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INTRODUCCION

La educacién superior en general y la formacién de posgrado en
particular han cobrado, en la etapa actual de la sociedad moderna,
un protagonismo y una relevancia insustituibles. La profundidad del
cambio y el extremo dinamismo que el advenimiento de esta nueva
era' impuso a la condicién humana, ha alterado de manera radical
la naturaleza de la vida social cotidiana y marcé un nuevo escenario
global en todos los niveles, econdmico, politico, social, cultural, y por
supuesto, también a nivel educacional.

La conformacion de una sociedad basada en el saber fue reco-
nocida en la Declaracién de la Conferencia Mundial sobre Educa-
ci6én Superior organizada por la UNESCO: “..la educacién superior
y la investigacion forman la parte fundamental del desarrollo cultural,
socioeconémico y ecoldgicamente sostenible de los individuos, las co-

! Hablamos de la llamada por algunos autores modernidad liquida (Zygmunt
Bauman), modernidad reciente o tardia (Anthony Giddens), segunda modernidad
(Ulrich Beck), o posmodernidad (Jean-Frangois Lyotard, Gilles Derrida, Michel
Foucault y Roland Barthes).
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munidades y las naciones”y, por ello, “(...) constituir un espacio en el
cual se propicie el aprendizaje permanente, brindando oportunidades
de realizacion individual y movilidad social con el fin de formar ciuda-
danos que participen activamente en la sociedad” fue definido como
uno de sus objetivos preponderantes.

En ese marco, las universidades de todo el mundo han experi-
mentado profundas transformaciones tales como la expansion de
los sistemas de educacién superior; emergencia de nuevos actores;
mayor diversidad en el perfil de las instituciones, programas y estu-
diantes; continuo avance y rdpida integraciéon de nuevas tecnologias;
y mayor internacionalizacién. (Diriba & Diriba, 2015)

En lo que refiere concretamente a la formacion de posgrados y su
situacion en Argentina, merece la pena rescatar un extracto del traba-
jo presentado por autoridades de la Facultad de Ciencias Econdmicas
UNLP en el XVII Coloquio Internacional de Gestiéon Universitaria
(2017):

El crecimiento de la oferta de posgrados es un fendme-
no internacional y su intensidad pareceria no detenerse.
Sin embargo, tal como lo plantean Barsky, O. y Davila, M.
(2010), mas alla de que esta tendencia es de cardcter glo-
bal, las caracteristicas que asume en cada pais dependen
de diversos factores locales condicionantes, ya sean histo-
ricos, sociales, econdmicos, politicos, etc. Inmersos en un
escenario global altamente competitivo, los gobiernos na-
cionales y los distintos sectores productivos se convierten
en agentes activos que buscan propiciar la capacitacion
permanente dado que ésta se ha convertido en un instru-
mento estratégico y en una via clara para la formacion de
recursos humanos capaces de contribuir a dicha competi-
tividad internacional, al progreso nacional y a la integra-
cion global. En este mercado, la constante demanda a las
Instituciones de Educacién Superior (IES) para que apor-
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ten graduados y profesionales altamente calificados, asi
como produccidn cientifica y tecnolédgica de calidad, dio
lugar a una necesaria revision de las politicas de posgrado
vigentes. (Davila, 2012).

Argentina no ha sido ajena a este proceso de expansion y,
en ella, el fuerte incremento de la oferta de posgrado ha
obedecido principalmente a una serie de politicas especi-
ficas delineadas con el fin de promover su desarrollo. Tal
crecimiento, generado principalmente en la década del 90,
fue acelerado, desordenado y heterogéneo lo cual produjo
nuevas dificultades. En este sentido, una de las principales
problematicas se ocasion6 debido a que se profundizé la
desorganizacion del sistema universitario nacional dadala
proliferacion de posgrados y de carreras terciarias que no
siempre se hallaban en sintonia con la estructura preexis-
tente (la cual tradicionalmente se encontraba organizada
alrededor del grado) (Barsky, y Dévila, 2004; De La Fare,
2008). La incorporacion de las carreras de maestria en el
pais (tipo de posgrado proveniente de la tradicién nor-
teamericana) provocd en sus inicios una superposicion
y en ocasiones hasta una duplicacién de programas, con-
tenidos y oferta con el esquema de licenciatura (grado),
especializacion y doctorado (posgrado) -heredado de la
cultura europea- que era el predominante.

Asi entonces, el mayor numero de carreras de posgrado,
su variedad y heterogeneidad, sent¢ las bases para incor-
porar explicitamente la tematica en la Ley de Educacion
Superior (LES) N° 24.521 promulgada en 1995. Esta ley
dejé establecido especificamente en su articulo 39 cuéles
son las instituciones que se hallan autorizadas para el dic-
tado de estas carreras a fin de comenzar un proceso de
mayor homogeneizacion: “La formacion de posgrado se de-
sarrollard exclusivamente en instituciones universitarias, y

GESTION DE POSGRADOS
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(...) podrd también desarrollarse en centros de investigacion
e instituciones de formacion profesional superior de recono-
cido nivel y jerarquia, que hayan suscrito convenios con las
universidades a esos efectos’.

En el citado articulo se dejo constancia también de los
tres tipos posibles de titulos a otorgar o carreras a dictar
(especializaciones, maestrias o doctorados) asi como del
organismo que seria el responsable de llevar adelante los
procesos de evaluacion de éstas en vista de la necesidad de
defender ciertos estandares de calidad y asegurar una ade-
cuada articulacion ante semejante ampliacion de la oferta:
“Las carreras de posgrado —sean especializacién, maestria
o doctorado— deberdn ser acreditadas por la Comision Na-
cional de Evaluacion y Acreditacién Universitaria, o por en-
tidades privadas que se constituyan con ese fin y que estén
debidamente reconocidas por el Ministerio de Educacion’.
(Colombo, De Giusti, & Dos Santos, 2017, pags. 3-4)

La presente publicacién se encuentra organizada en dos grandes
partes: la primera explica las cuatro dimensiones estratégicas de la
gestion de posgrado a nivel general; mientras que la segunda relata
cémo esas dimensiones se trabajaron en la Facultad de Ciencias Eco-
némicas de la UNLP en el periodo de 4 aios de gestion que se inicié
el 15 de mayo de 2018 y finalizé el 14 de mayo de 2022.

GESTION DE POSGRADOS 11



CAPITULO1

La gestion de posgrados en el marco
de una universidad publica

La gestion de posgrado en el marco de una universidad publica na-
cional presenta desafios y complejidades particulares. Se deben tener
en cuenta, por ejemplo, los procesos formales de toma de decisiones,
que requieren la conformacion de expedientes, distintas instancias de
aprobacion en las comisiones del Consejo Directivo, y otros mecanis-
mos propios de los entes publicos estatales. También es importante
considerar la cuestion politica, al ser organizaciones democrética-
mente cogobernadas, cuyas autoridades se eligen por el voto de sus
miembros. La gestion del area requiere, por tanto, un abordaje que
tome en consideracion los aspectos histdricos, culturales, normati-
vos, tecnologicos y contextuales.

Contemplando las variables mas relevantes, podemos definir cua-
tro dimensiones estratégicas en la gestion de posgrados, a saber:

- Gestion de la calidad
- Disefio de oferta

- Comunicacion

- Estructura y procesos

GESTION DE POSGRADOS 12



1. Gestion de la calidad

Para comenzar con el tratamiento de este punto resulta interesante
hacer referencia a una investigacion realizada en el afio 2011% que se
centrd en conocer la percepcion de los decanos de facultades publicas
y privadas de Ciencias Sociales y Juridicas de la Argentina, sobre el
significado del concepto de calidad en el contexto universitario.

El estudio, que se enmarcé en el Proyecto ECUALE (Estudio de la
Calidad Universitaria en América Latina y Espafa), considero 22 fac-
tores intervinientes en la calidad de la ensefianza universitaria agru-
pados en las siguientes categorias: aptitudes y actitudes del profesor,
actividades complementarias del profesor, coordinacion y organiza-
cion en la facultad y en la universidad, disefio curricular, espacios
supranacionales de educacion superior y servicios de apoyo.

Las mayores frecuencias relativas de respuestas sobre la incidencia
de los factores en la calidad de la enseflanza universitaria se encuen-
tran en aspectos relacionados con los conocimientos del profesor, asi
como con su actitud con la institucién y alumnos (compromiso con
la institucion, motivacién, capacidad de comunicacion, de autofor-
macion y aprendizaje del profesor). (Colombo, Loépez Armengol, &
Persoglia, 2011, pag. 78)

Segtin esta indagacion, para los decanos de facultades de Ciencias
Econdmicas de universidades publicas en particular, los factores mas
importantes son (en orden decreciente):

1. La conexidn con procesos formativos preuniversitarios.

2. Las aptitudes y actitudes del profesor.

3. Los servicios de apoyo.

4. La coordinacién y organizacién en el centro y en la universidad.

> Colombo, M. d., Lépez Armengol, M. A., & Persoglia, L. (2011). Opiniones sobre la
calidad de la ensenanza universitaria de decanos y directores de centros universitarios
de Ciencias Sociales y Juridicas (Argentina). En P. CESPUALE, Hacia una educacion
superior de calidad (volumen II): una mirada de quienes gestionan las universidades en
Argentina, Espaiia y México (pags. 71-96). La Plata: EDULP.

GESTION DE POSGRADOS 13



5. Las actividades complementarias del profesor.
6. El disefio curricular.
7. Los espacios supranacionales de Educacion Superior.

La mencionada encuesta indaga, en uno de sus apartados, sobre la
opinion de los decanos acerca de siete modos alternativos de definir
el concepto de calidad. El estudio concluye que se entiende que la
enseflanza es de calidad, si logra que los estudiantes desarrollen las
capacidades necesarias para avanzar en su propia transformacion y
los hace mas capaces de alcanzar un compromiso social. (Colombo,
Lépez Armengol, & Persoglia, 2011, pag. 75).

En nuestro caso, sin intenciones de desconocer las multiples di-
mensiones que incluye el concepto de calidad, vamos a hacer referen-
cia especificamente a algunas cuestiones que tienen que ver con los
aspectos académicos de las actividades de posgrado.

En este sentido, iniciaremos el recorrido haciendo referencia a los
procesos de acreditacion que, en Argentina, son organizados e im-
plementados por la Comision Nacional de Evaluacion y Acreditacion
Universitaria (CONEAU), un organismo descentralizado, creado en
el aflo 1995, que funciona en jurisdiccion del Ministerio de Educa-
cion de la Nacion.

El cuerpo de la CONEAU estd integrado por doce miembros: tres
son designados por el Consejo Interuniversitario Nacional (CIN),
uno representa al Consejo de Rectores de Universidades Privadas,
otro corresponde a la Academia Nacional de Educacion, tres al Sena-
do de la Nacién, tres a la Cdmara de Diputados y uno al Ministerio
de Educacion. Paralelamente, la CONEAU cuenta con un equipo téc-
nico auténomo, conformado por expertos que se organizan en base
a dreas disciplinares, aplicando criterios y estandares conforme a los
procedimientos formalmente aprobados.

Las etapas de la acreditaciéon de carreras de posgrado en CO-
NEAU son:

GESTION DE POSGRADOS 14



1. Formalizacion de la participacién en la convocatoria.

2. Presentacion de las solicitudes de acreditacion y autoevaluacio-
nes de las carreras.

3. Actuacién de los Comités de Pares.

4. Informe de evaluacion.

5. Respuesta a la vista de la carrera.

6. Resolucion de acreditacion o recomendacién de no acreditacion.

7. Reconsideracion.

La etapa 2 es la mas extensa e incluye completar el Formulario
CONEAU Global que cuenta con 3 apartados distintos: carrera, uni-
dad académica e institucion.

Las etapas 4, 5, y 7, no se presentan en todos los casos. El infor-
me de evaluacidn (etapa 4) es una instancia intermedia en la cual los
pares evaluadores, antes de realizar el dictamen, pueden establecer
distintos aspectos a subsanar que deben ser contemplados explicita-
mente por la institucién en su respuesta (etapa 5).

Los procesos de acreditacion brindan a las instituciones univer-
sitarias una valiosa oportunidad para repensar las carreras, renovar
los reglamentos y planes de estudio, actualizar los curriculums de los
docentes, revisar los objetivos y contenidos, analizar los resultados
obtenidos, entre otros aspectos que exige esta instancia de evaluacion
externa.

Para determinar el perfil de calidad de las carreras de posgrado, la
CONEAU evalua los siguientes seis aspectos:

- Aspectos generales e institucionales.

- Organizacién académica, comité académico y direccion de
la carrera.

- Perfil de la carrera y plan de estudios.

- Cuerpo académico.

- Alumnos y graduados.

- Infraestructura y equipamiento.

GESTION DE POSGRADOS 15



Las categorias establecidas por la CONEAU, definen los perfiles
de calidad de las carreras, a saber:

- A, si son consideradas excelentes.
- B, si son consideradas muy buenas.
- G, si son consideradas buenas.

Para que una carrera obtenga la categoria “A” se debe verificar,
entre otras cosas, que (CONEAU, 1999):

Aspectos generales e institucionales

- Latrayectoria de la institucion que brinda la carrera sea de recono-
cida excelencia en la especialidad.

- Los objetivos de la carrera apunten a un perfil de excelencia, tengan
alto impacto social y se adecuen a las necesidades de la sociedad y/o
la comunidad educativa y cientifica.

- Los recursos financieros tengan proyeccion a futuro y se destinen
recursos al mejoramiento de la carrera, asi como a financiar inter-
cambios académicos, asistencia a congresos, ateneos, conferencias
y otras actividades relacionadas con el posgrado.

- Existan mecanismos pertinentes de evaluacion, actualizacion y me-
joramiento de la calidad de la carrera.

Organizacion académica, comité académico y direccion de la
carrera

- La carrera cuente con un Comité Académico u 6rgano semejante
constituido por académicos y/o profesionales de reconocido pres-
tigio.

- El /la director/a de la carrera presente un perfil profesional y
académico de alta jerarquia y experiencia.

Perfil de 1a carrera y plan de estudios

- La carrera se proponga un plan de estudios de excelencia, que se
actualiza permanentemente en respuesta a las transformaciones ex-
perimentadas por las disciplinas y los campos profesionales.

GESTION DE POSGRADOS 16



Cuerpo académico

- En conjunto, el cuerpo docente posea experiencia en formacion de
posgrado, su nivel académico y jerarquia profesional sea de excel-
encia y su dedicacion sea optima para el desarrollo de una carrera
de maxima calidad.

- Los docentes y/o directores de tesis posean titulo superior o igual al
que otorga el posgrado.

- Existan mecanismos adecuados de evaluacion y supervision de la
actividad docente, e iniciativas suficientes y adecuadas para su me-
joramiento continuo.

Alumnos y graduados

- Los requisitos de admision permitan una seleccion optima de los
aspirantes.

- Exista un sistema de becas o de pago de residencias o viaticos, en-
tre otros, que facilite a los alumnos el desarrollo de las actividades
curriculares.

- Las tesis, trabajos integradores, trabajos finales u obras sean de ex-
celencia.

- Latasa de graduacion sea significativa y los mecanismos disefiados
para evitar la desercion y fomentar la retencion del alumno sean de
cumplimiento efectivo.

- La insercion de los graduados en el ambito académico y/o profe-
sional sea optima y se corresponda con lo esperado de una carrera
de excelencia.

Infraestructura y equipamiento

- Los espacios fisicos disponibles sean optimos y el equipamiento
disponible sea de avanzada.

- Elacervo bibliografico sea importante, las suscripciones numerosas
y actualizadas y la biblioteca esté organizada de modo de facilitar su
uso por parte de los alumnos y los docentes de la carrera.

A nivel general, es importante mencionar una distincién clave,
que debe hacerse a la hora de pensar en la calidad de una carrera de
posgrado. Se trata del perfil de la carrera: académico o profesional.
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Las carreras académicas se vinculan especificamente con la in-
vestigacion en un campo de saber disciplinar. Los evaluadores cen-
traran su mirada en el contacto estrecho del posgrado con los pro-
yectos de investigacion de la unidad académica que estén vinculados
con el campo de saber disciplinar de la carrera. Se espera que de los
mismos participen docentes y estudiantes del posgrado. A su vez, se
verificard que los docentes del cuerpo estable cuenten con importan-
tes antecedentes académicos y publicaciones en revistas con referato.
El desarrollo de la carrera debe profundizar en temadticas afines al
campo como en la metodologia de la investigacion y la produccién
de conocimiento en general y de dicho campo.

Las carreras profesionales se vinculan especificamente con el
fortalecimiento y consolidaciéon de competencias propias de una pro-
fesion o un campo de aplicacion profesional. Los evaluadores centra-
ran su mirada en los aspectos practicos de la carrera. En este sentido,
se espera que el posgrado presente convenios que establezcan vincu-
laciones con distintos ambitos de practica externos a la carrera. Se ve-
rificard que los docentes del cuerpo estable cuenten con importantes
trayectorias y experiencias profesionales. El desarrollo de la carrera
debe profundizar en competencias en vinculacién ampliando las ca-
pacidades de desempeiio en un campo de accidn profesional.

Un aspecto que resulta central cuando se evalua la calidad de una
carrera de posgrado son las tasas de egreso, que surgen de comparar,
para cada carrera y cohorte, la cantidad de graduados en relacion con
los estudiantes que efectivamente ingresaron.

La problematica del egreso es compartida por la mayoria de las
carreras de posgrado. Especialmente se verifica en carreras de cor-
te profesional, en donde los estudiantes privilegian la adquisicion de
herramientas laborales. En este tipo de estudios, muchas veces la ti-
tulacion se percibe mas como un “plus” que como el objetivo central
del trayecto formativo.

Para fomentar la terminacion, las instituciones universitarias
cuentan con una serie de herramientas que incluyen tutorias per-
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sonalizadas, talleres de acompafiamiento, otorgamiento de becas u
otros incentivos. También se podrian aplicar distintas sanciones por
la no finalizacién a tiempo (como podria ser la exigencia de una
re-matriculacion).

Otro aspecto que resulta significativo en la gestién de la calidad
de los posgrados es la transdisciplina e internacionalizacion. Estos
procesos pueden trabajarse desde los contenidos y el perfil de los do-
centes, pero también ofreciendo experiencias concretas de intercam-
bios o estancias académicas.

Los mecanismos de seguimiento y feedback de docentes, gra-
duados y alumnos, resultan centrales como insumo para trabajar la
calidad. En este sentido, es importante que el disefio de la indagacion
incluya no solo herramientas cuantitativas, como encuestas, sino
también cualitativas, como entrevistas, focus group, u observaciones
no participantes de clases. De esta manera se enriquece el andlisis y se
aprovechan las potencialidades de ambas metodologias.

METODOLOGIA CUANTITATIVA CUALITATIVA

Fenomenologia.

Positivismo. Hechos ob-

Base epistemolégica

servables.

Fenomenos dificiles de
medir (no observables).

Busqueda

Medicion (“objetiva”)
de los hechos, opiniones,
actitudes.

Generalizacion de los
resultados.

Descripcion y compren-
sion interpretativa de la
conducta en el propio
marco de referencia
historico cultural de la
persona.

Toma de datos

Estructurada y sistemati-
ca.

No participa el investi-
gador.

Flexible, proceso inter-
activo y continuo, sin
sistematicidad.

El investigador partici-
pa de todo el proceso.

GESTION DE POSGRADOS
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Interpretacion. Psi-
Estadistico. Cuantificar coldgico, semiologico
s las acciones, opiniones. de los discursos, de las
Analisis . .
Detectar relaciones cau- acciones y sus estruc-
sales y su intensidad. turas latentes. No tiene
secuencia lineal.
Generalizacion de resul-
tados. .
Profundidad.
. Posibilidad de réplica en .
Ventajas . p Amplitud.
el tiempo.
- Riqueza interpretativa.
Posibilidad de detectar q P
patrones predecibles.

La indagacion debe ser realizada ex ante, concomitante y ex post.
Es importante que se utilice como una herramienta de gestiéon y toma
de decisiones, y no se ejecute solo para cumplir con un mecanismo o
exigencia formalmente establecida.

El desafio de las instituciones universitarias publicas es pasar de un
enfoque centrado en los procesos internos, a un enfoque user centric,
centrado en el usuario. Significa que los usuarios del servicio educa-
tivo® sean el centro de todas las estrategias y acciones. Implica tomar
al usuario como punto de referencia central, para lo cual es necesario
conocer sus percepciones, superando (sin por eso no tenerla en cuen-
ta) la logica dominante en las organizaciones publicas, mayormente
basada en las normativas y en los procesos administrativos.

Este enfoque debe ser incorporado en cada uno de los puntos de
contacto de la institucion universitaria con sus docentes y alumnos.
Desde el disefio del sitio web o la confeccion de un formulario de
inscripcion, hasta en la estructura de las clases, cada momento o situ-
acion de contacto representa la oportunidad de brindar valor, con-
struir marca y brindar una experiencia enriquecedora.

* En esta categoria incluimos a alumnos, pero también a los docentes, que deben ser

abordados con igual enfoque.
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2. Diseno de oferta

Partiendo de una mirada global, podemos agrupar la oferta de pos-
grado en dos grandes grupos:

- Carreras de posgrado
- Actividades de posgrado no conducentes a titulo

Las carreras de posgrado, a su vez, incluyen Doctorados, Maes-
trias y Especializaciones. Los alumnos que finalizan estas carreras y
aprueban los trabajos finales o tesis, acceden a un titulo de posgrado
otorgado por la institucién que organiza la actividad, y que es valida-
do por el Ministerio de Educacion de la Nacion.

Segun la Resolucion 160/11 del Ministerio de Educacion de la Nacion:

- La Especializacion tiene por objeto profundizar en el dominio de
un tema o area determinada dentro de un campo profesional o de
diferentes profesiones.

- La Maestria tiene por objeto proporcionar una formacion aca-
démica y/o profesional. Profundiza el conocimiento teérico, me-
todologico, tecnoldgico, de gestion, o artistico, en funcidon del
estado de desarrollo correspondiente a una disciplina, drea inter-
disciplinaria o campo profesional de una o mds profesiones.

- El Doctorado tiene por objeto la formacién de posgraduados
que puedan lograr aportes originales en un drea de conocimien-
to —cuya universalidad deben procurar—, dentro de un marco
de excelencia académica, a través de una formacion que se cen-
tre fundamentalmente en torno a la investigacion desde la que se
procurara realizar dichos aportes originales.

Las actividades de posgrado no conducentes a titulo, son certifi-

cados que ofrecen las distintas unidades académicas y contemplan
trayectos formativos mds cortos, con objetivos puntuales. Incluyen
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Programas (a los cuales a veces se los denomina Diplomados o Diplo-
maturas), cursos, seminarios, talleres (o Workshops), jornadas, ciclos
de charlas, conferencias, webinars.

A su vez, cada actividad puede ser disefiada con modalidad pre-
sencial, a distancia, o en formatos blended que incluyen una combi-
nacion de ambas modalidades.

La situacion ideal es contar con una propuesta que incluya, para
cada una de las dreas de interés disciplinar (disefio de oferta horizon-
tal), actividades de formacién con enfoques académicos y profesio-
nales (disefio de oferta vertical). El siguiente cuadro intenta represen-
tar el esquema sugerido:

Area tematica disciplinar L... ... [HL.. [1V...

Actividades de formacion académica

Actividades de formacion profesional

El disefio de cada actividad formativa debe incluir una serie de
consideraciones que se detallan a continuacion.

Denominacién y fundamentacion

En carreras de posgrado la denominacién debe designar de forma
clara un objeto curricular. La presentacion de la carrera debe incluir
una fundamentacion y dar cuenta del impacto de la carrera en el gra-
do, posgrado, el medio productivo, la investigacion y el desarrollo.

En actividades no conducentes a titulo, como cursos de posgrado,
se pueden contemplar denominaciones mas largas y especificas. En
charlas o webinars se cuenta con cierta licencia para explorar una
mayor creatividad a efectos de enmarcar la actividad en un halo mas
atractivo, e incluso mas comercial.

Poniendo como ejemplo el campo de las Finanzas una carrera po-
dria ser denominada “Maestria en Finanzas”, en cambio, un curso
podria denominarse “Curso de Finanzas para Abogados’, o “Curso
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de Valuacion de empresas’, y un webinar podria titularse “10 aspectos
criticos para invertir en criptomonedas”

Objetivos

La carrera o actividad debe definir con claridad sus objetivos gene-
rales y especificos, pero también resulta deseable pensar anticipada-
mente (y transmitir a los docentes) los aprendizajes esperados por
los alumnos (en cuanto a conocimientos, habilidades, herramientas,
y/o aptitudes en general). Tavella & Nobile (2010) plantean que debe
considerarse el grupo destinatario, el contexto y momento especifico
del desarrollo de cada asignatura, asi como los objetivos de aprendi-
zaje que se pretenden lograr.

Plantear objetivos para las actividades de posgrado exige conocer
la diferencia entre ensefianza y aprendizaje. Tomando como referen-
cia a Basabe & Cols (2007), puede definirse la ensefianza como un
intento de alguien de transmitir cierto contenido a otra persona. La
ensenanza es siempre una forma de intervencion destinada a mediar
en la relacion entre un aprendiz y un contenido a aprender y, por lo
tanto, una actividad marcada tanto por los rasgos del conocimiento
a transmitir como por las caracteristicas de sus destinatarios. El tér-
mino aprendizaje, en cambio, alude tanto al proceso mediante el cual
se adquiere un conocimiento, en cuanto a su incorporacion efectiva.
En otras palabras, la ensefianza solo incide sobre el aprendizaje de
manera indirecta, a través de la tarea de aprendizaje del propio estu-
diante. Existen entonces mediaciones entre las acciones del docente
y los logros de los estudiantes: mediaciones de caracter cognitivo y
mediaciones sociales.
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Contenidos y bibliografia

La carrera o actividad debe presentar contenidos claros, dividi-
dos por mddulos o unidades; asi como la bibliografia, correctamente
referenciada, categorizada en obligatoria y complementaria. El ma-
terial puede incluir libros, articulos, papers, sitios web, pero también
se debe invitar a los docentes a pensar en materiales audiovisuales
(videos), imdagenes, o podcasts que pueden disponibilizarse en las pla-
taformas de e-learning.

El Espacio Europeo de Educacion Superior (EEES), sugiere un
transito desde los programas centrados en el contenido a otros cuya
principal finalidad sea el desarrollo de competencias, con la incorpo-
racion de metodologias activas y cercanas a la realidad profesional.
(Rué, 2007).

Segtin Tardif (2006) la competencia se define como: “un saber
actuar complejo que se apoya en la movilizacién y la combinacion
eficaz de una variedad de recursos internos y externos dentro de una
familia de situaciones” (pag. 22). De esta manera, la complejidad se
encuentra en el centro mismo de un modelo de formacion por com-
petencias. Ser competente significa saber gestionar lo complejo.

La formacion por competencias se basa en el reencuentro de dos
corrientes tedricas en las ciencias de la educacion: el cognitivismo y
el constructivismo. El cognitivismo se ocupa de la manera en la que
el estudiante adquiere y aplica los conocimientos y las habilidades. El
constructivismo hace hincapié en el papel activo del aprendiz. Propone
fomentar la autonomia y la iniciativa del estudiante, al presentarle ta-
reas que le signifiquen algo, de apoyarlo y de guiarlo en su aprendizaje
y, finalmente, de poner al estudiante en accion para llevarlo a construir
sus conocimientos, su saber ser y su saber hacer. (Lasnier, 2000).
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Cuerpo docente

La conformacion del cuerpo docente es un aspecto central en la ca-
lidad de los posgrados. En actividades académicas se privilegia con-
tar con un plantel docente que cuente con importantes antecedentes
académicos y de investigacion, y publicaciones en revistas con refera-
to. En actividades de formacion profesionales, en cambio, se buscan
docentes que cuenten con importantes trayectorias y experiencias
profesionales.

En este punto, es importante mencionar que el docente de pos-
grado debe contar con una serie de habilidades distintas a las de los
docentes de otros niveles educativos. El docente de posgrado trabaja
con alumnos que son sus colegas. Estos cuentan con distintos reco-
rridos académicos y profesionales que, si se logran canalizar correc-
tamente, pueden aportar positivamente al desarrollo de las clases,
nutrirlas y hacerlas més atractivas.

En este escenario, en linea con lo que venimos argumentando, el
rol del docente cambia de la transmisién de conocimientos a ser un
mediador en la construccién del propio conocimiento por parte de
los estudiantes. Salinas (2004) plantea que se trata de una vision de
la ensenanza en la que el alumno es el centro o foco de atencién. El
docente promueve en el alumno el crecimiento personal y enfatiza la
facilitacion del aprendizaje antes que la transmisién de informacion.
Se transforma en una guia para los alumnos, facilitindoles el uso de
los recursos y las herramientas que necesitan para explorar y elaborar
nuevos conocimientos y destrezas.

Esta transformacion implica desarrollar habilidades en lo comu-
nicacional, organizativo, pedagdgico, tecnoldgico, y en lo emocional.
Tal como planteamos en un articulo publicado en la edicién 20 de la
revista ECONO, el docente se transforma en un facilitador que debe
saber gestionar grupos de alumnos que se presentan cada vez mas
exigentes, demandantes y con una alta expectativa. (Fernandez Mo-
lina & Tomads, 2020)
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Direccion y coordinacion

El compromiso y la dedicacién de los directores y coordinadores es
uno de los factores criticos de éxito en la gestion de cualquier activi-
dad de posgrado.

Resulta fundamental que los directores sean “directores activos” y
no solo un nombre en un folleto, por mas prestigio que el mismo nos
pueda otorgar. “Directores activos” son directores que conocen a los
alumnos y a los docentes, que se involucran, que conocen los deta-
lles, que atienden personalmente los problemas o inconvenientes que
puedan surgir, que dedican “cabeza’, tiempo y energia al crecimiento
del posgrado.

Hablamos de directores y coordinadores que “abren puertas”, que
convocan invitados especiales, que participan en eventos académicos
desde su rol institucional, que acercan nuevas bibliografias, que con-
siguen jurados de calidad, que organizan actividades complementa-
rias extracurriculares, entre otros aspectos que fomentan el desarro-
llo y la calidad del posgrado.

Destinatarios

Ya mencionamos el rol central que tiene las caracteristicas del grupo
de alumnos en la calidad de los posgrados. En este nivel de formacion,
uno de los objetivos fundamentales que buscan los estudiantes es el
networking o la conformacién de redes y vinculos con otros colegas.

En este sentido, resulta muy importante velar por la conforma-
cién de un grupo de alumnos de calidad, en cuanto a sus antece-
dentes académicos y profesionales (que le permitan aprovechar al
maximo los contenidos curriculares, que no “atrasen” al grupo, que
convoquen al profesor a “ir por mas’, que nutran la clase con historias
de vida o experiencias profesionales), pero también en el compromi-
so y dedicacién con la actividad.

GESTION DE POSGRADOS 26



La mayoria de las veces, es preferible, no incluir alumnos que no
estén a la altura de lo esperado y evitar asi futuros problemas.

Paulo Freire e Ira Shor (2014) proponen el concepto de dialogo
liberador que definen como “una comunicacién democratica, que
invalida la dominacion o reduce la oscuridad, al afirmar la libertad
de los participantes de rehacer su cultura” (pag. 160). Segun estos
autores, mediante esta forma de entender el didlogo, el objeto que se
debe conocer no es posesion exclusiva del profesor, que concede el
conocimiento a los alumnos en un gesto benevolente. En su lugar, el
objeto que ha de ser conocido es mediador de los dos sujetos cogni-
tivos. En otras palabras, los dos sujetos del conocimiento se encuen-
tran en torno al objeto de estudio, y a través de él, para realizar una
investigacion conjunta.

Rogers & Freiberg (1991) argumentan en la misma linea:

La ensenanza y la trasmision de conocimientos tienen
sentido en un mundo estético. [...] Pero el hombre mo-
derno vive en un ambiente de cambio continuo. Liberar
la curiosidad, permitir que las personas solucionen segun
sus propios intereses, desatar el sentido de la indagacion.
Abrir todo a la pregunta y a la exploracién, reconocer que
todo estd en proceso de cambio, aunque nunca lo logre de
manera total, constituye una experiencia grupal inolvida-
ble. En este contexto surgen verdaderos estudiantes, gente
que aprende realmente, cientificos, alumnos y profesiona-
les creativos, la clase de personas que pueden vivir en un
delicado pero cambiante equilibrio entre lo que saben en
la actualidad y los mudables y fluidos problemas del futu-
ro (pags. 143-144).

Los requisitos de admision de los posgrados habitualmente con-

templan la presentaciéon de documentacién como copias del titulo
de grado, CV, cartas de motivacion y de referencia, certificacion de
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conocimientos de idiomas o de herramientas informaticas. A veces
se exige también una determinada cantidad de afios de experiencia
laboral o de recorridos académicos previos (por ejemplo, para cursar
un Doctorado podria exigirse que antes hayan transitado un estudio
de Maestria), o algin examen de ingreso.

Una instancia fundamental en la admision es la entrevista con el
Director. Constituye el momento de profundizar en el perfil e interés
del candidato, comentar las exigencias del posgrado, y comenzar a
establecer un rapport con el potencial estudiante.

Estructura y modalidad

La Resolucién 160/11 del Ministerio de Educacion de la Nacion defi-
ne los distintos niveles de estructuracién de una carrera de posgrado,
a saber:

- Estructurado: el plan de estudio estd predeterminado por la ins-
titucion y es comun para todos los estudiantes.

- Semiestructurado: el plan de estudio ofrece actividades curricu-
lares predeterminadas por la institucién y comunes a todos los es-
tudiantes y un trayecto o trayectos que seleccionan la institucion
o el estudiante en el que el itinerario se define para cada uno sobre
la base del area de conocimiento, campo profesional o tema del
trabajo final.

- Personalizado: el plan de estudio no incluye actividades curricu-
lares preestablecidas y se define para cada estudiante sobre la base
del area de conocimiento y tema del trabajo final. Esta modalidad
puede proponerse s6lo para Maestrias Académicas y Doctorados.

Los distintos tipos de posgrado tienen mas propension a funcio-

nar mejor en cada nivel de estructuracién. Un Doctorado puede ad-
quirir de manera muy natural una estructura personalizada, pero una
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Especializaciéon o un Programa de posgrado quizas necesiten una es-
tructuracién mayor.

A nivel general, se percibe que los alumnos valoran cada vez mas
los trayectos semiestructurados, con un nucleo central estructurado,
y un tramo personalizado que pueden orientarlo hacia las tematicas
de mayor interés (o hacia lo que requieran sus temas de trabajos fi-
nales o tesis). A tales efectos, resultan fundamentales los convenios
de intercambios que puedan celebrarse para que el estudiante tenga
la posibilidad de realizar los contenidos optativos en otras carreras o
instituciones (favoreciendo a su vez, la transdisciplina e internacio-
nalizacion de la que ya hablamos en el apartado anterior).

En cuanto a la modalidad, tomaremos nuevamente la referencia
de la Resolucién 160/11 del Ministerio de Educacién de la Nacion:

- Carreras presenciales: las actividades académicas previstas en el
plan de estudio —materias, asignaturas, cursos, mddulos, semina-
rios, talleres u otros espacios académicos- se desarrollan en un
mismo espacio/tiempo, pudiendo incorporar el uso de tecnolo-
gias de la informacién y comunicacién como apoyo y/o comple-
mento a las actividades presenciales sin que ello implique un cam-
bio de modalidad de la carrera.

- Carreras a Distancia: se entiende por Educacién a Distancia a la
opcién pedagogica y didactica donde la relacion docente- alumno
se encuentra separada en el tiempo y/o en el espacio, durante todo
o gran parte del proceso educativo, en el marco de una estrate-
gia pedagogica integral que utiliza soportes materiales y recursos
tecnologicos, tecnologias de la informacién y la comunicacion,
disefiados especialmente para que los/as alumnos/as alcancen los
objetivos de la propuesta educativa. Asimismo, se entiende que
quedan comprendidos en la denominacion Educaciéon a Distancia
los estudios conocidos como educacién semipresencial, educa-
cion asistida, educacién abierta, educacion virtual y cualquiera
que retna las caracteristicas indicadas precedentemente. Para que

GESTION DE POSGRADOS 29



una carrera sea considerada desarrollada en el marco de la moda-
lidad de educacion a distancia se requiere que la cantidad de horas
no presenciales supere el cincuenta por ciento (50%) de la carga
horaria total prevista en el respectivo plan de estudios.

Las actividades semipresenciales (muchas veces conocidas como
formatos B-learning o blended learning), resultan habitualmente muy
atractivas al permitir a los estudiantes tomar un tramo curricular a
distancia (de manera asincrénica), pero luego realizar determinadas
actividades de manera presencial (ya sea en un aula fisica o virtual).

Estos formatos facilitan un aprendizaje personalizado otorgando
ayuda a quienes la necesiten cuando les resulta mas dificil entender
un tema en particular, o brindando un mayor grado de profundidad
a aquellos alumnos o participantes que deseen investigar mas alla del
nivel del curso.

Al estar los contenidos en el Campus Virtual, el alumno tiene ma-
yor flexibilidad para acceder a ellos. Puede acceder todas las veces
que sea necesario y en los momentos que disponga. Es posible, ade-
mds, que los alumnos consulten sus dudas en el momento que sur-
gen, a través de los foros de consulta propuestos en las aulas virtuales.
La participacion aumenta debido a que el alumno no esta obligado a
participar en un tnico tiempo y espacio, que quiza no coincida con
su momento de interés.

Los alumnos pueden realizar trabajos colaborativos desde el aula
virtual y ver los contenidos en sus casas. Y luego en los encuentros
presenciales “aplicar” los conocimientos adquiridos.

Estos formatos facilitan a que el docente modifique su rol, dejan-
do de ser un expositor y fuente de conocimiento para convertirse en
un guia o facilitador.

Metodologia pedagogica y de evaluacion
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La metodologia pedagégica y de evaluacion debe estar claramente
definida y comunicada a los alumnos. Debe acompaiarse de un re-
glamento en donde se establezcan las normas de funcionamiento a
observar: asistencia requerida, puntualidad, utilizacion de foros, can-
tidad de instancias de recuperacion, modalidad de los trabajos fina-
les, plazos, entre otros aspectos.

La metodologia pedagogica debe incluir aspectos referidos a las
clases presenciales (dulicas o mediadas por alguna tecnologia en for-
mato sincrénico) y de las instancias asincrénicas a transitar a través
de las plataformas de e-learning. En los encuentros presenciales se
sugiere tratar de reducir los momentos de exposiciones magistrales
del docente. Consideramos que, de ser necesarios, esos contenidos
pueden ser autoadministrados a través de la visualizacion de clases
grabadas. De esta manera los encuentros con los estudiantes se apro-
vechan para canalizar dudas, reforzar temas complejos o realizar ac-
tividades que requieran una supervisién o tutoria.

Carli (2012) plantea que, si bien la clase magistral, como modali-
dad de ensefianza, fue objeto de critica en el marco de la pedagogia
freireana y del auge de las dinamicas grupales durante los afios seten-
ta y ochenta; la universidad publica la mantuvo en un lugar central.
Las clases tedricas en las facultades conservaron el privilegio de la voz
del profesor, el lugar de escucha pasiva del estudiante y la practica de
tomar notas en clase.

Muchos autores prefieren hablar hoy de una didéctica centrada en
el sujeto que aprende. Esto exige enfocar la ensefianza como un pro-
ceso de orientacion del aprendizaje, donde se creen las condiciones
para que los estudiantes no solo se apropien de los conocimientos,
sino que desarrollen habilidades, formen valores y adquieran estrate-
gias que les permitan actuar de forma independiente, comprometida
y creadora, para resolver los problemas a los que debera enfrentarse
en su futuro personal y profesional. Requiere la utilizaciéon de mé-
todos que propicien un vinculo entre lo afectivo y lo cognitivo, y de
las interacciones sociales y la comunicacion, que tengan en cuenta la

GESTION DE POSGRADOS 31



diversidad del alumnado y las caracteristicas de la generacién pre-
sente en las aulas universitarias, con la irrupcién de la Tecnologias
de la Informacién y las Comunicaciones. (Montes de Oca Recio &
Machado Ramirez, 2011)

En un articulo publicado en la edicién 19 de la revista ECONO,
Grassis y Torre (2019) proponen que, a nivel asincrénico, virtual,
se pueden articular los contenidos de cada propuesta con las herra-
mientas tecnoldgicas disponibles. De manera general contemplan:

- Materiales y bibliografia de uso libre sobre cada tematica.

- Material audiovisual.

- Diferentes tipos de actividades.

- Espacios de interaccién con el docente.

- Espacios de comunicacién con el tutor tecnoldgico.

- Tutoriales sobre el uso de las herramientas tecnologicas.

- Programa y cronograma de la actividad curricular.

- Consideraciones sobre la metodologia de cursada especifica.

En cuanto a la evaluacion, la misma podra ser individual y/o gru-
pal, y contemplar una variada cantidad de instancias y elementos.

Boud & Falchikov (2007) comentan que a partir de la década de
los 90 se viene impulsando un desplazamiento de los planteamientos
evaluativos basados casi exclusivamente en los principios psicométri-
cos a otros centrados en una evaluaciéon preocupada por los procesos,
orientada al aprendizaje a través de tareas auténticas y con posibili-
dad de retroalimentacion eficaz que suponga posibilidad de cambio
o mejora y de caracter colaborativo.

En igual linea, Ibarra & Rodriguez (2010) plantean que el discur-
so dominante en la universidad se caracteriza por ser muy tradicio-
nal, en el sentido de equiparar la evaluacion con calificacion, de estar
dirigida por el profesor y, por la escasa presencia de feedback.

Como la competencia es un “saber actuar complejo en situacion’,
la evaluacion de las competencias debe realizarse en una situacion lo
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mds auténtica posible, es decir una situacién lo mas cercana posible
al contexto profesional en el que los estudiantes podran evolucionar
una vez que hayan finalizado sus estudios (Lussier & Allaire, 2004).
Estas situaciones auténticas de evaluacion permiten a los estudiantes
comprometerse en la realizacion de una tarea completa, compleja y
significativa. Se trata de aproximarnos en la mayor medida posible a
la utilizacién de la evaluaciéon para promover el aprendizaje critica-
mente reflexivo (Brockbank & McGill, 2002). Estas metodologias de
evaluacion favorecen ampliamente la conformacién de nuevos patro-
nes neuronales, que son la base bioldgica del aprendizaje. (Rock &
Schwartz, 2006).

La instancia de elaboracion de trabajos finales y tesis merece con-
sideraciones adicionales. Con relacién a este tema resulta fundamen-
tal contar con buenos directores de trabajos finales y tesis, pero tam-
bién con buenos jurados.

Las instituciones educativas deben trabajar en conformar bases de
potenciales jurados, agrupados por tematicas. Es importante gestio-
nar la relacién con los mismos, manteniéndolos informados sobre las
novedades de la carrera, invitindolos a dar charlas o clases especiales,
asegurandose que su experiencia sea Optima en términos de atencio-
nes recibidas (claridad en el proceso y lo que se espera de ellos, bue-
na empatia y alta eficiencia del personal administrativo con quienes
deban interactuar - por ejemplo a la hora de gestionar viaticos como
traslados u hospedajes, ofrecerles refrigerios y el correspondiente
certificado por su participacion - acompanado, idealmente, con al-
gun presente a modo de agradecimiento).

En carreras como los Doctorados, por ejemplo, no es exagerado
afirmar que la calidad de un Doctorado estd dada por la calidad de
sus jurados.

Con relacién a los directores, es necesario que los mismos tengan
conocimientos y experiencia en las tematicas a trabajar por los alum-
nos, pero también que dispongan de tiempo, empatia, y habilidades
para su desempefio como tutores. Si no fuera posible encontrar todas
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estas capacidades en la misma persona, quizas se deba contar con un
equipo de acompafiamiento que incluya directores, tutores, lectores
de tesis, entre otros roles que puedan definirse.

Duracién y cronogramas

Segun la Resolucion 160/11 del Ministerio de Educacion de la Nacion:

- Las carreras de Especializacion tendran un minimo de 360 horas
reloj, sin sumar las dedicadas al trabajo final, e incluirdn horas de
formacioén practica.

- Las carreras de Maestria tendran al menos 700 horas reloj de las
cuales un minimo de 540 debera destinarse a cursos, seminarios y
otras actividades de esa indole y las restantes, podran ser asigna-
das al trabajo final u otras actividades complementarias.

- En las carreras de Doctorado la carga horaria sera determinada
por cada institucién universitaria.

En cuanto a actividades no conducentes a titulo, habitualmente
un Programa de Posgrado cuenta con una duracién entre 80 y 150
horas, distribuidas entre 6 y 8 meses, un programa que incluye entre
4y 6 asignaturas, un Director y un cuerpo docente.

Un curso frecuentemente cuenta con una duracion de entre 30 y
60 horas, distribuidas entre 1 y 3 meses, y 1 o 2 docentes a su cargo.
Los seminarios tienen duraciones mds cortas (quizds unas 12 horas),
siendo las charlas y conferencias las actividades de menor duraciéon
(1 0 2 horas).

Con relacion a la calendarizacion se deben tener en cuenta los
dias y horarios de cursada, segtin el ptblico objetivo de la actividad.
Una actividad académica, dirigida a investigadores, quizas pueda te-
ner formatos mas intensivos o con cursadas en horarios matutinos;
mientras que las actividades de corte profesional deben contemplar
cursadas en dias y horarios en los que los participantes estén disponi-
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bles, entendiendo que la mayoria probablemente se encuentre reali-
zando en simultaneo otras actividades de indole laboral/ profesional.
Estas consideraciones también aplican para la determinacion de la
duracién de cada una de las clases.

En la programacion también se debe prestar especial atencion al
orden en que se distribuyen las asignaturas. Ademds de contemplar
una secuencia légica desde las eventuales correlatividades que pue-
dan ser necesarias, resulta deseable incluir en el primer tramo activi-
dades y docentes que sean especialmente atractivos para los alumnos,
con el objetivo de favorecer su retencion4.

Aranceles y becas

Para la definicion de aranceles normalmente se deben considerar 3
aspectos:

- Los costos de la actividad.
- Los valores de referencia del mercado.
- El ptblico objetivo al que apunta la actividad.

En una universidad publica, sin fines de lucro, se busca funda-
mentalmente establecer los aranceles que permitan cubrir los costos,
considerando un nimero minimo de alumnos®.

En este sentido, los costos que habitualmente se contemplan son:

- Honorarios docentes de las asignaturas (por hora).
- Honorarios docentes de talleres o actividades extracurriculares
(por hora).

* Habitualmente los alumnos de posgrado validan la decision de realizar la actividad
durante el primer mes de cursada, momento en que resulta factible que se produzcan
bajas o abandonos, si no se cumple con sus expectativas previas.

° Para una experiencia éptima y un mayor aprovechamiento de las interacciones, lo
ideal es poder contar con cohortes de entre 15 y 35 alumnos.
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- Honorarios de direccién/ coordinacién (por mes).

- Honorarios por direcciones de trabajos finales o tesis (por alum-
no segun las tasas de egreso con las que cuente la carrera).

- Regalos jurados de trabajos finales o tesis (por alumno segtin las
tasas de egreso con las que cuente la carrera).

- Viaticos de docentes y jurados (hospedajes, traslados, refrigerios).

- Materiales de clase (por alumno).

- Coffee Break (por alumno y por clase presencial dulica).

- Gastos de difusion (campanas en redes sociales, material gréfico,
entre otros).

- Regalos alumnos de fin de cursada (por alumno).

- Costos de estructura (% para cubrir costos de infraestructura, sta-
ff de apoyo, y otros).

- Bajas de alumnos o incobrabilidad.

- Gastos varios (prevision para eventualidades que puedan surgir).

Las becas pueden definirse segin distintos criterios:

- Criterios universales: todos los candidatos que cumplan con cier-
tos requisitos acceden a la beca automaticamente (por ejemplo,
becas para investigadores categorizados, becas para docentes de
grado, becas para extensionistas).

- Criterios de seleccion: se establecen cupos y las personas deben
aplicar presentando distinta documentacion que tengan que ver
con aspectos académicos y/o con la necesidad de contar con ayu-
das econdmicas.

3. Comunicacion
Desde una mirada general, resulta interesante abordar los distintos

aspectos que involucra la comunicacién de un drea de posgrado de
una universidad publica, partiendo del concepto de identidad corpo-
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rativa, y diferenciandolo de los de identidad organizacional e imagen
corporativa.

Laidentidad organizacional se refiere a aquello que los integran-
tes de la organizacion perciben, sienten y piensan acerca de la misma.
Se asume como una identidad colectiva, un entendimiento compar-
tido de las caracteristicas y valores distintivos de la organizacion.
(Hatch & Schultz, 1997).

La identidad corporativa, en cambio, se conceptualiza como una
formulacion de la alta direccion y pone el foco en lo visual. Mientras
los estudios de la organizacion enfatizan en la relacion de la organi-
zacion con sus miembros, la identidad corporativa refiere a las ideas
centrales que el management desea transmitir a las audiencias exter-
nas. (Hatch & Schultz, 1997).

La imagen corporativa, por su parte, se relaciona con los senti-
mientos y creencias que tienen acerca de una organizacion sus publi-
cos externos. (Hatch & Schultz, 1997).

Para Joan Costa (2004) el primer antecedente del concepto de
identidad corporativa surge en el ato 1908 en la empresa AEG, en
Alemania. Esta fue la primera organizacién en pensar y definir un
“estilo” de empresa que incluia tanto la produccién, la comunicacion,
los mensajes, los objetos y los entornos, las relaciones internas y ex-
ternas, comerciales e institucionales. El resultado fue, segtin Costa,
el disefio de una imagen unitaria y coherente, paralelamente con el
forjamiento de una sélida cultura de empresa (pag. 96).

Costa (2001) plantea la necesidad de integrar todas las comuni-
caciones de la organizacién (no solo las de Marketing), coordinadas
con las estrategias institucionales, en funcién de construir y controlar
la imagen corporativa.

El mencionado autor define la imagen de empresa como “la re-
presentacion mental, en el imaginario colectivo, de un conjunto de
atributos y valores que funcionan como un estereotipo y determi-
nan la conducta y opiniones de esta colectividad” (pag. 58). De esta
manera, la imagen de empresa se sugiere como un efecto de causas
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diversas que son asociadas entre si y con la empresa. Los individuos,
como publicos, son el centro de dicha imagen mental que, por ser
una imagen psicosocioldgica, la empresa solo puede gestionar de ma-
nera indirecta, a través del significado que adquieren sus acciones y
comunicaciones.

Otro de los autores que desarrolla el tema de la imagen corporati-
va es Paul Capriotti (1999), quien se refiere a la misma como “aquella
[imagen] que tienen los publicos acerca de una organizacién en cuanto
entidad como sujeto social [determinada por] la idea global que tienen
sobre sus productos, sus actividades y su conducta” (pag. 16).

Capriotti (1999) expresa que la imagen corporativa es la imagen
de una empresa que busca presentarse como un sujeto integrante de
la sociedad y la define como “la estructura mental de la organizacion
que se forman los publicos, como resultado del procesamiento de
toda la informacion relativa a la organizacién” (pag. 29).

De esta manera, el autor adopta una idea de imagen corporativa
desde la recepcion y la distingue de la identidad corporativa a la que
define como “la personalidad de la organizacidn, lo que ella es y pre-
tende ser, [...] lo que la hace individual, y la distingue y diferencia de
las demas” (Capriotti, 1999, pag. 29).

Finalmente, resulta interesante la vision de Justo Villafafie (2000)
que posiciona la imagen de la empresa como “el resultado interactivo
que un amplio conjunto de comportamientos de aquella produce en
la mente de sus publicos” (pag. 23).

Segun el mencionado autor la imagen corporativa es “el resultado
de la integracion, en la mente de los ptblicos con los que la empresa
se relaciona, de un conjunto de imagenes que, con mayor o menor
protagonismo, la empresa proyecta hacia el exterior” (Villafafie, 2000,
pag. 24).

Villafafie (2000) toma como base conceptual la Gestalt corpo-
rativa, segun la cual el receptor metaboliza un conjunto de inputs
transmitidos por una organizacion, siguiendo un proceso de concep-
tualizacién en el que, dicho receptor, contribuye decisivamente en
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el resultado final. “[...] existe una parte de dicho resultado que no
depende del estimulo objetivo, sino del propio proceso conceptuali-
zador del individuo” (pag. 24).

En esta vision gestaltica de la Imagen Corporativa, la
identidad de la empresa® funciona como el estimulo que
provocara una experiencia — la propia Imagen - en el re-
ceptor, mediada por éste (por sus prejuicios, presunciones,
actitudes, opiniones, gustos, etc.) y por la naturaleza de
ese trabajo corporativo’ que [...] trata de hacer coinciden-
tes el pattern estimular y el conceptual.

En lo que se refiere al aparato ideologico o de las actitudes
del receptor, nada, o casi nada, se puede hacer. El campo
de actuacion es pues el del trabajo corporativo que hay que
efectuar a partir de la identidad.

[...] la identidad de una empresa es lo que, basicamente
determinard su imagen, pero a través del trabajo corpo-
rativo es posible destacar algunos rasgos de identidad en
detrimento de otros que, estratégicamente, no interesan ex-
plicitar. (Villafaie, 2000, pag. 27)

El autor reconoce en el concepto de identidad, de la que la imagen
es un equivalente estructural, tres categorias (Villafaiie, 2000):

- Comportamiento corporativo: “modos de hacer” de la
empresa. Este comportamiento es el que genera la imagen
funcional correspondiente a la imagen de sus productos y
servicios, a su solvencia financiera, a su saber hacer comer-
cial, a su vocacion de servicio, etc.

¢ El autor define la identidad como un conjunto de rasgos y atributos (visibles o no)
que definen la esencia de la empresa.

7 El trabajo corporativo incluye, segin el autor, las actuaciones, voluntarias o
involuntarias, con o sin intencién comunicativa, que hacen identificar en la mente de
los publicos la imagen y la identidad de la empresa.
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- Cultura corporativa: ideologia de la organizacion, presun-
ciones, valores. Esta variable inducira la imagen de la orga-
nizacién como un grupo humano que gestiona sus normas
internas de convivencia y desarrollo, y que se relaciona con
la sociedad que vive y ante la que tiene que dar respuesta.

- Personalidad corporativa: zona visible de la identidad de la
empresa donde es posible la intervencion comunicativa. Se
concreta en la imagen intencional que la propia empresa pre-
tende proyectar de si misma a través de su identidad visual y
su comunicacion corporativa.

La imagen corporativa es, segin Villafaie (2000), la sintesis ges-
taltica de la imagen funcional, la imagen de la organizacién y la ima-
gen intencional.

La imagen corporativa tiene una importancia fundamental para
las universidades por la intangibilidad del producto que brindan y
por tener un peso considerable en la eleccion de una casa de estudios
al reducir el riesgo percibido por los futuros estudiantes. (Diaconu &
Pandelica, 2011).

Un estudio realizado en universidades e instituciones de educa-
cion superior de Manizales en Colombia, detect6é que en las univer-
sidades publicas de esta region la proposicion de valor de marca se
sustenta principalmente en sus beneficios funcionales en términos
de calidad y trayectoria de sus programas académicos. En cambio,
en las universidades privadas se observa una cultura organizacional
que favorece los procesos de indagacion de los grupos de interés para
poder pensarse a si mismas como marcas®. (Vasquez Varela, 2011).

Carlos Pedro J. Curubeto, catedratico de la Universidad Argenti-
na de la Empresa (UADE), publicé en el afio 2007 el libro La marca
universitaria. En dicho trabajo, el autor realiza una indagacion sobre
los elementos que utilizan las universidades argentinas para la defi-

8 Enfoque user centric.
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nicién estratégica de su identidad de marca y para su construcciéon
mediante comunicaciones de marketing.
Los resultados del trabajo de Curubeto (2007) muestran que:

- Las universidades definen y construyen su identidad utili-
zando asociaciones de marca similares (en especial aquellas
de nivel de producto genérico y esperado, en detrimento de
las asociaciones de marca que establecen la diferenciacion y
la unicidad en el nivel de producto aumentado®).

- La funcionalidad es la filosofia que define la esencia de la
marca universitaria. De lo anterior se desprende que las
universidades “todavia no llegan a un tipo de sintesis que
trascienda la declaracion genérica en pos de la declaracion
basada en la diferenciacion” (pag. 592-593).

- Todas las universidades establecen la categoria de produc-
to, sus atributos, el pais de origen o localidad, y utilizan la
imagineria visual. Ademas, la mayor parte define el uso del
producto, sus usuarios, la relacién marca-usuario, y los pro-
gramas que la universidad patrocina.

- La propuesta de valor declarada en los estatutos universita-
rios y comunicada en los mensajes publicitarios estd con-
formada, fundamentalmente, por beneficios funcionales
(prestaciones intrinsecas del producto). Fundamentalmen-
te se destaca el conocimiento/ formacién y los resultados/
beneficios del aprendizaje. Los beneficios psicologicos (be-
neficios emocionales y de autoexpresion) no son un tipo de
asociacion de marca muy utilizado por las universidades.

- Las universidades argentinas ejecutan la construccién de
la identidad de marca, fundamentalmente dentro del estilo
informacional, “caracterizado por su concentracion en las

° Producto genérico, esperado y aumentado es una terminologia proveniente del
modelo de dimensiones o niveles del producto, en el que cada nivel agrega mas valor
para el cliente.
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necesidades précticas, funcionales o utilitarias que el consu-
midor tiene del producto” (pag. 598).

- La publicidad de las marcas universitarias abunda, princi-
palmente, en informacién sobre los atributos y caracteristi-
cas del producto que ofrecen, y en menor proporcion sobre
la institucion que los ofrece, o sobre los beneficios y valores
de la marca.

Retomando ahora las nociones de identidad e imagen corporati-
va, podemos avanzar con el concepto de comunicacion corporativa
propuesto por Paul Capriotti (1999), que define como “la totalidad de
los recursos de comunicacion de los que dispone una organizacién
para llegar efectivamente a sus publicos” (pag. 72). Esta comunica-
cion se realiza, segun Capriotti, por medio de la conducta corporati-
va (lo que la organizacion hace o deja de hacer en su devenir diario) y
la accion comunicativa (lo que la organizacion elabora consciente y
voluntariamente para transmitir un conjunto de mensajes).

La conducta corporativa incluye, de cara a los estudiantes (prin-
cipales actores, junto con los docentes, a los que el area de posgrados
brinda servicio), aspectos como:

- Laconducta del personal de las oficinas que atienden de ma-
nera directa a los estudiantes (como, por ejemplo, oficina de
admisiones, departamento de alumnos, gestion de cobran-
zas, asistencia pedagogica y tecnoldgica, direccion de biblio-
teca, tramites de titulos) en aspectos tales como cordialidad,
empatia, asertividad de la informacién brindada, eficiencia
en la gestion, entre otros.

- La actuacién de los docentes en aspectos como asistencia y
puntualidad, empatia, habilidades comunicacionales y tec-
noldgicas, asi como sus caracteristicas personales, conoci-
miento y nivel de formacién, entre otros. En este punto se
consideran de fundamental importancia los mensajes que
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sobre la Universidad transmiten los docentes en las aulas, al
establecerse los mismos como referencias validas de cara a
los estudiantes.

- Los planes de estudios y las metodologias de ensefianza im-
plementadas.

- Lasactividades de socializacion y eventos académicos extra-
curriculares organizados, asi como su formato y tematicas
abordadas.

- Los aspectos normativos, como las ordenanzas, politicas de
ingreso y pautas de conducta establecidas.

- Los sistemas y procesos (inscripciones, admisiones, cobran-
zas, certificaciones, tramites de titulacidn, entre otros).

- Si bien la infraestructura e instalaciones no serian en prin-
cipio aspectos conductuales, resulta conveniente incluirlos
en este listado, destacando su presumida importancia en
cuanto a la relevancia y significaciéon que podrian tener en
los estudiantes aspectos como las comodidades de las aulas,
condiciones edilicias, aspectos tecnoldgicos, entre otros.

En cuanto a la accién comunicativa, la misma debe contemplar
la definicidn del publico objetivo, los objetivos de la comunicacion,
el mensaje a transmitir, los medios de comunicacion, la
presupuestacion, calendarizacion y medicion.

Publico objetivo

La importancia de este punto radica en la naturaleza de la marca,
entendida como una instancia semiotica cuya principal funcién es
concebir un universo de significacion, semantizar un producto o
servicio. En otras palabras, la marca es un “maquina” de producir
significados.

Sin embargo, los “mundos” construidos por las marcas no se diri-
gen a todo el publico en general sino a aquellos individuos que tienen
mas posibilidades de ser sus “pobladores”. Esta seleccion no puede
explicarse inicamente por cuestiones de orden econdmico ligadas a
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la segmentacion que antes hiciera el marketing, sino también por las
dificultades e inconvenientes de crear un mundo demasiado extenso
o amplio y, por tanto, desprovisto de la particularidad minima que le
permita ser reconocido y diferenciado de otros mundos con los que
compite. (Semprini, 1995).

Segun Semprini (1995) la marca construye un mundo que es, por
definicion, “una propuesta de mundo que requiere no solo ser elegi-
do, sino ademas que pide ser preferido a otros mundos que ofrecen,
a mismo titulo, otras tantas propuestas de contratos” (pag. 58-59).

En una Universidad Publica en Argentina existen multiples y muy
variados publicos. Segin Grunig y Hunt, citado por Sotelo Enriquez
(2001):

El ptiblico surge cuando la actuacion de una organizacion
tiene consecuencias sobre un grupo de personas [...]. Di-
chas consecuencias establecen nexos con personas y orga-
nizaciones de las que, a partir del contacto, [la organiza-
cién] depende para mantener su estabilidad en el entorno.
Hay diferentes tipos de vinculos, de acuerdo al ambito de
la institucion que afecten, lo que dard lugar a distintas cla-
ses de publicos, que tendrdn mas o menos importancia en
la vida organizacional segun la naturaleza de su vinculo.
(pag. 124).

El modelo vincular planteado por Grunig y Hunt es, segiin Brad
Rawlins', el mejor a la hora de identificar los distintos publicos de
una institucion. Dicho modelo, agrupa a los publicos en funcién del
vinculo que mantienen con la organizacién, pudiendo ser éste habil-
itante, normativo, funcional o difuso (Rawlins, 2006).

10" Decano dela Escuela de Comunicaciones de la Universidad del Estado de Arkansas
(USA), especialista en Relaciones Publicas y Stakeholders Management.
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Publicos con vinculo habilitante: son aquellas personas u or-
ganizaciones que tienen algin control y/o autoridad sobre la orga-
nizaciéon. Permiten a la organizacién obtener recursos y autonomia
para operar (Rawlins, 2006). Para una unidad académica de una
universidad publica son publicos con vinculo habilitante los conse-
jeros directivos, la Presidencia o Rectorado de la Universidad de la
que forma parte, la Comisién Nacional de Evaluacion y Acreditacion
Universitaria (CONEAU) y el Poder Legislativo Nacional''.

Publicos con vinculo funcional: son aquellas personas u orga-
nizaciones que son esenciales para el funcionamiento de la orga-
nizacién. Se dividen en aquellos que tienen funciones de “entrada”
(proveen el trabajo y los insumos para poder ofrecer los productos/
servicios) y los que tienen funciones de “salida” (consumen los pro-
ductos/ servicios brindados por la organizacion) (Rawlins, 2006).
Para una unidad académica de una universidad publica son publicos
con vinculo funcional de “entrada” los docentes, el personal no do-
cente y los proveedores; y publicos con vinculo funcional de “salida”
los estudiantes'? actuales y potenciales.

Publicos con vinculo normativo: son aquellas personas u orga-
nizaciones con las que la organizacion tiene un interés comun. Com-
parten valores, objetivos o problemas similares (Rawlins, 2006). Para

" El Poder Legislativo Nacional, toma relevancia a través de la Ley de Educacion
Superior (que determina el ordenamiento legal de la Educacién Superior) y de la Ley
de Presupuesto Nacional (que dispone la planificacion anual de la actividad financiera
del Estado, incluyendo las partidas presupuestarias para el sector educativo).

2 La preferencia por el término “estudiante” (y no “alumno”), se explica, en parte,
por el origen etimoldgico de la palabra.

La palabra “alumno” proviene del latin alumnus, un derivado del verbo alére que
significa “alimentar’, y se aplica a quien se nutre del saber. Segun el Diccionario de la
Real Academia Espanola un alumno es una persona que recibe ensefianza, respecto
de un profesor o de la escuela, colegio o universidad donde estudia.

La palabra “estudiante” proviene del latin studium (estudio), que segin la Real
Academia Espanola significa el esfuerzo que pone el entendimiento aplicindose a
conocer algo.

De esta manera, ademads de evitar el uso del masculino como genérico, se pone foco
en el rol necesariamente activo y comprometido de quienes dia a dia cursan sus
estudios en los establecimientos de educacion superior.
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una unidad académica de una Universidad Publica son publicos con
vinculo normativo el Ministerio de Educacion de la Nacion (a través
de su Secretaria de Politicas Universitarias), los Consejos Profesio-
nales, otras unidades académicas, las agrupaciones estudiantiles, las
agrupaciones de graduados, los gremios de docentes y no docentes,
y los graduados.

Publicos con vinculo difuso: son aquellas personas u organiza-
ciones que, sin tener una interaccion frecuente con la organizacion,
se vinculan a través de las acciones de la misma (Rawlins, 2006). Para
una unidad académica de una Universidad Publica son publicos con
vinculo difuso los medios de comunicacién, la comunidad a la que le
brinda servicio, las personas u organizaciones con las que se vincu-
lan profesionalmente los graduados y los familiares de los estudiantes
(especialmente de los estudiantes de grado).

Si bien pueden y deben realizarse acciones comunicacionales es-
pecificas para cada uno de estos publicos, la identidad corporativa
de un drea de posgrado debe pensarse en pos de sus destinatarios
principales: los estudiantes (actuales y potenciales), los docentes, y
las personas y organizaciones que brindan apoyos claves para el sos-
tenimiento econémico y el desarrollo institucional de la unidad.

Objetivos de la comunicacion

Por lo general, existen tres grandes objetivos comunicacionales: in-
formar, persuadir y recordar.

Informar: busca que los publicos destinatarios tomen conciencia
del producto o servicio ofrecido y conozcan sus caracteristicas (por
ejemplo, informar sobre el lanzamiento de una nueva Maestria y dar a
conocer su duracion, plantel docente, plan de estudios, aranceles, etc.).

Persuadir: intenta generar comportamientos concretos por par-
te del publico destinatario (por ejemplo, que los interesados en una
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carrera completen una planilla de inscripciéon o se registren a una
charla informativa) a través de diversos estimulos y beneficios.
Recordar: busca la presencia continua de la institucion/ marca,
lograr el reconocimiento de sus atributos diferenciales y fidelizar (por
ejemplo, a través de campaiias institucionales, expos, webinars).

Un objetivo de comunicacién, como cualquier otro objetivo debe
ser correctamente definido estableciendo un atributo o dimensién
especifica, una escala de medida, una norma o umbral, y un horizon-
te temporal. Por ejemplo, atributo: “conocimiento de marca’, escala
de medida “mencion en los primeros tres lugares de marcas del sec-
tor”, umbral: “80%, horizonte temporal: “6 meses”.

Mensaje a transmitir

Para abordar este punto resulta de utilidad valernos del concepto de
posicionamiento, que se define como la posiciéon que ocupa la ins-
titucion/ marca en la mente de sus publicos destinatarios. Implica
construir conceptos unicos (funcionales o imaginarios) que sean re-
levantes para el ptblico objetivo al que apunta la institucién y en los
que la misma se destaque en relacion a otras propuestas presentes en
el mercado.

Un atributo funcional es una cualidad del producto o servicio que
tiene que ver con su finalidad especifica y su capacidad para solucio-
nar algin problema. Para una carrera de posgrado nos referimos al
plan de estudios, duracién, plantel docente, modalidad de cursada,
entre otras cuestiones.

Un atributo imaginario es una promesa simbdlica en la cual el
sujeto construye por sobre el objeto factico una escena que le da vida.
Es una cualidad para satisfacer deseos que no tiene que ver con lo
que el producto o servicio es en si mismo, sino con el significado que
adquiere para el sujeto. Para una carrera de posgrado, por ejemplo,
podria ser la imagen del futuro graduado y las potenciales oportuni-
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dades laborales o académicas a las que podra aspirar con el titulo, o el
sentirse parte de una comunidad académica de excelencia.

La clave para construir un posicionamiento sélido es que las mar-
cas observen el llamado “modelo de las 3 C” (Oliveto, 2014):

- Coherencia: Se es coherente cuando a través del tiempo se
cumple con lo que se promete y se promete sélo lo que se
puede cumplir.

- Consistencia: Se es consistente cuando ese ADN, esa verdad,
esa promesa bdsica se manifiesta en cada una de las multi-
ples voces de la marca.

- Credibilidad: Se es creible cuando con claridad las eviden-
cias demuestran que somos coherentes y consistentes.

En la construccion del mensaje debemos diferenciar el orden del
enunciado, que “es el orden de lo que se dice”, de la enunciacion, que
corresponde “al decir y sus modalidades”, a las maneras de decir.

El semiologo Eliseo Verén (2004) sugiere que las modalidades del
decir construyen un dispositivo de enunciacién que incluye (pag. 173):

- La imagen del enunciador. Se trata del lugar (o los lugares)
que se atribuye a si mismo quien habla.

- Laimagen del destinatario.

- Larelacién entre el enunciador y el destinatario que se pro-
pone en el discurso y a través del discurso.

Medios de comunicacion

Se denomina medio a los sistemas de llegada disponibles, que inclu-
yen medios de radiodifusion, medios graficos, via publica, correo
directo, entre otros. Un vehiculo es un elemento especifico pertene-
ciente a una categoria de medio. (Belch & Belch, 2003).
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En este punto se debe considerar que el emplazamiento de una
comunicacion, comunica tanto como el mensaje propiamente dicho.
De esta manera, es importante elegir los canales de comunicacién que
la institucion utilizara para llegar con su discurso marcario a los pu-
blicos destinatarios, procurando que los mismos refuercen el posicio-
namiento objetivo (o al menos no generen una percepcion contraria).

Las herramientas y medios a los que habitualmente tiene acceso
una unidad académica de una universidad publica son:

Medios de radiodifusion: programas de television y radio ins-
titucionales, anuncios publicitarios en medios locales. La principal
ventaja de los medios de radiodifusion es la generacion de awareness
(conocimiento, conseguir la atencién del pablico objetivo) al permi-
tir la combinacion de imagenes y sonido (en el caso de la television),
y asi poder contar mejores historias (better story-telling) con mayor
emotividad. Son medios que tienden a ser masivo y a favorecer el
boca a oreja.

Medios graficos: revistas institucionales, banners, afiches, volan-
tes, anuncios publicitarios en medios locales. Los medios graficos
brindan una mayor recordacion y permiten disefiar mensajes con un
mayor detalle. A su vez son muy efectivos para hacer llamadas a la
accion (call to action) y poder vehicular respuesta.

Medios digitales: sitio web, boletines de noticias, correos electro-
nicos, redes sociales, posicionamiento en motores de busqueda. Cada
vez mas, los medios digitales cobran una importancia fundamental
en el desarrollo de estrategias y campanas de comunicacion. Se pue-
den clasificar en medios propios, medios pagos y medios ganados.

Otros medios: eventos, ferias, charlas informativas, jornadas y
webinars, actos de entregas de titulos, relaciones publicas, gacetillas y
notas de prensa, alianzas y patrocinios, discurso de los representan-
tes comerciales o del personal de atencion, call center, merchandising,
aplicaciones de marca en las instalaciones, fidelizaciéon/ becas. Sin
dudas, todas estas acciones de comunicacion agrupadas en la catego-
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ria “otros” (habitualmente denominadas acciones “below the line” o
BTL) adquieren una altisima relevancia en la difusién de actividades
de posgrado.

Presupuesto, calendarizacion y medicion

Idealmente la asignacion presupuestaria para acciones comunicacio-
nales deberia establecerse seguin el objetivo buscado. Sin embargo, mu-
chas veces se utilizan otras metodologias como % sobre ventas actuales
o pronosticadas (o, para el caso de posgrados, % sobre ingresos por
alumnos inscriptos) o el llamado método de paridad competitiva (fijan-
do un nivel de inversion similar a la de otras instituciones educativas).
En universidades publicas, el método mas utilizado probablemente
sea el “presupuesto alcanzable” que consiste en fijar el presupuesto de
comunicacidn en el nivel que la institucién pueda afrontar.

En cuanto a la calendarizacion, el principal objetivo es concentrar
los esfuerzos comunicacionales para que coincidan con el momento
de mayor potencial de ventas (o inscripciones). Existen tres patrones
posibles: continuo (un patrén regular ininterrumpido, por ejemplo,
todos los dias, todas las semanas, todos los meses), intermitente (se
refiere a una programaciéon menos regular, con periodos de mayor
esfuerzo comunicacional seguidos por periodos sin comunicacion),
o pulsante (es una combinacion de los métodos continuo e intermi-
tente, la comunicacion es realizada de manera continua, pero en de-
terminado momento los esfuerzos son incrementados).

Finalmente, en cuanto a las herramientas de medicién segun el
objetivo buscado se debe tener en cuenta la eficacia perceptiva de
la comunicacién (;el mensaje llega al publico objetivo?), la eficacia
psicoldgica (;la promesa es deseable y creible?), y la eficacia compor-
tamental (;se provoca el comportamiento deseado?).

Existen multiples indicadores (o KPIs, por sus siglas en inglés Key
Performance Indicator) financieros (como share of voice o SOV, share
of investment o SOI, tasa interna de retorno o ROI, payback, valor
vitalicio del cliente, costo por clic, costo por lead, entre otros) y no
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financieros (como brand awareness, recall o recordacién publicitaria,
brand equity, customer satisfaction, entre otros).

A modo de reflexion

Mas alla de los distintos detalles técnicos, que no son objeto de esta
publicacion, resulta importante reforzar la idea de que la comunica-
cion de las actividades de posgrado se enmarca y debe respetar los
lineamientos comunicacionales de la institucién que las aloja. En el
caso de las universidades publicas, como el de cualquier organiza-
cion, existe una trayectoria comunicacional y directrices definidas
por las dreas responsables de pensar la marca y su postura enuncia-
tiva. Si bien las actividades de posgrado, por estar dirigidas a un pu-
blico especifico y tener caracteristicas particulares, pueden y deben
definir sus propias estrategias comunicacionales, es preciso observar
siempre los rasgos identitarios de la instituciéon/ marca a nivel gene-
ral, para no desentonar con los mismos.

Ast las cosas, es esencial tener en cuenta el perfil del ptblico desti-
natario de las actividades de posgrado en general, y de cada producto
en particular. Entender qué estan buscando, cudles son sus intereses,
por qué nos van a elegir. En este sentido es, muchas veces, util defi-
nir perfiles de usuarios de los cudles se pueden desprender distintos
avatares (también llamados “buyer persona” o “protopersonas”) que
faciliten el trabajo comunicacional.

Entender cabalmente el piblico destinatario, nos permite estable-
cer qué vinculo o relacién deseamos construir en el discurso comu-
nicacional y a través del mismo. Para esto es preciso definir la perso-
nalidad de la marca (el enunciador) y analizar los discursos de otras
instituciones/ marcas que se dirigen a igual target comunicacional.
Semprini (1995) reconoce que “la marca tiene una estructura relacio-
nal, es decir, su identidad es el resultado de un sistema de relaciones
y oposiciones” (pag. 52). En definitiva, una marca no es mas que todo
lo que las otras no son.
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El sistema se completa con la identificacion de los atributos di-
ferenciales de cada una de las actividades (a los que algunos autores
los denominan “rasgos flior”), que deben ser destacados en las co-
municaciones. En este sentido, y con la presencia de nuevos medios
digitales, cada vez mas se cumple la regla de “menos es mas” No se
puede decir todo y se debe enfocar el mensaje comunicacional en los
aspectos destacados de cada producto o actividad de posgrado. En al-
gunos casos lo novedoso o diferencial sera el plantel docente, en otros
la tematica, en otros la experiencia de cursada, y asi podriamos seguir.

A nivel general se pueden establecer algunos lineamientos que,
al momento de escribir este texto, resultan ttiles, pero que segura-
mente haya que revisar periédicamente en linea con las tendencias
comunicacionales y los cambios propios de las personas destinata-
rias: 1) acortar los textos; 2) ser mas visual, incluso, mas audiovisual;
3) trabajar con testimonios, pero en formatos atractivos y cortos; 4)
segmentar los medios, con objetivos especificos (en donde vamos a
generar interés, donde brindaremos los detalles de la actividad, don-
de buscaremos el cierre de “ventas”); y asi podriamos seguir con dis-
tintas recomendaciones.

Un aspecto central en la comunicacion es comprender que no es
un tema de un area especifica. La alineaciéon comunicacional (o alig-
nment)"?, término acufiado en primer término por Don E. Schultz
(profesor emérito de la Northwestern University), propone que la
promesa de marca que habitualmente se transmite a través de la di-
fusiéon que realiza el drea de comunicaciones a través de los canales
formales, se verifique también en la experiencia de cursada, en las
instalaciones, en el discurso del personal de atencidn, en los atributos

13 Hasta hace algunos afos los académicos hablaban del llamado Marketing 360. Este
concepto proponia que las marcas debian llegar con su discurso, a través de todos los
medios disponibles o, al menos, todos los que el ptblico destinatario consumiera.
El Alignment o Alineaciéon Comunicacional, viene a romper con este paradigma al
plantear que no es importante la cantidad de medios a utilizar. Lo verdaderamente
relevante y que debe preocupar a los gestores de marca es verificar que siempre se
diga lo mismo.

GESTION DE POSGRADOS 52



del producto educativo. Para esto es necesario establecer mecanismos
de comunicacion interna que permitan que todos quienes participan
en la gestion de los distintos canales de comunicacion se anoticien
cuando se realiza un lanzamiento de una actividad nueva o se infor-
ma sobre una nueva beca, por poner solo algunos ejemplos.

Finalmente, con relacion a los medios de llegada es deseable lograr
un equilibrio y coherencia entre difusiones en: 1) canales instituciona-
les formales (sitio web, redes sociales, mailing, afiches, entre otros), 2)
eventos (charlas informativas, webinars, ferias, entre otras experien-
cias), y 3) atencion del personal de contacto (presencial, telefonica y
virtual). Ademds, es importante comprender la relevancia de cada me-
dioy, en este sentido, también sirve contar con cierto direccionamiento
o foco en términos de dedicacion, energia y esfuerzo. Muchas veces un
convenio con un partner estratégico genera mds atencion e inscripcio-
nes que todas las redes sociales trabajando juntas.

4. Estructura y procesos

La generacion de una “experiencia aumentada™* para los publicos a
los que brinda servicio un area de posgrado (especialmente, sus es-
tudiantes y docentes) depende mayormente de los servicios de apo-
yo. Nos referimos concretamente a todo el soporte administrativo,
operativo, tecnoldgico, pedagdgico, comunicacional y experiencial,
que acompana la esencia del servicio educativo, cuyo foco son los as-
pectos académicos que asume cada carrera a través de su staff direc-
tivo. En cada uno de estos servicios de apoyo se puede y debe brindar
valor, y cuando estan correctamente trabajados tienen potencial de
constituirse en atributos diferenciales de la institucién/ marca.
Idealmente, cada uno de estos ejes debe tener un responsable a
cargo (que se conforman como “mandos medios”) y un equipo de

4 El término “aumentado” hace referencia, nuevamente, al modelo de dimensiones

o niveles del producto.
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trabajo. Los responsables de area, responden a y estan habitualmen-
te liderados por la autoridad politica especifica del area posgrados,
quien debera velar, cual director de orquesta, por la sintonia y direc-
cionamiento estratégico del equipo completo, en pos de la generacién
de esa “experiencia aumentada” para estudiantes y docentes, y del po-
sicionamiento objetivo de la institucién/ marca.

Ademads de esta articulacion con los mandos medios, la autori-
dad del area debe reservarse algunas funciones que necesita encarar
personalmente, tales como: ser la cara visible frente a los distintos
publicos internos y externos, participar en las charlas de bienvenida
y actos de egreso, gestion de nuevos apoyos y convenios institucio-
nales, resolver problemas no rutinarios, planificaciéon y control del
area en sintonia con los lineamientos institucionales, impulsar una
cultura organizacional que favorezca la innovacion y el desarrollo,
velar por el buen clima organizacional y resolver conflictos interper-
sonales, entre otras'.

A continuacion, brindaremos algunos detalles adicionales de lo
que incluye cada uno de los seis servicios de apoyo.

Soporte operativo

El soporte operativo se constituye como fundamental en términos del
“producto esperado”. Es la fisiologia del area de posgrados, el “back’,
el area encargada de que las cosas funcionen bien. Habitualmente es
un trabajo muy dedicado, que insume muchisimo profesionalismo y
que, no siempre es suficientemente reconocido. Quizas el mejor indi-
cador del desempefio de un buen soporte operativo es la ausencia de
problemas, molestias, o quejas.
El area de soporte operativo se encarga de:

' En este punto resulta siempre de utilidad, recordar los 10 roles del directivo

planteados por Henry Mintzberg en su publicacion The Nature of Managerial Work.
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- Estudiantes potenciales (“interesados”): brindar informa-
cion sobre las distintas actividades, responder consultas,
gestionar inscripciones, enviar recordatorios, informar pla-
zos, entre otras cuestiones.

- Estudiantes actuales: coordinar con las distintas actividades
por el registro de asistencias y notas, gestionar certificados
analiticos y libres deudas, responder consultas, gestionar co-
branzas, y brindar soporte a nivel general.

- Docentes: asignar aulas, gestionar contratos y pagos, res-
ponder consultas, recibirlos en las previas de las clases, con-
tenerlos frente a situaciones que puedan resultar dificiles o
inesperadas, acompaiarlos en el armado del aula, y brindar
soporte a nivel general.

- Otros publicos: gestion de proveedores (compras), articula-
cidn con personal no docente (limpieza, arreglos), gestion de
aspectos operativos con instituciones externas con las que se
tenga relacion, vinculacion con otros equipos de posgrados
y de la unidad académica en general.

El 4rea de soporte operativo es el area que centraliza toda la in-
formacién que no esta formalmente emplazada en repositorios espe-
cificos. Es el area que esta en el dia a dia y conoce todos los detalles
de las distintas actividades en curso y programadas. La clave para su
correcto funcionamiento es la definicién de procesos administrati-
vos eficientes, centrados en el usuario; establecer roles y expectativas
claras para los integrantes del equipo; y la empatia del personal de
contacto.

Soporte administrativo

El soporte operativo y el soporte administrativo, serfan dos caras de
una misma moneda. Se complementan, trabajan juntos. De alguna
manera, se dividen las tareas. Si el area operativa tiene multiples vin-
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culaciones con personas, el area administrativa trabaja basicamente
con documentacion y expedientes.

Es el area encargada de las presentaciones formales al Consejo
Directivo, designaciones docentes, aprobaciones de planes de estu-
dios, gestion de convenios, facturacion, tramites de titulacion. Tam-
bién centraliza los repositorios de informacién formales, como por
ejemplo el SIU Guarani (Gestion de Alumnos), y otros que sirven a
la toma de decisiones y el seguimiento. Es un area que reviste funda-
mental importancia en los procesos de acreditacion de las carreras.

Soporte pedagégico

El soporte pedagdgico acompania a cada docente en el disefio y las
estrategias metodologicas de cada curso, pensando desde las decisio-
nes generales de implementacion de la actividad curricular, hasta las
decisiones diddcticas que enmarcan los materiales diseiados ad-hoc
y las actividades online.

Soporte tecnologico

Tal como dijimos con relacién a los soportes operativo y administra-
tivo, los soportes pedagdgico y tecnoldgico son otra moneda con dos
caras, debiendo trabajar juntos, en equipo.

La tarea del soporte tecnolégico acompaia y ayuda en temas rela-
cionados con el uso de las diferentes herramientas tecnoldgicas y su
actividad en el curso, como por ejemplo la interaccion con el entorno
virtual, el registro de usuario, las herramientas de videoconferencia,
entre otras cuestiones.
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Soporte comunicacional

Si bien ya hablamos de comunicaciones a nivel general, entendida
como un servicio de apoyo el drea de comunicaciones tiene a su cargo
los siguientes aspectos:

- Velar por la correcta utilizacién de la marca en todos los
puntos de contacto.

- Disefio del contenido comunicacional.

- Gestion de las redes sociales, carteleras, y el resto de los ca-
nales de comunicacidn digitales y no digitales.

- Vinculacién con prensa y medios de comunicacién locales.

- Diseno de material promocional (piezas de comunicacion,
aplicaciones de marca, merchandising, etc.).

- Edicién de videos asincronicos y materiales didacticos.

- Generacion de plantillas y otros elementos de la comunica-
cion institucional y de las carreras.

- Vinculacién con areas de comunicaciéon de la unidad acadé-
mica y de la Universidad.

Como en todas las dreas de soporte, en comunicaciones resulta
clave tener claridad en el proceso o circuito, los roles involucrados v,
en lo posible, cuando se cuenta con muchas actividades, plantear dis-
tintos espacios de customizacidn. La customizacion, por definicion,
es “la accién (por parte de un usuario) de modificar algo para adap-
tarlo a una actividad en particular” En este caso debe definirse con
precision cudl es el kit de piezas comunicacionales para una nueva
actividad de posgrado (segtin categorias previamente identificadas)
y, a partir de alli, se puede brindar a los directores o staff de cada acti-
vidad la posibilidad de realizar pequenas adaptaciones que no entren
en conflicto con las directrices estratégicas de la institucion/ marca.

Soporte experiencial

Este aspecto, muchas veces no se conforma como area, sino que se
trabaja como espacio. Tiene que ver fundamentalmente con el disefio
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de actividades complementarias a los programas formales de las ca-
rreras, y que generen una experiencia aumentada para los estudiantes
y docentes.

Consiste en escapar del dia a dia y de lo que “hay que hacer”, para
pensar mds alld. Generar espacios de socializacion y networking (meet
ups), charlas para preparacidn de entrevistas laborales, clases abiertas
(open days), espacios para repensar los perfiles profesionales, grupos
de investigacion y de estudio, ferias y oportunidades laborales, com-
petencias de casos, concursos, oportunidades de intercambios en el
exterior, actividades deportivas y recreativas, articulacién con incu-
badoras de emprendimientos, entre muchas otras ideas que pueden
generarse.

Para conseguirlo, se debe tener personas o espacios especificos,
que puedan estar medianamente aislados de la voragine diaria que
implica la actividad de gestién para poder pensar y disefiar proyectos
especiales que brinden valor.

Este ambito de reflexion también incluye repensar los espacios fi-
sicos (instalaciones, aulas) para hacerlos mas dinamicos, flexibles y
con layouts que favorezcan la interaccién entre docentes y alumnos
(por ejemplo, a través de disefos circulares); los formatos y metodo-
logias de las clases; las tematicas abordadas; las alianzas estratégicas;
los procesos, haciéndolos mas eficientes y a la vez méas amigables para
el usuario; entre otras tantas cuestiones.

En definitiva, cuando hablamos de servicios de apoyo, nos referi-
mos centralmente a personas, procesos e infraestructura. Personas
cuyos perfiles deben ser definidos, que deben seleccionarse en base
a los mismos, que deben pasar por un proceso de induccién previo
al inicio de sus actividades, que deben capacitarse sistematicamente,
y que deben motivarse. Procesos que deben contar con instructivos
claros, completos, con roles definidos, y que deben ser comunicados
y consensuados con los distintos actores participantes. E infraestruc-
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tura, que incluye instalaciones, tecnologia, sistemas de informacion,
repositorios fisicos y digitales, entre otras cuestiones.
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CAPITULOII

El caso de la Facultad
de Ciencias EconOmicas de la UNLP
(2018 -2022)

En este apartado comentaremos el caso de la Facultad de Ciencias
Econoémicas de la UNLP (periodo 2018-2022), en lo especifico de la
gestion de posgrados.

Antes de comenzar merece la pena hacer referencia brevemente a
los inicios de los posgrados en la Facultad:

Los estudios de posgrado comenzaron a desarrollarse en
la Facultad a partir de la creacién de la Escuela de Disci-
plinas Bancarias (1987), fruto del convenio firmado con la
Universidad de Siena (Italia); de la creacion de la Escuela
de Posgrado de Marketing Internacional (1988), produc-
to del convenio firmado con Export-Academie de Baden
Wiirttenberg de la Universidad de Reutlingen (Alemania);
de la creacion de la Especializacion en Sindicatura Con-
cursal (1990), fruto del convenio firmado con el Consejo
Profesional de Ciencias Econdmicas de la provincia de
Buenos Aires. También del Posgrado en Administracion
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Publica (1990) elaborado por el Instituto de Investiga-
ciones Administrativas y de la Maestria en Finanzas Publi-
cas provinciales y municipales (1991/1992) producto del
convenio celebrado entre la Universidad Nacional de La
Plata, el Consejo Federal de Inversiones y el Ministerio de
Economia de la provincia de Buenos Aires.

En 1992, se cre6 en la Secretaria de Posgrado para estruc-
turar el drea [...].

[...] en el ano 1996 la Escuela de Economia de la Salud
y Administraciéon de Organizaciones de Salud inici6 sus
actividades, siendo su principal finalidad la formacién
de administradores para el sistema sanitario, tanto como
consultores o ejecutivos como para desempefiarse en ac-
tividades de investigacion y docencia en el area de su es-
pecialidad.

En el marco académico se dicté desde 1996 la Maestria
en Economia de la Salud y Administraciéon de Organi-
zaciones de Salud y desde 2007 la Especializaciéon en
Gestion de Organizaciones de Salud. [...]

La Maestria en Economia comenz6 a funcionar en 1997,
pensada como un programa de posgrado destinado a
economistas y otros profesionales que quisieran desarr-
ollarse en los ambitos académico, empresario o guberna-
mental. [...]

Otra innovacién de la década del "90 fue la elaboracion
del Doctorado en Economia. [...] El programa esta ori-
entado a la formacién de docentes e investigadores inde-
pendientes, cuyo objetivo sea generar teorias o modelos
nuevos o seleccionar y adaptar las tecnologias existentes
a las necesidades del pais. Y en abril de 1999 se aprobo
la Maestria en Direccién de Empresas para proporcionar
una formacion superior a graduados universitarios inte-
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resados en potenciar su capacidad directiva, gerencial y
emprendedora.
(Barcos, Kraselsky, & Valencia, 2014, pags. 114-117)

Al momento de escribir esta publicacion, la Secretaria de Pos-
grado de la FCE cuenta con 3 escuelas, 2 doctorados, 7 maestrias,
8 especializaciones, 13 programas de posgrado y mas de 20 cursos y
seminarios.

1. Cuadro de situacion

En esta seccion de la publicacion daremos cuenta del estado de si-
tuacion del area de posgrado de la Facultad al 15 de mayo de 2018,
momento en que nos toco asumir la gestion de la misma.

En aquel momento, el drea de posgrado estaba formalizada en
una Prosecretaria de Educaciéon Continua, que dependia de la Secre-
taria de Asuntos Académicos. A partir de alli, la decision del Decano,
en cuanto a estructura fue darle un rango de Secretaria de posgrado,
entendiendo que por sus caracteristicas particulares debia separarse
de la gestion del grado, que tiene especificidades, pablicos y proble-
maticas diferentes.

Encararemos el estado de situacion, asi como el resto de los pun-
tos de esta seccidn, haciendo referencia a las cuatro dimensiones es-
tratégicas en la gestion de posgrados, mencionadas en el punto II de
esta publicacion.

1.1. Gestion de la calidad

Con relacion a la calidad, haremos mencién primeramente a la situa-
cion de acreditacion de las carreras.

En mayo de 2018 la Facultad de Ciencias Econdmicas contaba
con 13 carreras de posgrado acreditadas por la CONEAU, a saber:
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2 Doctorados: Doctorado en Economia (DE) y Doctorado
en Ciencias de la Administracion (DCA).

4 Maestrias: Maestria en Economia (ME), Maestria en Fi-
nanzas Publicas Provinciales y Municipales (MFP), Maestria
en Direcciéon de Empresas (MBA), y Maestria en Marketing
Internacional (MMI).

7 Especializaciones: Especializacién en Contabilidad Supe-
rior y Auditoria (ECON), Especializacion en Sindicatura
Concursal (ESIN), Especializacion en Costos para la Ges-
tion Empresarial (ECOS), Especializaciéon en Gestion de
Organizaciones de Salud (ESAL), Especializacion en Tribu-
tacion (ETRI), Especializacién en Administracion Financie-
ra y Control del Sector Publico (EAF), Especializacién en
Gestion Publica (EGP).

A su vez, se habia presentado a acreditacion una nueva Maestria

en Disefio y Marketing (MDM), coorganizada con la Facultad de Be-

llas Artes (actualmente llamada “Facultad de Artes”).

El siguiente cuadro detalla la situacion de la acreditacion de las

carreras a mayo de 2018:

DE Ano 2012: Acreditada con Categoria “C”
DCA Ao 2015: Acreditada como carrera nueva sin categoria
ME Ao 2010: Acreditada con Categoria “B”
MFP Afio 2009: Acreditada con Categoria “B”
MBA Ano 2012: Acreditada con Categoria “C”
MMI Ano 2012: Acreditada con Categoria “C”
ECON [ Afio 2012: Acreditada como carrera nueva sin categoria
ESIN Afio 2010: Acreditada con Categoria “C”
ECOS | Afio 2011: Acreditada con Categoria “B”
ESAL | Afio 2012: Acreditada con Categoria “C”
ETRI Ao 2014: Acreditada como carrera nueva sin categoria
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EAF Afio 2015: Acreditada como carrera nueva sin categoria

EGP Ao 2017: Acreditada como carrera nueva sin categoria

La 5ta. Convocatoria CONEAU - 4ta. Etapa: posgrados en funcio-
namiento de Ciencias Sociales, fue anunciada el 27 de marzo de 2018,
un mes y medio antes del cambio de gestion.

Asi las cosas, nos tocaba el desafio de asumir la acreditacién en
medio de la transicion y de un primer afio de gestién marcado fun-
damentalmente por el aprendizaje de todos los procesos del area y el
conocimiento mutuo con los directores y directoras de carreras.

Esta situacion se complejizaba al no contar el area con un circui-
to administrativo claro en relacion con los procesos de acreditacion,
no tener un rol especifico o responsable a cargo del tema, y estar la
informacion requerida dispersa en distintos repositorios, sin un or-
denamiento que facilite su acceso y posterior procesamiento.

Tal como fue mencionado en el apartado II de esta publicacion,
las tasas de egreso (y, por supuesto, también la calidad del egresado)
es otro de los aspectos centrales en la calidad de los posgrados.

Hasta el afio 2017, las tasas de egreso (relacidn entre la cantidad
de graduados y la cantidad de ingresantes de cohortes que finalizaron
las cursadas de las asignaturas) se encontraban en un 29% en prome-
dio’, con un rango que iba del 0% al 84%, segun la carrera.

Cuando asumimos la gestion de la Secretaria de Posgrado la cues-
tion del egreso estaba centralizada en cada carrera. No existian politi-
cas, estrategias, acciones o acompafiamientos especificos impulsados
desde, y organizados por, la gestion del area de posgrados.

La transdisciplina e internacionalizacion de los posgrados eran
otros dos puntos que nos interesaba trabajar y que merecian una es-
pecial atencion al momento de asumir la gestion. Estos aspectos se
trabajaban internamente, en el seno de cada actividad, desde los con-

¢ 914 egresados totales sobre 3.159 ingresantes de cohortes que finalizaron su
cursada.
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tenidos y el perfil de los docentes, pero resultaba deseable tener una

mayor vinculacién interinstitucional.

Finalmente, analizamos la situacidn con relacion a los mecanis-

mos de seguimiento y feedback de docentes, graduados y alumnos,

que, como dijimos, resultan centrales como insumo para trabajar la

calidad. Observamos que se realizaban encuestas estructuradas al fi-

nalizar cada una de las asignaturas (indagacion ex post). Las mismas

eran contestadas por los alumnos, y también por los docentes. Los

sondeos a graduados eran limitados a escasas iniciativas aisladas y no

existian mecanismos de indagacion a estudiantes potenciales.

A los estudiantes se los indagaba sobre:

1. Temas tratados

Interés en los mismos
Relevancia de la tematica abordada

2. Metodologia

Metodologia utilizada en el desarrollo del
médulo

3. Bibliografia/materiales

Complejidad de la bibliografia/material
Pertinencia de la bibliografia/material
Actualidad de la bibliografia/material
Disponibilidad de la bibliografia/material

4. Evaluacion

Método de evaluacion utilizado

Grado de dificultad

Grado de profundidad
Correspondencia con lo tratado en clase

5. Docente/es a cargo

Manejo y conocimiento de los temas
abordados
Desempeno frente a la clase
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6. Adquisicion del conocimiento
- Asimilacién y comprension temdtica y
bibliografica.
- Aplicabilidad de las técnicas y metodolo-
gias propuestas.

7. Organizacion general del médulo
- Planificacidn, coordinacion
- Confort de la sala y nivel general del equi-
pamiento de la misma.
- Atencidn operativa/administrativa brin-
dada durante el desempeiio del modulo.
- Utilidad del entorno virtual.

8. Evaluacion general
- Calificacion general del modulo desarro-
llado

9. Otras observaciones y/o sugerencias
A los docentes se los indagaba sobre:

SECCION I: Evaluacion Integral del Grupo de Alumnos

- Nivel de conocimientos previos de los
alumnos.

- Nivel general de asistencia.

- Grado de interés del grupo en las temati-
cas. abordadas durante el modulo.

- Nivel de participacion en clase.

- Nivel de responsabilidad de los alumnos
para cumplir con las tareas y/o lecturas
encomendadas durante el médulo.

SECCION II: Evaluacién de la Organizacién y Funcionamiento
del Programa

- Metodologia general implementada para
el dictado del Programa.
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- Disponibilidad de los recursos necesarios
para el dictado del mdédulo.

- Apoyo operativo/administrativo recibido
antes y durante el dictado del moédulo.

- Apoyo académico brindado antes y du-
rante el dictado del médulo.

- Utilizacion del entorno virtual.

Los resultados se compartian con los directores de las carreras a
través de correos electrénicos.

A nivel general, se observaba en todos los procesos del area un
enfoque interno, centrado fundamentalmente en el seguimiento de
los procedimientos formalmente establecidos y el cumplimiento de
las normativas.

1.2. Diseiio de oferta

En mayo de 2018 la oferta de Posgrado de la Facultad incluia las si-
guientes actividades:

Carreras de posgrado:
- 2 Doctorados
- 4 Maestrias
- 7 Especializaciones (una de las cuales se encontraba discon-
tinuada desde el ano 2012)

Actividades de posgrado / capacitacion no conducente a titulo:
- 5Programas (3 de posgrado y 2 de capacitacion)
- 26 Cursos / Seminarios / Desayunos

En cuanto a las tematicas y enfoques, podemos agrupar las carre-
ras y programas segun el cuadro explicado en el punto I1.2 de esta

publicacion:
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Area Economia | Contabilidad | Administracion Turis-

tematica mo'’
disciplinar

Carreras 1 Doctorado | Sin oferta 1 Doctorado -
académicas | 1 Maestria

Carreras 1 Maestria | 4 Especializa- | 2 Maestrias -
profesionales ciones 3 Especializa-

/ Programas 1 Programa ciones

de posgrado 2 Programas

Todas las actividades eran 100% presenciales. Si bien ya existia
una plataforma de e-learning (compartida con las actividades de gra-
do) la misma era poco utilizada y, quienes lo hacian, la vefan princi-
palmente como un medio para disponibilizar material bibliografico
en version digitalizada.

Las actividades de posgrado transcurrian casi exclusivamente en
las instalaciones de la Facultad (clases, consultas académicas y ad-
ministrativas, coffee breaks). En muchas ocasiones la bibliografia o
material de estudio se entregaba impreso a cada estudiante.

Las clases eran, mayormente, de cardcter expositivo. El enfoque
predominante era de transmision de conocimientos y experiencias.
El plantel docente contaba con antecedentes académicos y profesio-
nales de alta relevancia, pero no se prestaba suficiente atencion a los
aspectos didacticos.

Con relacion a la organizacion se encontraban dos situaciones
contrapuestas. Algunas carreras (las mds antiguas) se gestionaban
casi en su totalidad de manera auténoma. Tenian su propio equipo,
sus procesos especificos, sus repositorios de informacion, sus cana-
les de comunicacion con estudiantes y aspirantes, sus identidades
visuales. Otras carreras se gestionaban centralizadamente, desde la
Prosecretaria de Educacion Continua, con muy pocos aspectos ad-

7 La Licenciatura en Turismo es una carrera relativamente nueva en la Facultad. Su
dictado comenzé en los centros regionales de Chascomts y Azul. A partir del afo
2007 la carrera se implemento en la ciudad de La Plata.
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ministrativos u operativos delegados en sus directores y coordina-
dores, que se limitaban exclusivamente a cuestiones académicas y al
contacto con los equipos docentes.

Los destinatarios principales de las actividades de posgrado eran
los graduados de la Facultad o de la Universidad, que vivieran o tra-
bajaran en la ciudad de La Plata y su zona de influencia. Las activi-
dades contemplaban habitualmente distintas becas para docentes de
la Facultad, miembros de alguna institucion adherente, y graduados
de la Facultad.

1.3. Comunicacion

En materia de comunicacion el drea de posgrado presentaba algu-
nas oportunidades de mejora. Se observaba la falta de una identidad
clara de los posgrados de la Facultad. Si bien se hacia un esfuerzo de
unificacion, cada carrera o actividad se manejaba segiin sus propios
lineamientos comunicacionales. La oferta de posgrados no estaba
clara, y se confundia la actividad de la Secretaria de Posgrados con la
actividad el Centro de Graduados de la Facultad. No existia un area
especifica de comunicacion de posgrado, realizandose el disefio de
las piezas comunicacionales en la Unidad de Comunicacién Institu-
cional de la Facultad (que también tenia a su cargo las comunicacio-
nes del resto de las areas, principalmente del area de Grado).

A continuacidn, se presentan otros emergentes del diagndstico
comunicacional del area posgrados.

Sitio web:

- El contenido era principalmente informativo. Tenia un estilo se-
rio y tradicional, coherente con el posicionamiento de la Facultad
y de la Universidad.

- No habia una clara categorizacion entre las propuestas.

GESTION DE POSGRADOS 69



CUENS FECANS ISTEKINT AT EUDGN LML SO0

posgrados

ABIERTA LA INSCRIPCION

PROXIMAS ACTIVIDADES

ACREDITADA POR
— ——

Imagen del sitio Web de la Secretaria de Posgrado

Social Media Marketing:

- Contenido mayormente organico. Solo algunas campanas patro-
cinadas de alcance o reconocimiento de marca.

- Contenido 100% informativo. Escaso contenido institucional.

- Exceso de texto.

- Gréfica estanca y distante.

- Escasa interaccion con usuarios.

- Falta de contenido multimedial.

- Escaso engagement.

Analisis estético:

- Falta de cohesion grafica.

- Exceso de elementos graficos planos como recurso (cuadrado/
rectangulo).

- Falta de sistematizacidon cromatica.
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- En ciertos casos en los que se le buscaba dar “status” a las placas,
se utilizaba un recurso de gradiente dorado para generar la sensa-
cioén de “oro”

- Exceso de imagenes de fondo.

- Falta de unidad grafica entre imdagenes y tipografia.

- Exceso de informacién en las graficas.

- Errénea utilizacion del pie de imagen.

- DPlacas de salutaciones neutras.

ORGANIZA FINANZAS PUBLICAS PROVINCIALES Y MUNICIPALES

POSEAADOS
ECONOMICAS

: IN" SOCIAL D
PROYECTOS DE INVERSION

Enla mayoriade los casos levar a cabo ropetos de nvrsin para un Estado tanto nacional como subnacionl implica una

INICIO Marzo 2018 INSCRIPCION i 5
(Carrera de posgrado de contenidos acordes a las novedades y Hasta el 29 de i
‘tendencias de la direccion de empresas, aplicables a la particular diciembre de 2017

CUPOS LIMITADOS DURACIGN
Gelases.Destee 161043121105

Mares o 18321hs

Inicio 16 de Abril

Wsepyme

Ejemplos de algunas de las piezas de comunicacion obtenidas del feed de Facebook

A nivel general, podemos resumir el estado de situacion en el si-
guiente esquema:
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Otros aspectos de la comunicacidén que presentaban potencial de
mejora:

- La difusién era mayormente organica a través de afiches en las
instalaciones de la Facultad, redes sociales y sitio web.

- El personal de contacto/ atencion era en su mayoria alumnos de
grado, de baja edad y escasa o nula experiencia. Cobraban becas
estimulo y habia una altisima rotacion.

- Las charlas informativas eran espacios de presentacion de la ca-
rrera y consultas con los directores de carrera. Habitualmente se
hacian 2 o 3 charlas informativas antes del inicio de una nueva
cohorte.

1.4. Estructura y procesos

En mayo de 2018 la nueva Secretaria de Posgrado contaba con un
staff 10 personas'® con los siguientes roles:

'8 Sin contar los equipos de coordinacion de las escuelas y carreras.
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- 1 coordinadora general (ex Prosecretaria de Educacion Conti-
nua).

- 4 personas para atencion al publico y tareas administrativas (be-
carios, estudiantes de grado o no profesionales).

- 1 persona para realizar publicaciones en redes sociales y articular
con la Unidad de Disefio Comunicacional.

- 1 persona para confeccién de contratos y articular con la Direc-
cién Econémico-Financiera.

- 1 persona para administracion del aula virtual.

- 2 personas en la Direcciéon Administrativa.

Todas estas personas reportaban de manera directa al Secretario
de Posgrado. No existian mandos medios. Si bien la atencién con los
publicos externos era cordial y dedicada, el clima de trabajo inter-
no no era bueno. Enojos, culpas cruzadas y sentimiento de malestar
eran habituales en el dia a dia de la oficina y habia mucha rotacion
de personal.

Mayormente surgian inconvenientes por falta de organizacion,
roles y objetivos poco claros, y procesos de trabajo inexistentes o
tacitos. Esta situacion generaba distintos problemas con docentes y
alumnos, que derivaban en frecuentes quejas.

En cuanto a la infraestructura, se contaba con 5 aulas de posgra-
do, 3 oficinas, un espacio para los coffee breaks y un jardin interno.

2. Objetivos

Partiendo de la situacion inicial, nos propusimos objetivos para el
area con un horizonte de 4 afos (duracion del periodo de gestion).

2.1. Gestion de la calidad

Objetivos de la dimensién “calidad™
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- Re-acreditar todas las carreras de posgrado, excepto la Especiali-
zacion en Contabilidad Superior y Auditoria®.

- Subir la categoria de los doctorados y maestrias®.

- Mantener la categoria de las Especializaciones.

- Aumentar las tasas de egresos calculadas como la relaciéon entre
la cantidad de graduados y la cantidad de ingresantes de cohortes
que finalizaron las cursadas de las asignaturas.

- Iniciar la 1ra cohorte de la Maestria en Disefio y Marketing (inter-
disciplinaria).

- Coorganizar actividades académicas junto a instituciones del ex-
terior?'.

- Conocer las expectativas e intereses de los estudiantes potenciales
de carreras y cursos de posgrado.

- Incorporar metodologias cualitativas en la obtencion de feedback
de estudiantes actuales y potenciales, graduados, y docentes.

2.2. Diseno de oferta

Objetivos de la dimensién “oferta”

- Diseniar e implementar una nueva carrera de posgrado, de corte
académica, para el area de Contabilidad.

- Incorporar actividades de formacion a distancia.

- Crecer en oferta educativa de posgrado.

- Revisar los aspectos didacticos en las propuestas de actividades
nuevas.

! Esta carrera, que se dictaba en convenio con el Consejo Profesional de Ciencias
Economicas de la Provincia de Buenos Aires, se encontraba discontinuada habiendo
tenido su ultima cohorte en el afio 2012.

% Si bien, técnicamente, este objetivo no se le puede exigir al proceso de acreditacion
(dado que lo que se evalua corresponde a un periodo de desarrollo de la carrera
de 6 afos o mas, anteriores a la acreditacion), resultaba deseable poder potenciar
al maximo (desde el propio proceso de acreditacion) estas carreras que otorgan los
grados académicos mas elevados de la Universidad.

! Se buscaba realizar al menos 1 actividad por cada semestre de gestion.
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- Redisefar el rol de los coordinadores de las actividades de posgra-
do.

- Favorecer la accesibilidad econdmico-financiera.

2.3. Comunicacion

Objetivos de la dimensién “comunicacion™

- Definir el posicionamiento objetivo para la Secretaria de Posgra-
do y los lineamientos centrales de la marca.

- Mejorar el ordenamiento, la categorizacién y la claridad en la vi-
sualizacion de la oferta de actividades de posgrado.

- Aumentar el awareness marcario.

- Fidelizar a los docentes y estudiantes de posgrado generando un
mayor sentido de pertenencia con la institucion.

- Aumentar los medios de llegada de la Secretaria de Posgrado con
sus publicos de interés.

- Disponer de medios de llegada directa de la Secretaria de Posgra-
do con sus publicos de interés.

- Mejorar las habilidades comerciales del personal de atencién.

2.4. Estructura y procesos

Objetivos de la dimensioén “estructura y procesos’™

- Definir las posiciones de trabajo de la Secretaria, clarificar los ro-
les y objetivos de cada una.

- Reducir el nivel de conflicto y mejorar el clima de trabajo interno.

- Desarrollar mandos medios y asignarles grupos de tareas.

- Crear un area de Educacion a Distancia y un area de Comunica-
cion.
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- Poner en valor los espacios fisicos comunes que habitualmente
actian como espacios de socializacion.

- Identificar y redisefar los procesos focales del area.

- Mejorar los repositorios de informacion.

- Cuidar la situacién financiera de la Secretaria.

3. Diseno de soluciones

Partiendo del estado inicial y con foco en los objetivos de gestion,
disefiamos distintas soluciones que nos permitieran arribar a la si-
tuacion deseada.

3.1. Gestion de la calidad

La acreditacion de las carreras de posgrado por la CONEAU fue uno
de los primeros desafios que nos tocé asumir en la gestién. Los pla-
zos formales y la complejidad del proceso, nos exigié rdpidamente
ponernos en tema y concentrar alli toda nuestra energia.

Entre tantos aspectos que incluye el dia a dia de la gestion de la
Secretaria de Posgrado, fue fundamental incorporar una profesional
que liderara el proceso de acreditaciones desde los aspectos operati-
vos. Con ese convencimiento, definimos el perfil adecuado e inicia-
mos la bisqueda. La persona debia tener una serie de capacidades
que inclufan habilidades de relacionamiento y empatia (dado que los
procesos de evaluacion generan mucha ansiedad en todos los actores
involucrados), pero también capacidades de trabajo por objetivos y
bajo presion de tiempos. Debia ser una persona metddica y analitica.
Asi fue que sumamos al equipo a una colega Licenciada en Admi-
nistracion, quien junto a los directores, directoras, coordinadores y
coordinadoras de las carreras fueron las piezas clave en este proceso.

Dada la situacién inicial de la Secretaria con relacién a este proce-
so (anteriormente descripta), el trabajo con la acreditacion nos exigi6
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buscar apoyo en la Prosecretaria de Posgrado de la Universidad (que
si contaba con un rol especifico en el tema acreditaciones), en las per-
sonas encargadas de la acreditacion de la carrera de grado de Con-
tador Publico (que se encontraba al mismo tiempo enfrentando por
primera vez una acreditacion CONEAU), en los referentes que ha-
bian participado en el ultimo proceso de acreditacion de carreras de
posgrado, y en las multiples consultas realizadas a la mesa de ayuda
de CONEAU (habiendo participado también de todos los talleres, ca-
pacitaciones, y demds herramientas que disponibiliz6 la Comision).
Algunas de las acciones realizadas fueron:

- Diseno de un proceso en distintas etapas, segiin los tiempos for-
males de la acreditacidn, estableciendo distintas instancias de se-
guimiento, monitoreo y control.

- Armado de una base de datos con los contactos de las personas de
consulta clave.

- Confeccion de instructivos y tutoriales para cada seccion del for-
mulario destinados a cada uno de los actores involucrados en el
proceso (directores, coordinadores, docentes, distintas areas de la
Facultad y de la Universidad, instituciones con las que teniamos
convenios, entre otros). Estos instructivos incluian aspectos técni-
cos del sistema CONEAU Global y recomendaciones estratégicas
de como convenia completar cada campo del formulario, con foco
en las cuestiones a los que los pares evaluadores prestarian, pre-
visiblemente, mas atencion (entendiendo la diferencia fundamen-
tal, ya explicada, entre carreras de corte académico y profesional).

- Redaccién de correos electronicos “modelo” para que los direc-
tores puedan solicitar la informacién requerida a los docentes,
enviar recordatorios, etcétera. El trabajo con los docentes incluia
especialmente las fichas curriculares de las asignaturas y los CVs.

- Realizacion de reuniones y capacitaciones ad hoc con cada carre-
ray con los docentes que lo requirieran.
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- Centralizacién de las comunicaciones en un correo y linea
telefonica especialmente dedicada.

Para completar la autoevaluacion que exige el proceso, se reali-
z6 un analisis carrera por carrera, estableciendo sus puntos fuertes y
débiles, definiendo planes de mejora, e intentando dar cuenta de las
recomendaciones realizadas por los pares evaluadores de las acredi-
taciones anteriores.

Con relacion al tema del egreso, realizamos un diagndstico / cua-
dro de situacion inicial. Para comenzar a disefiar soluciones, nece-
sitdbamos primero comprender las causas de la problematica (bajo
nivel de egreso) y la efectividad de las acciones que cada carrera habia
realizado. Asi fue como diselamos un rol especifico que centraliza-
ra toda la cuestion del egreso en la Secretaria, articulando con cada
carrera (segun sus necesidades), e implementando distintos acompa-
flamientos.

Para confeccionar el diagnéstico se realizaron entrevistas con
todos los directores, coordinadores académicos y lectores de tesis.
También se reviso el proceso formal y sus etapas, poniendo foco, es-
pecialmente, en lo extracurricular.

Se disefié un embudo o funnel y se solicité a cada carrera que
lo completara identificando los alumnos que: 1) habian completado
el 100% de las asignaturas; 2) tenian asignado tema de trabajo final
/ tesis y director; 3) habian presentado avances en los dltimos dos
meses; 4) habian entregado el trabajo final/tesis, 5) tenian jurados
designados; y 6) se encontraban en instancia de defensa. Con esta
informacion se podia observar, para cada carrera, en qué etapa se
encontraban las principales trabas.

Una de las acciones realizadas, que tuvo muy buenos resultados,
fueron los Talleres de Seguimiento Extracurriculares Personalizados
(Talleres SEP). Son espacios fijos de seguimiento realizados cada 3
semanas, en el que los alumnos que se encuentran preparando su tra-
bajo final / tesis pueden encontrar un acompafiamiento personaliza-
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do por parte del docente del taller de trabajo final/tesis de la carrera
en cuestion®. La clave para el funcionamiento de estos talleres es la
accion coordinada con la persona responsable de egreso a nivel Se-
cretarfa. La misma se encarga de estar en permanente contacto con
los tesistas. Se contacta por teléfono para invitarlos a los Talleres SEP,
les recuerda una semana antes, en caso de ausencia averigua los mo-
tivos, motiva a los participantes a avanzar cada semana, identifica
problemas o trabas ocultos, y genera un lazo de confianza y acompa-
flamiento en todo el proceso que, para muchos, puede resultar arduo
y estresante.

Ademas, el tema de la finalizacién se comenzd a instalar en los
estudiantes desde los inicios de la carrera (menciondndolo, incluso,
hasta en las charlas informativas, cuando aun son aspirantes). La
responsable de egreso acompana las aperturas de nuevas cohortes,
presentandose, comentando su rol, y disponibilizando su contacto.
También tiene presencia en los talleres de trabajo final/tesis curricu-
larizados.

Otra accion ha sido darles alta visibilidad a los alumnos gradua-
dos en los canales comunicacionales de la Secretaria de Posgrado.
No solo la foto y noticia del acto de defensa, sino también distintas
entrevistas en la radio y revista de la Facultad, testimonios en redes
sociales, entre otras acciones de difusidn. Ver a sus compaferos fina-
lizando, motiva a otros a avanzar®.

En cuanto a la transdisciplina e internacionalizacion de los pos-
grados trabajamos en los siguientes proyectos:

2 Por supuesto que, estos espacios, no intentan reemplazar el trabajo de los directores
de trabajos finales / tesis, sino que buscan complementarlo. En los Talleres SEP se
abordan mayormente aspectos metodoldgicos y de estructuracion de los trabajos
finales / tesis, derivandose las cuestiones mds técnicas con los directores.

#  Con relacion a este tema, se ha disefiado (aunque no se llegd a implementar en
la gestion 2018-2022), un evento denominado la “semana del egreso”. El mismo ha
sido pensado como un espacio anual en donde se motive a los alumnos a avanzar
fuertemente con sus trabajos finales/tesis. Alli se realizarian los ya mencionados
Talleres SEP, pero también se invitaria a especialistas que brinden distintas
recomendaciones a los tesistas, se ofrecerian becas de estimulo a la finalizacion, entre
otras cuestiones.
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- Lanzamiento de una nueva Maestria en Diseio y Marketing,
coorganizada con la Facultad de Artes. Esta carrera cuenta con 17
asignaturas y 4 cursos de nivelacion. La Facultad de Ciencias Eco-
némicas imparte 8 asignaturas y los cursos de nivelacién mientras
que la Facultad de Artes tiene a su cargo 9 asignaturas.

- Realizacion de convenios / acuerdos de cooperaciéon académica
con instituciones del exterior para coorganizar actividades de en-
seflanza e investigacion.

Finalmente, haremos mencion de las soluciones en materia de se-
guimiento y feedback.

Para conocer las expectativas e intereses de los estudiantes po-
tenciales de posgrado se disefid una encuesta online (a través de la
plataforma Monkey Survey), estructurada, con preguntas abiertas y
cerradas. La misma contaba con las siguientes secciones:

1. Caracterizacion de la muestra

- Género

- Edad

- Ciudad donde trabaja

- Profesion

- Anos desde la graduacion

- Universidad donde realizé su carrera de
grado.

- Tipo de organizacién en la que trabaja (ej.
empresa grande, PyME, organismo publi-
co, organizacién de la sociedad civil, etc.)

- Sector en el que trabaja (ej. educacidn,
consultoria, construccién, agropecuario,
turismo, etc.)

- Area en la que trabaja (ej. finanzas,
marketing, rrhh, produccion, etc.)

- Cargo o nivel laboral (ej. direccién, geren-
cia, jefatura, analista senior, etc.)
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Redes sociales utilizadas

2. Grado de interés en las actividades de posgrado

Si realizé o esta realizando alguna activi-
dad de posgrado.

Institucién donde realiza o realizé el pos-
grado.

Tipo(s) de estudios o actividad de posgra-
do realizadas o en curso (ej. doctorado,
maestria, curso, etc.).

Grado de interés en realizar algin estudio
o actividad de posgrado.

Motivo principal por el. que haria un pos-
grado.

Tematicas de interés.

3. Construccion del posgrado “ideal”

Aspectos considerados mas importantes
para elegir un posgrado.

Tipo de posgrado preferido

Modalidad preferida (ej. presencial, semi-
presencial, a distancia, etc.)

Metodologia de ensenanza preferida entre
2 extremos: a) métodos tradicionales de
ensefianza, clases que se distinguen por su
alto nivel académico y muchas lecturas, b)
métodos modernos de enseflanza, clases
que se distinguen por su alto dinamismo y
mucha tecnologia.

Duracion (en meses) del posgrado “ideal”
Esquema de cursada presencial preferido
(ej. una vez por semana todas las semanas,
viernes y sabados cada quince dias, todos
los dias durante una semana, etc.).
Duracioén de las clases (en horas) del pos-
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grado “ideal”

- Dia preferido de cursada.

- Horario preferido de cursada.

- Cuota mensual aproximada (en pesos) que
estaria dispuesto a pagar en el posgrado
“ideal”

4. Percepciones sobre los Posgrados de la FCE de la UNLP

- Propension a realizar un Posgrado en la
FCE de la UNLP.

- Motivos de eleccidon o de no eleccion.

- Definicién con una palabra o frase corta
de los Posgrados de la FCE de la UNLP.

- Aspectos positivos y negativos de los Pos-
grados de la FCE de la UNLP.

La encuesta, realizada entre el 03 de octubre y el 09 de diciembre
de 2019, fue distribuida a través de correo electrénico, redes sociales
y sitio web. Se utilizé un muestreo no probabilistico, por convenien-
cia. El formulario se envid por correo electrénico a las bases de datos
de la Facultad y de distintas instituciones “amigas” con el Consejo
Profesional de Ciencias Econémicas de la Provincia de Buenos Ai-
res, ARBA, Tesoreria General de la Provincia de Buenos Aires, entre
otras. También se realizaron campanas patrocinadas en redes so-
ciales. Dado que era una encuesta relativamente larga, al finalizar la
misma, el encuestado podia dejar un contacto para participar de un
sorteo de libros a eleccion.
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Imagen de la publicacién de la encuesta en redes sociales.

En cuanto a la incorporacién de metodologias cualitativas de in-
dagacion, se trabajaron las técnicas diario de usuario, focus group y

entrevistas en profundidad.

Diarios de usuario*

En el marco de la investigacion realizada por estudiantes del Master
en Investigacion para el Disefio y la Innovacion de la Fundacié Pri-
vada ELISAVA Escola Universitaria de Disseny i Enginyeria (centro

# Un diario de usuario es una herramienta de investigacién cualitativa y etnografica
que se utiliza para registrar el uso, vivencia y experiencia de un producto o servicio
en el tiempo. En la elaboracion de un diario, el usuario se implica en la investigacion
de forma activa, como co-investigador, registrando sus actividades y experiencias
sobre su relacion con dicho producto o servicio. La herramienta es especialmente
util en procesos de co-creacion cuando es muy relevante la captura de insights en las
distintas fases del desarrollo de un producto o servicio.
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adscripto a la Universitat Pompeu Fabra de Espafia), distintos estu-
diantes de posgrado de la FCE de la UNLP han completado diarios
de usuario. El objetivo principal era comprender como los estudian-
tes de posgrado viven la experiencia universitaria y descubrir qué
cambiarian para mejorarla.

Para el analisis de resultados se siguid un estudio horizontal
y otro vertical. Horizontalmente se caracterizo a las personas que
formaron parte del estudio: ficha técnica, a qué perfil pertenecen y
cuales son sus intereses. Verticalmente se contd con los siguientes
parametros: 1. Tipo de estudiante; 2. Propuestas de mejora; 3. Barre-
ras; 4. Virtudes; 5. Vision de la educacion; 6. Palabras que se repiten
en sus respuestas; 7. Comportamientos; 8. Vision de la universidad.

Esta herramienta permitié extraer insights de gran interés para la
toma de decisiones del disefio y redisefio de la oferta y la experiencia

re o s 2
Diat: Dia6:
: [ e ] :
¢Qué hiciste el 2 Lt En base a tu experiencia universitaria y educativa que
dia de hoy? has analizado durante estos dias, ;como crees que
hoSIEA puede mejorar? ; Alguna sugerencia?
& ! i £0ué signifca para i Universidad Nacionalde La Plata?
telacionadas a a universidad?
4Que factores favorecen y afectan a ese senlir? ;Por qué?
e Nadional
de La Plata?
4Como te sentste en cases? Qué te hizo sentir asty por qué.
P P £Como es set estudiante de la Universidad Nacional dé La Plta?
e u uina diaia academica, ;que cambiarias”
£Como te senise analizando tu
No olvides hacer una oto e 10 que te frustrd, te gusto ) e, e
(© yioauete amia tencion et i ce oy o ey s st

Imagen de los diarios de usuario.
Fuente: Informe “Nuevos horizontes educativos” (MIDI, Elisava)
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Focus group®

Esta técnica se ha utilizado en el disefio de la nueva Maestria en Con-

tabilidad. Para tales efectos se han realizado distintos focus group con

potenciales estudiantes de la carrera. Se buscaba identificar las te-

maticas de mayor interés, metodologias de ensefianza con las que se

sintieran mds a gusto, principales preocupaciones, entre otras cosas.
Se plantearon distintas actividades como:

- Crear una publicidad sobre la Maestria en Contabilidad
ideal para vos. ;Qué tendria que decir? ;Cual seria el forma-
to? ;Donde seria? ;Como se cursaria? ;Como se llamaria?
etc.

- De a dos, disefiar el programa de esta Maestria. Temas cla-
ves, materias, profesores, etc.

- Puesta en comun y debate.

» La reunién de grupo consiste en reunir a un determinado nimero de personas
alrededor de una mesa para que debatan un tema que se les ha propuesto en términos
muy generales. Se puede llevar la reuniéon conforme a un esquema “de embudo’,
comenzando por la exploracién del contexto del problema, para luego concentrar
poco a poco al grupo sobre la cuestion concreta que es objeto de estudio.

Lareunion de grupo permite examinar los problemas no ya solo a nivel individual, sino
tal como se plantean a nivel colectivo, y ver sobre todo como se forman, evolucionan
y modifican, cuando se confrontan entre si, las opiniones y actitudes contradictorias.
Por su caracter mas “social” que la entrevista individual, la reunion de grupo permite
descubrir més rapidamente las actitudes externamente mds frecuentes.

(Jacques Antoine, 1993, pags. 30-31)
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Fotografia de una de las sesiones de Focus Group

Entrevistas en profundidad®

La entrevista es otra de las técnicas que se comenz6 a utilizar en va-
rias instancias en las que se precisé realizar seguimientos y obtener
feedback. El ya mencionado estudio que realizamos junto a los estu-
diantes de Elisava incluy6 entre sus técnicas de relevamiento de in-
formacion entrevistas en profundidad, que fueron realizadas a través
de Skype. A su vez, se han realizado multiples entrevistas con direc-
tores y coordinadores, docentes, estudiantes y graduados.

% Dentro de los llamados métodos de comunicacion, la entrevista es una técnica
basada en la formulaciéon de preguntas habladas o escritas. Para recopilar la
informacion se requiere de unas pocas guias para el investigador (procedimiento
abierto o inestructurado) y se recurre a mecanismos como la grabacion para asentar las
respuestas y hallazgos, o simplemente mediante anotaciones escritas al momento de
los hechos o simple recordacion. Esta técnica, inestructurada y directa (el consultado
tiene conocimiento del propésito de la investigacion), no requiere aplicar el mismo
patrén de procedimiento en la formulacion de preguntas a los entrevistados. (Orozco,
1999, pags. 36-39).
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3.2. Diseio de oferta

Tal como se menciond anteriormente, uno de los objetivos centrales
en disefno de oferta fue el disefio e implementacion de una nueva ca-
rrera de posgrado, de corte académica, para el drea de Contabilidad.

Comenzamos entonces el disefio de una Maestria en Contabili-
dad. Entendimos que el Dr. Alejandro Agustin Barbei?” contaba con
avales académicos suficientes para poder liderar el proceso y lo con-
vocamos para dirigir la nueva carrera. Junto con él, convocamos al
Comité Académico, a saber:

- Dr. Carlos Luis Garcia Casella®. Referente area Teoria Contable.

- Mg. Diana Albanese. Referente area Auditoria.

- Esp. Humberto Pedro Diez. Referente area Impuestos.

- Dr. Alejandro Agustin Barbei®. Referente drea Contabilidad Fi-
nanciera.

A su vez, como parte del equipo de trabajo, se sumaron los pro-
fesores Gustavo Mufioz (Titular de Contabilidad VII: Andlisis de los
Estados Contables), Walter Chiquiar (Titular de Contabilidad I: Ba-
ses y Fundamentos — Cétedra A), y Carlos Rumitti (Titular de Conta-
bilidad VIII: Auditoria), quienes aportaron valiosas ideas y propues-
tas sobre el disefio del plan de estudio y los contenidos curriculares.

Desde la Secretaria de Posgrado se ha acompafado el proceso con
una metodologia de trabajo basada en la coordinacién de reuniones
periddicas, establecimiento de metas, fijacion de plazos, y generacion
de informacién externa de soporte. Con relacion a este dltimo as-

7 Profesor Titular de la Facultad de Ciencias Econémicas (UNLP), investigador
Categoria II del Programa de Incentivos, Doctor de la Universidad de Buenos Aires
en el drea Ciencias Econdmicas subédrea Contabilidad.

2 Tristemente, el Dr. Garcia Casella ha fallecido antes del inicio de la 1ra cohorte de
la Maestria, el 17 de septiembre de 2020.

» Segun el Reglamento de la Maestria el Director de la carrera, integra y preside el
Comité Académico.
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pecto se realizé un estudio de escritorio que incluyo6 el relevamiento
de propuestas similares de otras Universidades. Se observaron las si-
guientes carreras:

- Especializacién en Contabilidad, Auditoria y Tributacién Inter-
nacionales de la Universidad Argentina de la Empresa (UADE).

- Maestria en Contabilidad y Auditoria de la Universidad del Salva-
dor (USAL).

- Maestria en Contabilidad Internacional de la Universidad de Bue-
nos Aires (UBA).

- Maestria en Contabilidad y Auditoria de la Universidad Nacional
de Rosario (UNR).

Se analizaron los planes de estudios, duracion, plantel docente,
metodologias de ensenanza, formatos de cursada, modalidad del tra-
bajo final, entre otros aspectos. Se observaron los sitios web, redes so-
ciales y material promocional a nivel general. Ademas, se realizaron
consultas telefonicas y virtuales.

Al propio tiempo, como ya fue comentado en el apartado anterior,
se realizaron sesiones de co-creacidon con potenciales estudiantes de
la Maestria.

Una vez disefiado el proyecto general, conformamos el plantel do-
cente, realizamos las presentaciones en la CONEAU, y sumamos a los
coordinadores, el Cr. José Barberia (Coordinador Académico) y la
Cra. Constanza Granieri (Coordinadora General).

A los efectos de dar a conocer la nueva carrera hemos realizado
una presentacién virtual a la que invitamos a referentes del mundo
académico, profesional y dirigencial de la Contabilidad. También pu-
blicamos un articulo en la Revista ECONO*.

En la difusion de la 1ra cohorte de la Maestria nos acompanaron
el Consejo Profesional de Ciencias Econdémicas de la Provincia de

30 Ver https://revistas.unlp.edu.ar/econo/article/view/11025.
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Buenos Aires, la Agencia de Recaudacién de la Provincia de Buenos
Aires, y el Honorable Tribunal de Cuentas de la Provincia de Buenos
Aires.

Otro de los objetivos en materia de oferta fue la incorporacion de
actividades de formacion a distancia. A tales efectos, conformamos
un equipo compuesto por profesionales de distintas dreas, a saber:

- Especialistas en tecnologias educativas: su tarea comprende desde
el soporte y asistencia tecnoldgica de las herramientas, como la
configuracion del entorno virtual y cada una de las aulas digitales.

- Especialistas en didactica y pedagogia: acompafan a cada do-
cente en el disefio y las estrategias metodologicas de cada curso,
pensando desde las decisiones generales de implementacion de la
actividad curricular, hasta las decisiones didacticas que enmarcan
los materiales disefiados ad-hoc y las actividades online.

- Especialistas en disefio y comunicacién: tienen a su cargo tanto el
disefio de las propuestas en general, como de las piezas propias de
cada curso y la edicion de los materiales didacticos.

Con el advenimiento de la situaciéon de emergencia sanitaria, este
equipo de acompanamiento interdisciplinario organiz¢é distintos espa-
cios de capacitacion y encuentros para compartir experiencias en el
marco de la virtualizacion de clases. De los mismos participaron direc-
tores, coordinadores y docentes de Posgrados. Ademas, se confeccio-
naron tutoriales sobre utilizacién de herramientas del Campus Virtual
(Moodle 3.10) y la plataforma ZOOM Meetings que se disponibiliza-
ron a través de un aula virtual especialmente disefiada a tales efectos.

En lo que refiere a la dindmica de cada curso, definimos tres roles
que acompaian a los estudiantes:

- El docente: es quien guia y acompafa su proceso de aprendiza-

je en la actividad curricular, facilita los contenidos en el entorno
virtual, esta a cargo de la realizacién de las actividades y de los
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encuentros sincronicos, entre otras actividades relacionadas con
el abordaje de los contenidos.

- El tutor administrativo: ayuda y facilita en cuestiones relaciona-
das con la inscripcidn, aranceles, propuesta general de la activi-
dad curricular a distancia.

- El tutor tecnoldgico: acompana y ayuda en temas relacionados
con el uso de las diferentes herramientas tecnoldgicas y su activi-
dad en el curso como, por ejemplo, la interacciéon con el entorno
virtual, el registro de usuario, las herramientas de videoconferen-
cia, etc.

En lo que respecta al disefio de nuevas actividades de posgra-
do, hemos priorizado la incorporacion de tematicas que no estaban
siendo abordadas, asi como la ampliacion del plantel docente. En-
tendimos que las nuevas iniciativas debian comenzar con un formato
de actividades no conducentes a titulo. Al propio tiempo, algunos
topicos que contaban con alto interés, y que ya venian desarrollando-
se hace varios afios en programas o cursos, evolucionaron a carreras.

El crecimiento natural de una nueva tematica en posgrados seria,
entonces, el siguiente: webinar/ charla abierta = curso = programa
—> especializacion = maestria/ doctorado. Asi, por ejemplo, la tema-
tica de Administracion Publica, paso en los Gltimos afios de progra-
ma a especializacion, y luego, de especializacion a maestria.

A efectos de realizar un control de calidad exante de las nuevas
propuestas, implementamos una modalidad de trabajo en la cual el
director, coordinador o docente disefia la actividad con un acompa-
flamiento permanente del equipo de la Secretaria de Posgrados.

La Lic. Cecilia Grassis y el Lic. Sebastian Torre, profesionales del
equipo de Educacién a Distancia y Tecnologias de la Secretaria de
Posgrado explican este proceso en una nota publicada en la revista
ECONO*:

3 Ver https://revistas.unlp.edu.ar/econo/article/view/9250.
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“Desde que una tematica llega al equipo como una posi-
bilidad para crear un curso a distancia, hasta que efectiva-
mente se pone en marcha, pasan varios meses en los que
se trabaja desde diversos ejes: el disefio de una propuesta
a distancia, la metodologia del curso, la dindmica; como
asi también las decisiones tecnoldgicas, la construccion
y edicién de los materiales didacticos, las actividades, el
disefio de los encuentros sincronicos, las instancias de
evaluacion; y, por ultimo, la capacitacion docente en ac-
tividades a distancia.

Es necesario resaltar que cada actividad curricular se
aborda de forma individual, se trabaja desde el comienzo
con el equipo docente a cargo, en encuentros presenciales
o por videoconferencia para armar y disefiar una propues-
ta que esté acorde al publico al que apunta, a las potencia-
lidades del docente con respecto al trabajo a distancia, a
las tecnologias elegidas y a la adecuacién de contenidos.
Con respecto al disefio, se comienza a abordar y elaborar
el programa del curso o seminario y se trabaja conjunta-
mente en la metodologia general de esa propuesta a dis-
tancia. Se toman decisiones respecto a la extension de los
cursos, los propositos, la dindmica propuesta y se comien-
za a armar el cronograma de trabajo semanal.

El equipo de trabajo de EaD mantiene reuniones quin-
cenales con los docentes, asesorando y orientando en el
disefio pedagdgico y las decisiones didacticas que contem-
pla cada actividad curricular.

La formacién tecnoldgica del docente estd a cargo del equi-
po de EaD y abarca diferentes instancias de capacitacion,
reuniones de equipo y materiales didacticos disefiados
para estos espacios de trabajo. Se busca en este proceso
de interaccion e intercambio, que cada docente conozca y

GESTION DE POSGRADOS

91



ponga en practica en el aula virtual aquellas herramientas
que contempla para su propuesta de ensenanza.

Los materiales didacticos son producidos, una parte por
el equipo de EaD, y estan orientados a la formacion y ca-
pacitacion de los docentes de los cursos; y por otra, estan
aquellos materiales que disefian y producen para sus pro-
pios cursos. Como parte de dichos materiales, los guiones
didéacticos de los videos, las actividades planteadas y la
dindmica de trabajo propuesta en los encuentros sincro-
nicos, son diagramados conjuntamente entre los docentes
a cargo de los contenidos, el equipo de EaD que procesa
didécticamente esos contenidos, y el equipo de disefio que
se encarga del disefio visual de los mismos.

Partir de las singularidades de cada propuesta, de la for-
macion virtual de cada docente, del trabajo con los conte-
nidos y de las tecnologias disponibles, contribuye a la idea
de no estandarizar ni modelizar el formato de los cursos
de posgrado.

Estas decisiones y acciones necesarias para disefiar y po-
ner en marcha una propuesta a distancia se abordan a lo
largo del tiempo y son parte del proceso de la creacion de
las actividades enfocadas a la calidad educativa’.

Un aspecto que consideramos central en la gestion de las activida-
des fue la puesta en valor del rol de los coordinadores. El crecimiento
de las actividades exigia tener, para cada carrera o programa, una per-
sona que centralizara la informacion y los detalles académicos y ope-
rativos. La jerarquizacion de ese rol se vio formalmente reflejada en las
funciones incluidas en los reglamentos de las carreras. Como ejemplo,
podemos observar las funciones del coordinador de la nueva Maestria
en Contabilidad, establecidas en el punto 4.2 del Reglamento:
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Asistir al Director de la Maestria en el ejercicio de sus funciones
académicas y operativas.

Mantener la relacion con el cuerpo docente y los maestrandos, y
canalizar sus inquietudes respecto del funcionamiento de la ca-
rrera en general.

Mantener actualizados los cronogramas de actividades académi-
cas y administrativas.

Supervisar los aspectos administrativos de la Carrera.

Realizar el seguimiento del desempefio de los maestrandos en el
cumplimiento de sus obligaciones curriculares, asi como del cum-
plimiento del porcentaje de asistencia exigida en cada curso.
Cargar y mantener actualizado el sistema de gestion de alumnos
SIU guarani, confeccionando las actas correspondientes.
Procurar que los maestrandos elijan el tema del Trabajo Final
dentro de los términos reglamentarios establecidos.

Hacer seguimiento de la realizacion del Trabajo Final desde la eta-
pa inicial (proyecto) hasta la defensa oral y publica, llevando el
debido registro del proceso.

Coordinar la participacién de los maestrandos en actividades
académicas facilitadoras del avance de sus trabajos finales, como
coloquios, seminarios, encuentros y otras con el mismo fin.
Supervisar los aspectos formales y sustantivos de la realizacion del
Trabajo Final, incluyendo la relacion efectiva entre los maestran-
dos y sus directores y co-directores de Trabajo Final.

Intervenir en los asuntos relacionados con la defensa publica del
Trabajo Final.

Organizar actividades de conocimiento mutuo e integracion entre
los maestrandos y el cuerpo docente.

. Colaborar en las etapas de difusion e inscripciones de la carrera,
dando seguimiento al proceso de consultas de los interesados.
Colaborar en la motorizaciéon de convenios de cooperaciéon con
instituciones del pais o del exterior y dar seguimiento a los mis-
mos.
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0. Mantenerse en contacto periddico con los graduados, realizando
un seguimiento de su insercion profesional.

El dltimo punto que mencionaremos en disefio de oferta tiene
que ver con las acciones tendientes a favorecer la accesibilidad eco-
nomico-financiera.

A tales efectos, se ha diseilado un sistema de becas de ayuda eco-
ndémica al propio tiempo que se mantuvieron todas las becas que ya
estaban disponibles. La documentacion requerida para aplicar a estas
becas es: curriculum con los principales antecedentes académicos y
profesionales, certificado analitico de estudios de grado, carta de mo-
tivacion para ingresar a la carrera, y carta de referencia.

3.3. Comunicacion

En materia de comunicacion realizamos primeramente un cuadro de
situacion integral. El mismo incluy¢ los siguientes estudios:

- Proyecto “Nuevos horizontes educativos” realizado durante el 2do
semestre de 2018 por un equipo de estudiantes del Master en In-
vestigacion para el Disefio y la Innovacion (MIDI) de la Fundacié
Privada ELISAVA Escola Universitaria de Disseny i Enginyeria
(centro adscripto a la Universitat Pompeu Fabra de Espana). El
trabajo se centrd en la investigacion para la innovacién en el am-
bito universitario (nivel posgrado) en el contexto especifico de la
ciudad de La Plata, Argentina. La investigacion se ha estructurado
en torno a dos grandes ejes: la busqueda de tendencias acciona-
bles y la identificacion de perfiles de usuario. El trabajo incluyd
la realizacion de entrevistas en profundidad, diarios de usuario y
encuestas con estudiantes de posgrado de la Facultad. En paralelo
se realizé un photoresearch.
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Tendencias

01-PERSONALIZACION
INDIVIDUALIZADA

04-SYSTEM
UTION

02-VALOR DE
LO INTANGIBLE
W

03-ACELERCION
INMEDIATA

05-COMPARTIR
Y COLABORAR

06-EMPODERAMIENTO
DELYO

07-IDENTIDAD 11-LIQUIDEZ
Macro tendenci - Local - Mac Macrotendencia - Lo

09-NO 13-LIFE LONG
BARRERAS ACTIVITY

Macro tandenci - Local - Macronarrativa Macrotendencia
10-VALOR DE 14-FUTURO
LO HUMANO

INCIERTO

mmmmmmmmmmmmmmmmmm 13 que temmer, uda o gnorar, avoreciendo a

wenca del presene.

Algunas de las tendencias identificadas en el informe.

- “Analisis comunicacional del sector Posgrados”. Estudio realizado
en el 2do semestre de 2018. Se estudiaron los casos de:

Universidad Nacional de La Plata (UNLP)

Universidad de Buenos Aires (UBA)

Universidad de San Andrés (UDESA)

Pontificia Universidad Catolica de Chile

Universidad Nacional Autonoma de México

Universidad de Los Andes (Colombia)

University of Oxford (Inglaterra)

ELISAVA Escola Universitaria de Disseny i Enginyeria (Es-
pana)

Macquarie University (Australia)

El trabajo incluy6 un desk research y un mystery shopper vir-
tual. Se analizaron las siguientes variables:

Contenido (de qué hablan y qué destacan)

Estilo comunicacional (tono que utilizan, atributos, imagen)
Medios utilizados (digitales y fisicos)

Publicos
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- Comunicacion con stakeholders

- Précticas destacadas

En el marco del mencionado estudio se diseid un modelo ad

hoc (mapa de posicionamiento) en donde se ubicaron las

universidades estudiadas.

DIAGNOSTICO
CROSS

Discurso educador

tradicional con atributos
relacionados a la calidad
académica, investigacion
¥ visualmente anticuado

TRADICIONAL

Discurso corporativo
acompafiado de
atributos tales como la
trayectoria, el prestigio.
Visualmenteno
actualizada

ACADEMICO

PROFESIONAL

Discurso desde la docenciay
{a ensefianza, pero en base a
atributos tales como

sencillez, onlineg, flexibilidad.

Visualmente en el “SIGEO XXI

MODERNO

Discurso profesionalizador
{competencias) acompafado

de atributos como vanguardia,

transformacidny apertura.
Visualmente adaptado a las
tendencias

Ejes y cuadrantes del mapa de posicionamiento.

“Analisis de Social Media Marketing” de la Secretaria de Posgra-
dos de la FCE de la UNLP. Estudio realizado en el ler semestre de
2019. Incluy6 un andlisis estético y de contenidos de las publica-

ciones realizadas en las redes sociales de la Secretaria.

Como parte del cuadro de situacion integral también se utilizo la

tesis de Maestria realizada en el afio 2017 por el Secretario de Pos-
grado “Estudio de la identidad de marca de la Facultad de Cien-
cias Econdmicas (UNLP) a través de la Auditoria Estratégica de

Marca de Andrea Semprini”

Uno de los emergentes del cuadro de situacion fue la identifica-

cion de los perfiles de usuario de la Secretaria de Posgrados, a saber:
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UPDATER

#skillsforlife
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HAMBRIENTA
DE CONOCIMIENTO

g

“Un titulo me da argumento
frente a una empresa

BUSCADOR
DE PRESTIGIO

Pasiona,curiosa, Inconformisca, quiereliegar al

iLifelsARace
Busea ser reconocido por sus

experiencias.

Relacién conla UNLP.
L universidad le aporta una experiencia i,
uevas relaciones sociales y una manera de

concreto para poder aplicarlo a dia a dia en
trabajo. Persona con muchas cosas en
cabeza, necesita un buen manejo del tiempoy,
organizacion. Pragmatica.

Le portanciaa

docente en exclusiva.
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Con base a ese cuadro de situacion integral, iniciamos un proceso
de rebranding. El mismo incluyé el desarrollo del Brand Key de la
Secretaria de Posgrados, la definicion del estilo narrativo y estético de
la marca, el mapa de medios, las lineas de comunicacion, y las etapas
de la implementacion. Como insumo del proceso se realizo un moo-
dboard inspiracional, testeos informales con directores de carreras y
distintas sesiones con integrantes de la Secretaria para definir la esen-
cia de la marca en sus dimensiones narrativas, filosoficas y estéticas.

DEFINICION
DE MARCA

y’ 10 QUE NiNkA-
(2) SEREMaS i

Una de las sesiones de definicién de marca

La nueva identidad visual trajo consigo el redisefio del sitio web y
del campus virtual de la Secretaria.

Para disponer de medios de llegada mas directas con nuestros pt-
blicos de interés, implementamos los convenios de difusion/ becas y
las notas de adhesion institucional. Estos instrumentos buscan de-
sarrollar una vinculacion con distintas instituciones de alto prestigio
ofreciéndoles a sus integrantes y afiliados un beneficio sobre el aran-
cel establecido al publico general. Como contraprestacion la institu-
cion autoriza la utilizacién del logo como parte de las organizaciones
que avalan la actividad y se compromete a dar amplia difusion entre
sus integrantes y afiliados.

En las redes sociales se comenzaron a utilizar segmentaciones de
tipo lookalike (en lugar de las habituales segmentaciones demografi-
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cas), aprovechando las bases de datos de la Secretaria (nutridas a tra-
vés de las inscripciones a los multiples webinars, seminarios abiertos y
otras actividades no aranceladas). A las campanas de alcance o recono-
cimiento de marca se sumaron campaiias de consideracion, especifica-
mente campanas de generacion de leads o clientes potenciales.

Con respecto al personal de contacto y atencion nos propusimos
jerarquizar su rol, al considerarlo estratégico para conseguir un en-
foque centrado en el usuario. De esta manera, se realizaron distintas
capacitaciones, pusimos atencion en los aspectos motivacionales y se
duplic6 su remuneracién. Se organizaron distintas sensibilizaciones
comerciales; capacitaciones en herramientas para mejorar la aten-
cion al cliente, con un enfoque de venta relacional; y talleres de iden-
tificacién de usuarios, deteccidon de puntos criticos del servicio y de
oportunidades de mejora. Ademas, se entrend al personal utilizando
técnicas de roleplaying.

Roleplaying de una situacion de atencién presencial
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Como accién de fidelizacion se desarrollé un kit de bienvenida
para estudiantes de carreras de posgrado nuevas. El mismo incluye
un soporte de notebook, un cuaderno y lapicera, una botella plasti-
ca, un set de lapices de colores, stickers, sefialadores, y una nota de
bienvenida del director de la carrera. Los kits fueron entregados en el
domicilio de cada estudiante.

/}i

)

/
&

8
;
A

Elementos del kit de bienvenida

Finalmente, se ha realizado la 1ra Feria de Posgrados Econdmicas
UNLP como accion de awareness marcario. La misma se desarrollo
el 25 de noviembre de 2021 y fue el lanzamiento de la campana “Ins-
cripciones 2022”.
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ERIA DE
POSGRADOS

ECONOMICAS

UNLP

Identidad visual de la Feria

@) scan ME

Ver Presentacion Feria de Posgrado

La Feria se llevé a cabo en la plataforma virtual Hopin y cont6 con

distintos espacios:

- Conferencias plenarias, en las que se buscaron temdticas que
resultaran transversales a todas las carreras y actividades, y di-
sertantes que representaran los atributos de la marca Posgrados
Econdmicas UNLP:
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- Melina Furman: “El superpoder de aprender durante toda la
vida”.

- Hernan Casciari: “Puro cuento”.

- Martina Raa: “Actitud innovadora, productividad e innova-
cion, mds alld de la pandemia”.

3 CHARLAS ESPECIALES
A CARGO DE:

L=
5
[ %
A 1 L,
MELINA

; HERNAN
FURMAN CASCIARI

- Actividades ludicas y de networking.

- Sesiones en vivo en donde cada carrera ha disenado distintas
experiencias, como disertaciones sobre temas vinculados a sus
contenidos, entrevistas con expertos o paneles con docentes de su

plantel.
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0CA - Doctorado en Ciencias de la Administracion
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- Un espacio de expo o stands virtuales con videos informativos de
todas las actividades (desarrollados con una productora especia-
lizada), chats en vivo con representantes comerciales y la posibi-
lidad de agendar reuniones con los coordinadores/ directores (a
través del software de programacion de reuniones en linea Ca-

lendly).

Ver Backstage videos informativos Feria de Posgrados

3.4. Estructura y procesos

La dimension “estructura y procesos” resultaba central para poder
desarrollar todos los objetivos de la Secretaria. Como dijimos, se tra-
ta de la anatomia y la fisiologia de la organizacion.

Tal como hicimos con los otros ejes, desarrollamos un cuadro de
situacion para entender el estado actual de la estructura y los proce-
sos administrativos, definir prioridades y lineas de trabajo.

El diagndstico incluyd entrevistas con todo el staff, relevamiento
de documentacidn, observacion de los repositorios de informacion, e
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incluyé algunas sesiones grupales de reflexion estratégica en donde se
trabajaron las expectativas, aspectos a mejorar, puntos fuertes, e ideas.

Este proceso resulté un insumo fundamental para reorganizar el
area. A partir de alli trabajamos en un nuevo organigrama, en la de-
finicién de las posiciones de trabajo y en el redisefio de procesos y
circuitos administrativos.

Para mejorar el clima de trabajo creamos espacios de conocimien-
to mutuo e interaccion en donde todos podian expresar sus ideas,
plantear sus molestias, y escuchar al otro. Todas estas instancias in-
cluian momentos de juego. Se buscaba generar confianza, desarrollar
la escucha, relativizar los errores, saber que frente a un problema es-
tara el resto de los comparieros para acompanar y cubrir. En definiti-
va, comenzar a trabajar y a madurar como equipo.

Estos espacios sirvieron también a efectos de comunicar y expli-
car las lineas de trabajo de la Secretaria, que son las 4 dimensiones
que estructuran toda esta publicacion.

Con el fin de desarrollar los mandos medios definimos coordina-
ciones en las dreas operativa, comunicacion y proyectos, educacion a
distancia y tecnologias, y econémico-financiera.

En el vinculo con y entre las carreras y escuelas, se gener6 un es-
pacio semestral de encuentro entre directores y coordinadores de es-
cuelas, carreras, y también se incluy6 a los programas de posgrado,
que comenzaban a tener un impacto y relevancia fundamental en la
Secretaria. Estos encuentros grupales permitieron que muchos direc-
tores y coordinadores se conocieran e interacttien por primera vez,
buscando oportunidades de articulacion entre actividades.

En cuanto a la situacién financiera, se retomaron los controles y
conciliaciones con la Direcciéon Econdmico-Financiera de la Facultad
(que al momento de asumir la gestiéon se encontraban discontinua-
das), se mejoro el proceso de gestion de cobranzas, y se implemen-
té un sistema de control presupuestario que fue central en la toma
de decisiones de la Secretarfa. También se creé una nueva Unidad
Operativa de reserva para inversiones de infraestructura, que sirvi6
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para adquirir equipamiento tecnoldgico necesario para la implemen-
tacion de actividades a distancia.

Con relacion a este ultimo punto, se trabajo en el armado de un
set de filmacidn, para grabaciones de clases. A tales efectos se ad-
quirieron luces, micréfonos, camaras, un fondo verde Chroma Key, y

una PC para ediciones de videos.

Decano y Secretario de Posgrado en la nueva sala de filmacion de la
Facultad.

Siguiendo con temas de infraestructura se realizaron acciones
tendientes a revalorizar los espacios fisicos comunes, como ser el
jardin interno y el espacio de coffee break. En el jardin interno se
reemplazaron y arreglaron todas las plantas, identificindose con el
nombre vulgar y cientifico de la especie (estilo jardin botanico). Para
jerarquizar el espacio de coffee y socializacion celebramos un conve-
nio con la Facultad de Artes para que distintos artistas puedan expo-
ner sus piezas en este lugar por el cual transitan cientos de personas a
la semana. Lo llamamos “Paseo del Arte”

4. Resultados

En esta seccién detallaremos los resultados obtenidos en cada di-
mension estratégica.
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4.1. Gestion de la calidad

De las 11 carreras presentadas a acreditacion, ninguna ha bajado de

categoria. E1 100% de los Doctorados y Maestrias subieron de catego-

ria recibiendo la maxima calificacion (A).

A continuacidn, se actualiza la tabla que se presentd en el estado

de situacion, quedando de la siguiente manera:

DE Ao 2012: Acredi- | Afio 2020: Acredi- MAXIMA CA-
tada con Categoria | tada con Categoria | TEGORIA
“o» “CA” SUBIO 2 NIVE-
LES
DCA Afio 2015: Acredi- | Afio 2021: Acredi- | MAXIMA CA-
tada como carrera | tada con Categoria | TEGORIA
nueva sin cate- “A” 1RA CATEGORI-
goria ZACION
ME Afio 2010: Acredi- | Ano 2020: Acredi- | MAXIMA CA-
tada con Categoria | tada con Categoria | TEGORIA
“B» “A” SUBIO 1 NIVEL
MFP Afio 2009: Acredi- | Ano 2020: Acredi- | MAXIMA CA-
tada con Categoria | tada con Categoria | TEGORIA
“B» “A” SUBIO 1 NIVEL
MBA | Afio 2012: Acredi- | Afio 2020: Acredi- MAXIMA CA-
tada con Categoria | tada con Categoria | TEGORIA
“o» “A” SUBIO 2 NIVE-
LES
MMI Afio 2012: Acredi- | Afio 2020: Acredi- MAXIMA CA-
tada con Categoria | tada con Categoria | TEGORIA
“on “A” SUBIO 2 NIVE-
LES
ECON | Afio 2012: Acredi- | No presentada al
tada como carrera | estar discontinuada. i
nueva sin cate-
goria
ESIN ?20 201% At;cred}- :&30 2021(5 At;cred}- MANTUVO
“acf con Categoria “ac,e} con Categoria | -\ rEGORIA
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ECOS | Afo 2011: Acredi- | Afio 2021: Acredi-

tada con Categoria | tada con Categoria MANTUVO
CATEGORIA

«g”» “g»

ESAL | Afio 2012: Acredi- | Afio 2021: Acredi-
tada con Categoria | tada con Categoria MANTUVO

CATEGORIA

“Cn “o

ETRI [ Afio 2014: Acredi- [ Afio 2021: Acredi- | MAXIMA CA-
tada como carrera | tada con Categoria | TEGORIA
nueva sin cate- “A” IRA CATEGORI-
goria ZACION

EAF Ao 2015: Acredi- | Afio 2021: Acredi-
tada como carrera | tada con Categoria | 1ra CATEGORI-
nueva sin cate- “B” ZACION
goria

EGP Ao 2017: Acredi- | No presentada al
tada como carrera | estar vigente su
nueva sin cate- acreditacion al mo- -
goria mento de la convo-

catoria CONEAU.

A su vez, se ha recibido la acreditacion favorable de la Maestria

en Disenio y Marketing (MDM) que, como se dijo anteriormente, al

momento de asumir la gestion se encontraba presentada en proceso

de acreditacion.

Resulta interesante en este punto, destacar también el estado de la

acreditacion de las 4 carreras nuevas creadas en el periodo*, a saber:

- Maestria en Administracion Publica (MAP): acreditada.
- Maestria en Contabilidad (MC): acreditada.
- Especializaciéon en Auditoria Interna Gubernamental (EAIG):

acreditada.
- Especializacion en Liderazgo y Coaching (ELIC): acreditada.

2 Cabe recordar que, al tratarse de carreras nuevas, no reciben Categoria.
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Con relacién al tema del egreso, se sumaron 246 graduados nue-
vos llevando la tasa de egreso a un 31%*. Esto significa un aumento
de la tasa de un 7%.

El rol del responsable de egreso en la Secretaria se ha consolida-
do y ha ampliado sus funciones. Los Talleres SEP se han conseguido
instalar rapidamente y, en los mismos, se realiza mes a mes el segui-
miento de la mayoria de los alumnos en proceso de trabajo final/tesis.

En cuanto a la transdisciplina e internacionalizaciéon se han
conseguido los siguientes resultados:

- Se ha obtenido dictamen favorable de CONEAU para la Maestria
en Disefio y Marketing, se ha tramitado y obtenido la validacion
ministerial de la carrera, y se han iniciado las primeras 3 cohortes
(en los afios 2019, 2021 y 2022).

- Se celebraron los siguientes 11 convenios / acuerdos de coopera-
cién académica e institucional:

= ESPE - Universidad de las Fuerzas Armadas
(Ecuador): realizacion de una cohorte cerrada del
Doctorado en Ciencias de la Administracidn.

*  Universidad de la Republica (Uruguay): reali-
zacion de una cohorte cerrada del Doctorado en
Ciencias de la Administracién, coorganizacion del
curso “Pedagogia de los Conflictos Ambientales, una
mirada desde la Educacion Ambiental critica”, reali-
zado para la Escuela de Verano de la UNLP en ver-
sion presencial (afio 2020) y a distancia (afio 2022)

= Pontificia Universidad Catdlica de Chile (Chile):
coorganizacion de 4 Programas Ejecutivos a distan-
cia: Big Data, Innovacién, Calidad, Equipos de Ex-
celencia.

* Dado que, al propio tiempo, hubo 599 estudiantes ingresantes de cohortes que
finalizaron la cursada de las asignaturas.
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= Instituto Superior de Bolsa, Inversion y Finan-
zas de Madrid (Espaia): realizacion de seminarios
cruzados con la Maestria en Direccién de Empresas
(MBA).

= Whetu Inc. (USA): coorganizacién del curso a dis-
tancia “Digitalizacion de organizaciones”.

= Universidad Internacional SEK (Ecuador): reali-
zacion de un Webinar con docentes de ambas ins-
tituciones (de nuestra Universidad participé un
docente del Programa de Marketing Estratégico
Digital).

= Universidad EAFIT (Colombia): realizacion de un
ciclo de charlas virtuales (4 webinars sobre Organi-
zaciones 4.0).

= Corporacion Unificada Nacional de Educacion
Superior CUM (Colombia): realizacion de clases
espejo con docentes de posgrados (de nuestra Uni-
versidad particip6 el director del Programa de Mar-
keting Estratégico Digital).

= Benemérita Universidad Autéonoma de Puebla
(México): realizacion del curso-taller a distancia
“La importancia del control de gestion y la utiliza-
cion de un tablero de comando”.

= Jagiellonian University (Polonia): realizacion del
curso a distancia “Incertidumbres econémicas y rela-
ciones externas. El acuerdo del Mercado Comiin del
Sur (MERCOSUR) en perspectiva’.

= Fundacio Privada ELISAVA Escola Universitaria
de Disseny i Enginyeria (Espaiia): realizacion de 2
trabajos de investigacion con estudiantes del Mas-
ter en Investigacion para el Disefio y la Innovacién
(nuevos horizontes educativos y Design Thinking).
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- Se ha diseiado una nueva formacién en Gestion Deportiva des-
tinada a participantes del exterior. La actividad incluye un curso
online que es complementada y enriquecida con una experiencia
vivencial de 1 semana, con sede en el hotel de formacién univer-
sitaria de la UNLP y visitas a distintas instituciones deportivas de
referencia. Se prevé iniciar una primera edicién de esta actividad
en el afio 2022 / 2023.

Con relacion a los mecanismos de seguimiento y feedback, se
mantuvieron las herramientas de sondeo a estudiantes que ya esta-
ban funcionando y se complementaron con otras ya mencionadas.
La situacion de Aislamiento Social, Preventivo y Obligatorio (ASPO)
exigi6 tener mediciones periddicas de la evolucion del animo, situa-
cion particular, y adaptacion a las nuevas metodologias virtuales por
parte de docentes y estudiantes. Se realizaron distintas consultas ca-
nalizadas a través de encuestas online y conversaciones informales
con los estudiantes en el marco de algunas de las clases.

La encuesta realizada a estudiantes potenciales de posgrado fue
contestada por 738 graduados en Ciencias Economicas y disciplinas
afines de la ciudad de La Plata y su zona de influencia. A los efectos de
compartir los resultados y analizarlos, se realizé un Encuentro en el
que participaron todos los Directores y Coordinadores Académicos
de carreras, programas y escuelas de la Secretaria de Posgrado de la
FCE-UNLP. El espacio sirvié como ambito de reflexion, intercambio
de experiencias y conocimiento mutuo.

Estas iniciativas facilitaron la generacién de una mayor apertura a
los espacios de indagacion e intercambio, y un mayor sentido de per-
tenencia por parte de toda la comunidad de posgrados de la Facultad.

4.2. Diseno de oferta

En disefio de oferta nos propusimos la creacion de una nueva Maes-
tria en Contabilidad. En abril de 2021 hemos iniciado la 1ra cohorte,
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habiendo recibido ese mismo afio el dictamen favorable de la CO-
NEAU.

La propuesta formativa cuenta con algunos aspectos diferencia-
les. Se organiza en cinco areas curriculares, integradas por distintas
asignaturas:

- Doctrina contable de gran relevancia a nivel mundial y que inte-
gra los tltimos desarrollos académicos.

- Regulacién global que aborda los estandares contables internacio-
nales de mayor aplicacion tanto en organizaciones ptblicas como
privadas.

- Metodologias para el analisis de informacién y la toma de decisio-
nes, tanto a partir de informacién financiera como de gestion.

- Temas de auditoria que permiten incorporar nuevos enfoques
para el ejercicio profesional.

- Apoyo al trabajo final que posibilita un acompafiamiento conti-
nuo y constante a lo largo de la carrera, distribuido en distintos
cuatrimestres.

Las tematicas abordadas por el plan de estudios de la carrera pue-
den resumirse en el siguiente esquema:
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Contabilidad Proyectos de
degestion ____inversién

Analisis de
operaciones | )
i DECISIONES

Analisis ', . S T

"\ Métodos

', cuantitativos

financiero "/ planning
Sostenibilidad i Blockchain
GRI T LT ‘ Teorias B )
rroteras | {pocTmma’ wetgends | ecnovocia | aados

R

Responsabilidad

D: lyti
profesional 2ta analytics

. USGAAP
Compliance

Sistemas de | v

informacion | {ESUDLIOR A

= REGULACION
| CONTABLE GLOBAL|  NISCSP

./ Forensic

Aseguramiento NIIF

Destinatarios:
Profesionales con titulo de Contador Pablico

Modalidad: Duracién:
Presencial 2anos

Viernes y Sabados cada dos semanas.

Director Académico:
Dr. Alejandro A. Barbei

Comité Académico:

Dr. Alejandro A. Barbei

Esp. Humberto P. Diez
Mg. Diana Albanese

SECRETARIA DE
POSGRADO  neuno .,m..Ex
ECONOMICAS

UNIVERSIDAD
NACIONAL

DE LA PLATA

La Maestria en Contabilidad se ha constituido en un espacio para
generar comunidad y redes, dentro del ambito de las Ciencias Conta-
es. De la presentacion virtual de la carrera participaron mas de
bles. De ] t tual de | t de 100
profesionales, académicos, investigadores y reconocidos dirigentes
de instituciones vinculadas con la disciplina.
Junto con otras iniciativas, esta carrera, nos han permitido am-
pliar el cuadro de situacién planteado anteriormente, que finalizando
la gestion en mayo de 2022 se encontraba en el siguiente estado:
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Area tematica Economia Contabilidad | Adminis- | Turismo
disciplinar tracion
Carreras 1 Doctorado 1 Maestria 1 Docto- -
académicas 1 Maestria rado
Carreras pro- | 1 Maestria 4 Especializa- | 4 Maes- | 2 Programas
fesionales / 1 Programa ciones trias (1 Proyecto
Programas de | (1 Proyecto de | 3 Programas 4 Espe- de nuevo
posgrado nuevo Progra- cializa- Programa)®
ma)** ciones
5 Progra-
mas

En cuanto a las actividades de formacion a distancia se organi-
zaron cursos en distintos formatos (sincrénicos, asincronicos, blend,
autoadministrados). Ademas, la situacién de emergencia sanitaria
exigié la virtualizacién del 100% de las actividades de posgrado.
Como resultado todas las carreras, programas y cursos cuentan en
la actualidad con estudiantes que provienen de todo el pais y del ex-
terior, lo que sin dudas enriquece las clases y el intercambio de expe-
riencias.

Con la vocacién de saber cdmo nuestros estudiantes de posgrado
fueron recibiendo y adaptandose a la virtualizacion de las clases, he-
mos realizado una encuesta online, como complemento de las con-
versaciones y sensaciones que se desprendian de las clases. La misma
fue respondida por 96 estudiantes de 9 carreras y programas de pos-
grado presenciales que continuaron su desarrollo de manera virtual
(a partir del ASPO). En cuanto a las preferencias por lo virtual/ pre-
sencial mas del 50% expresé que “la alternativa virtual funciona bien
y esta bueno continuar con el cronograma de clases”, y un 22% indicé
que se siente muy a gusto con las clases virtuales esperando que lue-
go de la finalizacién de la situacién de pandemia se pueda continuar
utilizando ese formato.

* Nos referimos al Programa de Posgrado en Economia y Finanzas para Abogados
(que inici6 su 1ra cohorte en junio de 2022).
* Nos referimos al Programa de Posgrado en Inversion Hotelera Inmobiliaria (que
inicié su lra cohorte en septiembre de 2022).
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;Con cudl de las siguientes frases te sentis mas identificado/a?

Me encanta las clases virtuales, incluso luego de la finalizacion de
la cuarentena muchas clases deberian mantenerse en este
formato.

15 %

Me gustan las clases virtuales, incluso por momentos me gustan
mas que las presenciales.

Me es indistinto el formato presencial o virtual. Lo importante o
son los contenidos, lecturas y actividades. 6%

Prefiero el formato presencial, pero igual la alternativa virtual o
funciona bien y esta bueno continuar con el cronograma de 54 %
clases.

No me molesta la alternativa de clases virtuales, pero el formato

< 4 n%
propuesto no esta funcionando correctamente.

Considero que no se deberian continuar las clases en formato
virtual y deberia reprogramarse el cronograma de las actividades
para realizarse presencial una vez que finalice la cuarentena. *

7%

El proceso de virtualizacion de clases nos dejé multiples aprendi-
zajes, algunos de los cuales fueron comentados en un articulo de la
revista ECONO*:

- Ensenanza remota de emergencia no es lo mismo que ensefian-
za online. Esta diferencia se debe tener especialmente presente en
un contexto en el que, muchas veces, la ensefianza online conlleva
el estigma de ser de menor calidad que la presencial (a pesar de
que las investigaciones demuestran lo contrario).

- Que el conocimiento esté accesible, al alcance de todos, no es
una condicion suficiente para que se produzca el aprendizaje.
Tal como plantea la profesora Cristina Simén™¥, en el aula fisica
el estudiante tiene un nivel de compromiso normativo. Habi-
tualmente no esta permitido el uso de teléfonos celulares, no se
puede mantener una conversacion en paralelo, y se debe prestar
atencién. Hay una presion social y el docente tiene el control. En
cambio, en un escenario online ese imperativo social debe ser re-
emplazado por la necesidad del alumno de contribuir al proceso

% Ver https:/revistas.unlp.edu.ar/econo/article/view/10352.

% Directora Académica del EMBA IE University | Brown University. Entrevista
realizada en el Online Learning Journey “Mejores Practicas en la Ensenanza Online y
el Nuevo Rol del Educador” - Fundacién IE | Santander Universidades.
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de aprendizaje, al ponerlo el docente o la metodologia pedagdgica
en una permanente tension. De alli que el profesor deja de ser una
autoridad desde el conocimiento (como sucede en las clases ma-
gistrales) para convertirse en un facilitador, rol en el cual resultan
claves las habilidades pedagogicas.

- En la educacion virtual, el aspecto emocional y simbdlico se
desarrolla en un plano digital. El journey map®* del alumno se
reconfigura, con nuevos “puntos de dolor”. Se deben repensar es-
pacios y encontrar nuevas formas de brindar contencién y acom-
pafiamiento. La vocacién docente sale a la luz.

- En la virtualidad la clase tedrica tradicional pierde razén de
ser. En su lugar, se producen videos, podcasts, papers, entre otros
formatos asincrénicos a los que los/as alumnos/as pueden acceder
en el momento que les resulte mas comodo (en cuanto a dia y ho-
rario). Esto requiere poner foco, principalmente, en el desarrollo
de nuevas habilidades de comunicacioén.

- La clave en la virtualidad es la flexibilidad y la innovacion.
En este sentido, los formatos blend, con una parte del contenido
sincrénico y otra parte asincronica, suelen tener muy buenos re-
sultados y aceptacion. La disyuntiva esta en cudnto sincrénico y
cuanto asincronico; y fundamentalmente, para qué sincrénico y
para qué asincrénico (ademas del como).

- Lavirtualidad viene a romper con la homogeneizacion de los es-
tudiantes. Las clases se imbrican profundamente en la vida de los
alumnos y dejan de ser un “paréntesis”. Los alumnos se conectan a
las clases sincronicas desde computadoras, tablets, o teléfonos. Esto
sin mencionar, por supuesto, estudiantes que asisten a las clases
desde distintos lugares del mundo, con diferentes horarios.

% El journey map es una herramienta de Design Thinking que hace foco en las
necesidades de los usuarios de un producto o servicio, mapeando su experiencia en
cada una de las etapas, interacciones, canales y elementos por los que atraviesa en su
vinculo con la organizacion.
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Si la buena organizacion de los cursos siempre es importante,
en la virtualidad se vuelve fundamental. Cronogramas detalla-
dos, medios de comunicacién claros, herramientas para obtener
feedback, respuestas precisas. En este tema, las personas del back
(equipo de atencion, coordinadores operativos, técnicos, pedago-
gos) adquieren un rol central.

Con respecto a los objetivos de crecimiento, se alcanzaron los

siguientes resultados:

5 carreras nuevas: Maestria en Disefio y Marketing (interdisci-
plinaria), Maestria en Contabilidad, Maestria en Administracién
Publica, Especializaciéon en Auditoria Interna Gubernamental,
Especializacion en Liderazgo y Coaching.

9 programas de posgrado nuevos: Finanzas Avanzadas, Marke-
ting Estratégico Digital, Gestién y Operacion Hotelera, Gestion
Estratégica de las Tecnologias de Informacién, Tributacion, Po-
liticas Publicas, Diseflo de Servicios, Normas Internacionales y
Nacionales de Auditoria, Gestion de las Relaciones Publicas Insti-
tucionales y la Comunicacion en Turismo.

2 proyectos de programas de posgrado (que iniciaron en los me-
ses siguientes a la finalizacién del periodo de gestion): Economia
y Finanzas para Abogados, Inversién Hotelera Inmobiliaria.

Se organizaron mas de 150 actividades incluyendo cursos, semi-
narios, ciclos de charlas, conferencias, webinars, talleres, y desa-
yunos empresarios.

Todas las actividades nuevas fueron disefiadas siguiendo el pro-

ceso explicado en el apartado de “disefio de soluciones”, con foco en

los aspectos didacticos que fueron incorporados formalmente en sus

instructivos.

GESTION DE POSGRADOS 116



Las carreras de posgrado también fueron objeto de una revision
integral en el marco del proceso de acreditacion CONEAU. A tales
efectos, se actualizaron los reglamentos del 100% de las carreras.

Actualmente, cada una de las carreras y programas de posgrado
cuenta con un coordinador con asignacion de tareas especifica. Esto
ha mejorado la coordinacién y comunicacion entre las actividades y
la Secretaria de Posgrado, y con los docentes y estudiantes, logrando
un adecuado equilibrio con relacion a la centralizacion/ descentrali-
zacion.

Por dltimo, en cuanto a la accesibilidad econémico-financiera, se
ha conseguido una alta penetracion del sistema de becas de la Secre-
tarfa, habiendo ingresado mas del 50% de los estudiantes de carreras
nuevas con distintos beneficios arancelarios.

4.3. Comunicacion

La encuesta realizada a los graduados brindé un panorama completo
de sus intereses y expectativas en materia de formacion de posgrados:

‘W especializarse, ‘W contenidos QO clases O formatos O duracién corta 2 docentes que
o obtener o herramentales, = dindmicas, con 2 flexibles o E a media. W tengan un mix

herramientas précticos, 8 utilizacién de < aquellos que 2 de habilidades

<L
& laborales, y aplicables a la tecnologfasy || D les resulten 3 técnicas y

EE actualizarse. realidad. que brinden cémodos en pedagdgicas.
una experiencia cuanto a dias y
enriquecedora. horarios de

> > cursada. >

Estamos hablando fundamentalmente del perfil de usuario upda-
ter mencionado anteriormente. El updater es una persona que busca
conocimiento que pueda aplicar eficientemente a su vida profesional
y no tiene demasiado tiempo para dedicarle al estudio. La aplicabili-
dad y practicidad muchas veces se traduce en “hacémela facil” (sim-
plismo).
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El proceso de rebranding de la Secretaria permiti6 arribar a defi-
niciones estratégicas de la marca:

- Beneficios de la marca: conocimiento, seguridad, relacion precio/
calidad, calidad académica de los docentes, prestigio UNLP.
- Valores de la marca:
- Pasion: la educacion es nuestro motor.
- Equilibrio: con los pies en la historia y la mente en el futuro.
- Profesionalismo: estamos en todos los detalles de tu expe-
riencia.
- Prestigio: traducido en la calidad de nuestros docentes.
- Integralidad: la UNLP es nuestra casa.
- Personalidad de marca: arquetipo del sabio®.
- Esencia de marca: compromiso por el aprendizaje.

Con pie en dichas definiciones se determind el estilo narrativo y
estético de la marca:

¥ El sabio cree que el camino a la verdad pasa por el conocimiento y que cuando se

alcanza la verdad y se comparte con los demas, consigues que el mundo sea un mejor
lugar. En el plano de los odios el sabio evita la ambigiiedad, la desinformacion, las
afirmaciones engafosas y la ignorancia, tanto en si mismo como en los demas. Marca
con alto grado de conciencia e inteligencia. Puntos débiles: se obsesiona con la verdad
y pierde el contacto con la sociedad. El sabio en accién es un faro que ilumina a todos
aquellos que viven en la oscuridad del desconocimiento.
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- Estilo narrativo:

Paleta de palabras: aprendizaje, integralidad, pasion, univer-
sidad, adaptabilidad.

Ejes narrativos: protagonistas (docentes, graduados y estu-
diantes), conocimiento (charlas, eventos, papers, tesis, pre-
mios, datos de interés general), posicionarnos en el mapa
(claridad y muestra de calidad en la oferta académica), para
qué sirve lo que aprendo (empleadores, industria, tenden-
cias, etc).

- Estilo estético:

Conceptos estéticos: profesionalismo, equilibrio (contem-
poraneo y tradicional).

Caracteristicas visuales: claridad en la oferta académica,
jerarquizacion visual, revalorizacion estética, grafica ho-
mogénea, coherencia del paquete comunicacional, impacto.
Tipografias: Baskerville y Ubuntu.

Paleta cromatica: azul, coral, rosa.

Recursos: repeticion como textura, imagenes en una sola
tonalidad, trazos naturales, tabla periddica (con la finalidad
de instalar las siglas de las carreras).

Algunos ejemplos de la nueva identidad:

UNLP

GESTION DE POSGRADOS 119



Eahovicns freny

—_—

ria
(ETATA O,
&

.

/p)le

OJ'
D%
| <’ o
Lt

e

=
TUNLP T

GESTION DE POSGRADOS 120



GUIA PARA
ESTUDIANTES

ESPECIALIZACION

=
{Po/ TRIBUTACION

Como resultado se redisefiaron los siguientes espacios comuni-
cacionales:

- Instalaciones fisicas: aplicaciones de marca en puertas, paredes y
ventanas, y en el jardin.

- Sitio web: nuevo disefio del sitio.

- Redes sociales: nueva identidad visual.

- Campus “PosgradoVirtual”: nueva plataforma separada de la de
grado.

- DPlantillas de documentos: nuevas plantillas de texto y presenta-
ciones, para todas las actividades.
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Aplicaciones de marca en instalaciones fisicas

En cuanto a los canales de llegada el mapa de medios se completd
con la incorporacién de:

- Stand de posgrados, versatil, movible, adaptable a distintas situa-
ciones.

- Nuevas redes sociales: LinkedIn, Twitter, YouTube (ademads de Fa-
cebook e Instagram).

- Institucionales de la Facultad y Universidad: TVU, revista Econo,
Eco de Radio.
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NIVERSEAD.

DELA PLATA

Imagen del stand (identidad visual anterior)
A su vez se plantearon 4 lineas de comunicacién:

- Oferta clara:

- Descripcion: la oferta académica es mas que nuestro “pro-
ducto’, es nuestra mayor carta de presentacion. Es nuestro
punto de palanca para mostrar quienes somos.

- Objetivo: desarrollar una linea de comunicacién simple del
contenido y del proceso para inscribirse. Transparentar.

- Canales principales: web, instagram, folleteria, cartelera,
mail.
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Imagen del feed de Instagram en el marco de la campafia
“Inscripciones 2021”

- Puertas abiertas:

- Descripcion: el espiritu de la FCE en Posgrado es el de com-
partir y transmitir el conocimiento. En este eje de comuni-
cacion buscaremos ser promotores de que la comunidad se
acerque y vincule con el aprendizaje.

- Objetivo: promover por medio de eventos, jornadas, clases
abiertas, meet ups de terceros. La apertura de la FCE en Pos-
grado y su conocimiento.

- Canales principales: Instagram, carteleras, TV UNLP, Linke-
din, web, mail.
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SEMINARIO ABIERTO

DECISIONES

BAJO RIESGO E

INCERTIDUMBRE

Dra. Lucia Macchia

Seminario abierto organizado en el marco del Programa de Posgrado en Finanzas
Avanzadas

- Impulsor de aprendizaje:
- Descripcion: conectar a nuestro target no solamente con la
SP sino también aliarnos con otras instituciones educativas
para fomentar el conocimiento.
- Objetivo: generar vinculos con otras instituciones y brindar-
les a los alumnos amplitud de experiencias.
- Canales principales: Instagram, Facebook, TV, aulas.
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Adhesiones de Consejos Profesionales para el Curso sobre Normas
Internacionales de Auditoria

- Nuestros protagonistas:

- Descripcion: dentro de la némina de docentes y graduados
hay una gran variedad de expertos a los cuales queremos po-
ner en el mapa acercandonos a industrias y empleadores de
nuestros profesionales.

- Objetivo: representar la calidad académica y prestigio en
quienes portan, reciben y transmiten el conocimiento apren-
dido en la FCE en Posgrado.

- Canales principales: Instagram, Revista FCE, Linkedin.
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“A quien se quiera especializar
en Tributacion y trahaje en el
ambito pablico o privado, la
Especializacion le va a brindar
conocimientos que no se ven
durante la carrera de grado, lo

cual es muy enriguecedor.” ,’

CRA. CAROLINA RE

Alumna de ler afio
Testimonios de alumnos (identidad visual anterior)
Algunos numeros:

- Mas de 60 nuevos convenios y adhesiones.

- Mas de 15.000 nuevos leads que se suman a las bases de da-
tos de la Secretaria.

- Mas del 300% de aumento del alcance en redes.

- Estudiantes de las 24 provincias/ ciudad autonoma y de mds
de 10 paises del exterior.

- 8 campaias de comunicacion institucionales: “nos adap-
tamos”, “detras de las pantallas de posgrados’, “actividades
100% virtuales”, “inscripciones 2019, “inscripciones 2020,
“inscripciones 20217, “feria de posgrados’, “inscripciones
2022”.

GESTION DE POSGRADOS 127



Ver spot “Nos adaptamos”  Ver spot “Detras de las pantallas”

La Feria de posgrados contd con 27 stands virtuales, 15 sesiones
en vivo y 3 conferencias plenarias. De los distintos espacios partici-
paron mas de 1.000 personas.

Agenda del evento
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Ver video Resumen Feria de Posgrados
4.4. Estructura y procesos

El redisefio de la estructura de la Secretaria de Posgrados llevo a la
definicién de un nuevo esquema de organizacion interna:

Coordinacion

de
Comunicacion
y Proyectos
Escuelas y Coordinacid
Carreras de (z)ore;:tai\clfﬂ
Posgrado i
Secretario de
Posgrado
Direccion

Administrativa
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El staff de la Secretaria (sin contar escuelas y carreras) cuenta ac-
tualmente con 16 personas con los siguientes roles:

- 1 Secretario de Posgrado

- 4 personas en el drea Operativa

- 4 personas en el area Comunicacion y Proyectos
- 3 personas en el drea EaD y Tecnologias

- 2 personas en el area Econdmico-Financiera

- 2 personas en la Direcciéon Administrativa

Se ha mejorado el clima de trabajo generando un sentido de per-
tenencia con el drea y la institucion. Con el advenimiento de la pan-
demia y la virtualizacién forzada de todas las actividades el drea de
comunicacion generd un spot (ya mostrado en el punto anterior) para
destacar el trabajo del equipo “detras de las pantallas de posgrados”.

\\.‘

Martin G, Femandez Molina

Y,'i I"

\J
Manuel Saravi Maria Candelaria Cejas 90660/1 Paula Ruiz

: . ' l
u p

LN [
Emilia Bazzan Sebastidn Torre |_qa i, ‘ Cecilia Grassis

r ll\ !?ll
‘. iﬁ
f 4 \‘ : A -

Parte del equipo de Posgrado en una reunién de seguimiento y feedback

luciana luca |

Las nuevas areas de Comunicacion y Proyectos y Educacién a
Distancia y Tecnologias se encuentran consolidadas, funcionando
con objetivos claros y seguimiento permanente.
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El Paseo del Arte y el arreglo del jardin interno han revalorizado
los espacios comunes de interaccién. Cuatro artistas participaron del
Paseo del Arte:

- Florencia de la Vega. Muestra titulada “Duli”.
- Pilar Marchiano. Muestra titulada “Pixeles”
- Cecilia Codoni. Muestra titulada “Espacio en comun”

~

- Fran Vifia. Muestra titulada “A’

L8 UNIDAD DE COMUNICACION INSTITUCIONAL FCE | UNLP

Artistas que participaron del espacio “Paseo de Arte”
En cuanto a los procesos, se analizaron y redisefiaron los siguientes:

- Contratos y prestaciones de servicio
- Inscripciones

- Cobranza

- Disefio de nuevas ofertas

- Comunicacion de actividades

- Egreso y titulaciones
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En el marco del analisis del proceso de disefio de nuevas ofertas,
un grupo de estudiantes del MIDI de la ELISAVA (ya mencionado
anteriormente), construy6 una herramienta para fomentar la idea-
ciény co creacion de actividades nuevas. Se trata de un juego de mesa
(La Plata Builder) que se compone de distintas tarjetas que funcionan
como detonantes de ideas.

PLATA
BUILDER

OBJETIVO|
Diseiiar actividades de prospeccion para captacion, retencion y fidelizacion de clientes.

[COMPONENTES|

1 mazo completo :

76 tarjetas, divididas en 8 categorias:

1. Usuario (8) 4. Actividad (12) 7. Duracién (6)

2. Objetivo (6) 5. Ice Breakers (6) 8. Canales (13)

3. Valor para el usuario (9) 6. Modalidad (6) Tarjetas en blanco (10)
1. Segmento de clientes . lce Breakers

Presentan los publicos internos y externos
a los que se dirige |la Secretaria.

. Objetivo

Se refieren al proposito de la actividad que
se quiere crear.

. Valor para el usuario

Se refieren al beneficio que va a percibir el
usuario con la actividad a idear.

. Actividad

Se refieren a las bases de la actividad a
realizar.

Son actividades que se realizan al inicio de
cada evento para romper el hielo entre los
participantes.

. Modalidad

Se refieren al medio en que se desarrollara
la actividad.

. Duracion

Determinan cuanto tiempo durara el evento.

. Canales

Se refieren a la forma de comunicar la
actividad.

Se recomienda que el uso de las tarjetas sea en el orden anterior, sin embargo, pueden utilizarse
flexiblemente si la sesion de ideacion lo necesita.
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Por ultimo, con relacién a los Sistemas de Informacidn, la Secre-
tarfa realizd una migracion para todas las carreras que incluy¢ las
siguientes implementaciones:

- SIU Guarani para la gestion de alumnos.

- Sistema de Titulos UNLP para la gestion de titulos digitales.
- Google Drive para la gestion de documentos compartidos.
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CAPITULO III

Emergentes

Es importante recordar que esta publicacion se posiciona desde las
ciencias economicas, en donde los posgrados son abiertos al mercado
y precisan de una logica y una visiéon desde la oferta, y también desde
la demanda.

Como principal aporte de esta publicacién se han definido lo que
a nuestro humilde entender deben ser las cuatro dimensiones estra-
tégicas en la gestion de posgrados: gestion de la calidad, disefio de
oferta, comunicacion, y estructura y procesos.

A tales efectos, hemos repasado las multiples dimensiones y abor-
dajes del concepto de calidad educativa, para luego enfocarnos en los
procesos de acreditacion (introduciendo la distincion entre carreras
profesionales y académicas), la cuestion del egreso, la transdisciplina
e internacionalizacion, y los mecanismos de seguimiento y feedback
(apostando a la incorporacion de una vision user centric en los pro-
cesos de trabajo).

En disefio de oferta, hemos categorizado la oferta de posgrado
en dos grandes grupos (carreras de posgrado y actividades de pos-
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grado no conducentes a titulo). Basados en nuestros aprendizajes de
la gestion de posgrados, establecimos los puntos criticos a tener en
cuenta en lo referido a: naming, objetivos, contenidos y bibliografia,
cuerpo docente, direccién y coordinacion, destinatarios, estructura
y modalidad, metodologia pedagdgica y de evaluacion, duracion y
cronogramas, y aranceles y becas.

Seguidamente, enmarcamos el trabajo de comunicaciéon como
parte de la identidad corporativa de la institucién y diferenciamos la
conducta corporativa de la acciéon comunicativa. Con relacion a esta
ultima, se profundizd en los aspectos centrales de la definicion de los
publicos destinatarios, los objetivos de la comunicacion, el mensaje
a transmitir, los medios de comunicacion a utilizar, y el presupuesto,
calendarizacion y medicién de las campanas.

Finalmente, en la dimension de estructura y procesos, determi-
namos las consideraciones mads relevantes a tener en cuenta en los
soportes administrativo, operativo, tecnolégico, pedagégico, comu-
nicacional y experiencial, que acompaifian la esencia del servicio edu-
cativo (cuyo foco principal son los aspectos académicos).

Con estos emergentes, analizamos el caso de la Facultad de Cien-
cias Econdmicas de la UNLP (gestion 2018-2022) estableciendo el
cuadro de situacion inicial, definiendo los objetivos, repasando las
acciones llevadas a cabo, y mostrando los resultados obtenidos.

Antes de finalizar, resulta deseable hacer un breve comentario so-
bre el rol y el perfil de los lideres de Posgrados. Lideres que deberan
estar cada vez mas cerca de la gente, motivando “en terreno’, coache-
ando, guiando, movilizando y energizando permanentemente. Es el
momento de los lideres presentes y proactivos, innovadores y cre-
ativos. Lideres que toman iniciativas, que saben dénde estan, donde
quieren ir y como llegaran, y que cuentan con habilidades para poder
transmitir ese camino con claridad, generando emociones positivas,
compromiso, entusiasmo, confianza y ganas de emprender el viaje.

Esperamos que esta publicacién pueda ser de utilidad para re-
sponsables y lideres de areas de posgrado de universidades publicas
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nacionales, y de interés para toda la comunidad académica de nues-
tra Universidad Nacional de La Plata.
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La educacion superior en general y la formacién de posgrado en particular han
cobrado, en la etapa actual de la sociedad moderna, un protagonismo y una
relevancia insustituibles.

En el marco de una universidad publica nacional, la gestion de posgrado presenta
desafios y complejidades particulares. Se deben tener en cuenta, por ejemplo, los
procesos formales de toma de decisiones y la cuestién politica, al ser organizacio-
nes democraticamente cogobernadas. Se requiere, por tanto, un abordaje que
tome en consideracion los aspectos historicos, culturales, normativos, tecnolégi-
cosy contextuales.

La presente publicacion se encuentra organizada en dos partes: la primera explica
las cuatro dimensiones estratégicas de la gestién de posgrado a nivel general;
mientras que la segunda relata cémo esas dimensiones se trabajaron en la
Facultad de Ciencias Econémicas de la UNLP en el periodo de gestién 2018-2022.
Se trata de un material que puede resultar de interés para responsables y lideres de
areas de posgrado de universidades publicas, docentes y estudiantes de carreras
vinculadas con la gestién universitaria, y para toda la comunidad académica de
nuestra UNLP.
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