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El plan estratégico es un programa de actuacion que consiste en aclarar lo que
pretendemos conseguir y como nos proponemos conseguirlo. Esta programacion
se plasma en un documento de consenso donde concretamos las grandes
decisiones que van a orientar nuestra marcha hacia la gestion excelente.
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ANALISIS
DE SITUACION



| INTRODUCCION

El presente documento aspira a formalizar la
gestion integral de la comunicacion de
UCASAL, definiendo el rol y las funciones de
la Secretaria de Comunicacion Institucional
como responsable principal, y la del resto de
las dreas que comunican periddicamente y
sistematicamente a publicos especificos.

El Plan Estratégico de Comunicacion
Institucion al pretende ser un instrumento
que sirva para alinear intereses de las areas
académicas y de apoyo, como de las sedes,
con los intereses estratégicos de

Institucionales: Ordenar | Sistematizar

Transparentar |a gestion de la comunicacion.

Finalmente aspiramos a que la comunidad
UCASAL conozca y entienda los alcances de
la comunicacion, los objetivos previstos y los
pasos a seguir para alcanzar dichos
objetivos.

NUEVO CONTEXTO
DE LAS COMUNICACIONES:

El uso masivo e intensivo de los dispositivos
moviles generd un cambio de paradigma en
los habitos de compra y de consumo tanto de
bienes como de servicios; y particularmente
impacto en las Tecnologias de la Informacion
y la Comunicacién (TICS).

La movilidad nos permite trabajar y estudiar,
informarnos y comunicarnos, participar de
eventos y reuniones en tiempo real en
cualquier lugar del planeta, acceder
entretenimiento en diferentes formatos vy
realizar transacciones en linea 7 x 24.

Esto nos genera una fuerte dependencia de
los dispositivos y nos abruma hasta el
extremo de la saturacion por la
sobreabundancia de informacién que
recibimos diariamente por multiples canales
y plataformas.

Con la consolidacion de las redes sociales
nace la figura del Prosumidor, es decir, la
posibilidad que cualquier persona sea
consumidor y productor de contenidos
multimedia y con ella nacen las Fake news.

¢C

Las redes sociales hacen evidente que esta
nueva forma de comunicarnos nos
enfrenta constantemente a conflictos de
interés: estamos en microclimas de
personas que piensan parecido, generando
una vision parcial de los hechos. Ya no es
una cuestion objetiva de la ponderacion de
los sucesos, sino una interpretacion
subjetiva segun intereses creados. Los
hechos pasan a ser una cuestion de fe.

Claudio Zuchovicki

bo/
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Una de las caracteristicas de estos tiempos
es la inmediatez, lo cual modificd sin duda,
la percepcién del usuario respecto a lo que
considera un tiempo de respuesta
adecuado en dos planos, por un lado, los
tiempos de entrega que reclama el cliente
interno y por otro, las expectativas del
publico externo respecto al tiempo de
respuesta a una consulta o resolucion de un
problema, son seteadas o comparadas con
los tiempos establecidos por las empresas
lideres, sean o no del mismo sector o
industria.

Por lo tanto, en muchos casos pareciera ser
mas importante la velocidad y la estética,
gue el contenido de lo que se comunica.

Finalmente, el cambio de mayor impacto es
el cambio de perspectiva, ya no es
importante lo que las organizaciones digan
de si mismo, lo que define el valor de una
marca es lo que otros usuarios digan de la

marca. El cliente se guia por la valoracién que
hacen otros usuarios de la calidad del
servicio.

| CAMBIOS EN EL PUBLICO INTERNO

La organizacién viene acompafiando la
dindmica de cambio en las comunicaciones,
adaptando sus expectativas y exigencia a las
nuevas tecnologias disponibles, con una
demanda creciente de servicios de apoyo,
coberturas de prensa, desarrollo de
contenidos, transmisiones de eventos via
streaming y presencia en todos los canales y
plataformas disponibles.

Sin  embargo, nos encontramos con la
paradoja, que el mismo publico interno que
demanda mas servicios no los consume vy
sigue desinformado, la analitica nos muestra
muy bajos niveles de acceso a intranet, a la
pagina web, apertura de mail institucionales,
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La percepcion del cliente es la realidad
de la marca , ,




newsletters y lectura de carteleras.

Es decir, hay mas interés en mostrar lo que
se hace que en conocer lo que se sucede y
produce la institucion.

Y en el afan de mostrar muchas veces se
pierde de vista evaluar el épor qué? y el é para
qué? se quiere comunicar ciertas cosas.

La relevancia de lo que se quiere comunicar
surge de preguntarnos:

¢ Genera Valor para la marca UCASAL?

También cambiaron las expectativas de los
alumnos en cuanto a la calidad de servicio y a
la velocidad de respuesta a sus consultas,
esperan respuestas inmediatas,
personalizadas y resolutivas.

Tenemos como escenario: un incremento de
consultas que acompafa al incremento de
matricula, consultas que acompafian las
dindmicas de la universidad (nuevos servicios,

cambios de procedimientos entre otros) asi
como los distintos momentos del calendario
académico; consultas repetidas por diferentes
canales y a diferentes actores institucionales;
consultas recurrentes; derrame
fundamentalmente en el canal telefénico.

Esto nos ubica ante el desafio de repensar una
propuesta que responda a las necesidades y
expectativas de los usuarios y sume valor en
términos de servicio, relacionamiento e
imagen institucional.

Se requiere para ello definir la experiencia
que queremos ofrecer a nuestros usuarios y
redefinir formas de trabajo en consecuencia,
apoyarse en nuevas tecnologias (que
permitan integrar canales, coordinar trabajo
entre areas, dar trazabilidad a los alumnos y
sus consultas, automatizar respuestas), tener
una escucha permanente de la voz de
usuario que nos permita mejoras continuas
(mediar, analizar, actuar).
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LINEA DE TIEMPO
CON LA EVOLUCION DE COMUNICACION

2016

2017 AONRS 2021

Difusién ordenada Se inicio el proceso de instalacion

La Comunicacion Institucional,
de la Comunicacion Institucional de la Marca UCASAL a nivel Nacional

se piensa como factor estrategico

Difusion de las actividades 2 O 18 2 O 2 O 2 O 2 2

de las unidades académicas

y sedes

Ordend y jerarquizo la informacion,

La comunicacioén interna
segmentd el contenido y se diferencié

Se pondra en marcha

paso a ser.determinante el Plan Estratégico de
la comunicacion de Branding de la Comunicacion de UCASAL
comunicacion de Marketing 2021 - 2025
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01

Lograr que el plan alcance a
toda la comunidad universitaria

garantizando la sustentabilidad
del plan a mediano y largo plazo.

02

Alinear la vision de todos los
actores que intervienen en el
proceso de comunicacion.
Estableciendo claramente los
atributos diferenciales de la
marca UCASAL.

DESAFiIOS PARA LA SECRETARIA
DE COMUNICACION INSTITUCIONAL

Lograr que la transicién hacia
un modelo de comunicacion
descentralizado sea lo menos
traumdtica posible y tenga un
minimo impacto externo.
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En el dia a dia, el desafio sera
producir y distribuir contenidos de
valor, atractivos, dinamicos, breves,
segmentados, personalizados
que lleguen en el formato y el
momento del dia mas adecuados.
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Contribuir en la busqueda de
la excelencia en la calidad de
servicio percibida por los
diferentes publicos.
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| LOGICA DEL PLAN

El Plan Estratégico de Comunicacion de
UCASAL fue pensado como la hoja de ruta
en la que se plasman todas las acciones de
comunicacioén, cuyo propdsito es alinear la
politica con los planes de accién, fijando la
direccion para los préximos 5 aflos, sujetos
a revision y ajustes anuales.

Apuntando a la coherencia en la gestion
de la comunicacion interna y externa.

Las definiciones estratégicas siguen esta
jerarquia:

€€ Alfinal, o eres diferente o eres barato
Guy Kawasaki b

POLITICA DE
COMUNICACION
INSTITUCIONAL

|
|
PLAN ESTRATEGICO

DE COMUNICACION
INSTITUCIONAL

MANUALES
ESPECIFiICOS

TUTORIALES
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Es el instrumento mediante el cual se define los
limites dentro de los cuales se debe operar en
materia de comunicacién, proporcionando un
marco de accidn légico y consistente. Es el
instrumento mas permanente en el tiempo.

Es una hoja de ruta proyectada a 5 afios con
revisiones anuales (presentada en este
documento).

Documentos mediante los cuales se define la
forma como deben implementarse acciones
estratégicas.

Es un método de transferencia de conocimiento
o instructivo de corta duracion, basado en el
autoaprendizaje, que puede formar parte de un
proceso de aprendizaje mayor.
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cOMO NOS QUEREMOS DIFERENCIAR
ESTRATEGIA GENERICA

El objetivo de establecer una estrategia
genérica de comunicacion es consolidar
una ventaja competitiva que se sostenga
a lo largo del tiempo, basada en atributos
diferenciales vinculados a su mision,
vision y valores.

La diferenciacion es la estrategia genérica
gue mejor se adecua a una Universidad
de base humanistica pero que ofrece una
amplia y variada propuesta educativa, con
mas de 80 carreras presenciales, 34 a
distancia, en dos modalidades, de gestion
privada, con una funcidon social que
permite a un amplio sector de menores
recursos estudia becado y determina que
el valor de la cuota se fije en un rango
medio bajo entre las Universidades
privadas del pais.

OBIJETIVOS
ESTRATEGICOS

TODO UN SECTOR

SOLO UN SEGMENTO
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LIDERAZGO

DIFERENCIACION EN COSTOS

Exclusividad percibida

por el cliente de bajo costo

DIFERENCIACION SEGMENTACION

Posicionamiento

ENFOCADA CON ENFOQUE DE

A UN SEGMENTO COSTOS BAJOS

VENTAJA ESTRATEGICA
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Podemos sintetizar el trabajo de
comunicacion iniciado en el afio
2016, en cuatro etapas, en la cual la
ler y 2da etapa esta en ejecucion y
tienen como objetivo hacer conocida
la marca en todo el pais, mientras que
a partir del 2020 se comenzaron a
implementar dos restantes.

Actualmente podemos analizarla
como un proceso lineal acumulativo
como lo muestra el Grafico |, pero una
vez puesto en marca todo el circuito,
se debe analizar como un circulo
virtuoso, como lo refleja el Grafico I

Reconocimiento de Marca

Posicionamiento de Reputacion
Atributos Diferenciales

Reconocimiento de Marca a nivel Nacional
Local y Provincial

Grdfico Il: - ~

RECONOCIMIENTO

DE MARCA POSICIONAMIENTO REPUTACION

Medicidn/Trasabilidad 13
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NIVELES DE GESTION DE LA SECRETARIA
DE COMUNICACION INSTITUCIONAL

Marca

Gestion del mensaje institucional y de Marca.
(Principales valores, atributos, beneficios y conceptos
en cada mensaje y accion).

Organizacion
Trabajo con los referentes de areas y direcciones, de la

actividad docente y de investigacion para
transformarlos en “comunicadores eficaces”.

Comercial

Cuidar el mensaje comercial que no se salga del
encuadre de la marca.
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JERARQUIAS DE LOS CONTENIDOS
Y DE LA INFORMACION

Por la dinamica de la universidad, se generan
diariamente infinidad de noticias, en su mayoria
vinculadas a cuestiones operativas vy al
quehacer de cada dependencia, y otras de
caracter estratégico.

Algunos contenidos son de tipo institucional
porque atraviesan a toda la organizacién y otros
de interés especifico para el area que la genera.

CANALES
INSTITUCIONALES

Home Web

Redes Institucionales
Radios

Circuito cerrado de led

La necesidad de dar a conocer todo lo que se
genera en la institucion, sin un racional
administracion y dosificacion de lo que se
produce

Esta abundancia de informacion hace inviable
responder a todas las necesidades de
produccion y distribucion de contenidos, y lo
gue es mas grave abruma vy satura al receptor
generando el resultado inverso.

Para optimizar la gestidon de recursos y aumentar
las tasas de lectura, se jerarquiza y segmentar la

CANALES +
DE FACULTADES Y ESCUELAS

Paginas de Facultad
Redes de Facultades y Escuelas
Circuito cerrado de led
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produccién vy distribucion de contenidos,
quedando a cargo de la Secretaria de
Comunicacion Institucional la gestion de los
contenidos que se publiquen en los medios
oficiales o institucionales, concediendo a las
Sedes, facultades, areas transversales e
institutos  la  gestién, mantenimiento vy
actualizacién de sus redes, pagina web, blogy
las plataformas que pudieren surgir en
adelante, ajustandose a las directivas de la
Secretaria de Comunicacion Institucional.

- CANALES
DE INSTITUTOS
OBSERVATORIOS Y OTROS

Red y Blogs de Institutos
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CIRCUITO
—_—
CERRADO LED
CARTELERIA = 1 &
Y SENALETICA
OMNICANALIDAD  —

La constante incorporacion de nuevos canales,
plataformas, redes y medios que fue incorporando
UCASAL y su posterior agrupamiento e integracion,
conformando un ecosistema de comunicacién propio,
cuyo Core sera la nueva Pagina web a la que
denominamos UCASAL EN EL BOLSILLO, en ella impactara
toda la informacion y nutrird al resto de los canales.

El ecosistema se conforma por el conglomerado de redes
sociales institucionales, de radios, el circuito cerrado de
LED, de cartelerfa interna y el sistema de omnicanales. De

ECOSISTENA

DE COMUNICACION

la mano con esta integracion viene vinculado una
narrativa transmedia, caracterizada por un tipo de relato
donde la historia se despliega a través de diferentes
medios, formatos y lenguajes, y en el proceso de
produccion participa la audiencia.

La comunicacion personal, o lo que se conoce como
atencion al cliente, merece un tratamiento diferenciado.

El objetivo es automatizar las consultas frecuentes y
anticiparnos a consultas que se realizan en determinados
periodos del afio lectivo, llevando al usuario a la
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@ —— REDESSOCIALES

@ —— RADIOS

@ ——— UCASALENEL BOLSILLO

autogestion, dejando al canal humano para la atencién de
las consultas que no pudiesen ser resueltas previamente.

Estd en marcha sistema de atencidén al usuario
basado en la omnicanalidad, que integra a todos los
canales de atencion al cliente y la automatizacién de
respuesta a través de chatbots, para luego integrarse
en una etapa posterior a un CRM o sistema de
Gestion de Relaciéon con Cliente que nos permitira
brindar un servicio personalizado.

16



| MAPA DE PUBLICOS

o
A

(o]

(o)
o

Q

)

=\
=/

=/

Alumno, docente, no docente, graduados,
consejos, directorio, sedes, Arzobispado.

Medios, instituciones intermedias, universidades,
colegios profesionales, formadores de opinion,
redes institucionales (ej. ODUCAL), estudiantes
potenciales, instituciones publicas.

Familias (de alumnos y empleados), proveedores
y distribuidores, sedes.
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SEGMENTOS OBIJETIVO
PARA COMUNICACION COMERCIAL

| SEGMENTOS

Futuros alumnos y padres de futuros alumnos Futuro alumno o usuario de pregrado y grado
Alumnos Docente (subcategoria nifios y preadolescentes)

Futuro alumno de postgrado
y formacion continua

Futuro alumno de postgrado
Personal no docente | Administrativo Graduados y formacién continua







OBIJETIVO
PRINCIPAL

Consolidar el posicionamiento Nacional de la
marca UCASAL, afianzando su reputacion a
partir del concepto Universidad- Catdlica.

Entendiendo por Universidad:

Una comunidad de docentes e investigadores
que transfieran conocimiento a personas que
quieren transformarse en profesionales con
formacion integral (humanista, democratica y
cristiana), ético, cientifico, técnico,
orientandose en la busqueda de la Verdad y el
bien comun.

OBIJETIVOS
SECUNDARIOS

Posicionar un nuevo modelo el nuevo
"Modelo de educativo hibrido™ y de
"Educacién Digital X”.

Colaborar en la visibilizacion de las acciones
de transferencia, vinculacion con el medio y
de compromiso social.

Contribuir en mejorar los niveles de
confianza, credibilidad y transparencia de la
comunidad universitaria, facilitando el acceso
a informaciéon de Politica Universitaria,
documentos y estadisticas de gestion.
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o Contribuir (colaborar) en la mejora de la

comunicacion interna para mejorar el clima
laboral.

Contribuir en mejorar el compromiso vy
fidelizacién del publico interno, facilitando el
acceso a informacion relevante

Mejorar percepcion de la calidad del servicio,
Implementando acciones que promuevan la
instalacion de la “"Cultura de la mejora
continua” y "Escucha activa” en las areas de
contacto con el publico externo.

20
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:

[
La estrategia de diferenciacion que se £ l
implementara se basa en el "Modelo de VALOR ECONOMICO !
triple impacto” que tiene como objetivo Desarrollo académico (Modelo Educativo, UCASAL DIGITAL) :
contribuir a la construccion de un mundo Investigacidn y transferencia al medio, experiencia Ucasal,

. desarrollo comercial.
sostenible.

El espiritu del modelo ademas de compartir
la mision y los valores de nuestra

T
Universidad, estd en linea con la vision MIRADASOCIAL - &
%g

estratégica propuesta por nuestro Rector Programa de Fortalecimiento de la Identidad Catolica.
para el proximo quinquenio a través del

“Programa UCASAL SE PROYECTA”, en el

cual el rol social y el compromiso con el

medio ambiente seran una prioridad.

IMPACTO AMBIENTAL - - - - - - - -

Ucasal Sustentable.

El modelo de triple impacto esta basado en
3 conceptos:
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l. Propuesta Académica

AN II. Investigacién y
. transferencia al medio

11l. Identidad Catdlica

| LINEAS ESTRATEGICAS

) \ IV. Experiencia UCASAL

| .

| °

V. Comunicacion Posic
Comercial nacional
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VALOR ECONOMICO

Desarrollo académico (Modelo Educativo,
UCASAL DIGITAL)

Investigacion y transferencia al medio,
experiencia Ucasal, desarrollo comercial.

En el siguiente cuadro podemos ver cémo

gueda organizando la propuesta de valor a

partir de atributos diferenciales o lineas

estratégicas en términos del:

MIRADA SOCIAL

Programa de Fortalecimiento de la
Identidad Catdlica.

MODELO DE
TRIPLE IMPACTO

IMPACTO AMBIENTAL

Ucasal Sustentable



ESTRATEGIAS
ESPECIFICAS

La necesidad de dar respuestas a los grandes
grupos de publicos de la universidad, nos
plantea el desafio de definir estrategias
especificas para cada grupo, pero
respondiendo a los lineamientos propuestos
en la estrategia general.

00

iﬂﬂ"ﬁ Estrategia para
el publico interno

é[:j Estrategia
para alumnos

%]]: Estrategia
para ingresantes

ESTRATEGIAS
ESPECIFICAS PARA ALUMNOS

Entendiendo que el alumno es la razdon de ser
de nuestra Universidad, es imprescindible
contar con estrategias que contribuyan a la
satisfaccion del alumno, lo cual se traducira
en una mejora en las tasas de retencion. Las
estrategias se abordaran desde dos frentes:

Percepcion de la calidad de servicio de atencion al alumno.

Visibilizando lo que denominamos “Experiencia UCASAL”.

-
L B _
. ¥, voasu
Experienc
UCASAL
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EXPERIENCIA
UCASAL

SERVICIOS

NO ACADEMICOS

= —_— -

FORMACION

INTEGRAL
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B

UCASAL
SALUDABLE
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| SERVICIOS

Confiteria
Enfermeria

Libreria

Farmacia

Cajeros automaticos
Pileta

Gimnasio

Canchas de futbol
Biblioteca en casa

I FORMACION INTEGRAL

Movilidad internacional

Pasantia y bolsas de empleo

CIU Centro de idioma Universitario

Vida Universitaria: Actividades deportivas y culturales

| UCASAL SALUDABLE

Promover el uso de bicicleta
Controles

Asistencia médica

UCASAL LIBRE DE HUMO
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ESTRATEGIA ESPECIFICA
PARA EL PUBLICO INTERNO

Proponer una estrategia especifica para el
personal docente y no docente, es entender
las particularidades de este publico y darle el
tratamiento que le corresponde como
actores clave como hacedores y como
divulgadores de la marca UCASAL.

La estrategia de comunicacion aspira que
sean los “embajadores de la marca”, es
decir, los principales divulgadores. Pero para
cumplir este rol, deben conocer y entender
hacia dénde va la Universidad, sus planes, sus
objetivos y sus prioridades.

El capital humano'y la reputacion de la marca
son el capital intangible mas importante de
una organizacion. La reputacion interna se
construye a partir de la confianza que brinda
la transparencia y credibilidad de la gestion
de quienes los dirigen.

CONFIANZA

Credibilidad
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Transparencia
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UCASAL
SE PROYECTA

El “Programa Ucasal se Proyecta” es una
herramienta de comunicacién, que pretende
organizar y mostrar de manera ordenada, las
siete lineas estratégicas prioritarias de
gestion definidas por el Rector de la
Universidad para el proximo lustro. Lineas
gue impactan directa y cotidianamente en el
publico interno, y por lo tanto, lo ayudaran a
conocer de boca de quienes tienen la
responsabilidad de liderar cada proyecto los
planes y cronogramas de ejecucion de las
areas a su cargo.
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’ HACIA LOS

ANOS
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ESTRATEGIA ESPECIFICA
PARA LOS POTENCIALES ALUMNOS

El ingreso sostenido de futuros alumnos de
pre grado, grado y postgrado, como de
alumnos a las actividades de formacion
continua, es el combustible que sostiene viva
a la organizacion.

Las estrategias de Branding (comunicacion
institucional comercial) tienen por objetivo
transmitir atributos de la marca con los
cuales el futuro alumnos se sienta
identificado y atraido. Y se instrumentan a
través de las siguientes campafias:

Las estrategias de Branding se complementan
con las de Marketing, cumpliendo diferentes
roles, que podriamos explicar a través del
siguiente cuadro:

A AARAADN

BRANDING  -------------- MARKETING
Es por qué Es como

Es alargo plazo Es a corto plazo
Es macro Es micro

Define la trayectoria
Crea valor

Es el ser
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Campafiia Nacional Anual de Branding

Campafia Comercial de Postgrado: de febrero a agosto de cada aﬁ%’uﬁ

\ :
S\

Campaiia Comercial 2da Corte: de junio a septiembre de cada afio g

Campafia Anual de Formacién Continua: febrero a noviembre

Define las tacticas
Extreae valor

Es el hacer
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LINEAS DE ACCION DE COMUNICACION
DE BRANDING COMO APOYA A LA
COMERCIALIZACION

|. Publicity o infonotas

Son publicaciones en formato de noticias,
con fines publicitarios y promocionales, en
medios analdgicos y/o digitales, pudiendo
tener un tratamiento visual especial, para
que se destaquen del resto de los
contenidos y tengan mayor visibilidad.
Pueden contener una nota escrita y estar
ilustrada con una imagen o bien un video
en formato entrevista o testimonios. Se
debera consultar el listado de medios con
los que se tiene convenio en el momento

Il. Comunidad de marca

Es un grupo de personas reunidas por un
interés comun. que nos ayudara a crear
conversaciones como contenido de valor.

e Comunidad de investigadores

* Grupos de profesores

 Grupos de alumnos

* Graduados: exitosos, recientes, por el mundo
e Pastoral

Las comunidades de marca son espacios
donde los usuarios fans de esa marca
interactUan entre si.

Sus integrantes comparten los valores
generados por la marca. Estos lugares no
tienen por qué estar alojados Unicamente en
una red social. Suelen ser virtuales, aunque se
pueden formar también fuera de Internet.

l1l. Comunidad de embajadores

Un embajador de marca es una personalidad
destacada que por su prestigio y reputacion
puede contribuir mediante su testimonio, a
aumentar el conocimiento de la marca e
impulsar las ventas.
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Los embajadores de marca generan mas
confianza. Se pueden emplear diferentes
perfiles:

 Personajes prestigiosos (en nuestro caso
fue Sergio Lapegue)

« Influencer o personajes con alto grado de
reconocimiento

e Profesionales destacados en su campo de
accion

IV. El Brand Advocacy o Marketing de
recomendacion de marca

Es una estrategia de marketing para crear
adeptos a una marca, personas que
sienten devocion por ella y estan
dispuestos a transmitirlo a través de todos
sus canales.

 Programa de Becas
® Programa tu primer empleo

 Programa para clientes internos
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V. Patrocinio de eventos culturales,
sociales o deportivos

Es un sponsor que apoyo econdmicamente
y aporta su reputacién a una figura o
evento:

Deportivos: Estd previsto apoyar a
selecciones de rugby y hockey, a carreras
de mountain bike, running y torneos de
rugby, hockey, futbol, tenis, entre otros.

Culturales: Se acompafiard a diferentes
tipos de actividades musicales, teatrales,
cinéfilas, artisticas, literarias, fotograficas,
entre otros.

Sociales: Estaremos presentes en ferias
multirubros.

Tematicos: De Marketing, e-sport.

VI. Participacion en eventos
Institucionales

 Conocé UCASAL (fisico y virtual)
 Eventos organizados por terceros

VIl. Mecenazgo — Padrinazgo -
Responsabilidad Social Universitaria
e Econorte

e Zona UCASAL

» Merendero de Castafiares
 Fundaciones

VIIl. Campanas publicitarias
Institucionales en medios analdgicos y
digitales

e Campafias diferenciales para el Modelo
educativo (Sistema presencial) y Educacion
Digital (Sistema distancia)
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e Campafas de Postgrado

.

Llegar depende de vos

este es tu momento
esta es tu oportunidad

POSTGRADOS

¥, UCASAL
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IX. Comunicacion Institucional en
espacios propios para lideres de
opiniodn, organismos internacionales,
circulo rojo, entre otros

e Memoria anual

* Revistas de papel o digital

* Newsletters

e Videos Institucional: Institucional de
UCASAL, Finca Paraiso, Innovalab,
Educacion X, Modelo Educativa

X. Programa Traslado de Marca’

Representa la posibilidad que la marca
UCASAL se lleven de un lugar a otro a través
de diferentes productos a los que se les
incorpora el isologo y/o slogan o cualquier
otro elemento que remite a la identidad
institucional, aumentando asi su visibilidad.

También incluye a elementos identificacion
como uniformes del personal y de alumnos,
automoviles, camionetas, moto, equipos
viales y cual otro equipo mavil.

Mediante esta herramienta de Branding, se
busca que la marca esta presente donde el
duefio o usuario del producto decida llevarlo,
sin que esto represente un esfuerzo o costo
adicional para UCASAL.

Por lo que, si los objetivos de alcance estan
bien definidos, se pueden disefiar estrategias
para cada segmento o publico objetivo de
manera tal de direccionar lugares y/o
momentos en los que se busca tener
presencia de marca. Los detalles del
Programa los encontrard en el Manual de
traslado de marca.
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MARCO ESTETICO
O IMAGEN VISUAL

Oportunidad cromatica de diferenciacion

Del andlisis de la competencia surge la
oportunidad de lograr una clara
diferenciacion cromatica para
diferenciarnos de las universidades que
utilizan el verde vy las que utilizan el azul.

El color predominante de la comunicacion
visual serd el rojo UCASAL, que aparece
como un elemento visual sumamente
destacado y atractivo.
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COLORES PRINCIPALES

COLORES SECUNDARIOS




A continuacién, se proponen referencias
estéticas para los siguientes elementos:

I. OPORTUNIDAD CROMATICA:

UCASAL
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Il. ALFABETO VISUAL

En organizaciones que tienen alta frecuencia
de emisidn se corre el riesgo es diluir la
identidad de la marca.

Se cree erréneamente que cambiando
frecuentemente se logra mayor destaque,
pero se logra el contrario.

Por lo tanto, para evitar esto limitaremos los
elementos del Alfabeto Visual a tipografias
simples, formas actuales y graficas que sean
facilmente replicables.

abcdefg ABCDE
abcdefg ABCDE
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Ill. PREDOMINANCIA EN LAS PIEZAS
GRAFICAS

Las piezas deben estar compuestas bajo los
siguientes valores cromaticos:

BLANCO
50% de fondo para generar contraste

ROJO

- 30% | C:0 M:100 Y:100 K:10

AZUL
20% | C:100 M:70 Y:0 K:30

Curso de capacitacion gratuito
profesores matriculados COPEF

UN TIEMPO PARA EL
BIENESTAR DEL PROFESOR
DE EDUCACION FiSICA

13

NOVIEMERE

PROPUESTAS PRACTICAS QUE COMPENSAN
LAS TENSIONES DE LA PROFESION

Res. Rectoral Ucasal 40 Hs, Catedra STAF DOCENTE
Modalidad Presencial Prof. Mayra Torres (Zumba)
con Evaluacion Prof. Monica Peralta (Streching v pilates mat)

Prof, Noelia Testa (Coaching ontoldgico)
Lic. Andrea Dona (Juegos en el agua)
ACERCADE Lic. Natala Guillou {Aerobox y figt-do)

Se trabajara en 4 burbujas rotativas en el Lic. Claudia Cano (Reflexidn con mandalas)
turnc mafnana y 3 en el turno tarde, por lo

que se les solicita a los participantes estar

puntualmente para confirmar dichos sub-

grupos de trabajo, CUPOS LIMITADOS
Los participantes deberdn asistir con ropa

comoeda para realizar las actividades, 8:00 a 13:00 Hs.
ademds de ropa de pileta (malla, toalla, 14:00 a 18:00 Hs.

ojotas, gorro para pilera oblifatorio).

También fibras, lapieces para pintar las 9
propuestas de mandalas. Campus UCASAL

AUSPCI,

i casal.edu.ar .‘ UCASAL I ESCUELAUNT/ERSITARIA DE

nifarme:
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IV. ESTETICA EN LAS IMAGENES

Del andlisis de la competencia surge la
oportunidad de lograr una clara
diferenciacion cromatica para diferenciarnos
de las universidades que utilizan el verde por
ejemplo.

Imagenes de personas

* Los protagonistas “haciendo"

* El /los protagonistas no miran a cdmara
(salvo en casos de “testimoniales”)

e Plano Medio

e Luz Natural

« Diversidad: de género, de edad y racial

Graficas

e Abstractas

* Plastica digital

* Plano Medio

* Alusiva, no descriptiva
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LINEAS
DE ACCION
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Posicionamiento
de Marca

La implementacion de las lineas estratégicas
mencionadas en el punto anterior, se llevan a
cabo a través de cuatro grandes lineas de
accion interrelacionadas, dando lugar asi un
circulo virtuoso.

~'

Gestion
de Reputacion

Experiencia
del Usuario

Relaciones
Institucionales
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POSICIONAMIENTO
DE MARCA

A través de campafias de Marketing y
Publicidad se buscara instalar la marca
UCASAL en todo el pais, complementando
el trabajo de posicionamiento con

campafias de Prensa y Relaciones Publicas.

Con la incorporacion de posibilidad de
inscribirse a mitad de afio (2da corte), las
campafias de postgrado y formacion
continua, contamos ahora con un
cronograma de campafa durante todo el
ano, de acuerdo al siguiente detalle:

La campaiia nacional de Branding institucional

Campaiias de comunicacidn comercial, en

—% (iferentes momentos del afio:

Postgrado de Febrero a Agosto
Formacion continua: de Marzo a Diciembre

Primera corte: de Septiembre a Marzo
Segunda corte de Junio a Septiembre

GESTION
DE REPUTACION

Como se menciond anteriormente, la
reputacion de una marca es el Capital
intangible mas valioso de una organizacion,
por lo que la gestién de reputacion requiere
de especial atencién y dedicacion.

El foco de la gestion de la reputacion tiene
dos frentes, por un lado, acciones proactivas
para instalar una imagen positiva y por otro
preventiva que nos permita anticiparnos a
eventuales eventos que puedan afectar la
imagen de la marca.
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PROACTIVAS

GESTION DE MEDIOS

Acciones de prensa
Comunicacion Institucional
Relaciones publicas
Patrocinio

Mecenazgo

PREVENTIVAS

GESTION DE CRISIS

Protocolo
Manual de crisis

Entrenamiento de voceros

41



Plan Estratégico de Comunicacion Institucional | 2021

VIDEO: Estan previstos para el afio 2022
(institucional de UCASAL, Finca paraiso,
Esta linea de accidn incursionara en la Innovalab, Modelo educativo, Educacion X)
produccion de contenidos de valor, destinadas a

promover y/o fortalecer vinculo con organismos
e instituciones nacionales e internacionales. ﬁ“ ENTREVISTAS Y CONVERSATORIOS

Algunos de los productos comunicacionales seran:

@ MEMORIA INSTITUCIONAL

PUBLICACIONES Y/O BROCHURE:

(49 La percepcidn del cliente
P P Apoyar a institutos, laboratorios y observatorios

es la realidad de la marca )

—_ NEWSLETTER TRIMESTRAL (dirigido al
__4 circulorojo)

Y en lo que respecta a gestion de crisis en su profesionalizacion.
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RELACIONES
INSTITUCIONALES

El principal objetivo de esta linea de accion
es gestionar el impacto de las acciones de
Relaciones Publicas e Institucionales (RRII)
en todos aquellos espacios en los que esté
presente la marca UCASAL.

Las actividades pueden ser presenciales,
virtuales o mixtas.

e Organizacion integral de eventos
Institucionales de UCASAL.

« Participacién en eventos organizados por
terceros .

e Presencia en eventos promocionales
propios (conoce UCASAL) y de terceros.

e Gestion integral de actividades
institucionales de rectorado (agenda del
Rector).

e Gestién de relacion con organismos
publicos y privados, internacionales,
nacionales o provinciales 'y con
instituciones intermedias.

EXPERIENCIA
DEL USUARIO

Un aspecto de la comunicacién que en
general no se relaciona directamente con
la gestion de la comunicacién institucional,
es el contacto directo de la institucién con
el usuario, ya sea personal, telefénica o
digitalmente.

Sin embargo, el contacto directo con la
marca quizas sea la que tiene mayor
impacto en la calidad de servicio percibida

y por lo tanto en la reputacion de la marca.

Por lo tanto, los desafios de esta linea de
accion son:
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e Implementar un programa de
experiencia del usuario, que involucre a
todo el personal de contacto.

e Reducir tiempo de atencion y brindar
soluciones, esto incluye implementacion
de Onmicanalidad y la automatizacion de
canales de atencion.

e Preparar las bases para implementar un
CRM, que brinde la posibilidad de
centralizar toda la informaciéon y el
conocimiento del usuario.
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ROL DE LA SECRETARIA
DE COMUNICACION
INSTITUCIONAL



CARTA
DE SERVICIOS

Este documento permite conocer los
alcances de los servicios que ofrece cada
una de las direcciones que integran la
Secretaria de Comunicacion Institucional y
su alcance.

SERVICIOS OFRECIDOS
DESDE LA DIRECCION DE MEDIOS

La Direccion de medios tiene la
responsabilidad de producir vy distribuir
contenidos audiovisuales Institucionales

para medios digitales y analdgicos propios o
de terceros, entre los que podemos
enunciar:

N4

4

VvV V V VV V¥

V WV
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GRABACION Y EDICION DE VIDEO

ANIMACION DE VIDEOS

DISENO GRAFICO DE MEDIOS GRAFICOS

ENTREVISTAS Y COBERTURAS DE PRENSA

TRANSMISIONES EVENTOS POR STREAMING

GRABACION Y EDICION DE SPOT DE RADIOS Y PODCAST
GESTION DE AIRE DEL CONGLOMERADO DE RADIOS DE UCASAL

GESTION DEL SISTEMA DE CIRCUITO DE PANTALLAS LED DE
COMUNICACION INTERNA

CONTROL Y GESTION DE PUBLICACIONES EN LA PAGINA WEB

GESTION DE REDES SOCIALES INSTITUCIONALES
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SERVICIOS OFRECIDOS
DESDE LA DIRECCION DE ATENCION
AL USUARIO

La Direccion de Atencion al Usuario es la
principal area de contacto con los diferentes
publicos, gestiona todas las llamadas
telefénicas que ingresan a través de la
central telefonica, mesa de ayuda y la
atenciéon  personal del edificio de
Administracion General y el Punto i (Punto
de Informe en la darse).
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MESA DE AYUDA: ATENCION DE CONSULTAS/RECLAMOS DE
ALUMNOS/PERSONAL/SEDES

AUTOMATIZACION DE ATENCION DE CONSULTAS: CHATBOT Y
PREGUNTAS FRECUENTES

CAMPANAS DE ANTICIPACION

CAPACITACION A PERSONAL ADMINISTRATIVO Y SEDES EN EL
MANEJO DE SISTEMAS

PRIMEROS PASOS: ASISTENCIA A ALUMNOS INGRESANTES (DESDE
INSCRIPCION HASTA INICIO DE CURSADO)

ATENCION AL PUBLICO EN EL PUNTO |
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SERVICIOS OFRECIDOS
DESDE LA DIRECCION DE RELACIONES
INSTITUCIONALES

La Direccion de Relaciones Institucionales
contribuye a partir de la organizaciéon de
actos y eventos de manera integral vy
ademads, acompafando y asesorando a las
areas que necesiten apoyo en la realizacidn

de sus actividades.

WV WV W/

V V V

N4
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Organizacién integral de eventos de caracter institucional

Planificacion de la intervencion de UCASAL en eventos de terceros

Planificacion de eventos presenciales, virtuales e hibridos (desde
celebraciones intrafacultades a grandes eventos)

Asistencia técnica en sonido, ambientacion, planificacion, acreditacion

Organizacion integral de Cena de fin de afio, colaciones de grado en Salta,
reuniones quincenales de Consejo académico y de Consejo ampliado

Gestion de la agenda y organizacion de las reuniones del Sr. Rector

Gestion de presencia de UCASAL en actos y acontecimientos especiales
Apoyo a eventos de facultades y otras areas de UCASAL

Recepcidon y acompainamiento de invitados especiales

Asistencia en cuestiones de logistica, catering y otros servicios

Aporte de servicios de locucion para actos y para producciones audiovisuales
de UCASAL

Administracion de redes sociales (Rector UCASAL, Red UC OC)

Realizacion integral y difusion permanente del Programa Conocé UCASAL.
Apoyo a la realizacion de la Memoiria Institucional

Asistencia a Sedes en lo relativo a organizacion de eventos y aplicacion de
Ceremonial y Protocolo

Realizacion integral y distribucién de Newsletter para formadores de opinion
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SERVICIOS OFRECIDOS

DESDE LA COORDINACION DE
MARKETING INSTITUCIONAL

El area de Marketing Institucional tiene la
responsabilidad de gestionar contratos,

presupuestos y ejecucion del
medios de comunicacion.

plan de
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GESTION DE MEDIOS ANALOGICOS Y DIGITALES, LOCALES,
PROVINCIALES Y NACIONALES

GESTION DE ELABORACION DE CONTENIDO DE MEDIOS
GESTION INTEGRAL DE CARTELERIA, GRAFICA Y SENALETICA

GESTION Y CONTROL DEL PLANNING DE MEDIOS Y DE LOS
PRESUPUESTOS

GESTION DE SPONSOREO DE EVENTOS

GESTION INTEGRAL DE TRASLADO DE MARCA

48



El traslado de marca es el proyecto mas
nuevo y ambicioso, se encuentra en proceso
de desarrollo.

Conceptualmente representa la posibilidad
que productos con la marca UCASAL se
lleven de un lugar a otro, aumentando la
visibilidad de la marca.

El programa Traslado de marca, consta de
cuatro areas, que se explica a través del
siguiente cuadro:

y
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TRASLADO DE MARCA

Merchandising
que se venta

Punto U (darsena)

Tienda Online

Sedes

Merchandising
que se obsequia

Ingresantes
pregrado y grado

Ingresantes postgrado
y graduados

Eventos y formacion
continua

Presentes
institucionales

Uniformes

Ceremonial
y eventos comerciales

Atencién al publico

Personal
administrativo

Alumnos de
veterinaria, Cs de la
Salud, Educacion fisica

Prensa

Equipos de deportes
federados

Moviles

Camioneta

Auto

Moto eléctrica

Magquinaria
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—% paratodo el pais

INNOVACION
TECNOLOGICA

La implementacién del plan esta vinculada
a la incorporacién de nueva tecnologia, en
todos los casos son procesos que
requieren pasos intermedios, en algunos
casos requieren el desarrollo y/o
incorporacién de tecnologia intermedia,
en otros casos requieren ademads de
adecuar procesos y adaptacién al cambio
cultural de trabajo.

Los principales proyectos son:

————e UCASAL EN EL BOLSILLO: Core del ecosistema de

comunicacién es la pdgina web: por publico,
transaccional

Circuito cerrado de LED de comunicacion interna
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——e Marketing de contenidos

——@ Tablero de control

———e Omnicanalidad — UCASAL 24 ampliado — Genesys

‘ ‘ Estamos en microclimas de personas que piensan
parecido, generando una visidon parcial de los hechos. 3
Ya no es una cuestion objetiva de la ponderacion de
los sucesos, sino una interpretacion subjetiva segun
intereses creados. Los hechos pasan a ser una cuestion

de fe. »

Claudio Zuchovicki
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INNOVACION
TECNOLOGICA

Para medir la gestiéon de la comunicacion
institucional utilizaremos dos indicadores:

En primer lugar, nos interesa conocer el
grado de conocimiento de la marca
UCASAL en todo el pais, en segundo lugar,
conocer si ese logramos que nos conozcan
por nuestra propuesta de valor, es decir,
por los atributos diferenciales con los que
nos queremos posicionar, lo que se
denomina Reputacion de la marca.

Reconocimiento
de la marca UCASAL

Reputacion

Como se menciond anteriormente, el
reconocimiento de marca esta vinculado a las
acciones  de Branding  empleando
herramientas de marketing y publicidad.

La medicion en medios digitales se mide en
linea con alto grado de precision, no sucede
lo mismo con los medios analdgicos o
convencionales, que solo miden en forma
indirecta a través de encuestas o aproximada
a través de ratios que explican el alcance
(tirada de un diario, cantidad de repetidora,
cobertura geografica, cantidad de abonados,
circulacion de personas o autos, etc.) o el
impacto (cantidad de asistentes a un evento,
la tirada Unica de una publicacién. etc.).

En el caso de la publicidad analdgica es dificil
medir como influyd en la decision de compra
de un servicio, porque puede responder a
estimulo de mucho tiempo atras.

Mientras que las campafias digitales para
medir el reconocimiento de la marca UCASAL,

brindan resultados de las campafias organicas
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(0 no pagas) y de las campafiias pagas.

Las campafias organicas de optimizacion de
motores de busqueda o SEO (Search Engine
Optimization) vy las campafias mediante
avisos publicitarios pagos o SEM (Search
Engine Marketing).

CAMPANAS CAMPANAS
SEM SEO

L7

CAMPANAS DIGITALES
DE RECONOCIMIENTO
DE MARCA
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Nos proveen informacion sobre la capa
superior del embudo de conversion, es
decir cuanta gente llega a nuestro landing
a través del buscador o haciendo click en
un aviso pago.
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ATRACCION
Generar Trafico

INTERACCION
Crear un vinculo con el prospecto

CONVERSION
Generar Ventas/Duplicacion

FIDELIZAR
Aumentar ventas

(Upsells)
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La construccion de la Reputacion de la Marca
UCASAL se construira a través de una gestion de la
comunicacién creible y transparente, que genere
confianza en todos los stakeholders.

Para conocer si la marca es percibida por los
stakeholders por los atributos diferenciales
definidos para posicionar la marca UCASAL en todo
el pais, se emplearan:

Indicadores indirectamente o ratios de esfuerzo: a
través de los cuales conoceremos el alcance del
mercado, podemos citar como ejemplos:

e (Cantidad de publicaciones, mail, entrevistas
realizadas

 Cantidad de piezas, audiovisuales producidas
Cantidad de transmisiones por streaming realizadas

e (Cantidad de eventos organizados y cantidad de
asistentes

e Cantidad de consultas atendidas

¢ Cantidad de merchandising vendido y distribuido
gratuitamente. (para medir el traslado de marca)

ENCUESTAS Y FOCUS GROUP PARA
CONOCER LA PERCEPCION.

Para medir otro tipos de acciones de comunicacion
vinculada a RRIl y calidad de servicio de atencion al
usuario se emplearan:

e Encuestas de calidad y experiencia del usuario,
gue nos permitiran conocer la calidad de atencion
personal, telefénica y en redes, y en eventos
institucionales propios como colaciones de grado o
Conocé UCASAL

Finalmente incorporaremos un instrumento clave
para la gestién de contenidos como analitica web y
el Seteo de expectativas.

Plan Estratégico de Comunicacion Institucional | 2021 I

54



CALENDARIO / PLAN w e

DE EJECUCION L

PLANNER § CALENDAR
EDNESDAY | THURSDAY | FRDAY | SATURON \
,,r,/-w/’*”ﬂ_ l ‘
]
\I



CALENDARIO DE ACTIVIDADES 2022

Descentralizacion

[ NS B N O R N

Capacitaciones gestion de Pag web

Capacitaciones admnistracion LED

Capacitaciones Gestion de Redes Sociales

nA 1 e A |
VIdTTUales 'y Tutoridies

Fyvaneelizacidn-a-directv

.
Vangetzacion
)

arig
vangelizaci
vangel

mrj

Optimizacion
de pagina web

SEO
Analitica web

Automatizacidon

CRM

AW o e

Ao Ha

Anticipacion
A )

Capacitaciones gestion de Pag web

Descentralizacion

AW o e

Capacitaciones admnistracion LED
Capacitaciones Gestion de Redes Sociales

Manuales y Tutoriales

Evangelizacion a directivos

Evangelizacion a coordinadores de sedes

cEA

SEU
Analitica web

Optimizacion !
de pagina web 2

Automatizacion

Anticipacion

CRM

(O I N VU N

D I
FUTIto 1

UCASAL 24

Videos para Investigacion

.

1 VAW H

CACA 4 |
UCASALT A VITUUaAr
articipacion en eventos

Conoce UCASAL

Deportivos y Culturales

Eventos y sponsoreos !
Institucionales

Zona Ucasal

Proyecto !
Sustentabilidad

Fundaciones

-

Padrinazgo
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CALENDARIO DE ACTIVIDADES 2022

FEB MAR
Descentralizacion 1 Capacitaciones gestion de Pag web
2 Capacitaciones admnistracion LED
3 ~Capacitaciones Gestion de Redes Sociales
4 —Manuatesy Tutoriates
5 E‘v’qi"lsc“Ladui"l a-directivos
. —Ruvanzclizcionao-coordinaderesdosades
. . .7 DEU
Optimizacion Analitica web
de pagina web
Automatizacidon
CRM 1 Anticipacién
2 —Puntoi
A CAL DA
3 UCASAL ZH
4
Punto U
B Uniforme unidades académicas
Traslado de marca Merchandising ingresantes grado
2 Merchandising ingresantes postgrado
3
4 Circuito cerrado de LED
Sefialetica, carteleria y grafica
Comunicacién 1 Sefialetica accesibilidad
interna 2
3 M
Storitelling
; Transmedia
Contenidos de valor ' Video Institucional
2 Videos para Investigacion
3
4 ~Visita al campus
s —UCASAL X Virtuat
Participacién en eventos
1
Deportivosy Culturales
Conoce UCASAL 2
3
[ Neart
CCUNUOITT
Eventos y sponsoreos !
Institucionales
Zona Ucasal
Proyecto T Fundaciones
Sustentabilidad
Padrinazgo B
2
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