo dentro del Departamento de ciencia
politica?

Creo que ha sido de manera muy esponténea, no creo que hayamos tenido en el Departamento
una estrategia de comunicacion concreta por lo que el ejercicio comunicativo ha sido operado
sobre la necesidad de transmitir informacion por los medios disponibles, histéricamente de
manera muy presencial. A partir del surgimiento de las redes sociales se ha tratado de utilizar
las plataformas para ello, antes basicamente era presencial y también a través de los correos
electronicos, con el surgimiento de redes se ha utilizado bastante pero a veces muy desde las
iniciativas individuales, muy desde los criterios de algunos profesores que hemos tratado de
generar esos medios para poder masificar o tener un impacto mas amplio de los mensajes, de
la informacion que necesitamos transmitir dentro de la comunidad académica y el entorno
social, pero sin que eso haya tenido una estructura formalizada y una intencionalidad clara

de parte del mismo Departamento.

2. ¢Ha existido en el Departamento una estrategia de comunicacion?

En el Departamento no hay una estrategia, hay iniciativas comunicativas muy de caracter
individual por parte de los profesores y muy sometida a las necesidades de resolver la
necesidad diaria y no de generar una estrategia de largo plazo que vaya mas alla de lo

puramente coyuntural y contingente.

3. ¢Cbémo califica la comunicacion que ha adelantado el Departamento de ciencia politica?
No me interesa calificarla, me interesa mas describirla y hablar precisamente de eso que
estamos hablando, de cuales han sido las limitaciones y mas bien cuales pueden ser las

posibilidades.

4. ¢ Desde su perspectiva ha sido acertada la comunicacion que ha realizado el Departamento
por medio de redes sociales?

Uno no puede definir si es acertado o no cuando ni siquiera uno sabe qué es lo que quiere
hacer con ella, y ese es el problema, que nosotros de entrada no hemos definido qué es lo que
queremos desde la estrategia de comunicacion porque ni siquiera existe una estrategia de

comunicacion.
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Entonces uno no puede evaluar si algo fue bueno, regular o, malo si ni siquiera sabe qué era
lo que queria ser, en términos concretos, hemos sobreaguado medianamente la necesidad de
transmitir una serie de informacion, claramente con limitaciones porque no sabemos
efectivamente para qué lo queremos, cual es nuestro publico objetivo, cual es el impacto que
queremos alcanzar con ella, o como ello se articula al tema de la planeacion en general dentro

del Departamento.

5. ¢Qué percepcion tiene de la comunicacion que realiza el Departamento en redes sociales?
Desde afuera como usuario yo creo que se ve un profundo desorden, que por ejemplo hay
personas que estan hablando, egresados y demas, que estan comunicando a nombre del
departamento cuando no es el Departamento y ahi hay un problema. Porque terminan
comunicando de todo, posturas politicas, rifas, ventas de sancocho, de todo. Entonces ahi
tenemos un problema serio porque debemos tener una imagen institucional de la Universidad
del Cauca y el nombre del Departamento de Ciencia Politica no puede ser utilizado por
cualquiera y esto se da porque hay un tema de desorden institucional.

Entonces deben haber canales de comunicacion muy claros y directos de la universidad y en
concreto del Departamento frente al publico que son miembros activos de la comunidad
académica, profesores, administrativos, graduados, organizaciones, instituciones y
comunidad en general, ademas, de otras universidades y comunidades académicas. En eso si
es muy importante que se tengan criterios claros de quién emite y por qué lo hace. Entonces
quién emite por lo menos para los que estan afuera y desde nosotros por qué emitimos esa
informacion y cudl es la relacion y la recepcién que tenemos y la interaccion que generamos

con esos actores tanto internos como externos.

6. ¢ Desde su punto de vista, qué tipo de contenidos deberia emitirse desde las redes sociales
oficiales del Departamento de Ciencia Politica?

Hay que tener en cuenta que cuando hablamos de ello, no quiere decir que vayamos a
censurar el manejo o vayamos a eliminar o a limitar por ejemplo las comunicaciones de los
semilleros o de grupos de investigacion. Hay que tener claridad sobre quién puede utilizar el
nombre como Ciencia Politica, y eso tiene que ser claro que es el Departamento. Ademas,
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eso no puede ser simplemente un tema de la intencion de algunas personas, buena o mala,
sino que debe haber un criterio de profesores o estudiantes.

Del otro lado, estan los miembros directos de la comunidad académica que hablan desde la
institucionalidad, por ejemplo, en el caso de los semilleros debe haber una linea, un manual
para su comunicacién. No puede pasar, por ejemplo, que las redes que estan formalizadas
como semillero de la Universidad del Cauca, del GIAPRIP del Departamento de Ciencia
Politica terminen siendo altamente partidistas y eso creo que hay que resolverlo.

Entonces son dos niveles, uno directamente desde el Departamento y del nombre de la marca
de Ciencia Politica y, otra cosa es los que estan alrededor, sobre todo el tema del grupo de
investigacion y de los semilleros que han de tener una linea muy clara en términos de qué es
lo que busca el Departamento en sus comunicaciones tanto directamente como a través del
grupo y los semilleros. Entonces eso debe estar articulado a un plan macro en términos de
investigacion, difusion de eventos, informacion académica, matricula, cancelaciones,
publicaciones, todo lo que hace parte de la vida académica, pero también incluso el tema de
las posiciones politicas o publicas mas bien del Departamento, por ejemplo, frente a este
momento de la movilizacién nacional. Entonces todo eso debe estar ligado a unos criterios
que deben partir de directrices claras de los planes, programas y proyectos del Departamento,
los cuales deben ademas, tener unos criterios generales de qué debe y como comunicar el

Departamento.

7. ¢Qué elementos de identidad reconoce usted del Departamento de ciencia politica?
Primero, el tema del nombre; segundo, el tema de la imagen, los cuales deben ser definidos
en términos gréaficos; tercero, los contenidos que deben salir de un manual ligado a planes,
programas, proyectos del Departamento.

Para construir una marca con identidad es fundamental estar ligado al plan y al perfil, por
ejemplo, ¢qué nos caracteriza a nosotros?, el tema regional y regional no como
provincianos, incluso hemos hablado de la necesidad de articularnos a regiones similares
tanto en Colombia como en el mundo Andino. Es decir, lo regional desde Colombia, pero
también lo regional por lo menos en el &mbito andino, alli hay una linea que es muy
importante y creeria yo que ese es el punto de donde se debe partir, pero para ello es necesario

llegar a un consenso entre todos los integrantes del Departamento.
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Entrevista 2: Docente Diana Carolina Pinto, Politéloga de la Universidad del Cauca con

Maestria en Comunicacion de las Organizaciones de la Universidad Complutense de Madrid.

1. ;Como se ha adelantado el proceso comunicativo dentro del Departamento de ciencia
politica?

No se puede negar que efectivamente existe un ejercicio comunicativo, porque en todo
momento nos estamos comunicando, sin embargo, cuando lo pensamos como un proceso,
queda en evidencia que se ha abordado desde una visién cortoplacista y bastante improvisada,
en la que no se le ha dado al tema (del manejo de las comunicaciones) la importancia

adecuada, hasta ahora.

2. ¢Ha existido en el Departamento una estrategia de comunicacién?

No tengo claridad si ha existido, pero en la actualidad claramente no existe un proceso
estratégico en materia comunicativa, con el que podamos hablar de una hoja de ruta que
busque otorgarle visibilidad apropiada al programa. Para eso tendriamos que contar con un
diagndstico, como punto de partida, en el que se establezca cuél es la intencion de nuestra
accion comunicativa (lo que queremos decir) y los grados de efectividad que estamos
logrando (lo que nos estan entendiendo); saber exactamente a quién debemos dirigirnos y
cémo hacerlo, qué piensan nuestros publicos internos, externos, directos e indirectos sobre
el Departamento. Lo que menciono son algunas de las preguntas que deben ser resueltas, para
que planifiguemos, ejecutemos y evaluemos. Cuando todo eso pase, podemos hablar de una

estrategia de comunicacion.

3. (Como califica usted la comunicacion que ha adelantado el Departamento de Ciencia
Politica como miembro de una institucion publica?

El hecho que el Departamento no cuente con una estrategia, no quiere decir que no se
comunique, claro que lo hace, pero repito, no tenemos certeza de la efectividad con la que lo
estamos haciendo, en ese sentido, calificarla puede ser un poco arriesgado. Seguramente
tendremos las primeras nociones cuando se haga lectura de los resultados de este trabajo.
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Ahora, lo que puedo hacer es una breve reflexion de cémo se comunica en la actualidad el
programay para eso es importante entender que nuestro proceso comunicativo no se vincula
solamente a lo que publicamos en medios online (para nuestro caso Facebook), porque
definitivamente hacemos mucho mas de lo que se registra en esa red. PERO, al no contar con
un plan de contenidos organizado, existe el riesgo de que se generen distancias en la
percepcion, es decir, cualquier institucion (privada, pablica o del tercer sector) que no esté
dispuesta a visibilizar sus acciones y lo haga de forma adecuada, dificilmente puede esperar

respuestas positivas de sus grupos de interés.

4. ¢ Desde su perspectiva, ha sido acertada la comunicacion establecida por el Departamento

con sus publicos?

Una comunicacion acertada es aquella que produce un buen efecto (esperado) en el receptor
de un mensaje, y los efectos sélo se pueden medir cuando se evaltan las reacciones de los
publicos a la exposicion frente a un determinado estimulo. Claro que el programa tiene una
cultura de la autoevaluacion, enfocada en sus procesos académicos, para renovar su registro
calificado, preparandose para la acreditacion de alta calidad, sin embargo, no ha puesto la
lupa en la evaluacion de la efectividad de sus comunicaciones y sobre todo en la proyeccion

que quiere y debe darle al Departamento. Estamos trabajando en ello.

5. ¢Qué ejercicios comunicativos conoce usted que se haya adelantado desde el

Departamento por medio de redes sociales?

Tiende a ser un ejercicio mas informativo que comunicativo lo que ocurre con la Unica red
social oficial con la que cuenta el Departamento, porque su administracion se enfoca
solamente en ofrecer informacidn (que creemos, de manera aislada, resulta Gtil) mas que en
un ejercicio interactivo, que usualmente es para lo que se usan las redes sociales. Es
importante replantearnos su uso y poder identificar la forma como la podemos aprovechar al

maximo, como también buscar canales alternativos.
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6. ¢Qué percepcidn tiene usted de la comunicacién por medio de redes sociales del

Departamento de ciencia politica?

Oficialmente el programa de Ciencia Politica maneja un grupo en Facebook en el que los
profesores y profesoras somos administradores, es decir, podemos publicar cualquier cosa.
El inconveniente es que, al administrar una red social, no se puede publicar cualquier cosa y
menos si se trata de un programa académico. No lo planteo porque los contenidos sean
inapropiados — es decir, que, en su mayoria, no tengan que ver con temas que nos conciernan
como unidad académica - lo digo porque no existe un plan de contenidos que nos permita
darle sentido a la informacion que se publica, identificando por ejemplo los intereses
tematicos de nuestra audiencia directa, que para ese caso son los estudiantes, y la tipologia

de informacion que pueden recibir por esta red.

Porque debe aclararse que toda la comunicacion del programa no se supedita a las redes,
tenemos espacios de interaccion directos de los cuales también debemos sacar provecho.
Definir qué comunicar, a quién y, sobre todo, los canales adecuados para hacerlo, es

fundamental.

7. ¢ Desde su punto de vista, qué tipo de contenidos deberia emitirse desde las redes sociales
oficiales del Departamento de Ciencia Politica?

Uno de los principales errores en la construccion de procesos comunicativos es creer saber
lo que puede pensar o querer un publico de interés.

Decir en este momento qué es lo que quieren los estudiantes o, qué es lo que quieren los
egresados o, qué es lo que quieren los aspirantes al programa es un riesgo porque podemos
caer en un error. Lo que ellos piensan solamente lo vamos a saber cuando les preguntemos
directamente e interpretemos esos datos y en funcidn de sus respuestas, ahi si empezar a
organizar un plan de comunicaciones con unos temas mas cercanos a sus intereses y los del

programa.
8. ¢ Qué elementos de identidad reconoce usted del Departamento de ciencia politica?

Es una buena pregunta para los publicos de interés mas amplios del programa, asi sabremos

si lo que esté establecido en nuestro proyecto educativo, es exactamente lo que ellos estan
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percibiendo y a partir de eso, tendremos indicios de que tan bien nos hemos estado

comunicando.

Entrevista 3: Docente Juan Carlos VVarona, Comunicador Social y Especialista en DIH de
la Universidad Externado de Colombia, con Maestria en Educacién de la Universidad

Pedagogica Nacional.

1. ;Como se ha adelantado el proceso comunicativo dentro del Departamento de ciencia
politica?

Las comunicaciones en el Departamento de ciencia politica tienen dos momentos, antes de
las redes sociales y con las redes sociales. De antes de las redes sociales se ha mantenido el
correo directo para informar a los profesores, estudiantes de lo que pasa e igualmente ahora
con las redes sociales, se utiliza Facebook para informar sobre algunos temas; sin embargo,
no hay una estrategia de comunicacion sobre qué informar, para qué informar, como
informar, cuando informar, no hay una estrategia clara entonces se comunica a través de redes
por medio de Facebook de una manera muy atomizada.

En el Departamento se dejé de utilizar la cartelera que fue muy importante en un determinado
momento del programa como medio de comunicacion a la comunidad y si bien se han hecho
algunos intentos de comunicar de otras formas, estas no han resultado porque no han tenido
el apoyo del programa para dar las comunicaciones. Se quiso hacer un boletin, no funciono,
se quiso hacer algunos plegables, no se pudo hacer, entonces ha sido un poco fallida la
comunicacion de adentro hacia afuera del Departamento, hacia la comunidad.

Ademas, no hay un sistema claro de comunicacién de la comunidad hacia dentro, de las
organizaciones hacia adentro no hay un sistema claro de comunicacion. A nivel de los
profesores se utiliza Whatsapp para dar algln tipo de informacion, a veces se informa sélo
de cuestiones administrativas o eventos, pero no hay otro tipo de informacion, informacién
de tipo administrativa, por ejemplo, de temas universitarios, de temas de los sistemas
universitarios, no se informa de eso. Se entiende que toda la informacion esta en la pagina
web de la universidad y se entenderia que los profesores ahi encuentran las decisiones que
toma el consejo de facultad, por ejemplo. Entonces no hay una comunicacién hacia el

Departamento, lo que puede ser un tema un poco generalizado en la universidad.
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En ese sentido hay muchos asuntos en la Universidad en los que no fluye la comunicacion ni
de manera vertical ni horizontal, lo cual también sucede en el Departamento y es porque hay
mucho informalismo, mucha unidireccionalidad, lo que hace que mucha informacién se
pierda.

Digamos que no hay una estrategia de comunicacién, no hay un plan de comunicaciones para
brindar informacién y establecer informacion hacia fuera, si tomamos los ejes de la
universidad, informacién hacia dentro o hacia fuera, docencia-investigacion, interaccion
social y dentro de eso lo administrativo, no hay un plan de comunicacion, no funciona las
comunicaciones, no existe una estrategia. Entonces si t me dices concluye, yo te digo, hay

un desorden comunicativo total.

2. ¢Ha existido en el Departamento una estrategia de comunicacién?

No hay una informacion estratégica, te voy a poner un ejemplo, en el comité de programa
hace algunos afios por un excelente trabajo que hizo el profesor Montoya, se hicieron unos
formatos de evaluacion de proyectos de investigacion de los trabajos de grado de ustedes y
tenia el formato para primer capitulo, segundo capitulo, tercer capitulo y evaluacion general.
Eran cuatro formatos para evaluar de una manera muy organizada, muy disciplinada, muy
metodica los trabajos de investigacion que aporten a la investigacion, al desarrollo y al
mejoramiento de las investigaciones y también como una retroalimentacion académica al

estudiante.

Hace dos semanas recibi la evaluacion de un profesor de un trabajo que estoy dirigiendo y le
digo al profesor, “profe aqui solamente recibi la evaluacion general del trabajo ¢donde esta
la evaluacion por capitulos?” y me dice “no profe es que el Unico que lo entrega es usted” y
yo le dije “;coémo asi? si en el comité del programa nunca se ha discutido sobre quitarlos” a
lo que el profe me contesto “a mi me dijeron que solamente con el general y a los profes pues
se les ha estado diciendo lo mismo”. Entonces mira la informalidad de la comunicacion donde
alguien dijo no hagamos eso, s6lo hagamos el Gltimo, y con ello se genero6 la norma sin ser

la norma.

Entonces no hay un plan estratégico de comunicacion, ni hacia un publico externo ni en

términos de comunicacion administrativa, entonces se toman decisiones, no se consulta, se
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comunican informalmente y no hay una base o soporte que diga por qué se toman esas
decisiones. Ello nos hace ver que el informalismo comunicacional ademas de hacer que se

comentan errores ralentiza los procedimientos administrativos dentro de la Universidad

3. ¢Cbémo califica usted la comunicacion que ha adelantado el Departamento de Ciencia
Politica como miembro de una institucion publica?

Fatal, ahi nos vamos a un problema grueso empezando porque la Universidad no tiene una
clara politica de comunicacidn, no tiene un plan de comunicacion claro. Hace 2 afios hice
una auditoria a la Universidad con base en la norma ICONTEC, para lo cual audité al centro
de comunicaciones de la universidad, a la comunicacion organizacional de la universidad y,
estando en ello, pedi el plan de medios y el plan de comunicacion encontrandome con la
sorpresa de gque no existe ningun plan. Por eso las comunicaciones en la universidad se
pierden, incluso creo que el semestre pasado hablaba con la profesora Carolina y me decia
“para que te respondan un correo pon un derecho de peticion para que te respondan sino, no
te responden”. Eso quiere decir que, si no hay un sistema de comunicacion estructurado en
la universidad, no existe un sistema de comunicacion en los Departamentos y no se responde.
Cuando uno hace un plan de comunicacion uno responde a las preguntas que yo te hacia, qué
comunico, cudndo comunico, para qué comunico, como comunico, a través de qué medios
comunico. Esa es una ruta de comunicacion, pero no se tiene, la Universidad mas o menos la
tiene en algunos procedimientos y se limita a ello porgue no tiene la ruta comunicativa ni los
tiempos. Entonces eso hace que las comunicaciones sean muy complejas, cada cual se inventa
la ruta, el proceso, el procedimiento de las comunicaciones.

Entonces fijate que si eso pasa a nivel institucional, que no tenemos ese plan de manejo de
las comunicaciones, ni ese modelo de comunicaciones, ni un sistema adecuado de

comunicaciones, pues tampoco existe en el Departamento.

4. ¢ Desde su perspectiva, ha sido acertada la comunicacion establecida por el Departamento
con sus publicos?

Para nada, justamente ayer estaba en una reunion con una parte de mi equipo de trabajo en el
area de egresados y evaluamos las capacitaciones que hacemos sobre como hacer una hoja
de vida y en la capacitacion que evaluamos pasaron mas de ochenta personas, de las que

algunas eran estudiantes de Ciencia Politica. Entonces en la evaluacion de la capacitacion
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nos preguntamos, de las ochenta y tantas personas que pasaron por ahi, ;tuvieron claridad o
no en cémo redactar el perfil profesional del egresado o del profesional? ; Cémo redactan sus
competencias? ¢Reconocen sus competencias? ¢Reconoce sus habilidades? Con ello
hacemos una evaluacion de qué paso en ese proceso de capacitacion con cada uno de los que
asistieron, esto con el fin de decirle a las facultades mire, estamos encontrando estas
fortalezas, pero a la vez estas debilidades.

Y una de las debilidades que més se present6 en todos los programas a nivel general, es que
los estudiantes no saben identificar el perfil profesional y, si no saben identificar el perfil
profesional significa que el estudiante cuando entr6 y a lo largo de su programa académico
no se le comunicé adecuadamente el perfil profesional para lo cual estaba estudiando. Ahi ya
me esté diciendo que hay un problema de comunicacion.

Si tu haces la encuesta a los estudiantes de principio de carrera, mitad de carrera, final de
carrera diciendo la encuesta, redactame el perfil profesional de la carrera, redactame su perfil
ocupacional y los objetivos de formacion. Si te responden bien es porque se les ha
comunicado acertadamente, si te responden mal es porque hubo una mala comunicacion ahi.
La comunicacion en la academia hay que verla de una manera muy integral en la docencia,
la investigacion, la proyeccion y lo administrativo. Eso de darles a conocer a los estudiantes
el PEP, el Proyecto Educativo del Programa, es fundamental porque gran parte de los

estudiantes lo desconoce lo cual refleja que hay un vacio de comunicacion administrativa.

5. ¢Qué ejercicios comunicativos conoce usted que se haya adelantado desde el
Departamento por medio de redes sociales?

Lo que se hace a nivel de las redes sociales es realizar publicaciones por ejemplo de ofertas
laborales, o cuestiones académicas y del programa, si esa es la pregunta que me haces, si es
en cuestion de la actividad por parte del Departamento en este medio, no tanto en temas de

contenido sino la presencia del Departamento, como respuesta te diria que no sé.

6. ¢Qué percepcion tiene usted de la comunicacion por medio de redes sociales del

Departamento de ciencia politica?
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Muy desordenada porque no hay un plan, entonces se mete y se informa todo lo que vaya
apareciendo o que a alguien le parece importante, y esto se presenta porque no hay estrategia
de comunicacion.

Voy a utilizar un término un poco agresivo, pero la red social Facebook es un botadero de
informacion, ahi todo le cabe, y no todo le deberia caber. Si yo tengo una estrategia de
comunicacion, deberia tener mas de una red social no solo Facebook que es hoy en dia una
red en decadencia, aunque se sigue utilizando mucho, pero es una red social en decadencia.
Hoy la que estd tomando mas impulso es Instagram porque la imagen te reduce la
informacion, hay una pereza lectora en la que Instagram se vuelve complice, todo te lo
muestro en una imagen sin necesidad que tengas que leer. Pero también existen otras
plataformas para comunicar por ejemplo YouTube, Instagram y el mismo Facebook bien

utilizado.

7. ¢Desde su punto de vista, queé tipo de contenidos deberia emitirse desde las redes sociales
oficiales del Departamento de Ciencia Politica?

Si Facebook sirve sélo para mostrar contenido sin contenido, yo no me desgasto a utilizar
Facebook y busco otro medio, si a mi me sirve Facebook para generar contenido con
contenido ahi vamos a tener un impacto. Porque es que el Facebook del Departamento de
Ciencia Politica no es el Facebook de Manuel o de Juan Carlos, en mi Facebook yo coloco
fotografias de paisaje y, yo qué le estoy diciendo a la gente, mire la belleza de la naturaleza,
mire lo lindo de los paisajes que tenemos, no mé&s. Pero si yo muestro en una red académica
solo imagenes sin contenido no pasa nada, nuestro Facebook no es publicitario, no es
personal, no es de hagamos amigos, no es social, es académico, entonces la informacion debe
ser académica y esta debe tener contenido. No basta con publicar Manuel va a sustentar la
tesis, por ejemplo, porque eso no tiene contenido, en cambio si publicamos Manuel va a
sustentar la tesis y compartiremos por Facebook Live la sustentacion, eso es una publicacion
con contenido. Ahora ¢qué transmitir por medio de Redes Sociales? todo lo que tu puedas
convertir en contenido es Util para una red social académica, lo que no tenga contenido, no

me sirve.

8. ¢ Qué elementos de identidad reconoce usted del Departamento de Ciencia Politica?

Péagina| 121



Yo creo que tenemos una identidad muy interesante a nivel investigativo, pero creo que nos
hace falta hacer mayor presencia en la sociedad dentro del &mbito regional, ya que si bien el
Departamento estudia los fendmenos sociales de la region, la investigacion se queda en el
claustro y no se opina desde el Departamento sobre los fendmenos politicos que ocurren en
la region. Yo creo que nosotros tenemos un sello en la parte de investigacion bastante bueno
y que apenas estamos empezando a abrir un poco mas hacia la interaccion social y que eso
puede marcar algo muy interesante, pero creo que nuestra identidad parte de un fuerte
componente investigativo.

Anexo 3. Encuesta a estudiantes

Sumado a la informacion presentada dentro del capitulo dos, se pretendié identificar el
comportamiento del publico del Departamento en cuanto al tipo de consumo que hace de
redes sociales, de esta manera, se le consulto6 al estudiantado sobre los horarios en donde por
fuera de clases utilizan con mayor frecuencia internet y redes sociales. De ello se encontro
que el 55,5% usa con mayor frecuencia internet y redes sociales dentro del horario de las
18:00 h a las 21:00 h, 18,5% de las 22:00 h en adelante, 17,3% tiene mayor consumo digital
entre las 14:00 h y las 17:00 h, 5,2% entre las 10:00 h y las 13:00 h y, solo el 3,5% afirmé
gue su mayor consumo digital es entre las 5:00 h y las 9:00 h. Ademas de consultar por los
horarios de mayor consumo digital, también se pregunté por el uso que en términos de
frecuencia le dan a las redes sociales Facebook, Instagram, Linkedind, Twitter y WhatsApp,
evidenciando el comportamiento que refleja la siguiente tabla:

Grafica 17. Frecuencia de consumo de Redes Sociales
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(Elaboracion Propia, Excel 2021).

Como lo evidencia la tabla anterior, la red social Facebook no la usan 7,5% de los estudiantes,
16,8% la usan muy poco, 26,6% de vez en cuando, 27,2% la usan con frecuencia y 22% de
ellos consumen esta aplicacion con mucha frecuencia. En cuanto a Instagram, 16,2% no la
usa, 19,1% la usa muy poco, 23,7% de vez en cuando revisa esta red social, 20,8% la usa con
frecuenciay 20,2% la utiliza con mucha frecuencia. Por otra parte, Linkedin se presenta como
la red social menos utilizada por los estudiantes del Departamento ya que el 91,3% de ellos
no la usa, 5,2% la utiliza muy poco, 1,7% la emplea de vez en cuando, 1,2% la usa
frecuentemente y, solo el 0,6% entra a ella con mucha frecuencia. Por otra parte, el 45,1% de
los estudiantes no usa Twitter, 27,2% la usa muy poco, de vez en cuando la consumen 14,5%,
la usan con frecuencia 9,2% y con mucha frecuencia la emplean 4%. Por ultimo WhatsApp
evidencia el mayor consumo de las redes sociales consultadas, de ella no la usan el 2,3%, la
usan muy poco 4%, de vez en cuando 11%, la usan con frecuencia 28,9% vy, 53,8% de los

estudiantes la utilizan con mucha frecuencia.

Para conocer el tipo de consumo que los estudiantes del programa hacen de ellas, en una
pregunta de seleccion mdltiple que daba la posibilidad de escoger entre usos de tipo

comercial, de entretenimiento, informativo, opinion o, de redactar el tipo de uso dado a estas
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herramientas digitales, el 90,8% de los estudiantes del programa utiliza redes sociales con
fines informativos, 79,2% para entretenimiento, 50,3% para generar opinion, 20,8% con fines
comerciales y, con porcentajes inferiores al 2% describieron utilizarlas con fines

comunicativos, formativos y laborales.

Si bien por parte del estudiantado hay un desconocimiento alto sobre las redes oficiales del
Departamento, ya que el 53,8% dijo no conocerlas, se evidencia un interés alto de los mismo
por que el Departamento fortalezca su comunicacion en este medio ya que el 78% de los
encuestados contestd que le gustaria recibir informacion de eventos, actividades, procesos
administrativos y sucesos en general del Departamento por las redes Facebook, Instagram o
Twitter y, al 57% del universo también le interesa para el mismo fin la red social de
mensajeria instantanea WhatsApp. En cuanto a los contenidos que se deberian emitir por

estos medios, el publico mostré el siguiente interés que se presentara en la grafica 18.

Grafica 18. Interés del publico por contenido a emitir desde las redes sociales del

Departamento de Ciencia Politica

Eventos de la Universidad del Cauca
Convocatorias (becas,empleos,pasantias)

Sustentaciones de trabajo de grado

Eventos en los que participen alumnos, docentes y
administrativos del departamento

Tramites académicos
(matriculas,horarios,cancelaciones,certificaciones,paz y
salvos, entre otros)

Contenido Académico relacionado con la Ciencia
Politica (articulos,revistas,videos,etc)
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®mNo me interesa ®Me interesa poco = En ocasiones me interesa ® Me interesa ® Me interesa mucho
(Elaboracion propia, Excel 2021)

La gréafica 18 presenta el interés que evidenciaron los estudiantes del Departamento por el

contenido que se deberia emitir por medio de las redes sociales oficiales de la institucion.
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Para ello, en una escala de uno (1) a cinco (5), donde uno fue (no me interesa) y cinco (me
interesa mucho), tomando como base categorias planteadas fruto del analisis de redes, se
consultd por el interés de ellos sobre el contenido académico relacionado a la Ciencia
Politica, tramites académicos, eventos en los que participen miembros del Departamento,

sustentaciones de trabajo de grado, convocatorias y, eventos de la Universidad del Cauca.

Con lo cual el 72,3% de los estudiantes dijo interesarles mucho que por medio de las redes
oficiales del Departamento se emitiera contenido académico relacionado con la Ciencia
Politica, 16,2% afirm6 que les interesa, 7,5% en ocasiones les interesa esta tipologia de
contenidos, al 3,5% les interesa poco Y, solo al 0,6% no les interesa. En cuanto a contenido
relacionado con los tramites académicos (matriculas, horarios, cancelaciones, certificaciones,
paz y salvos, entre otros) al 67,1% dijo interesarles mucho, 16,8% les interesa, 8,7% en
ocasiones les puede interesar, a 5,2% les interesa poco y, a 2,3% no les interesa esta
informacion. En relacién a los eventos en los cuales participen miembros del Departamento,
al 54,3% les interesa mucho este contenido, 24,3% les interesa, 15% en ocasiones podria

interesarles, a 5,8% les interesa poco y al 0,6% no les interesa.

En la linea de este andlisis, el contenido que mostrd los nimeros mas bajos en cuanto al
contenido que deberia emitir el Departamento se relacion6 con las sustentaciones de trabajos
de grado, en donde al 36,4% respondid interesarle mucho este contenido, 27,2% les interesa,
21,4% en ocasiones podria interesarle, 11% les interesa poco Yy, al 4% no les interesa.
Contrario a este tema las convocatorias, por ejemplo, de becas, pasantias o, empleos,
reflejaron el mayor interés por parte del pablico por cuanto el 79,8% de ellos afirmo que les
interesa mucho, 8,7% les interesa, 8,1% les interesa de manera ocasional, a 2,9% les interesa
poco y al 0,6% no les interesa. En lo referente a los eventos organizados por la Universidad,
al 50,3% les interesa mucho, 24,3% les interesa, 12,7% en ocasiones les puede interesar,

9,8% les interesa poco v, al 2,9% no les interesa.

En suma, en una pregunta abierta ubicada dentro del cuestionario inmediatamente después
de la que como producto, refleja sus resultados la tabla 2, se le pidi6 la opinién de manera
voluntaria a los estudiantes para que sugirieran, ademas de los temas ya planteados en la
pregunta anterior, alguno o algunos contenidos que debiera emitir el Departamento para

satisfacer las necesidades comunicativas de su publico. A lo cual se registraron cuarenta
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respuestas que giraron en torno a recomendarle al Departamento que en sus redes sociales
produzca contenidos en relacion a las tematicas de la disciplina, asi como del contexto
politico en general aportando una vision politoldgica de las coyunturas sociales, igualmente,
se presentaron recomendaciones para fortalecer la comunicacion en términos de rutas y
procesos administrativos, que como se vera en la siguiente tabla, registran indices de

conocimiento bajos por parte del estudiantado.

Como resultado, la respuesta de los estudiantes coincide con lo evidenciado en el anélisis de
redes, ya que el publico mostr6 los porcentajes mas altos de interés en referencia a que el
Departamento les comparta informacion sobre convocatorias, contenido relacionado con el
saber de la Disciplina y actividades propias del Departamento en términos de tramites y

actividades.

Grafica 19. Conocimiento sobre documentos o realizacion de procedimientos.
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Homologacion de materias

Cancelacion de materias
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Reglamento estudiantil
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mSi mNo = Mas 0 menos
(Elaboracion Propia, Excel 2021).
La gréfica 19 es producto de la respuesta de los estudiantes al cuestionamiento sobre el

conocimiento de ellos de algunos documentos institucionales, asi como a procesos y
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procedimientos dentro del Departamento, estableciendo como posibles respuestas, si en el
caso de conocer el documento o la forma de realizar el procedimiento enunciado o, no en el
caso de desconocer el documento o la realizacion de procedimiento y, mas o menos si tenia

alguna idea a cerca del documento o procedimiento por el cual se preguntaba.

Como resultado, se evidencia dentro del estudiantado un desconocimiento generalizado en
los documentos que rigen el funcionamiento del Programa, asi como de procesos internos del
Departamento. Solo en un par de excepciones se registran porcentajes de conocimiento
superiores al 50% en procesos académicos, lo cual refleja que se presenta un vacio
comunicativo entre el Departamento y su publico interno mas amplio. De esta manera, el
reglamento estudiantil lo conoce el 12,7% de los estudiantes, lo desconoce el 37,6% y,en
términos parciales de conocimiento, se encuentra el 49,7%. El PEP, documento de proyecto
educativo que rige el qué hacer del programa de Ciencia Politica de la Universidad del Cauca
presenta el segundo conocimiento mas bajo con un 12,7% de los documentos y
procedimientos consultados a los estudiantes e igualmente reporta un porcentaje de
desconocimiento alto con un 59,5% vy, 27,2% de los estudiantes dijeron conocerlo de manera

parcial.

El documento de resolucidn 419, por la cual se establece la reglamentacion interna de trabajos
de grado del programa de Ciencia Politica dijeron el 16,2% de los estudiantes si conocerla,
67,6% no la conocen y en un término medio se hall6 otro 16,2%. El proceso de matricula
académica y adiciones registrd los porcentajes mas altos de conocimiento con 79,2% de
estudiantes que dijeron si conocer el procedimiento, 16,2% mas o menos lo conoce y solo el
4,6% no sabe como realizarlo. Para la cancelacion de materias 63% de los encuestados
contestd saber como hacerlo, 20,2% dijo no saber y, 16,8% medianamente lo sabe realizar.
En cuanto a la homologacién de materias 28,8% dijo si conocer el procedimiento, 60,1% no
y, mas o menos el 11,6%. El 22,5% del universo respondid saber como participar en
proyectos de investigacion, 57,2% no tienen conocimiento de como hacerlo y 20,2% mas o
menos sabe como participar dentro de ellos. En términos de movilidad académica saliente
8,1% conoce como realizar este procedimiento, 82,7% lo desconoce y, mas o menos 9,2%.

Por altimo en lo que tiene que ver con las monitorias dentro de la Universidad, 20,8% sabe
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coémo aplicar a una, 63,6% no desconoce coOmo ser monitor y, 15,6% mas o menos tiene algin

conocimiento sobre el tema.

Lo evidenciado refleja la necesidad de reforzar mediante la comunicacion los vacios de los
estudiantes en lo referente al conocimiento de documentos que ademas de regir las acciones
del Departamento, también son los que ilustran el que hacer del politélogo egresado de la
Universidad del Cauca. Asi mismo plantea la necesidad de reforzar el conocimiento sobre la
forma de como adelantar procedimientos dentro de la estructura institucional. Componentes
que si se cumplen, contribuiran con al proceso de acreditacion de Alta Calidad. Por otra parte,
se le consulto al estudiantado por el conocimiento sobre talento humano que hace parte del
Departamento, hallando que del cien por ciento, el 50,3% reconoce a la secretaria Gloria
Bolafos, 51,4% sabe quién es el jefe actual del Departamento, 66,5% conoce al actual
coordinador de Programay, en términos de conocimiento de los docentes del Departamento,

los resultados son los siguientes:

Grafica 20. Reconocimiento de estudiantes por docente.
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(Elaboracion propia, Excel 2021)

Cabe aclarar que los resultados de esta grafica no responden a un tema de reconocimiento en
términos de capacidades, calidades o cualidades educativas de cada uno de los educandos,
sino a un ejercicio de reconocimiento en términos de saber si el estudiantes identifica a cada
docente como miembro de la Institucion, lo que nos permitird ver qué tan alto o bajo es el

relacionamiento que se presenta entre el total de la planta docente y el estudiantado.

La grafica 20 muestra el nivel de reconocimiento que tienen los docentes del programa por
parte del estudiantado, asi, el 99,4% reconoce a Alexander Montoya, 67,6% a Alvaro Diaz,
83,8% a Ariel Mueses, 65,9% a Carlos Ortega, 70,5% a Carolina Pinto, 90,4% identifica a
Edna Mosquera. Con el reconocimiento mas alto se presenta el docente Andrés Chilito con
un 100% dentro del universo encuestado, 54,3% identifican al docente Gildardo Vanegas,

50,3% a Jaime Fajardo, 98,3% a Jairo Ortiz, 97,1% reconocen a Alexander Castillo, 99,4%
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a José Urreste y, 47,4% reconoce a Juan Carlos Varona. Con el porcentaje mas bajo de
reconocimiento se encuentra Julian Caicedo a quien lo reconoce el 43,9% del estudiantado,
a la docente Cristina Guevara le reconoce el 74,6% de los estudiantes, 71,7% a Odin Avila
y, el 64,2% identifica William Mina.

Como se evidencio en los resultados, hay algunos docentes que presentan niveles altos de
reconocimiento, sin embargo, hay otros que por distintos motivos, como sus ocupaciones en
términos de actividades administrativas o porque se relacionan con los estudiantes solo hasta
los ultimos semestres del Pregrado, no gozan de un reconocimiento tan alto. De esta manera,
en un modo general, se presenta un desconocimiento del cuerpo docente por parte de los
estudiantes del 24,5%.

En lo referente a la comunicacion entre el Departamento y los estudiantes, como se evidencio
en las entrevistas a profundidad realizadas al publico especializado, la comunicacién entre
ellos habia sido una cuestion muy marcada por la presencialidad, por lo que la
bidireccionalidad institucion-estudiantado se planteaba como un ejercicio desde los salones
de clase, la cartelera oficial o la interlocucion directa entre el talento humano del
Departamento y los estudiantes, dindmicas que dejaban a un lado las herramientas digitales
para entablar la comunicacién. Sin embargo, las l6gicas de la pandemia enmarcadas en lo
que se denomind como “la nueva normalidad”, obligd no solo a las instituciones educativas

sino al planeta en general a digitalizar sus procesos, principalmente los comunicativos.

Teniendo en cuenta ello, se consultd a los estudiantes si les ha sido facil interactuar en medio
de esta nueva normalidad, por medio de herramientas virtuales, con el Departamento de
Ciencia Politica. A lo que el 67,1% de ellos dijo que no les ha sido facil interactuar con la
Institucion y el 32,9% afirmé si haber podido entablar comunicacién efectiva con el
Departamento. En suma, sobre los eventos, actividades, procesos administrativos y sucesos
en general del Departamento, el 57,2% de los estudiantes comentaron que no se enteran con
facilidad de ellos, mientras que el 42,8% si suele estar al tanto de las actividades promovidas
por el Departamento, teniendo como principal canal para la recepcion de esta informacion el
correo institucional, por medio del cual el 74% de los estudiantes accede a esta informacion,
59,5% dijo enterarse por medio de redes sociales (Facebook, Instagram, Twitter), 26,6%
suele recibir esta informacion por mensajeria instantanea (WhatsApp), 16,2% accede a

Péagina | 130



informacion de este tipo por medio del voz a voz, 11,6% a través de la pagina web

institucional y, 0,6% por otros medios.

Si bien los encuestados en su gran mayoria dijeron no enterarse con frecuencia sobre eventos,
actividades, procesos administrativos y sucesos en general del Departamento, el 51,1%
considera creer que el Departamento comparte con ellos informacién importante de manera
oportuna y, el 48,6% considera que ello no es asi. Ademas, en términos de calificacidn sobre
los canales de comunicacion por los cuales se contacta la Institucion con ellos, los mayores
porcentajes se concentraron en considerarlos regulares y buenos, asi como lo evidencia la

siguiente grafica.
Gréfica 21. Percepcion sobre los canales de comunicacion del Departamento.

1,7
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Muy bueno Bueno Regular Malo = Muy malo No sabe, no responde
(Elaboracion propia, Excel 2021)

Como se menciond en el parrafo anterior y lo refleja la grafica 21, el 46,8% de los estudiantes
califica como regulares los canales de comunicacién del Departamento, 40,5% cree que son
buenos, 5,8% los cataloga de malos, 3,5% de muy malos, 1,7% los puntda como muy bueno
y, otro 1,7% contestd no saber qué calificacion darles. De igual manera, para profundizar
mas sobre la percepcion acerca del Departamento y que ello represente insumos valiosos a la
hora de realizar una propuesta en términos estratégicos que busque dar respuesta a las
problematicas que evidencian los estudiantes sobre la institucion, se les cuestiond acerca de

cual consideran ellos que es el principal problema que tiene el Departamento de Ciencia
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Politica en estos momentos. A lo cual se hallé los resultados que se presentan en la siguiente

gréfica.

Grafica 22. Percepcion sobre el principal problema del Departamento.
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(Elaboracion propia, Excel 2021)

Como lo evidencia la grafica 22, el mayor porcentaje de respuestas se concentré en la baja
interaccion del Departamento con el entorno social, percibido como el principal problema de
la institucion por el 21,4% de los encuestados. Seguidamente el 19,7% percibe como el
principal problema del Departamento fallas en la comunicacion institucional, 12,1%
considera que no hay problemas en el Departamento, 11% cree que hay poca participacion
en procesos de investigacion 9,8% ve falencias en el funcionamiento administrativo del
Departamento, 7,5% considera como principal problema la insuficiente participacion en
eventos de intercambio académico, 6,7 halla debilidad en los procesos de formacion
académica, 4,6% cree que el principal problema gira en torno a la desactualizacion de
contenidos académicos, otro 4,6% considera que no existen buenas relaciones personales
entre docentes y estudiantes del Departamento y, 2,3% de los estudiantes creen que el

principal problema es que no es clara la pedagogia del cuerpo docente del Departamento.
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Por otra parte, para ahondar en la percepcién del estudiantado sobre el Departamento de
Ciencia Politica, se les pidi6 que en una escala de uno (1) a cinco (5), en donde uno era muy
malo y cinco muy bueno, calificar la respuesta y acompafiamiento del Departamento en
procesos de solicitud de homologacion de materias, solicitud de aval para beca, solicitud de
adicion de materias, solicitud de cancelacion de materias, solicitud de ajustes a matriculas,
supletorios, habilitaciones y orientacion en bienestar universitario. Fruto de estas respuestas
surge la gréafica 7 la cual se presenta a continuacion y que recoge la calificacion del

estudiantado en los procesos ya mencionados.

Gréfica 23. Calificacion a respuesta y acompafiamiento del Departamento de Ciencia
Politica a procesos
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(Elaboracion propia, Excel 2021)

En lo referente a la solicitud de homologacion de materias, 43,5% contesté no sabe-no
responde, 5,9% de los estudiantes consideraron que la respuesta y acompafiamiento del
Departamento es muy malo, 12,4% considera que es malo, 20% regular, 11,2% bueno v,
7,1%. Para la tramitacion de una solicitud de aval para beca, 52,5% dijeron no saber-no
responder, 6,5% piensa que es muy malo, 16,5% malo, 15,3% regular, 4,7% bueno y 4,1%
muy bueno. En lo referente a procesos relacionados con matricula académica, mas
concretamente en temas de ajuste, adicién o cancelacion de materias se evidencian los
menores porcentajes de respuesta en la categoria no sabe-no responde ya que dentro del
pregrado es mas comin que los estudiantes se hallen expuestos a realizar este ejercicio.
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Asi, en lo referente a la solicitud de adicion de materias, 24,4% contesto no sabe-no responde,
7,1% considera que la respuesta y acompafiamiento del programa es muy mala, 9,5% lo
considera malo, 19,6% regular, mismo porcentaje que cree que es bueno y muy bueno. Para
el proceso de solicitud de cancelacion de materias, 14,2% de los estudiantes contestd no sabe-
no responde, 9,5% califica la respuesta y acompafiamiento del programa como muy malo,
8,9% afirma que es malo, 20,1% regular, 22,5% bueno y, 24,9% muy bueno. Cuando se le
preguntd a los estudiantes por la gestion del Departamento en lo referente a las solicitudes de
ajustes de matricula 15,3% contestd no sabe-no responde, 9,4% afirma que es muy malo,
7,6% malo, 22,9% regular, 24,1% bueno y, 20,6% muy bueno.

Sobre la respuesta y acompafiamiento del Departamento en lo referente a supletorios, 47,9%
de los estudiantes contestd no sabe-no responde, 4,7% lo califica de muy malo, 8,9% de malo,
20,7% regular, 10,7% bueno y, 7,1% muy bueno. En esta misma linea al preguntarle a los
estudiantes su calificacion con respecto a las habilitaciones, 36,5% marco su respuesta en no
sabe-no responde, 5,9% piensa que la gestion del Departamento a este respecto es muy mala,
6,5% malo, 22,9% regular, 15,9% bueno y 12,4% afirma que es muy bueno. En cuanto a la
orientacion en bienestar universitario realizada por parte del Departamento, es este el proceso
que mayor numero de encuestados afirmd considerarlo como muy malo afirmando ello un
14,8%, 5,9% piensa que es malo, 21,3% regular, 15,4% bueno, 8,3% muy bueno y, 34,3%

contestd que no sabe-no responde.

Por altimo, se le preguntd al universo encuestado como calificaban ellos, en una escala de
uno (1) a cinco (5), donde uno es muy malo y cinco muy bueno, el desempeiio y
acompafiamiento que en términos de procesos, procedimiento, eficiencia, eficacia y
efectividad (gestion) adelantan la secretaria del Departamento, los profesores y profesoras
del Departamento, la jefatura del programa, coordinacion del Departamento, secretaria de la
facultad y la Universidad del Cauca. Con base en las calificaciones dadas por los estudiantes
a la gestion de cada uno de estos actores universitarios, surge la grafica 8 que se presenta a

continuacion.

Grafica 24. Calificacion a la gestion de actores universitarios.
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Universidad del Cauca [ NN [

Secretaria de la facultad | NN [ L B

Coordinacién del departamento [l [ L

Jefatura del programa. | SN [ [

Profesores y Profesoras del Departamento  [Jiili L B
Secretaria del departamento || NI [

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

® Muy malo ®Malo Regular mBueno ®mMuyBueno ® No sabe/ No responde
(Elaboracion propia, Excel 2021)

La grafica 24 evidencia una percepcion en términos generales, positiva sobre los actores
universitarios por los cuales se pregunta, evidenciandose porcentajes bajos en las categorias
de calificacién malo y muy malo y, en cambio, es la percepcion de bueno la que en ocupa
mayor porcentaje dentro de cada uno de los actores por los cuales se consulta. De esta forma,
al preguntar por el desempefio y acompafiamiento que en términos de procesos,
procedimiento, eficiencia, eficacia y efectividad realiza la secretaria del Departamento, el
26% contestd no sabe-no responde, 6,9% piensa que es muy malo, 9,2% malo, 26% regular,
21,4% bueno y, 10,4% muy bueno. Al preguntar por la percepcion que tienen en los mismos
términos sobre el cuerpo docente del Departamento, son estos actores quienes registran los
mejores nimeros en términos de percepcion a su gestion, de esta manera, 2,3% responde no
sabe-no responde, 2,9% dice que es muy malo, 2,9% malo, 17,3% regular, 40,5% bueno y,

34,1% muy bueno.

Respecto a la labor adelantada por la jefatura del programa se presenta un desconocimiento
amplio y se presenta aqui el mayor porcentaje de respuestas no sabe-no responde, de los
actores consultados, con un 31,2% de los encuestados, 6,4% considera que su gestion es muy
mala, 10,4% mala, 17,3% regular, 21,4% buena y 13,3% muy buena. En cuanto a la jefatura
del programa, la gréfica evidencia que 19,1% de los encuestados contesté no sabe-no
responde, 4,6% dijo muy malo, 4% malo, 16,2% regular, 32,9% bueno y, 24,9% muy bueno.

Sobre la secretaria del programa 29,5% marco en el cuestionario no sabe-no responde, 5,8%
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piensa que es muy malo, 12,1% malo, 20,8% regular, 22,5% bueno y, 9,2% considera su
gestién como muy buena. Por Gltimo, la percepcion que tiene el estudiantado ante la gestion
realizada por la Universidad, 7,5% contestd no sabe-no responde, 5,8% piensa que es muy

mala, 10,4% mala, 24,3% regular, 31,2% buena y, 20,8% la resalta como muy buena.
Anexo 4. Gréfica, encuesta fisica 2019 a estudiantes y aspirantes del Programa.
Elaboracion a través de Google Forms, 2021.

Las graficas presentadas en este anexo difieren en estilo tipografico de las anteriores porque
se consagran en esta seccién tal cual las produjo Google Forms, el cual impide modificar de

alguna forma las gréaficas que produce su aplicacion.

Gréficas encuestas 2019, Estudiantes del Programa de Ciencia Politica.

2. A través de qué medio se entero del Programa de Ciencia Politica

71 respuestas

Redes Sociales

Voz a voz

Pagina de la universidad
Radio

Correo electronico
Periodico

Publicidad en fisico

Colegio
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9. ;Cuales de los siguientes medios de comunicacion utiliza para informarse sobre el Programa de

Ciencia Politica?
73 respuestas

Redes sociales

Pagina de la universidad
Radio

Correo Electronico
Periodico

Publicidad en fisico

Secretaria y coordinacion

o

10 20 30 40 S0

15. ;En qué se diferencia como politologo de la Universidad del Cauca de otros politdlogos?
72 respuestas

Formacion tedrica
Formacidn investigativa
Formacién metodoldgica
Otras disciplinas

Proyeccion social

o
—
o
()
[=]
o
o
I~
[==]

90
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16. ; A través de qué medios le gustaria recibir/brindar informacion acerca del Programa de Ciencia
Politica dela Universidad del Cauca?

73 respuestas

Redes sociales

Pégina de la universidad
Radio

Correo electrénico
Periédico

Publicidad en fisico

(==}
—_
[==]

20 30 40

Graficas encuestas 2019, Aspirantes del Programa de Ciencia Politica.

Sexo
91 respuestas

® 1. Hombre
® 2. Mujer
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Edad

89 respuestas

40

30

20

18 19

3. ;Conoce o ha escuchado acerca del Programa de Ciencia Politica?

83 respuestas

Osi
O No
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4. ;Conoce lo que ofrece el Programa de Ciencia Politica?

50 respuestas

®si
®No

8. ;Usted a que asocia el término de Ciencia Politica?
90 respuestas

1. Ejercicio de la politica
2. Gobierno

3. Derecho

4. Elecciones

5. Estudio del poder

6. Docencia

7. Investigacion

Funcionario publico
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9. ;En queé ambitos cree que se puede desempenar un politologo?
87 respuestas

1. Politico

2. Investigador

3. Consultor

4. Docente

5. Funcionario publico

6. Cooperacicn internacional

Asesor

o
[ne]
o
.
o
[=>]
o

12. ; A través de que medios le gustaria recibir informacion sobre el programa de Ciencia Politica

de la Universidad del Cauca?
86 respuestas

1. Redes sociales

2. P4gina de la universidad
3. Radio

4. Correo electrénico

3. Periodico

6. Publicidad en fisico

foro

Charlas

Clase

o
—
o
[~}
S
[
o
B~
o
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Anexo 5. Formato de encesta en google forms aplicado a estudiantes.

Encuesta a Estudiantes del Programa de
Ciencia Politica. Unicauca.

Esta encuesta es ANONIMA, se realiza con el fin de mejorar los canales de comunicacion
entre los miembros que integran el departamento de Ciencia Politica, dentro de ellos la
comunidad estudiantil a la cual se le aplica el presente instrumento para con base en sus
realidades y necesidades ofrecer respuestas pertinentes a sus demandas como parte
fundamental de nuestra estructura institucional.

La informacion suministrada sera utilizada para fines institucionales y se garantiza el
tratamiento de los datos conforme a lo establecido en la Ley 1581 del 2012 (Habeas Data)

Maédulo 1: Informacién basica del encuestado

En esta seccion se preguntara sobre los datos basicos del encuestado.

1.; 4 que genero perteneces? *

O Mascuino
O Femenino

O Prefiero no decirlo

2. Edad ™

(O Menor de 18 afios
Entre 18 y 28 afios
Entre 20 y 38 afios

Entre 39 y 50 afios

OO ONG

Mayor de 50 afios
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3. ;En gué semestre te encuentras actualments? *

(O

2

00000 0O0

Trabajo de grado

i Perteneces a un semillerc de investigacion del departamento de Ciencia
Paolitica? *

cud

Distopia

PRED

Mo pertenezco a ninguno

O
O
() Luvmen
O
O
O

Mo sabia que existian semilleros
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4. i Cual es tu Departamento de procedencia? *

Marifio

Wallz

Otro:

O
O
() Putumayo
O
O

5. j Actualmente resides en tu lugar de procedencia? *

O Si
D Mo

6. i En tu lugar de residencia cuentas con conexicn a internet? *

D Si
() Ne

7. Por fuera de los horarios de clase, jEn gué horario usas con mayor frecuencia
internat v redes sociales? *

O De 5:00 a.ma2:00 am
O e 10:00 a.m a 1:00 p.m
() De2:00p.ma500p.m
O De 600 pom a 900 p.m

O De 10:00 p.m en adelante
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B.De1as, siendo 1(no la use) v 5 (la uso con frecuencia), ;Oué tanto empleas las
siguientes redes sociales? *

: . . ' :
Facenack O O O O O
instagram O O O O O
Likedind O O O O O
Twiter O O O O O
whatsAgp O O O O O

9. Selecciona jcon que fines usas las redes sociales? *

Seleccion miltiple

] comercial
D Entretenimiento

] informative
D Opinicn
D Otro:

Madulo 2: Comunicacién del Departamento

En esta seccidn del cusstionario se preguntarz a los estudiantes sobre su percepcicn de la comunicacion
del departamento de Ciencia Politica.

1. En la modalidad virtual ;Consideras gue es facil para ti interactuar con el
Departamento de Ciencia Politica? *

O Si
O Mo
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2. iTe enteras con facilidad de los eventos, actividades. procesos administrativos
v sucesos en general del Departamento de Ciencia Politica? *

D Si
() Mo

3. ; Por medio de gue canales de comunicacion recibes informacion de eventos,
actividades, procesos administrativos y sucesos en general del departamento de
Ciencia Politica? *

Respuests de selsccion maltple.

Redes scciales (Facebook, Instagram, Twitter)
Correo Institucicnal

Mensajeria instantdnea (Whatsapp)

Yoz avoz

Pagina web Institucional

00000

Otro:

4. ;Crees gue el departamento de Ciencia Politica comparte contigo informacion
relevante de manera oportuna? *

() si
() Ne

&. jComo calificas los canales de comunicacion del departamento de Ciencia
Politica? *

Muy bueno
Bueno
Regular
Malo

Wy malo

Mo sabe/ No responde

OO 0O000O0
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6. j Sabes cudles son las redes sociales oficiales del departamento de Ciencia
Politica? *

D Si

O Mo

7. ; Por medio de qué canales de comunicacion te gustaria recibir informacion de
eventos, actividades, procesos administrativos y sucesos en general del
departamento de Ciencia Politica? *

Respuesta de seleccion maltiple.

Redes sociales (Facebock, Instagram, Twitter)
Correo Institucional

Mensajeria instantanea (Whatsapp)

Pagina web Institucional

Radio

OO00O0000O

Otro:

8. De1a 5. siendo 1 (no me interesa) v 5 (me interesa mucho), ;Qué tipo de
contenido te gustaria gque se publicara en las en redes sociales del departamento
de Ciencia Politica? *

Comtenido Académico relacionado a la
ciencia politica (articulos revistas,videosetc)

O
@)
@)
O
@)

Tramites académicos
(matriculas horarios,cancelaciones, certificac
iones,paz y salvos, entre otros)

O
@)
@)
O
@)

Eventos en los que participen alumnos,
docentes y administrativos del
departamento

Sustemaciones de trabajo de grado

Convocatorias (becas,empleos,pasantias)

o O O O
© 0 O O
o O O O
© 0 O O
© 0 O O

Eventos de la Universidad del Cauca
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9. A parte de los contenidos enunciados en la anterior pregunta ;Qué tipo de
contenido crees que deberia publicar el departamento de Ciencia Politica en sus
redes sociales?

Respusstz oprional, en caso de que quieras sugerir al departamento contenidos para sus redes sociales,
diferentes a los de la pregunta anterior.

Turespuesta

Mddulo 3: Percepcion sobre el Departamento.

En esta seccidn del cuestionario, se preguntara sobre la percepcién de los estudiantes frente a
departamenta de Ciencia Paolitica.

1. jTienes conocimiento de los siguientes documentos o como realizar estos
procedimientos? *

Responda Si (si conoce el documento o la forma de rezlizar el procedimiento); No (en caso de
desconocer el documento o la forma de realizar el procedimienta); Mas o menos (en caso de tener algan
conocimiento sobre el documento o la forma de realizar el procedimienta)

Si Mo Mas o menos
iConoces el
reglaments O O O
estudiantil?

iConoces el Proyecto

Educativo del

Programa de Ciencia O D O
Politica (PEP)?

iConoces |a

resolucion 419 "Par
|a cuzl =& aprueha la

reglamentacicn
interna de trabajos O D O
de grado en el

programa de Ciencia
Politica”

iSabes como realizar

el proceso de

matricula académica O D O
y adiciones?

;Sabes como realizar

tramites de

cancelacion de O O O

materias?
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;Sabas como
participar en
proyectos de
investigacion?

iSabes como hacer
mavilidad académica
saliente?

iSabes como realizar
una monitoria en la
Universidad?

2. jDe1a 5, siendo 1 muy malo y 5 muy bueno, como calificarias la respuesta y

acompanamiento del departamento de ciencia politica en los siguientes

procesos?

Solicitud de
homologacicn O
de materias

Solicitud de
aval para beca D

Solicitud de

adicidn de O
materias

Solicitud de

cancelacidn de
materias

O

Solicitud de
gjustes a
matriculas

Supletorios

Habilitaciones

Orientacion en
bienestar
uniiversitario

o O O O

O

o O O O

O

O O O O

O

o O O O

O

o O O O

Mo Sabe/MNo
Responde

O

O

O

o O O O
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3. jCuadl consideras que es el principal problema gue tiene el departamento de
Ciencia Politica en estos momentos? *

Debilidad en los procesos de formacion académica

Poca participacion en procesos de investigacion

Falencias en el funcionamisnto administrative del departamento.
Fallas en la comunicacion institucional

Desactuzlizacion de contenidos académicos

Insuficiente participacion en eventos de imtercambio académico
Baja interaccion del departamento con el entorno social

Mo es clara la pedagogia del cuerpo docente del departamento

Mo existen busnas relaciones personales entre docentes y estudiames del
departamento

O O OO0 0O0000O0

Mo hay problemas en el departamento

4. ; De los siguientes profesores del departamento, a cuales reconoces? *

Si Mo

Alexander Momtoya Prada

Alvaro Humberto Diaz
Puentes

Carlos Arigl Mueses Delgado

Carlos Ernesto Ortega Garcia

Diana Carolina Pinto Velasco

Edna Patricia Mosquera
Orozco

Eduardo Andrés Chilito
Piamba

Gildardo Vanegas Mufioz

©c O O O O O O O O
©c O O O O O O O O

Jaime Fajardo Oliveros
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Jairo Hernén Ortiz Ocampo

Jhon &lexander Castillo
Garces

José Enrique Urreste

Juan Carlos Varona Alban

Julian Andrés Caicedo Qrtiz

Maria Cristing Guevara
Astudillo

Odin Avila Rojas

o O 0 O O O O O
o O 0 O O O O O

William Mina Aragon

5. i Reconoces a las secretaria de nuestro departamento Gloria Bolafios? *

D Si
() Ne

6. i Sabes guien es el actual Jefe de Departamento de Ciencia Politica? *

O i
() Ne

7. i 5abes guién es el actual Coordinador de Programa de Ciencia Politica? =

O Si
D Mo

Péagina | 151



8. En una escala de 1a 5, donde 1 es muy male y 5 muy bueno, ; Como calificas el
desempeno y acompanamiento gue en términos de procesos, procedimientos.
eficiencia, eficacia y efectivada (gesticn) adelantan los siguientes actores? *

1 2 3 4 5 MoSabe/MoResponde
Secretaria del
departamernto O D O O O O

Profesores v
Profesoras del

departamentos D O o O C:' O

de Ciencia
Politica

O O O O O O
Coordinacion
del D D O O O O

departamento

Secretana de
|a facultad

Univerzidad
del Cauca

Educacion Virtual

Se consulta por la experiencia de los estudiantes dentro del proceso de educacion virtual gue motivo la
pandemia del COVID-19

i En dande se halla ubicado tu lugar de residencia?

D Zona Urbana

D Zona Rural
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Frecuentemente ; Desde gue dispositive te conectas a las clases virtuales? *

() Computador

() Tablet
D Celular
D Otro:

2. Mormalmente ;Cuantas personas utilizan el dispositive con el gue te conectas
a las clases virtuales? *

(1
() 2
() 3
() 4omas

3. jComo califica su acceso a internet? *

Muy malo D D O D D Muy bueno

4. ;Como califica usted su experiencia con la educacion virtual durante la

contingencia de la pandemia? *

Muy mala O D O D D Muy buena
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E. iEn general, como calificas el desempeno de los docentes del departamento

para impartir sus cursos mediante |a virtualidad? *

Muy mala D O 'C:' D O Muy buena

6. jQue tan satisfecho te hallas con los cursos impartidos por el programa de
ciencia politica durante la virtualidad? *

Extremadamente satisfecho
Muy satisfecho
Moderadamente satisfecho
Poco satisfecho

Mo satisfecho

ONONONONON®

Mo sabe/ Mo responde

Péagina | 154



Anexo 6. Benchmarking Redes de Departamento Universitarios.

Benchmarking Redes de Departamentos Universitarios

Universidad

Nombre

Ubicacion

Enlace web

Facebook

Instagram

Twitter

Youtube

Andes

Escuela de Gobierno

Bogota

https://gobier
no.uniandes.
edu.co/

https//www
.facebook.c
om/Gobierno
UAndes

https//www
.instagram.c
om/gobierno
uandes/

https://twitte
r.com/Gobie
rnoUAndes

https//www
.youtube.co

m/channel/U
C4B56Bqgk
8dUTfgXHe
RNNHg

Pontificia
Javeriana

Ciencia Politica y
Relaciones
Internacionales

Bogota

https://www
.javeriana.ed
u.co/carrera-|
ciencias-
politicas

https//www
.facebook.c
om/CienciaP
oliticaPUJ/

https//www
.instagram.c
om/cienciap
olitica_puj/

https:/twitte
r.com/CPjav
erianaRRI110
3

https://www
.youtube.co
m/channel/U
C2Hg_Wol
sZ58Lh-
TkzVfYOA

ICESI

Ciencia Politica

Cali

https://www
.icesi.edu.co
[facultad-
derecho-
ciencias-
sociales/cien
cia-politica

https://www
.facebook.c
om/CienciaP
oliticalcesi/

https://www
Jnstagram.c
om/cienciap
oliticaicesi/

https://twitte
r.com/cip_ic
esi?fhclid=I
WAR3Qws9
rvW8hAIH2
0SXUGEdL
EmCJjsSLK
ZKKi3LAvp
KXUZcRg
Y_1Mdd22p
M

https://www
.youtube.co
m/user/unive
rsidadicesi

EAFIT

Ciencias Politicas

Medellin

https://www
.eafit.edu.co
[pregrado-
ciencias-
politicas

https:/fwww
.facebook.c
om/ciencias
politicaseafit
/

https://www
.instagram.c
om/cpolitica
seafit/

https:/twitte
r.com/cpoliti
caseafit

https:/www
.youtube.co
m/user/eafit
envivo

(Elaboracion Propia, Excel 2021)

Anexo 7. Cronograma

Péagina | 155




Actividad

Contenido

Accion

Inicio Periodo Académico

1. Procesos y documentos

de la institucion

1. Presentacion de calendario académico

Vencimiento de los términos para
obtener estimulo econémico

1. Procesos y documentos
de la institucion

1. Informar sobre las condiciones y plazos para
obtener estimulo econémico

Induccién a estudiantes de primer
semestre 2021-2

1.Eventosy actividades del
departamento

2. Interaccién con el
entorno social

1,2. Emitir contenido fotogréfico y audiovisual en el
proceso de bienvenida de los nuevos estudiantes

Matriculas académicas Estudiantes
Regulares

1. Procesos y documentos
de la institucion

Informar sobre los tiempos de matricula

Inicio de Clases

1. Eventosy actividades del
Departamento

1. Material fotografico y audiovisual de bienvenida a
semestre

Ajustes de Matricula

1. Procesos y documentos
de la institucion

Informar sobre los tiempos de ajuste de matricula

Vencimiento de los términos para
acreditar situacion prevista en el
paragrafo tercero del articulo 4

1. Procesos y documentos
de la institucion

Informar sobre procedimiento previsto en el articulo
4 del acuerdo 085 de 2008, a través de material
gréfico

1. Celebracion 12 de noviembre
dia del politélogo en Colombia.
2. Publicar contenido sobre
procesos y documentos de la
institucion en relacion al PEP y
lo misional del departamento

3. 4 publicaciones, una por
semana sobre estudios, analisis y
opiniones desde lo politologico

1. Actividad o evento
virtual tipo convesatorio
sobre temas de la disciplina.
2. Procesos y documentos
de la institucion

3. Estudios, analisis y
opiniones desde lo
politolégico

1. Produccion de contenido gréafico y audiovisual
invitando al evento.

1.2. Produccién y transmisién de evento en vivo.
1.3. Creacién de contenido producto del contenido
generado del evento. (infografias, resumenes)

2. Creacién de material grafico y audiovisual sobre
PEP (misién, vision, principios, objetivos, lineas de
trabajo del Deparamento), reglamento estudiantil.
3. Através de articulos, infografias o audivisual
presentar contenido sobre estudios analisis y
opiniones desde lo politolégico

Financiacién de Matricula
Financiera

1. Procesos y documentos
de la institucion

Informar sobre el proceso de matricula financiera

(grafico o audiovisual)

DEADLINE Il SEMESTRE 2021

14 a 20 de Noviembre
21 a 27 de Noviembre
28 Nov a 4 Dic

12 a 18 de Diciembre
19 a 25 de Diciembre

26 de Dica 1 Ene

7 a 13 de Noviembre
2 a8 de Enero

10 a 16 de Octubre
17 a 23 de Octubre
24 a 30 de Octubre
31 Octa 6 Nov

5a 11 de Diciembre
9 a 15 de Enero

16 a 22 de Enero
23 a 29 Enero

30 de Enec A 5 Feb
6 a 12 de Febrero
13 a 19 de Febrero
20 a 26 de Febrero
27 de Feb a 5 Marz
6 a 12 de Marzo

13 a 19 de Marzo
20 a 26 de Marzo

X

X
X
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1. Contenido don se evidencie
relacionamiento con el entorno
social.

2. Convocatorias a empleos,
pasantias o becas.

3. 4 publicaciones, una por
semana sobre estudios, analisis y
opiniones desde lo politolégico
4. Contenido sobre procesos
dentro del departamento

1. Relacionamiento e
impacto social

1. Interaccién con el
entorno social

2. Eventosy actividades del
Departamento

3.Estudios, analisis y
opiniones desde lo
politolégico

4. Procesos y documentos
de la institucion

1. Creacion de fotografia o audiovisual donde se
evidencie el relacionamiento e impacto del
Departamento con el entorno social.

2. Compartir o crear contenido mediante iméagenes,
videos y enlaces sobre convocatorias.

3. Através de articulos, infografias o audivisual
presentar contenido sobre estudios analisis y
opiniones desde lo politoldgico.

4. Creacion de contenido grafico y audiovisual con
rutas sobre como realizar monitorias en la
Universidad, movilidad saliente, participacion en
proyectos de investigacion.

Vacaciones Colectivas
administrativas

15 dias calendario

15 dias calendario

Vencimiento de los términos para
acreditar situacion prevista en el
paragrafo quinto del articulo 4 del

1. Procesos y documentos
de la institucion

1. Produccién de contenido grafico o audiovisual
para informar sobre procedimiento previsto en el
articulo 4 del acuerdo 085 de 2008.

1. Evento o actividad sobre temas
de la disciplina en el escenario de
cumplearios del departamento.

2. Contenido de los cursos donde
se evidencie relacionamiento e
impacto social.

3. 4 publicaciones, una por
semana sobre estudios, analisis y
opiniones desde lo politolégico.

1. Eventosy actividades del
Departamento.

2. Relacionamiento e
impacto social.

2. Interaccion con el
entorno social

3. Estudios, analisis y
opiniones desde lo
politoldgico.

1. Produccidn de contenido grafico y audiovisual
invitando al evento.

1.2. Produccién y transmisién de evento en vivo.
1.3. Creacion de contenido producto del contenido
generado del evento. (infografias, resumenes)

2. Produccion de fotos, videos de actividades de
intervencion directa de la universidad en el
territorio.

3. Através de articulos, infografias o audivisual
presentar contenido sobre estudios analisis y
opiniones desde lo politolégico

Plazo méaximo para recepcién de

1. Procesos y documentos

1Produccién de contenido grafico o audiovisual para

solicitudes de Reingreso | periodo de la institucion informar sobre requisitos y plazos para recepcion de X | X
de 2022 solicitudes de reingreso
L 1. Procesos y documentos  [1. Produccion de contenido grafico o audiovisual
Evaluacion docente S y - g XXX
de la institucion para promocionar la evaluacién docente
1. Produccion de contenido grafico o audiovisual
. . . 1. Procesos y documentos . .
Pago matriculas financieras para informar sobre el proceso de matricula XX

de la institucion

financiera
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; 1. Produccidn de contenido gréfico o audiovisual
Registro de Notas del 70% en 1. Procesos y documentos . g : :
S para informar sobre procesos relacionados al cierre X
SIMCA. de la institucion .
del 70% en simca.
A 1. Procesos y documentos  |1. Produccion de contenido gréfico o audiovisual
Finalizacion de clases T . N X
de la institucion para informar sobre finalizacion de clases
) . . 1. Produccidn de contenido gréfico o audiovisual
Exa&menes finales, supletorios, 1. Procesos y documentos . .
e S Lo para informar sobre procesos y tiempos de X
habilitaciones y validaciones de la institucion L L
examenes, habilitaciones y validaciones.
Cierre del SIMCA para registro de |1. Procesos y documentos |1. Produccién de contenido gréfico o audiovisual % | x
calificaciones de la institucion para informar sobre cierre de registro en SIMCA
L . 1. Relacionamiento e i . .
1. Publicacion de contenidos . . 1. . Produccidn de fotos, videos de las actvidades y
impacto social
producto del semestre donde se . eventos desarrolladas por el departamento en donde
. . . . 1. Interaccion con el . . . . .
evidencie el relacionamiento e } se evidencie el relacionamiento e impacto del
. . entorno social .
impacto social. . . departamento en el entorno social. XX X[X
L 2. Estudios, analisis y . ) . ) -
2. 4 publicaciones, una por . 2. A través de articulos, infografias o audivisual
i . opiniones desde lo ; ) L
semana sobre estudios, analisis y olitoléaico presentar contenido sobre estudios analisis y
L I i i L R
opiniones desde lo politolégico. P g opiniones desde lo politolégico
s . - Publicacion de contenido escrito, grafico,
Finalizacion 11 Periodo 1. Interaccion con el fotoar4fi diovisual o d del
. . otogréfico y adiovisual a modo de resumen de
Académico 2021 entorno social semegstre y

(Elaboracion Propia, Excel 2021)
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Anexo 8. Bitacora para manejo de herramienta de medicion.

Esta bitacora busca instruir a comunity manager de las redes del Departamento de Ciencia

Politica en el manejo del instrumento de medicion que se presenta dentro del anexo 5, dentro

de la cual se presentan 14 entradas de la siguiente manera:

1.

ID: Cada entrada necesita de un nombre que la identifique, por lo cual cada una
Ilevard un registro que partird desde el nimero 1 continuando secuencialmente la
denominacion de cada entrada. En ese sentido, si se digitan 5 entradas la ultima tendra
como ID: 5.

Fecha De Captura: Se llenara con la fecha en la que el codificador realiza la captura
de la informacion en formato dd/mm/aaaa. De esta forma, si el codificador realiza la
captura el 15 de marzo del 2021 dentro de la base de datos se codificara de la siguiente
manera: 15/03/2021.

Informacion de la publicacion: Esta entrada cuenta con cinco variables en las cuales
el codificador ingresara la fecha en la que se realizé la publicacién en la red social
bajo el formato dd/mm/aaaa, ademas, el dia y la hora que en la que se realizé la
publicacion. De esta forma, si una publicacion se realizé en Facebook el dia sabado,
5 de noviembre de 2022 a las 8.40 am., dentro de la base de datos se codificara de la
siguiente manera: 05/11/2015, Jueves, 8.40. Se recomienda que la hora se maneje
bajo un formato de 24 horas.

Red de la publicacion: El codificador debera especificar en qué red se publico el
contenido que se halla codificando. Por ejemplo, en Facebook, Instagram, etc.
Contenido de la publicacion: Esta entrada cuenta con tres variables (texto, imagen,
video), que en caso de estar presentes dentro de la publicacién, deben ser marcadas
con una X por el codificador. Ejemplo: Si en una publicacién de Facebook se realizo
una publicacién en donde se escribio un encabezado y con él se agrego un video, el
codificador debera llenar con una X las variables de texto y video.

Tema de publicacidén: El tema de la publicacion hace referencia al elemento central
de lo publicado, en ese sentido el codificador debera mencionar cual (es) es el o los

tema (s) al que hace (n) referencia la publicacion. Los temas pueden ser los siguientes:
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5.

Eventos CIPOL : Todas las publicaciones que promocionen eventos en

los que participan miembros del Departamento de Ciencia Politica
(profesores, estudiantes, egresados) a nivel local, nacional o
internacional y que en el contenido se presentan a los ponentes o
participantes como miembros del programa.

Eventos Unicauca: Todas las publicaciones que promocionen eventos

de la universidad que no reconocen de forma textual que sus
participantes sean miembros del Departamento.

Convocatoria: Cuando la publicacién haga referencia de manera
explicita para a convocatorias laborales, pasantias, etc.

Eventos externos: todas las publicaciones que promocionen eventos

que no reconoce de forma textual que sus participantes sean miembros
del programa y que tampoco sean organizados por la universidad, asi
esta participe como agregada.

Egresados: Todo contenido que contenga informacién referente a
egresados del programa (reconocimientos, convocatorias de empleo,
mensajes solidarios, solicitudes, entre otras)

Tramites académicos: toda informacion referente a tramites como

matriculas, horarios, fechas de cancelaciones, procesos
administrativos, resoluciones, certificaciones, paz y salvo, entre otras.

Sustentacion trabajos de grado: toda informacion que haga referencia

al evento de defensa de los trabajos de grado.
Humor: todo contenido que haga referencia al modo de presentar,
enjuiciar o comentar la realidad resaltando el lado comico.

General Unicauca: toda informacién general de la Universidad que no

mencione de forma particular al Programa de Ciencia Politica y que

no sea un evento.

10. Otro: se especifica el tema identificado.

Pagina | 160



10.

11.

12.

13.

14.

Texto de publicacién: El codificador debera copiar el encabezado de la publicacion
realizada, en caso de que la publicacion no tenga ningun texto de encabezado, se
llenara el espacio con un N/A

Resumen de la publicacion: El codificador debe narrar a qué hacia referencia la
publicacion codificada, para ello debera describir de manera sintética lo expuesto por
la publicacién. El contenido de esta sintesis de inicio a fin no debera ser superior a
treinta (35) palabras.

Reacciones: En esta entrada el codificador debera colocar el nimero de reacciones
que ha tenido la publicacion, en ese sentido, de Facebook sumara el total de
reacciones a una publicacion, y en las otras redes el namero de likes al contenido. Por
ejemplo, si una publicacion en Facebook alcanz6 50 likes, 25 me encanta y 5 me
importa, el valor a colocar por el codificador en la entrada reacciones sera 80.
Comentarios: El codificador deberd digitar de manera numérica el numero de
comentarios que se realizaron sobre la publicacion.

Compartidos: El codificador debera digitar el nimero de veces que se compartio el
contenido publicado.

Link de la publicacion: El codificador ingresara el enlace de la publicacion que se
encuentra codificando.

Observaciones: En caso que existan observaciones por parte del codificador al sobre
la publicacién codificada, o para especificar si la accién comunicativa o el tema
correspondian a “otro”, hara uso del recurso de observaciones para el registro.
Codificador: El codificador colocara su nombre y apellido para evidenciar quién es

la persona que adelanta el registro.
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Anexo 9: Cuadro conceptual y de aplicacién. (Recomendacion realizada en la sustentacion).

Concepto

Justificacion

Desarrollo en la investigacion

Desarrollo en la propuesta

2004 y se entendera
este concepto como la
percepcién que busca
generar el Programa
de Ciencia Politica a
partir de su mision,
vision, objetivos,
valores institucionales
Yy su quehacer
(mismidad) dentro de
sus publicos internos
y externos.

Comprensién de la
organizacion y el
contexto para la
direccion estratégica y
la gestion de la alta
calidad.

- Numeral 7.4: Procesos
comunicativos de alta
calidad.

Acuerdo 02 de 2020.
- Factor 1: Identidad
Institucional.

identifico la imagen proyectada por la institucion evidenciando quién o
quiénes comunicaban a nombre de la institucion tanto de manera
oficial como extraoficial. En linea con el Factor 1, ademas de
identificar a los actores que comunicaban a la institucién, se identificd
los temas y el tipo de contenido publicado en las redes sociales, que al
final siendo oficial o no, termind siendo la proyeccion de la imagen del
programa al publico.

- Encuesta: Desde esta herramienta, teniendo en cuenta el
componente del Factor 1, se le consulto al pablico encuestado por el
conocimiento sobre documentos institucionales de los cuales se
desprende la identidad institucional del Programa, en ese sentido,
recabar en el conocimiento de documentos como el PEP fue central
para diagnosticar la situacién en términos de la imagen e identidad del
Programa. Sumado a ello, a través de esta herramienta se consulto por
el conocimiento que hay de los miembros que integran la planta laboral
y directiva del Programa y el Departamento, quienes con las distintas
actividades que desarrollan reflejan la imagen de la institucion. Por
ultimo, en concordancia con el Numeral 7.4 entendiendo que la imagen
necesita de canales para ser proyectada, dentro de las encuestas
aplicadas, se consulto por los medios utilizados para recibir
informacion de la institucion y los deseados para hacerlo.

- Entrevista a profundidad: En este instrumento con base en el
Factor 1, se le consulté al pablico encuestado por los elementos de
identidad que ellos reconocian del Departamento de Ciencia Politica.

- Analisis documental: Desde el Factor 1y el Numeral 4.1 se aborda
el PEP para con ello tener una comprension clara del Programa a partir
de sus valores institucionales.

Normativa estratégica
Imagen: Desde Iso 9001 de 2015 - Andlisis de contenido: Con base en los numeral 4.1y 7.4, desde el - Con base en el Numeral 4.1 se
Alcantar y Arcos, - Numeral 4.1: cédigo que se planted para analizar las redes sociales del Programa, se | recogen insumos para plantear

matriz DOFA.

- A partir del Factor 1, y el
Numeral 4.1 se desarrolla un brief
a partir de los elementos de
identidad institucional hallados en
el desarrollo del ejercicio.

- En linea con el Numeral 7.4 se
consolid6 en la propuesta los
canales de comunicacion a emplear
por parte de la institucion en redes
sociales, el esquema de publicacion
a sequir, los pilares del contenido
para redes, cronograma de
publicacién y el instrumento de
medicién del contenido publicado.
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Concepto

Justificacién

Desarrollo en la investigacion

Desarrollo en la propuesta

Normativa estratégica
Posicionamiento: 1SO 9001 de 2015. - Andlisis de contenido: En el sentido de los procesos comunicativos
Desde Alcantar y - Numeral 7.4 : de alta calidad, desde el posicionamiento se buscé entender cdmo - A partir del Factor 1, y el Numeral

Arcos, 2004 el
concepto hace
referencia a lo
percibido por el
publico a partir del
ejercicio comunicativo
y de proyeccion de
imagen de la
institucion
comunicada.

Procesos comunicativos
de alta calidad.
Acuerdo 02 de 2020.
- Factor 1: Identidad
Institucional.

- Factor 3:
Reconocimiento a
docentes.

- Factor 4: Demostrar
desempefio destacado
de egresados.

- Factor 8: Demostrar
que se promueve la
interaccion nacional e
internacional.

- Factor 11: Demostrar
comunicacion entre
todos los miembros de
su comunidad y
sistemas de
informacion
establecidos y
accesibles.

interpreta "él quién" los mensajes que recibe de la institucion. En ese
sentido, se buscd identificar la percepcion del publico frente los
mensajes enviados por redes sociales a nombre de la institucion,
identificando las tematicas que mayor engagement generaba en el
publico. Sumado a ello, dentro del codigo de analisis se busco
identificar si las redes del programa fungen como medio para
reconocer la labor de miembros del programa como docentes,
alumnos y egresados, hallando que los contenidos con contenidos de
esta tipologia generaban un engagement alto.

Encuesta: En linea con el Factor 11, se le consultd a los estudiantes
por la facilidad que tuvo para interactuar con el Departamento, de
igual forma en linea con el Factor 8 se les consulté por la facilidad de
enterarse de los eventos y actividades de la institucién. Con base en el
Numeral 7.4 se consultd por canales de comunicacion por los cuales
accede a informacién de la institucion y asi mismo, por cuéles
quisiera estar expuesto a la comunicacién y con qué tipos de
contenidos. En cuanto a la identidad institucional, se consulté por el
conocimiento del pablico sobre las redes sociales oficiales y el
conocimiento del contenido del PEP.

Entrevista a profundidad: Se indaga por la existencia en la
institucion de la existencia de alguna estrategia de comunicacion y lo
que se hallé dentro del publico es una percepcion de desorden
comunicacional por la falta de un proceso comunicativo de alta
calidad.

Anélisis documental: Se recoge lo planteado en los documentos de
autoevaluacion en cuanto a lo percibido por el publico en linea con el
Numeral 7.4 en términos de la gestién de las comunicacion de la
institucion y los problemas evidenciados por la falta de procesos
comunicativos estratégicos en linea con los Factores 1, 11.

4.1 se desarrolla un brief a partir de
los elementos de identidad
institucional hallados en el desarrollo
del gjercicio.

- En linea con el Numeral 7.4 se
consolid6 en la propuesta los canales
de comunicacién a emplear por parte
de la institucion en redes sociales, el
esquema de publicacién a seguir, los
pilares del contenido para redes,
cronograma de publicacion y el
instrumento de medicion del
contenido publicado.

- Los Factores3,4,8 se ven reflejado
en la propuesta dentro del
"Marketing de contenidos" para la
pagina web propuesta y los "Pilares
de contenido" propuestos para las
redes sociales.

-El Factor 11 se expresa en la
propuesta que se realiza de los
"Canales de comunicacion” que se
propone ha de manejar la Institucion,
entre ellos, Pagina web, Facebook,
Instagra, Whatsap, Twitter, Youtube.
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Concepto

Justificacion

Desarrollo en la investigacion

Desarrollo en la propuesta

Normativa estratégica
Comunicacion Iso 9001 de 2015 Andlisis de contenido: En linea con el numeral 4.1 se busco identificar
institucional: Desde |- Numeral 4.1: cudl era el contexto de la institucion en redes sociales, para lo cual desde |- Con base en el Numeral 4.1 se

Canel 2007 se
entenderd el concepto,
como el ejercicio
desarrollado por la
institucion de
exponerse a la
interaccion con su
publico a partir de una
intencionalidad clara
que debe ir en funcién
de alcanzar objetivos
institucionales y en
suma, aportar
contenido de valor a
los publicos
receptores de la
comunicacion.

Comprensién de la
organizacion y el
contexto para la
direccion estratégica y
la gestion de la alta
calidad.

- Numeral 4.2 :
Comprensidn de las
necesidades y
expectativos de las
partes interesadas.

- Numeral 7.4 :
Procesos comunicativos
de alta calidad.
Acuerdo 02 de 2020.
- Factor 1: Identidad
Institucional.

- Factor 2: Demostrar
participacion de
estudiantes -
Divulgacion de
documentos
institucionales

- Factor 3:
Reconocimiento a
docentes.

- Factor 4: Demostrar
desempefio destacado
de egresados.

- Factor 7: Demostrar el
impacto de la
cooperacion nacional y
extranjera.

- Factor 8: Demostrar

el anlisis de identificar las cuentas existentes en las redes a nombre de la
Ciencia Politica de la Universidad del Cauca y lo comunicado a su
nombre. En el sentido del numeral 4.2, se identifico a través de este
mismo ejercicio los gustos, preferencias en términos de tipologias y
contenidos de las partes interesadas. Sumado a ello en términos del
numeral 7.4, se identificé quién comunicaba, que comunicaba, por donde
comunicaba, aunque por no contar con un ejercicio estratégico se
desconoce la intencionalidad del ejercicio. Ademas, con base en el Factor
2 se busco identificar si en las redes se presentaba la divulgacion de
documento institucionales a través del tema codificado como "tramites
académicos”, con base en los Factores 2,3,4, dentro del codigo de analisis
se buscd identificar si las redes del programa fungia como medio para
reconocer la labor de miembros del programa como docentes, alumnos y
egresados, hallando que los contenidos con contenidos de esta tipologia
generaban un engagement alto. En linea con el Factor 7y 8, se identifico
baja evidencia tanto del impacto de la cooperacion nacional y extranjera,
como de la promocion del relacionamiento nacional e internacional.
Encuesta: En este componente en términos del Factor 1, se le consulté al
publico encuestado por el conocimiento sobre documentos institucionales
de los cuales se desprende la identidad institucional del Programa, en ese
sentido, recabar en el conocimiento de documentos como el PEP es
central para plantear un buen ejercicio desde la comunicacién
institucional. Sumado a ello, en linea con los Factor 1, 3y 11, se consulto
por el conocimiento que hay de los miembros que integran la planta
laboral y directiva del Programa y el Departamento, quienes con las
distintas actividades que desarrollan reflejan la imagen de la institucion.
En linea con el Factor 11, dentro de las encuestas aplicadas al publico
interno mas amplio, se consulté por los medios utilizados para recibir
informacion de la institucién y los deseados para hacerlo. Ademas en lo
referente al Factor 9, en el gjercicio aplicado se consulto por el
conocimiento de la politica de bienestar universitario y el acceso a ella.
Por Gltimo, en linea con el Factor 8, se consulto al publico sobre su
conocimiento para adelantar trdmites de movilidad saliente.

Entrevista a profundidad: En linea con el numeral 4.1y 7.4 se consult6

recogen insumos para plantear
matriz DOFA.

- A partir del Factor 1, y el
Numeral 4.1 se desarrolla un brief
a partir de los elementos de
identidad institucional hallados en
el desarrollo del ejercicio.

- Con base en el Numeral 4.2 se
planted primero, el marketing y los
pilares de contenido fruto de
entender las necesidades y
expectativas del publico, pero
ademas se plantea una herramienta
de medicion que permitird
evidenciar a través de su uso, los
gustos, intereses y necesidades
comunicativas del publico.

- En linea con el Numeral 7.4 se
consolid6 en la propuesta los
canales de comunicacion a
emplear por parte de la institucion
en redes sociales, el esquema de
publicacion a seguir, los pilares
del contenido para redes,
cronograma de publicacion y el
instrumento de medicion del
contenido publicado.

- Los Factores 2,3,4,7,8,9 se ven
reflejado en la propuesta dentro
del "Marketing de contenidos"
para la pagina web propuesta y los
"Pilares de contenido™ propuestos
para las redes sociales.

-El Factor 11 se expresa en la
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gue se promueve la
interaccion nacional e
internacional.

- Factor 9: Bienestar
universitario

-Factor 11: Demostrar
comunicacion entre
todos los miembros de
su comunidad y
sistemas de
informacion
establecidos y
accesibles.

por el ejercicio comunicativo adelantado por la institucion en términos de
identificar la forma en la que la institucién ha expuesto sus mensajes. Por
el Factor 1, se consulto por los elementos identitarios del Departamento y
Programa.

Anélisis de contenido: En linea el numeral 4.1, la revisién documental
de las Evaluaciones del Programa aportaron para consolidar desde la
investigacion elementos a la comprension de la organizacion y el
contexto para adelantar un ejercicio propositivo posteriormente. Sumado
a ello, desde él en términos de comunicacion institucional se evidencio
vacios en cuanto al cumplimento de los Factores 1,2,3,4,7,8,9y 11.

propuesta que se realiza de los
"Canales de comunicacion™ que se
propone ha de manejar la
Institucidn, entre ellos, Pagina
web, Facebook, Instagram,
WhatsApp, Twitter, YouTube.

Pagina | 165




Concepto

Justificacién

Desarrollo en la investigacion

Desarrollo en la propuesta

Normativa estratégica
Publico, parte I1so 9001 de 2015 Analisis de contenido: En linea con el numeral 4.1, 7.4 y el Factor 11, - Con base en el Numeral 4.1 se
interesada o - Numeral 4.1 : permitio identificar quiénes han sido los portavoces oficiales y recogen insumos para plantear matriz

stakeholder:
Desde lo
planteado por
Govoni 2004 se
entendera por
este concepto
como aquellos
grupos de
personas en los
que la institucion
tiene algdn tipo
de interés.

Comprensidn de la
organizacion y el
contexto para la
direccion estratégica y
la gestion de la alta
calidad.

- Numeral 4.2 :
Comprension de las
necesidades y
expectativos de las
partes interesadas.

- Numeral 7.4: Procesos
comunicativos de alta
calidad.

Acuerdo 02 de 2020

- Factor 3:
Reconocimiento a
docentes.

- Factor 4: Demostrar
desempefio destacado de
egresados.

- Factor 8: Demostrar
que se promueve la
interaccion nacional e
internacional.

- Factor 11: Demostrar
comunicacion entre
todos los miembros de
su comunidad y
sistemas de informacion
establecidos y
accesibles.

extraoficiales que han comunicado al publico de la institucion, asi como
las redes empleadas de manera oficial como extraoficial para contactar
con las partes interesadas del Programa. En linea con el numeral 4.2, se
identifica el tipo de contenido que espera el publico por parte de la
institucion a través de redes sociales por cuanto la categorizacion de
temas cruzado con el engagement arroja el contenido esperado, sumado a
las horas y el formato de contenido que prefiere consumir el publico.
Encuesta: La encuesta se aplica al publico mas amplio de la institucion y
aporta insumos en linea del Numeral 4.1 por cuanto brinda para la
comprension de la organizacion la caracterizacion de su pablico en
términos de ubicacién geografica, su consumo digital, gustos, necesidades
y expectativas, y sumado a ello, su conocimiento sobre miembros,
documentos y procesos de la institucion, asi como su percepcion sobre
procesos comunicativos de la misma. De igual forma, la herramienta
aporta al numeral 4.2 porque de manera concreta le consulta al publico
por sus necesidades y expectativas en términos comunicativos de manera
concreta. Ademas, dentro de este ejercicio en linea con el Numeral 7.4, se
pretendi¢ identificar la forma de consumo digital del publico para a través
de ello delimitar el por "donde™ comunicar y el “cdmo" comunicar para
adelanta un proceso comunicativo de alta calidad.

Entrevista a profundidad: En linea con el numeral 4.2, se consulto al
publico por el tipo de contenido que se deberia emitir desde las redes del
programa.

Andlisis documental: La revision de documentos como los de
autoevaluacion del Programa, se hallé en linea con los numerales 4.1 por
cuanto permitié identificar la situacion del Programa frente a su publico,
en el numeral 4.2 conocer las expectativas y necesidades del publico y
ademas en linea con el numeral 7.4, dar luces sobre las acciones a
adelantar para adelantar procesos comunicativos de alta calidad frente al
publico.

DOFA.

- Con base en el Numeral 4.2 se
plante6 primero, el marketing y los
pilares de contenido fruto de entender
las necesidades y expectativas del
publico, pero ademas se plantea una
herramienta de medicion que permitira
evidenciar a través de su uso, los
gustos, intereses y necesidades
comunicativas del publico.

- En linea con el Numeral 7.4 se
consolido en la propuesta los canales
de comunicacién a emplear por parte
de la institucion en redes sociales, el
esquema de publicacién a seguir, los
pilares del contenido para redes,
cronograma de publicacion y el
instrumento de medicion del
contenido publicado.

- Los Factores 3,4,7, se ven reflejado
en la propuesta dentro del "Marketing
de contenidos" para la pagina web
propuesta y los "Pilares de contenido
propuestos para las redes sociales.
-El Factor 11 se expresa en la
propuesta que se realiza de los
"Canales de comunicacion™ que se
propone ha de manejar la Institucion,
entre ellos, Pagina web, Facebook,
Instagram, WhatsApp, Twitter,
YouTube.

Pagina | 166




Justificacién

Concepto : Desarrollo en la investigacion Desarrollo en la propuesta estratégica
Normativa
Estrategia 1so 9001 de 2015 Anélisis de contenido: En linea con el numeral 4.1 se buscé
comunicativa: - Numeral 4.1 : identificar cudl era el contexto de la institucion en redes sociales, en |- A partir del Factor 1, y el Numeral 4.1

Este concepto se
aborda desde lo
propuesto por
Garrido 2017
quien menciona
gue "la estrategia
de comunicacién
es una directriz
tedrica con un
referente préctico,
que en linea de lo
mencionado por
Beccassino 2009,
esta construccion
debe partir de una
profundo ejercicio
investigativo
cualitativo y
cuantitativo para
diagnosticar y con
ello tener un
sustento para
proponer una
solucién
intelectual de tipo
estratégico.

Comprensidn de la
organizacion y el
contexto para la
direccion estratégica y
la gestion de la alta
calidad.

- Numeral 4.2 ;
Comprension de las
necesidades y
expectativos de las
partes interesadas.

- Numeral 7.4 ;
Procesos comunicativos
de alta calidad.
Acuerdo 02 de 2020.
- Factor 1: Identidad
Institucional.

- Factor 2: Demostrar
participacion de
estudiantes -
Divulgacion de
documentos
institucionales

- Factor 3:
Reconocimiento a
docentes.

- Factor 4: Demostrar
desempefio destacado
de egresados.

- Factor 7: Demostrar el
impacto de la
cooperacion nacional y
extranjera.

- Factor 8: Demostrar

ese sentido, los actores que la comunican, el tipo de contenidos
emitidos, las cuentas existentes en las redes a nombre de la Ciencia
Politica de la Universidad del Cauca y lo comunicado a su nombre.
En el sentido del numeral 4.2, se identifico a través de este mismo
gjercicio los gustos, preferencias en términos de tipologias y
contenidos de las partes interesadas. Sumado a ello en términos del
numeral 7.4, se identificé quién comunicaba, que comunicaba, por
dénde comunicaba, aunque por no contar con un ejercicio estratégico
se desconoce la intencionalidad del ejercicio. En linea con el Factor
1, se identificd a los actores que comunicaban a la institucion, los
temas y el tipo de contenido publicado en las redes sociales, que al
final siendo oficial o no, termind siendo la proyeccion de la imagen
del programa al publico. Ademas, con base en el Factor 2 se busco
identificar si en las redes se presentaba la divulgacion de documento
institucionales a través del tema codificado como "trdmites
académicos", con base en los Factores 2,3,4, dentro del codigo de
analisis se busco identificar si las redes del programa fungian como
medio para reconocer la labor de miembros del programa como
docentes, alumnos y egresados, hallando que los contenidos con
contenidos de esta tipologia generaban un engagement alto. En linea
con el Factor 7 y 8, se identifico baja evidencia tanto del impacto de
la cooperacion nacional y extranjera, como de la promocién del
relacionamiento nacional e internacional.

Encuesta: Por medio de esta herramienta desde el Factor 1, se le
consulté al publico por el conocimiento sobre documentos
institucionales de los cuales se desprende la identidad institucional
del Programa. Sumado a ello, en linea con los Factores 1,3 y 11 se les
consulto por el conocimiento que hay de los miembros que integran
la planta laboral y directiva del Programa y el Departamento, quienes
en sus actividades reflejan la imagen de la institucidn. En linea con el
Factor 11, dentro de las encuestas aplicadas al publico interno méas
amplio, se consultd por los medios utilizados para recibir informacion
de la institucion y los deseados para hacerlo. Ademas, en lo referente
al Factor 9, en el ejercicio aplicado se consulto por el conocimiento

se desarrolla un brief a partir de los
elementos de identidad institucional
hallados en el desarrollo del ejercicio.

- Con base en el Numeral 4.2 se planted
primero, el marketing y los pilares de
contenido fruto de entender las
necesidades y expectativas del publico,
pero ademas se plantea una herramienta
de medicion que permitira evidenciar a
través de su uso, los gustos, intereses y
necesidades comunicativas del publico.

- En linea con el Numeral 7.4 se
consolido en la propuesta los canales de
comunicacion a emplear por parte de la
institucion en redes sociales, el esquema
de publicacién a seguir, los pilares del
contenido para redes, cronograma de
publicacién y el instrumento de medicién
del contenido publicado.

- Los Factores 2,3,4,7,8,9 se ven reflejado
en la propuesta dentro del "Marketing de
contenidos" para la pagina web propuesta
y los "Pilares de contenido™ propuestos
para las redes sociales.

-El Factor 11 se expresa en la propuesta
que se realiza de los "Canales de
comunicacion” que se propone ha de
manejar la Institucion, entre ellos, Pagina
web, Facebook, Instagram, WhatsApp,
Twitter, YouTube.
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gue se promueve la
interaccion nacional e
internacional.

- Factor 9: Bienestar
universitario

- Factor 11: Demostrar
comunicacion entre
todos los miembros de
su comunidad y
sistemas de
informacion
establecidos y
accesibles.

de la politica de bienestar universitario y el acceso a ella. Por dltimo,
en linea con el Factor 8, se consulto al publico sobre su conocimiento
para adelantar trdmites de movilidad saliente.

En linea con el Numeral 4.1, para la comprension de la organizacion
la encuesta contribuye a la caracterizacion de su pablico en términos
de ubicacidn geogréfica, consumo digital, gustos, necesidades y
expectativas, y sumado a ello, su conocimiento sobre miembros,
documentos y procesos de la institucion, asi como su percepcién
sobre procesos comunicativos de la misma. En lo referente al numeral
4.2, le consulta al publico por sus necesidades y expectativas en
términos comunicativos de manera concreta. Ademas, dentro de este
ejercicio en linea con el Numeral 7.4, se pretendio identificar la
forma de consumo digital del publico para a través de ello delimitar el
por "dénde" comunicar y el "como" comunicar para adelanta un
proceso comunicativo de alta calidad.

Entrevista a profundidad: Con base en el Numeral 4.2 se indaga
por el tipo de contenido a emitir desde las redes del Programa, desde
el Numeral 7.4 se consultd cdmo se ha adelantado el proceso
comunicativo del Departamento, con base en el Factor 1 por los
elementos de identidad que se reconocian de la institucion, sustentado
en el Factor 11 se consultd por lo acertado del ejercicio de
comunicacion adelantado en redes sociales por parte de la Institucion.
Anadlisis de contenido: En linea el numeral 4.1, la revision
documental de las Evaluaciones del Programa aportaron para
consolidar desde la investigacion elementos a la comprension de la
organizacion y el contexto para adelantar un ejercicio propositivo
posteriormente. Sumado a ello, desde él en términos de comunicacion
institucional se evidencio vacios en cuanto al cumplimento de los
Factores 1,2,3,4,7,8,9y 11.

(Elaboracion propia, Excel 2022)
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