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Resumen

Este informe describe el proceso de produccion de contenidos digitales durante mi
practica formativa en la Subsecretaria de Comunicacion Digital y Creatividad del
Gobierno de Rio Negro realizada entre julio de 2022 y diciembre de 2023, organismo
encargado de gestionar las redes sociales oficiales de la provincia. Como pasante,
integré el equipo de redes del turno tarde, donde colaboré en tareas propias del rol de
Community Manager: ideacion de contenidos, redaccién de textos, elaboracion de
guiones y asistencia en produccion audiovisual.

A partir de esta experiencia, me propuse analizar el funcionamiento interno de esta
institucion publica en su dimensién comunicacional digital. El trabajo busca comprender
como se producen los contenidos que circulan en redes sociales desde el Estado, qué
estrategias se emplearon, qué obstaculos aparecen y qué aprendizajes surgen en la
practica. Esta relatoria se enfoca en el analisis situado de un caso real, combinando
herramientas tedricas y observacion participante.

El presente informe se estructura en varias secciones. En primer lugar, se ofrece un
marco teodrico desde el cual se aborda el trabajo; a continuacion se presenta el entorno
de produccion de contenidos institucional en el que se desarrollé la pasantia, detallando
la funcién y organizacion de la Subsecretaria de Comunicaciéon Digital. Luego, se
describe en profundidad la experiencia de trabajo, abordando los desafios, aprendizajes y
dinamicas de produccion de contenido. Posteriormente, se expone una reflexion sobre la
importancia de la comunicacién digital en el ambito gubernamental y las habilidades

adquiridas a lo largo de la pasantia.

Introduccién

Este informe surge a partir de la experiencia que desarrollé entre en la Subsecretaria
de Comunicacion Digital y Creatividad del Gobierno de Rio Negro, donde formé parte del
equipo de redes sociales. Mis tareas incluyeron la ideaciéon de contenidos, redaccion de
textos para redes sociales, elaboracion de guiones para piezas audiovisuales y apoyo en
la planificacion de publicaciones.

A través de este trabajo, me propongo describir y analizar el proceso de produccién de
contenidos digitales para redes sociales desde una perspectiva situada y reflexiva. El

analisis se estructura en tres ejes principales: los recursos multimediales empleados, las




rutinas de produccion y planificacién, y las estrategias de comunicacion implementadas
por el area.

A lo largo de la carrera de Comunicacion Social fui adquiriendo herramientas tedricas
y practicas que, al momento de comenzar mi pasantia, me permitieron integrarme de
manera activa a un equipo de trabajo profesional.

Considero que este trabajo podria contribuir a una mejor comprensién del rol que
cumple la comunicacion digital dentro del Estado, en este caso de una provincia
argentina, asi como ofrecer una referencia util para futuras pasantias en entornos

institucionales.

Marco Teédrico

El abordaje tedrico considerado para el presente trabajo contempla los marcos
conceptuales que definen a la comunicacion gubernamental, a la comunicacién digital y
redes sociales y al marco normativo que regula el funcionamiento de la subsecretaria del

gobierno de Rio Negro en la cual se llevé adelante la pasantia.

Comunicacion Gubernamental

Para comenzar, es necesario delimitar qué se entiende por comunicacion
gubernamental. Segun Juan José Solis Delgado (2010, citado en Amadeo, 2016), el
ambito de la comunicacion gubernamental esta bien acotado: se circunscribe sélo a la
gestion y a la administracion publica.

Mas aun, dado que la comunicacién gubernamental supone un ejercicio que determina
la agenda de la gestion de instituciones, actitudes y procesos, deberia ser tratada como
una politica publica en si misma (Amadeo, 2016, p. 36).

En un escenario como este, resulta fundamental comprender el alcance de la
comunicacion gubernamental. Segun Riorda (2006), esta se define como ‘la
comunicacion de los gobiernos ejecutivos, sin distincion de niveles (nacional, regional,
provincial, local, etc.) o actores dentro de ese poder, y excluyendo por cierto a todo lo que
sea sector publico no gubernamental, como gran parte de las empresas publicas, por
caso’.

Desde el abordaje aqui propuesto también se destaca el crecimiento exponencial que
las redes sociales han experimentado en Latinoamérica durante los ultimos afos,
transformandose en espacios centrales para la interaccion social y la circulacién de
informacion (Riorda & Valenti, 2016).




La irrupcion de las tecnologias de la informacion y de la comunicacion modificaron
radicalmente a las sociedades, a sus economias y culturas (Castells,1996). Estas
transformaciones se profundizaron con el surgimiento y uso masivo de las redes sociales.
En este sentido, también cambiaron las logicas tradicionales de la comunicacién
institucional dando lugar a una nueva etapa en las estructuras organizativas publicas

como en las formas de producir contenido digital y multimedia.

Comunicacioén Digital

Si bien aun no existe un uUnico concepto que define ala comunicacion digital, en este
trabajo se toma la propuesta de Carlos Scolari (2008) quien hace mas de una década, la
define como ”la transmision de informacion a través de medios tecnoldgicos,
caracterizandose por su inmediatez, interactividad y alcance global’. Scolari, ademas,
destaca las facultades que distinguen a estas nuevas formas de comunicacion digital de
las tradicionales: transformacién tecnoldgica, reticularidad, hipertextualidad, convergencia
de medios y lenguajes, e interactividad.

Es importante sefialar que, si bien estas caracteristicas no son inherentes a las redes
sociales, los medios de comunicacién tradicionales y las instituciones también han

adoptado estos elementos para aumentar su influencia en la web.

La Subsecretaria de Comunicacion Digital y Creatividad

La Subsecretaria de Comunicacion Digital y Creatividad formaba parte de la
Secretaria de Comunicacion, que dependia del Ministerio de Gobierno y Comunidad del
Gobierno de la Provincia de Rio Negro. Esta estructura (hoy modificada) estuvo vigente
durante la gestion de la exgobernadora Arabela Carreras (2019-2023).

Un reciente trabajo de tesis, del graduado de la licenciatura en Comunicacion Social
de la Universidad Nacional de Rio Negro (UNRN), Raschella Aguirrezabala (2023), que
analiza este area del gobierno de Rio Negro, puntualiza que “el papel que desempefan
las areas de comunicacion y prensa gubernamentales es fundamental para la proyeccién
de la imagen institucional, entre otras tareas, como diagnosticar y comprender los
procesos comunicacionales (tanto internos como externos), planificar, producir y/o
elaborar piezas comunicacionales, y difundir, a través de diversos canales, informacion
publica sobre la gestion y accién de cada organismo, con la finalidad de brindar un
servicio publico y atender las demandas info-comunicacionales de la ciudadania”.

Segun la ley de Ministerios, el area Gobierno y Comunidad —que condensaba la

Secretaria de Medios y sus respectivas subsecretarias— tenia la responsabilidad de




promover, difundir y publicitar los mensajes oficiales, mientras que la Subsecretaria de
Prensa producia las noticias institucionales que luego se plasmaban en el sitio web
oficial. La comunicacion gubernamental se consolida asi como un componente
indispensable para informar, educar, transparentar y generar cercania con la sociedad.

Para intentar comprender la estructura de la Subsecretaria, retomo la cita de
Raschella Aguirrezabala (2023), quien a su vez referencia a Elizalde y Riorda, quienes
identificaron cuatro modelos de organizacién. En base al analisis de diversos casos de
organismos publicos en Argentina, se distinguieron cuatro formas estructurales comunes
en las areas de comunicacion gubernamental (Elizalde & Riorda, 2020, pp. 188-192): el
modelo de “agencia de publicidad”, el de “agencia de prensa”’, el de “consultora de
marketing” y el modelo “hibrido”.

Se retomara esta propuesta para caracterizar la estructura y las estrategias
implementadas en el caso analizado, con el objetivo de identificar similitudes con alguno
de los modelos tedricos planteados. Este enfoque permitira reconocer cual era el modelo

predominante en el funcionamiento del area estudiada.

Las redes sociales como herramienta de comunicacion

La presente relatoria tiene su eje en las redes sociales que, siguiendo la definicion de
Tarrullo y Amado (2015), son concebidas como plataformas de comunicacion que
permiten la participacion de politicos y ciudadanos en conversaciones que privilegian el
intercambio de contenidos e informacién. Por su parte, Celaya (2008) define a las redes
como “lugares en Internet donde las personas publican y comparten todo tipo de
informacion, personal y profesional, con terceras personas, conocidos y absolutos
desconocidos”.

Segun Liebhart y Bernhardt (2017, como se cité en Tarullo, 2021), la incorporacion de
la red social Instagram (ocurrida en el afio 2012) al abanico de canales de promocion se
ha vuelto primordial en el disefio estratégico de la comunicacion en clave personalista.

Siguiendo esta linea de expansién del consumo de redes, y de la presencia de
instituciones o autoridades en el universo de la comunicacién digital, Luchessi (2022)
destaca que “las tecnologias digitales —internet, los teléfonos madviles y todas las demas
herramientas para recopilar, almacenar, analizar y compartir informacién en forma digital—
se han difundido rapidamente”.

Por su parte un estudio de caso del Gobierno Auténomo Descentralizado de Yantzaza,
Ecuador , "Instagram como herramienta de comunicacion digital para la gestion

municipal", se enfoca en analizar la efectividad de Instagram como medio de




comunicacion institucional en gobiernos locales, evaluando su impacto en la imagen,
participacién y reputacion institucional.

Uno de sus coautores Granda-Cruz (2021) remarca la necesidad de contar con un
plan de comunicacién integral. Su aporte no solo se refleja en el posicionamiento de
marca, sino también en la imagen, identidad y reputacion institucional. Para lograr este
propésito, argumenta que es importante la elaboracién de una estrategia comunicacional
que permita identificar los objetivos tanto comunicacionales como institucionales.
Asimismo, mantener una evaluacién constante sera determinante para la consecucion de
los resultados.

En simultaneo con las transformaciones que vienen ocurriendo en los ultimos anos, se
presenta un contexto social y cultural caracterizado por una profunda desconfianza en las
instituciones tradicionales. Como sefala Luchessi (2022, p. 121): “el descrédito de las
voces institucionales autorizadas excede los indices de mala imagen de los decisores y
las élites econdmicas, sindicales, religiosas, cientificas o mediaticas. Las instituciones de

la modernidad son cuestionadas en sus eficacias, en sus tiempos y procedimientos”.

Nuevas competencias digitales y transformacion desde lo organizacional

Riorda sefiala que “la comunicacién digital y el uso de las redes sociales digitales se
desarrollan en un ambito y con un conjunto de herramientas que cambian a gran
velocidad; se incorporan otras nuevas y requieren rapidez en su funcionamiento, lo que
sin duda también modifica con frecuencia las funciones de estas areas”. Estas
transformaciones, impulsadas por los avances tecnolégicos y los cambios en los
consumos culturales, han llevado a gobiernos como el de la provincia de Rio Negro a
formalizar el uso de redes sociales dentro de su estructura, incluyendo el areas
exclusivamente para la comunicacion digital en su organigrama.

Conrero y Riorda (2017) sostienen que “la incorporacion y la utilizacion de los medios
digitales estan produciendo cambios en la manera de funcionar de las administraciones
publicas, especialmente en lo que refiere a nuevas interacciones, nuevos roles y perfiles,
nuevas formas de trabajo y cambios en los modelos organizativos”. Los autores
agregaron que “estas transformaciones no solo exigen estructuras mas flexibles vy
estrategias mas claras, sino también nuevos saberes y actores”. Ademas, afirman los
autores, “la promocion de nuevos perfiles profesionales en el sector publico es
fundamental para un mejor aprovechamiento de las oportunidades que brindan las redes
sociales digitales” (Riorda & Conrero, 2017, p. 20). En este sentido, los desafios actuales

representan también una oportunidad para que las instituciones gubernamentales




avancen hacia una gestion comunicacional mas profesional, integrada y acorde a las
demandas del ecosistema digital.

Los aportes del libro Comunicacién Gubernamental 360 (Riorda & Elizalde, 2020)
permiten comprender la necesidad de una planificacion estratégica integral en la
comunicacion publica, especialmente en contextos donde los medios digitales han
transformado los formatos, los tiempos y las dinamicas de interaccién. Esta obra plantea
que ya no es posible concebir la comunicacion como una suma de acciones aisladas,
sino como un sistema articulado que requiere coherencia entre lo estratégico y lo tactico,
lo interno y lo externo, y entre los medios tradicionales y digitales.

Desde esta perspectiva se plantea la necesidad de articular la estrategia digital con
otros niveles de comunicacion institucional (interna, electoral, mediatica), superando la
fragmentacion y orientando todas las acciones hacia un metamensaje de gobierno
coherente.

Este enfoque se vincula directamente con el objetivo general del presente trabajo: la
produccién de contenidos para redes sociales. Destaca la importancia de comprender el
ecosistema digital como parte central de la planificacion institucional. Ademas,
complementa lo desarrollado por Conrero y Riorda (2017), quienes sostienen que la
incorporacién de redes sociales en las instituciones publicas no solo modifica los
lenguajes, sino que exige nuevas habilidades, equipos interdisciplinarios y una
profesionalizacion creciente de la gestion digital.

Gracias a estas plataformas, las administraciones publicas son capaces de facilitar el
acceso a los servicios, promover derechos, brindar transparencia a los actos de gobierno,
cultivar la participacién en los asuntos comunes, generar comunidad y escuchar a los
ciudadanos para la mejora permanente de sus propias acciones (Maultasch de Oliveira &
Welch, 2013, en Ure, 2016).

Las transformaciones tecnolégicas, como se menciond, han tenido directa incidencia
en los cambios organizacionales. Es asi que distintas administraciones publicas
desarrollaron documentos en los que se establecen las pautas de uso de las cuentas de
comunicacion institucionales. En el contexto argentino, también se han comenzado a
institucionalizar lineamientos para la comunicacién publica desde las provincias. En el
caso del Manual de Estilo del Ministerio de Comunicacion Publica de la Provincia de
Buenos Aires (2024), se establecen criterios unificados para la produccion de gacetillas,
comunicados e informes institucionales. Este documento no sélo regula aspectos
formales —como el uso del lenguaje, la estructura informativa y las pautas de
redaccion—, sino que también promueve una comunicacion clara, directa, profesional y

coherente con la identidad gubernamental. De este modo, la comunicacién institucional
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es abordada como una funcion estratégica dentro de la gestidn publica, con énfasis en su
rol como "palabra oficial" del Estado provincial.

En relacién con esta linea, Capriotti (1999) sefiala que los recursos visuales y
multimediales no pueden ser aleatorios, sino que deben responder a una identidad
institucional clara y sostenida en el tiempo. Asi, el disefio comunicacional estratégico
exige no solo creatividad, sino también coherencia estética y discursiva, especialmente
en plataformas donde la identidad visual juega un rol clave en la diferenciacion y
fidelizacion.

El crecimiento del uso de las redes sociales estuvo acompanado por la creacion de la
figura del Community Manager. Esta figura surgié en EE.UU. como "el encargado de
escuchar a la comunidad online, relacionarse con ella en nombre de la empresa, hacer
llegar a su compafia lo que se dice de ella en el mundo digital para identificar amenazas
u oportunidades" (Garcia-Cabrera, 2011, p. 605).

Multimedialidad, interactividad y nuevas narrativas

El desarrollo aqui propuesto integra ademas una perspectiva técnica en cuanto a los
distintos lenguajes y recursos que se utilizan para comunicar mediante el uso de
herramientas digitales como asi también sus caracteristicas definitorias. Cebrian Herreros
(2005), citado en Diaz Noci, define a la multimedialidad como la integracién de recursos
escritos, visuales, sonoros e interactivos. Esto incluye la navegacion, la hipertextualidad y

la participacion del usuario en la experiencia comunicativa.

Recursos multimedia

En el marco de una comunicacion institucional adaptada a entornos digitales, los
recursos multimedia constituyen soportes clave para construir narrativas integradas,
eficaces y adaptadas a las plataformas. Segun Scolari (2008), las nuevas narrativas
digitales requieren una lo6gica multimedial que articule imagen, texto, sonido e

interactividad de forma modular y no lineal.

Imagenes institucionales

En el campo gubernamental, las imagenes no solo documentan actos de gestion, sino

que funcionan como dispositivos de legitimacion simbdlica (Amadeo, 2016). Estas piezas

graficas, provenientes del archivo oficial o producidas por el equipo de comunicacion,
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respetan la identidad visual del gobierno: colores, tipografias y estilo definidos por el
manual de marca institucional. Se utilizan en redes sociales, campafias y comunicados

para transmitir cercania, seriedad o pertenencia segun el contexto.

Videos

El recurso audiovisual permite condensar informacion, emocionar y establecer
vinculos directos con la ciudadania. Como sefiala Martinez Pandiani (2019), el video se
convierte en una herramienta estratégica para “humanizar la politica” y hacer visible la
accion estatal en clave narrativa. La produccion estuvo a cargo del equipo audiovisual,
tanto en estudio como en locaciones provinciales, y se adapté a los formatos y tiempos

de redes sociales (reels, historias, spots).

Textos adaptados a redes sociales

Las gacetillas oficiales se reformulan en publicaciones breves, disefiadas para las
l6gicas de plataformas como Twitter, Facebook o Instagram. Segun Riorda (2014), este
proceso implica una “traduccion narrativa” que debe respetar el contenido institucional
pero adaptar el tono, la extension y el ritmo del mensaje al consumo digital, sin perder

densidad informativa.

Elementos interactivos

Plataformas como Instagram permiten incorporar recursos como stickers, encuestas,
botones y deslizadores, que fomentan la participacion y retroalimentacion. Estos
componentes definen un entorno comunicacional que favorece la interaccion con las

audiencias.

Estrategias de contenidos en redes sociales

“Pensar en una estrategia es tratar de saber con cierta seguridad qué fines se
persiguen realmente, qué medios se usaran para alcanzarlos y qué efectos se quiere o
no se quiere, o se esta dispuesto o no a generar por y para conseguir el fin o por aplicar
el o los medios elegidos” (Riorda & Elizalde, 2013, p. 24).

En los ultimos afos las redes sociales se consolidaron como espacios de interaccion

directa, permitiendo a los gobiernos acercar el mensaje institucional a la ciudadania de
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manera mas dinamica, inmediata y visual. Estas plataformas ofrecen multiples formatos
que, si son bien aprovechados, pueden formar parte de una estrategia eficaz de
comunicacion publica.

Como senalan Maldonado y Riorda (2015) “Mas volumen de comunicacién en redes
no redunda necesariamente en mas calidad de comunicacién, y mas interacciones no
significan necesariamente mas dialogo” (p. 64).Los autores advierten en tal sentido que
las cuentas de redes sociales que se utilizan desde los ambitos gubernamentales suelen
priorizar temas “blandos” (eventos culturales, actos publicos, efemérides), en contraste
con las verdaderas preocupaciones de la ciudadania, como seguridad, violencia o
servicios publicos.

Los comportamientos e intereses de las audiencias han sido motivo de investigacidn
de la autora holandesa, Van Dijck quien sefala: “Los usuarios y los propietarios
comparten el objetivo de que haya ‘buen contenido’ fluyendo con abundancia por las
arterias del ecosistema, pero también en este interés sus perspectivas son divergentes”
(Van Dijck, 2016, p. 37).

A esto se suma un cambio fundamental en los habitos de consumo cultural, que exige
adaptaciones estratégicas a los lenguajes y formatos propios del ecosistema digital. En
ese sentido, Igarza (2009) sefala que los dispositivos moviles condicionan no solo la
lectura, sino también la produccion de contenido, generando una ldgica de
fragmentacion, brevedad y navegacion vertical: “El contenido digital se encuentra
condicionado ergonédmicamente por el dispositivo”, por lo que la lectura tiende a limitarse
a “textos de pocas lineas” y “videos en pocos segundos” (Igarza, 2009, p. 127).

La discusién sobre los intereses de quienes producen informacion en contraposicion a
los intereses de las y los usuarios de productos comunicacionales ha sido claramente
estudiada por Pablo Boczkowski y Eugenia Mitchelstein (2013). A partir de los resultados
de sus investigaciones, concluyen que los productores informativos se enfrentan a la
encrucijada de proveer informacion que consideren socialmente necesaria o adaptarse a
las demandas que les permitan subsistir en el mercado (Luchessi:2022).

Como el presente trabajo intenta identificar qué estrategias (implicitas o no) se
utilizaban por parte de esta subsecretaria para comunicarse en redes sociales, se toma
para su desarrollo la propuesta de Rost (2016), quien identifica tres estrategias posibles a
la hora de trasladar o producir contenido en plataformas digitales:

1. Volcado: replicar el mismo contenido de otro medio o formato sin modificarlo,

desoyendo las particularidades del lenguaje de la plataforma.

13



2. Adaptacion: ajustar el contenido parcialmente a las caracteristicas de la nueva
plataforma, aunque sin incorporar elementos informativos adicionales.
3. Expansién: reformular activamente el mensaje, incorporando insumos

explicativos, emocionales o narrativos que enriquezcan el relato original.

Instagram

Instagram es una red social reconocida por distribuir contenidos y experiencias en
formato visual de la vida cotidiana (Zappavigna, 2016, citado en Tarullo, s.f.),
promoviendo asi diferentes dimensiones de conectividad y visibilidad (Thompson, 2005;
Van Dijck, 2016, citados en Tarullo, s.f.).

Si bien la presencia del area en redes sociales era mas amplia, tal como se indica en
el titulo, esta descripcidon se centrara exclusivamente en la plataforma Instagram. No
obstante, me permitiré mencionar brevemente algunas de las estrategias empleadas en
otras plataformas digitales.

La expansion en el uso de esta red social ha llevado a los gobiernos de la regién a
integrarse activamente en sus estrategias de comunicacién institucional, en la busqueda
de nuevas formas de conectar con la ciudadania.

Este tipo de lectura extensiva, vinculada al desplazamiento constante por pantallas,
implica un consumo superficial pero sostenido, donde captar la atencién del usuario en
los primeros segundos resulta crucial. Instagram se ha posicionado como una de las
plataformas mas estratégicas, ya que no solo funciona como canal para la creacion y
difusion de informacion, sino también como un espacio clave para fortalecer la
comunicacion institucional. Su disefo y dinamica permiten construir una relacién mas
humana y cercana con la ciudadania. De ahi la importancia de construir y sostener una
imagen institucional coherente, orientada a la promocion de la participacion y al acceso a

la informacion (Kaplan & Mazurek, 2018).

Hashtags, enlaces y emojis en Instagram

Son diversos los recursos que ofrece esta red social, segun el Centro de ayuda de
Instagram, los hashtags permiten agrupar contenido relacionado mediante palabras clave
precedidas por el simbolo numeral (#). Al usarlos, las publicaciones se indexan y se
vuelven descubribles por otras personas interesadas en tematicas similares, lo que

favorece el alcance organico y la visibilidad.
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Por su parte, los enlaces en Instagram pueden colocarse en distintos espacios, como
la biografia del perfil, los mensajes directos o, en el caso de las historias, mediante la
funcién de "enlace" (link sticker). Esta posibilidad de insertar hipervinculos potencia la
l6gica de la comunicacién multimedial al derivar al usuario hacia sitios externos para
ampliar la informacion, como explica Instagram en su guia sobre cédmo agregar un enlace
en la biografia.

En cuanto a los emojis, si bien Instagram no posee un apartado exclusivo para su uso,
estan integrados en todas las funciones de texto —comentarios, descripciones,
mensajes— y forman parte del lenguaje visual digital. Tal como reconoce Meta, los emoijis
son una herramienta expresiva y ampliamente utilizada para transmitir emociones,
matices o reacciones de forma sintética en entornos digitales (Meta, s.f., comentarios en

Instagram).

Formatos de publicacion en Instagram

Instagram ofrece diversos formatos de publicacién, cada uno disefiado para objetivos
comunicacionales especificos:

Historias: Son contenidos efimeros que desaparecen a las 24 horas. Segun el Centro
de ayuda oficial, permiten compartir imagenes o videos breves con opciones interactivas
como encuestas, preguntas, stickers, y enlaces. Su disefio esta orientado al consumo
rapido y a la interaccion directa con la audiencia.

Carruseles: Este formato posibilita compartir varias fotos o videos en una sola
publicacion deslizable. Durante el periodo de elaboraciéon de este informe, el limite era de
10 elementos por carrusel; actualmente, es posible incluir hasta 20 imagenes o videos en
una unica publicacion (Meta, s.f.).

Publicaciones de imagen unica: Este fue el formato original de Instagram, que permite
incluir una imagen cuadrada o vertical, acompafiada de un texto de hasta 2.200
caracteres, hashtags, menciones y etiquetas de ubicacion.

Reels: Se trata del formato de video vertical y breve, disefiado para consumo movil.
Segun la guia oficial de Reels, estos pueden durar hasta 90 segundos y estan integrados
a la seccion de exploracion, lo que amplia su alcance. Reels se inscribe dentro de las
tendencias de consumo fragmentado, visual y veloz que definen el ecosistema digital

contemporaneo.

Metodologia
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La estrategia metodologica utilizada para la realizacién de este trabajo es de tipo
mixta. Por un lado, se adopta un enfoque exploratorio, y por otro, el desarrollo del informe
se enmarca dentro de una légica expositiva.

El caracter exploratorio se justifica en la naturaleza de la experiencia de pasantia
realizada. Con el objetivo de recopilar informaciéon para su posterior sistematizacién y

analisis, durante ese periodo utilicé las siguientes técnicas de investigacion:

e Observacion participante: registro sistematico de las actividades propias
relacionadas con la produccion de contenido, las dinamicas de equipo y los procesos de

toma de decisiones.

e Analisis de contenido: seguimiento y examen de las publicaciones realizadas en el
feed principal de Instagram durante el periodo de estudio, con identificacion de los tipos

de contenido, recursos multimediales utilizados, cantidad y frecuencia de publicacion.

e Entrevistas informales y conversacionales: a lo largo de la pasantia mantuve
charlas con los responsables de los distintos equipos de comunicacion (disefiadores
graficos, community managers, editores audiovisuales, produccion, entre otros). Estas
conversaciones, sin una estructura fija, me permitieron reconocer percepciones, criterios

y decisiones comunicacionales adoptadas por los miembros del equipo.

e Revisidon documental: al formar parte activa de los equipos, tuve la posibilidad de
acceder y participar en la confeccion de agendas y en la planificacién de contenidos

institucionales.

Objetivo general

e Describir el proceso de produccion de contenidos digitales para redes sociales de

la Subsecretaria de Comunicacion Digital y Creatividad de la provincia de Rio Negro.

Objetivos especificos

e Identificar recursos multimediales utilizados en la produccion de contenidos para
redes sociales.
e Reconocer las rutinas de produccién de dichos contenidos en cuanto a la

planificacion, tipos de contenido y roles.
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e Enunciar las estrategias utilizadas en la produccion de contenido.

Desarrollo y Analisis

Este apartado tiene como objetivo ofrecer un analisis detallado del marco institucional
y organizacional donde se desarroll6 mi practica formativa. Se describen aspectos clave
como la ubicacion fisica de la oficina, la estructura interna, las funciones especificas de
cada equipo que la integraba y su articulacion en los procesos de produccion de
contenidos para redes sociales y otros canales del area estudiada.

Desde el punto de vista funcional, la organizacién interna se distribuia en equipos
especializados, cada uno con responsabilidades bien delimitadas pero en constante
articulacion con los demas. Esta estructura permitia abordar las tareas desde una
perspectiva integral, combinando creatividad, planificacién, produccion técnica y gestién
publicitaria. Asi, la subsecretaria se constituia como un area operativa que no solo
ejecutaba contenidos, sino que también proponia e intervenia en el disefio estratégico en
funcion de los objetivos de comunicacién delimitados por el gobierno.

En las secciones siguientes se detallaran las principales areas que conformaban la
subsecretaria — Produccion, Redes Sociales, Audiovisual, Publicidad y Disefio Grafico
— y se describira su funcionamiento, sus tareas especificas y su contribucion al
ecosistema comunicacional del Estado.

Esta caracterizacion busca no soélo contextualizar la labor que realicé como pasante,

sino también ofrecer una visién mas profunda sobre el funcionamiento interno del area.

Ubicacion geografica de la subsecretaria

Durante el desarrollo de mi pasantia, la oficina de la Subsecretaria de Comunicacion
Digital y Creatividad contaba con su propio espacio fisico, separado de las dependencias
de la Subsecretaria de Prensa y la Secretaria de Medios las cuales por aquel entonces

se encontraban dentro de la Casa de Gobierno provincial.
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Figura 2

Fachada de la subsecretaria de Comunicacion Digital y Creatividad

Captura de pantalla de Google Maps mostrando la direccion de la Subsecretaria durante el periodo de
pasantia. Elaboracién propia para fines ilustrativos (2025).

Estructura organizativa y funciones

En términos operativos, la Subsecretaria se organizaba en distintos equipos segun las
funciones y especializaciones de sus integrantes. Las areas principales se dividian en:
Produccién, Redes Sociales, Audiovisual, Publicidad y Disefio Grafico. Cada equipo
cumplia un rol especifico dentro del proceso de comunicacién institucional, colaborando

de manera articulada para lograr una gestion integral de los contenidos.

Figura 3

Organigrama funcional de la Subsecretaria de Comunicacion Digital
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Elaboracién propia a partir de la estructura organizativa observada durante la practica profesional (2023).

Equipo de Produccion: este equipo tenia a su cargo la coordinacion y vinculacion
con el entorno organizacional y con otros actores del ecosistema comunicacional del
Estado provincial. Su tarea principal era recepcionar y gestionar pedidos de produccion
de contenidos para redes sociales y otros medios vinculados a campafas institucionales,
educativas, de prevencion, entre otras. Ademas, redactaban mensajes publicitarios para
distintos plataformas (spots radiales, televisivos, redes sociales y medios digitales), y
brindaban soporte previo a la aprobacion de materiales audiovisuales. También actuaban
como nexo con actores internos del estado provincial o externos para la realizacion de
producciones audiovisuales.

Publicidad: El area de Publicidad tenia como funcion la planificacion, gestion y
adaptacion de campanfas de publicidad digital del gobierno provincial, incluyendo banners
y anuncios en sitios web, plataformas de medios y redes sociales.

Equipo de Produccién Audiovisual Este equipo se encargaba de la realizacion y
edicion de piezas audiovisuales institucionales. Trabajaban de forma coordinada con los
equipos de Diseno Grafico, Produccion y Redes Sociales para asegurar la coherencia
estética y narrativa. Entre sus funciones se encontraba la edicién de spots para el canal
de television provincial, contenidos para redes sociales en distintos formatos (Reels,
Twitter/X, Facebook), contenido publicitario para YouTube y capsulas radiales.

Equipo de Disefio Grafico : el area de Disefio Grafico producia todas las piezas
visuales necesarias tanto para contenidos digitales como impresos. Su trabajo incluia la
creacion de publicaciones para redes sociales (posts, carruseles, portadas de reels e
historias), asi como también materiales para via publica u otros formatos requeridos por
las diferentes areas de gobierno. Estas piezas eran, ademas, insumo para el equipo
audiovisual en la edicién de videos institucionales.

Equipo de Redes Sociales Este equipo tenia a su cargo la gestion integral de las
cuentas institucionales en Instagram, Facebook, Twitter (X) y TikTok. Al momento de
realizar la pasantia, el equipo estaba compuesto por tres Community Managers: dos en
turno mafana y uno en turno.

Quienes oficiaban como Community Managers tenian como tareas principales
redactar, publicar y sugerir contenido para las distintas plataformas. Entre sus funciones
se incluian:

e La planificacion de contenido mensual

e La publicacion diaria de piezas

e Laredaccion de textos para acompafar las publicaciones

e El monitoreo de tendencias para su posible adaptacion al tono gubernamental
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e La produccion de informes mensuales con estadisticas

e El analisis de resultados para optimizar el rendimiento de las publicaciones

Cabe destacar que muchos de los integrantes de estos equipos eran estudiantes
avanzados o egresados de la Licenciatura en Comunicacion Social de la Universidad
Nacional de Rio Negro (UNRN), asi como también profesionales del sector audiovisual y

grafico provenientes de otras universidades e instituciones publicas.

Figura 4

Organigrama institucional de la Secretaria de Medios y sus subsecretarias
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Figura 5

Distribucién interna de la oficina de la Subsecretaria de Comunicacién Digital
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Fotografia tomada por el autor como parte del registro institucional durante su pasantia (2023).
El espacio constaba con dos mesas principales donde trabajaban la mayoria de los
empleados de la subsecretaria, espacio para guardado de equipos audiovisuales, estudio
de filmacion, sala para transmisiones en vivo, sector para el encargado de publicidad,

cocina, bafio y oficina de la encargada del area

Rutinas de produccioén, planificacién, contenido y roles

Durante mi pasantia pude observar de manera directa como se organizaban los
procesos vinculados a la creacion de contenidos para redes sociales. Esta seccion
describe las rutinas de produccién, planificacion y trabajo en equipo, con especial foco en
las etapas que conforman el ciclo completo desde la solicitud inicial hasta la publicacién y

analisis del desempefo de las mismas.

Etapa 1: Solicitud, produccion propia de contenido y planificacion de entregas

Inicialmente, la generacion de contenidos podia originarse de distintas fuentes:
solicitudes externas provenientes de otros organismos provinciales, o bien iniciativas
propuestas por el equipo de redes, produccién o por la misma titular del area.

Una vez identificada la necesidad comunicacional, se organizaba la planificacion de
las entregas. Para ello, se consideraban factores como el calendario institucional, las
efemérides, las campafas vigentes y las tematicas prioritarias definidas por la
subsecretaria. Esta planificacion mensual era compartida y ajustada por el equipo de

redes en coordinacion con las demas areas.
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En esta instancia se analizaba el contenido sugerido previamente, que podia consistir
en una gacetilla institucional, una campafa de prevencién, promociones turisticas,
difusién de politicas publicas, eventos de gobierno o informacién relevante de alguna
cartera ministerial.

A partir de ese requerimiento, se desarrollaba una propuesta creativa, se definia el
enfoque y se sometia a la revisién de la coordinadora y la subsecretaria del area. Una
vez aprobada la idea general, se realizaban las solicitudes correspondientes a los
equipos involucrados (audiovisual, disefio grafico, produccion, entre otros) para la
creacion del material necesario.

Durante todo el proceso se monitoreaban los plazos y formatos para asegurar que los

contenidos fueran publicados de manera oportuna y segun lo previsto.

Una vez finalizada la produccion, cada pieza pasaba por una ultima instancia de
revision. Esta incluia la verificacion del estilo, los datos, la redaccion y la coherencia con
la linea institucional.

Tras su aprobacion, el contenido se publicaba en las plataformas correspondientes,
respetando el calendario planificado. Posteriormente, el equipo de redes realizaba un
analisis de métricas para evaluar el rendimiento de las publicaciones. Estas estadisticas
permitian ajustar futuras estrategias, identificar los formatos y tematicas con mejor
recepcion, y detectar areas de mejora en términos de alcance, interaccién y eficacia del

mensaje.

Dinamica de trabajo y articulacion con otras areas

Tal como se detallo, el equipo de la subsecretaria contaba con su propio espacio, por
lo cual el contacto con otras areas de gobierno debia realizarse de forma remota. La
creacion de contenido podia originarse desde otras redes institucionales de ministerios,
secretarias u organismos de gobierno, de los colegas del turno mafana, o del portal
oficial de noticias gestionado por el gobierno.

La coordinacién con otras areas se realizaba por medio del equipo de produccion de
turno o mediante la intervencion de la funcionaria a cargo de la subsecretaria. Los
canales de comunicacion mas frecuentes eran WhatsApp, llamadas telefénicas o

personalmente. A través de estos medios, otras areas del gobierno solicitaban apoyo en
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materia de produccion de contenido o bien enviaban materiales e informacion relevante
(fotos, videos, datos) para su posterior adaptacion a las redes sociales o produccion de
piezas.

Generalmente, quienes establecen contacto con el area de produccion eran los
referentes de comunicacién o prensa de las areas solicitantes. La rutina de trabajo seguia
un flujo que comenzaba con la solicitud inicial, seguida por la busqueda de informacion
avalada por las distintas partes del gobierno. Luego se desarrollaba la idea
comunicacional, que era revisada internamente. Una vez aprobada, pasaba a la etapa de
produccion, a cargo del equipo grafico, audiovisual o ambos, segun el formato.
Finalmente, tras una ultima revision, el contenido era publicado en las plataformas
institucionales.

En cuanto a la produccién de contenido originada dentro de la Subsecretaria podia
resultar de conversaciones informales, lluvias de ideas o solicitudes formales canalizadas

desde la titular del area.

Figura 6
Etapas de planificacién, produccién y publicacion de contenidos institucionales

Etapa 1: solicitud, planificacion Etapa 2: analisis, desarrollo, Etapa 3: revision,
y organizacién solicitud a equipos y publicacién y andlisis de
seguimiento métricas

Solicitudes externas, internas, Analisis de informacién, chequeo Revision y aprobacién del
contenido planificado o defido + envio de informacion a equipos contenido junto a su copy +
por agenda de diseno o audiovisual publicacién y resultados

Nota. Diagrama elaborado por el autor para representar el flujo de trabajo observado en la Subsecretaria

de Comunicacion Digital (2023).

Identificacion de recursos multimediales en la produccion

Uno de los ejes centrales de este trabajo es identificar los recursos multimediales que
formaron parte de la estrategia de comunicacién digital del Gobierno de Rio Negro. El
objetivo es comprender y describir qué recursos se utilizaron y cémo se integraron en los
distintos formatos que actualmente ofrecen las redes sociales.

El uso de recursos multimedia resulté fundamental en la gestiéon y produccién de

contenidos para redes sociales. Como se menciond previamente, la comunicacién
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gubernamental ha adquirido una relevancia creciente en los gobiernos de Latinoamérica.
En este contexto, el mensaje ya no depende unicamente del texto, sino también de una
presentacién visual y audiovisual que capte la atenciéon del publico y mantenga, al mismo
tiempo, una coherencia estética alineada a la identidad institucional.

Los principales recursos multimediales utilizados en la produccion de contenidos

fueron los siguientes:

e Imagenes institucionales: utilizadas para comunicar anuncios oficiales, eventos
gubernamentales, campanas, entre otros. Estas imagenes provenian del archivo del
gobierno o eran producidas por el equipo de comunicacion de la gobernadora y otras
areas como equipos de fotografos profesionales del Gobierno. Se disehaban respetando

la identidad visual institucional, utilizando la paleta de colores y tipografias oficiales.

e Videos: desarrollados por el equipo audiovisual, responsable de la realizacion y
postproduccion de los contenidos. En algunas ocasiones, el material se grababa tanto en
el estudio ubicado en Viedma como en otras localidades de la provincia. La duracién y el

tipo de edicion variaban segun el tipo de contenido, objetivo comunicacional y plataforma.

e Textos adaptados a redes sociales: gacetillas oficiales transformadas en tuits o
publicaciones de Facebook, ajustadas al lenguaje, tono y extension propios de cada

plataforma.

e Elementos interactivos: en plataformas como Instagram, se empleaban recursos

como stickers y encuestas con el fin de fomentar la interaccion directa con la audiencia.

e Recursos sonoros y musica: se utilizaban voces institucionales, efectos de sonido
y piezas musicales en tendencia o libres de derechos de autor, adaptadas para distintos

soportes como redes, podcasts o spots radiales.

Planificacion de contenidos

La planificacion de contenidos se desarrollaba tanto durante el turno mafiana como en
el turno tarde, en conjunto con la Subsecretaria y el equipo de Produccion, quienes
establecian las prioridades de publicacién a partir de contenido generado internamente o
por pedidos externos.

Esta planificacién quedaba registrada en una pizarra de acceso comun ubicada en el

centro de la oficina, lo que permitia una visién compartida del trabajo pendiente y de las
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acciones previstas a futuro. Es relevante senalar que, si bien la administracién publica
provincial funcionaba principalmente entre las 7 y las 14 horas, el equipo de
comunicacion extendia su jornada mas alla de ese horario, con un segundo turno que se
prolongaba hasta las 20 horas, a fin de atender las dinamicas propias del entorno digital.

En otras ocasiones, los equipos de Redes y Produccién trabajaban de forma
colaborativa en la elaboracion de un calendario digital que contemplaba fechas
relevantes para la provincia, tales como aniversarios de localidades, eventos,
inauguraciones, efemérides del area de salud, fechas patrias, entre otras.

Con menor frecuencia, se realizaban reuniones generales que involucraban a todo el
equipo de redes y produccién, con el fin de proyectar contenidos a mediano plazo,
proponer nuevas ideas y coordinar estrategias conjuntas. En todos los casos, los
integrantes del equipo teniamos la posibilidad de sugerir propuestas de contenido, las

cuales eran consideradas para su posible desarrollo y produccion.

Analisis 1: Producciéon de Contenido para Programas Rionegrinos en Instagram

Durante la pasantia la titular del area, me asigno distintas tareas para que estaban
cien por ciento a mi cargo, por un lado la produccion de un contenido que difunda
diferentes programas llevados adelante por las distintas areas del gobierno y por otro, la
realizacién de un resumen semanal con noticias destacadas.

La produccion de contenido para la difusién de programas provinciales en Instagram,
con publicacion los miércoles, seguia un flujo de trabajo estructurado y colaborativo. El
proceso se iniciaba con la identificacion de programas activos en diversas areas
gubernamentales (Desarrollo Humano, Cultura, Educacién, Deporte, Turismo, entre
otros). Esta identificacién se enfocaba en aquellos con actividades realizables de corto
plazo, permitiendo una coordinacién de anuncios oportuna y una presentacion clara del
objetivo y alcance del programa.

Una vez seleccionado el programa, la siguiente etapa consistia en una busqueda
exhaustiva de informacion, que incluia la verificacion de datos directamente con el
organismo responsable. Esta informacion se utilizaba para la redaccion y jerarquizacion
del contenido, definiendo los puntos clave a comunicar. Paralelamente, se realizaba una
peticion al equipo de disefio grafico para la creacién de las piezas visuales que
acompanaran la publicaciéon en formato carrusel.

El contenido producido (texto e imagenes) era posteriormente enviado para su
aprobaciéon a la titular de la Subsecretaria, quien tenia la potestad de solicitar
modificaciones o dar el visto bueno para la publicaciéon. Una vez aprobado, el contenido

se preparaba para su publicacién en Instagram en formato carrusel.
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La redaccién se caracterizaba por un tono formal pero adaptable, buscando cercania.
Se mantenia la estética oficial del Gobierno de Rio Negro en cuanto a tipografia y
colores. La estructura del texto del posteo solia incluir una frase introductoria que
resumia el contenido, la identificacién y etiquetado del organismo responsable (cuando
tenian presencia en Instagram), y el uso de hashtags (fijos y variables) y etiquetas de
publicacion compartida para aumentar el alcance. La interactividad se fomentaba
principalmente a través de la invitacion a visitar las cuentas de los organismos
responsables para obtener mas informacion.

En cuanto a la multimedialidad, este formato se centraba principalmente en imagenes
institucionales, editadas por el equipo de disefio para mantener la coherencia visual.

La hipertextualidad y la insercion de enlaces en esta plataforma es limitada. Solo
podia hacerse mediante el etiquetado de usuarios o colocando enlaces dentro de la
biografia del perfil, por lo que no era posible insertar un enlace en la publicacién para que

los usuarios ahonden en mas informacion.

Figura 7

Publicacién en Instagram del programa “A Rodar Escuelas”
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La publicacion del programa provincial perteneciente al Ministerio de Educacién, A
rodar escuelas tuvo un alcance de 1.763 cuentas. Entre otras métricas medidas en las
interacciones del carrusel, tuvo 32 me gustas, 2 comentarios, 2 compartidos y 0
guardados.

Por citar otro ejemplo, es la publicacién del programa provincial perteneciente al

Ministerio de Deporte, proyeccion olimpica tuvo un alcance de 5.153 cuentas de manera
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organica, lo que significa que no ha sido pautado en publicidad.contenido, 151 me
gustas, 3 comentarios, 8 compartidos y 8 guardados.

Ademas, por las limitaciones el texto que acompafaba la publicacién se limitaba a
invitar a deslizar para visualizar la informacién incluyendo hashtags relacionados a la
tematica , mencionando al area o ministerio a cargo del programa e incluyendo emojis.

Se realizaba un seguimiento de las métricas de forma semanal y mediante la
elaboracion de informes mensuales para observar el alcance de cada publicacién para
optimizar los horarios y los tipos de contenido. Durante el periodo analizado, se
publicaron 24 carruseles de programas, destacandose el rendimiento del programa

“Proyeccion Olimpica’.

Figura 8 Publicacién en Instagram del programa “Proyeccion Olimpica”
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Contenido elaborado por el autor como parte de las tareas de producciéon en la Subsecretaria de

Comunicacion Digital. El disefio grafico fue realizado por el equipo de disefiadores (2023)

Cuadro 1

Resumen estadistico de interacciones del carrusel “Programas Provinciales”

Métrica
Me gusta
= Comentarios
Compartidos
) Guardados

~ Alcance

Promedio Minimo Maximo
51,5 18 151
2 0] 9
8,4 0] 32
7,5 0 36
526,9 1,2 3989

Elaboracién propia a partir de estadisticas de publicaciones institucionales en Instagram (2023)

Analisis 2: Produccion de Carrusel Informativo Semanal en Instagram
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El carrusel informativo semanal, presentaba un resumen de las noticias mas
destacadas de la provincia. La seleccion de noticias se realizaba a lo largo de la semana,
ya sea por iniciativa propia, sugerencia del equipo de produccion o de la encargada del
area. Se priorizaban eventos y novedades que se desarrollarian previamente al fin de
semana en areas como cultura, deporte y educacién. Este tenia una periodicidad
semanal, al igual que el carrusel de programas.

El dia de la publicacién, se dedicaba tiempo a la recopilacién y verificaciéon de
informacion, asi como a la seleccion de imagenes que ilustraban cada noticia. El
contenido era luego enviado para ser modificado o aprobado para su publicacién.

La siguiente publicacion fue elaborada en el inicio del proyecto. Contenia el titular en

las imagenes y resumen de la noticia en el texto que acompafia la publicacion.

Figura 9
Publicacion en Instagram sobre el programa “Resumen Semanal de Noticias” del

Gobierno de Rio Negro
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110 ALUMNOS DE EMPRENDER
RECIBIERON SU CERTIFICADO

RIO 30 CIUDADES Y

SIONES DE FOMENTO

Primera versién del carrusel de noticias publicado el 18/11/2022

Figura 10

Publicacion en Instagram sobre el programa “Resumen Semanal de Noticias” del

Gobierno de Rio Negro con cambios en el formato

Rio Negro
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jMira lo que paso en
nal &
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Nota: el carrusel informativo luego de su primer cambio de estilo.

El disefio grafico de este formato evolucioné durante el periodo analizado, a
sugerencia de la encargada del area. Inicialmente, se utilizaba una imagen representativa
de la noticia con un titulo superpuesto y un breve desarrollo en el texto del posteo.
Posteriormente, se optd por integrar el desarrollo de la noticia directamente sobre la
imagen, debajo del titulo, lo que permitié reducir la extension del texto que acompafiaba
la publicacién.

El texto de las publicaciones se simplificd a una frase introductoria (“jEstas son las
noticias mas destacadas de la semana en Rio Negro!”), acompafada de hashtags fijos y
variables que dependian de las tematicas abordadas dentro de los carruseles.

Las propuestas estaban destinadas a informar a la comunidad sobre actividades,
cursos, talleres laborales o culturales y otras politicas publicas consideradas de interés
por la Subsecretaria.

La cantidad de imagenes/noticias por carrusel promediaba las cuatro. Se evidencié
una estrategia de adaptacioén al formato (como menciona Rost), planificando el contenido
de cada imagen para ofrecer una vision completa de las noticias sin necesidad de
depender excesivamente del texto al pie de la publicacion.

En cuanto a la hipertextualidad, al igual que en los programas, se limitaba a hashtags
y etiquetas en el texto. La interactividad era la estandar de la plataforma (me gusta,
compartir, comentar). La multimedialidad se basaba en imagenes, inicialmente con mayor
libertad en la seleccion (incluyendo bancos de imagenes), pero luego enfocandose en
imagenes mas directas de la noticia.

Las métricas reflejaron un mayor impacto en publicaciones vinculadas a fiestas
provinciales. Ademas, se implementd una estrategia de priorizacion de la informacién en

los primeros slides del carrusel, aprovechando la forma en que Instagram mostraba el
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contenido a los usuarios. Durante el periodo analizado, se publicaron 48 carruseles de

noticias, con variaciones en el disefio grafico y la presentacion de la informacion.

Cuadro 2

Resumen estadistico de interacciones del carrusel “Resumen Semanal de Noticias’

z

Métrica Promedio Minimo Maximo
Me gusta 66,5 15 235
= Comentarios 1,8 0] 10
Compartidos 6,2 0 30
) Guardados 2,4 0 1l
~ Alcance 490,9 12 7480

Cuadro de elaboracion propia utilizando las métricas obtenidas hasta diciembre 2023

Cuadro 3
Comparacion de métricas promedio entre los carruseles de Resumen Semanal de

noticias y Programas Provinciales

L, Noticias (48 Programas (24
Métrica . . . .
publicaciones) publicaciones)
Me gusta 66,5 51,5
= Comentarios 1,8 2
Compartidos 6,2 8,4
B Guardados 2.4 75
~ Alcance 490,9 526,9

Cuadro de elaborado utilizando herramientas de Inteligencia Artificial con las métricas obtenidas hasta
diciembre 2023
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Sintesis del analisis comparativo de métricas

El analisis de las métricas promedio entre el carrusel de noticias semanales y el
carrusel de programas provinciales evidencia diferencias relevantes en el
comportamiento de la audiencia en relaciéon al contenido publicado, a pesar de que
ambos formatos compartian recursos similares en cuanto a disefio grafico, tono
institucional y estructura visual.

En términos generales, el carrusel de noticias obtuvo un mayor promedio de "me
gusta" y un alcance levemente inferior, mientras que el carrusel de programas se destaco
en indicadores vinculados a la retencién del contenido, como los “guardados” y los
“‘compartidos”. Esto sugiere que, si bien las noticias semanales lograban captar mas
atencion inmediata (likes), los contenidos relacionados con programas provinciales
generaban un mayor interés para la audiencia, que los guardaba o compartia,
posiblemente para consultas posteriores o difusion.

El hecho de que ambas series de contenidos se hayan producido bajo condiciones
similares —misma planificaciéon institucional, mismo equipo de redes, uso de
herramientas compartidas como editores de imagen— refuerza la hipétesis de que la
tematica del contenido es un factor clave en la recepciéon, y no solo el formato o los

recursos utilizados.

Estrategias de adaptacion a redes sociales

En esta seccion, analizaré las principales estrategias de adaptacién utilizadas en las
plataformas gestionadas por el equipo de redes —principalmente Instagram, Twitter (X) y
Facebook—, atendiendo a distintos tipos de contenido realizados por el area durante mi
pasantia, los flujos de trabajo involucrados y las decisiones creativas que guiaban la
transformacion de informacion institucional en piezas atractivas para el ecosistema
digital. Para ello, retomaré el enfoque tedrico propuesto por Rost (2016), quien distingue
entre volcado, adaptacion y expansion como modalidades de produccion para redes, y lo
aplicaré al caso concreto de la gestién comunicacional de las redes sociales del Gobierno
de Rio Negro.

Existian al menos dos tipos principales de contenido para redes sociales: el contenido
planificado, que incluia campafas, actos de gobierno, efemérides y el contenido que se
adaptaba de informacion obtenida desde fuentes externas para su publicacidon en redes
sociales. Para esto, se utilizaban diferentes estrategias segun las restricciones de cada

plataforma, necesidades comunicacionales, entre otras.
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En Twitter (denominada X al final de mi pasantia), la estrategia variaba entre la
adaptaciéon y la expansion, dependiendo del contenido. La produccion de contenidos
tomaba la informacion de las gacetillas de prensa de la Subsecretaria de Prensa,
adaptandola a la limitacién de caracteres de Twitter. Siempre se anadia una imagen,
emojis y, en el caso de temas especificos como salud, educacion o deportes, se incluian
hashtags con la etiqueta #RN al final (ej.: #EducaciénRN, #SaludRN, #DeportesRN).
Ademas, se etiquetaba al actor principal de la noticia (la gobernadora u otro
representante del gobierno). Cuando la noticia requeria mayor extension, se incluia el
enlace a la gacetilla con una llamada a la accion como “Mas informacién”, junto al link. En
otros casos, mediante la utilizacion de hilos en Twitter, podia ampliarse el contenido,
aunque solia realizarse con menor frecuencia.

Estrategia en Facebook: |a estrategia en esta plataforma era similar a la de Twitter,
aunque la mayor permisividad en la cantidad de caracteres permitia extender las
publicaciones e incluir citas textuales, por ejemplo.

Estrategia en Instagram: en esta plataforma, se priorizaba la adaptacion del lenguaje
de la informacion al propio de Instagram. Desde la utilizacion de recursos multimedia
hasta el tono empleado, se buscaba una cercania y menor formalidad para generar
conexion con la audiencia. La adaptacion podia darse en los distintos formatos propios
de esta plataforma, Reels, post, historias o carruseles.

En el caso estudiado, puede advertirse que la estrategia predominante en Instagram
fue la adaptacién. El equipo de comunicacion reconocio las particularidades de esta
plataforma, modificando el contenido proveniente de gacetillas oficiales para adecuarlo al
lenguaje propio de Instagram.

Esta adaptacién se manifesté en varios aspectos clave: se priorizé un enfoque visual
acorde con la naturaleza de la plataforma, se empled un tono comunicativo menos formal
para generar mayor cercania con la audiencia, y se transformé el contenido informativo
mediante recursos multimedia especificos.

Si bien esto puede deberse a que la propia plataforma de Instagram limita el uso de
enlaces, haciendo que el usuario deba crear contenido multimedia dentro de la
aplicacion, la estrategia adoptada respondia a una comprension mas profunda del
funcionamiento de la red.

A diferencia de Twitter/X, donde se alternaba entre adaptacion y expansion segun el
contenido (con limitacién de caracteres y enlaces para ampliar informacion), o Facebook,
que permitia mayor extension de caracteres y recursos como imagenes.

El trabajo de adaptacion implicaba un proceso colaborativo entre diferentes equipos,

partiendo de dos tipos de contenido: el planificado (campafias, efemérides) y el relevante
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(adaptado para redes tras aprobacion de la Subsecretaria). Este proceso evitaba el
simple volcado de informacién, practica que Rost identifica como la menos efectiva por
no respetar las caracteristicas propias de cada plataforma.

La estrategia de adaptacion permitié preservar la coherencia del mensaje institucional,
al tiempo que se optimizd su presentacion para las particularidades comunicativas de
Instagram, logrando un equilibrio entre la identidad gubernamental y las dinamicas del

entorno digital.

Evaluacion de la experiencia

Mi pasantia en la Subsecretaria de Comunicacién Digital y Creatividad represent6 una
oportunidad unica y concreta para poder aplicar muchos de los conceptos, herramientas
y enfoques que formaron parte de mi recorrido académico en la carrera de Comunicacion
Social. A lo largo de esos meses, pude, por una parte, observar la materializaciéon de
conceptos tedricos, asi como la identificacion de aquellos que no eran aplicados en
distintas areas de comunicacion del gobierno.

Ademas, al tratarse de un area donde se aborda meramente lo comunicacional, la
adaptacion al entorno de trabajo resulté rapida y sencilla en cuestiones de terminologia,
procesos y dinamica laboral. El lenguaje técnico, las nociones sobre planificacién de
contenidos, el analisis de publicos y la comprensién de los diferentes formatos digitales
fueron conocimientos adquiridos previamente durante la carrera, lo que facilitd una
integracion efectiva en el equipo.

En la practica evidencié que la comunicacién de un gobierno requiere contemplar
tanto la diversidad de publicos como la seleccion adecuada del canal; que la
comunicacion no se reduce a “informar”, sino que implica disefar, planificar y producir
mensajes eficaces y coherentes, que resalten los valores de la institucion, pero sin perder
el foco en la diversidad de publicos a los que nos estamos dirigiendo, entendiendo donde
esta la audiencia y utilizando el canal méas adecuado para hacerles llegar la informacion.

La experiencia me permitié contrarrestar las limitaciones tedricas con la complejidad
del entorno real: condicionamientos propios de la institucion o miembros de ella, tiempos
de produccidn, prioridades politicas, disponibilidad de recursos humanos dentro de la
provincia o coordinacién con estos. Este contraste entre lo ideal de la teoria y lo posible
fue un aprendizaje clave que me marco durante la formacion.

La experiencia en esta area, combinada con otros aprendizajes previos al desarrollo
de este trabajo, me enriqueci6 mediante herramientas, metodologias y dinamicas
profesionales que hoy en dia tienen una alta demanda en el mercado laboral,

especialmente en el ambito de la comunicacién digital. El trabajo cotidiano con redes
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sociales institucionales me permiti6 comprender en profundidad los desafios que implica
gestionar la imagen publica de un organismo estatal, adaptar mensajes a distintas
audiencias y utilizar estrategias de contenido acordes al lenguaje y formato de cada
plataforma.

A su vez, esta experiencia se vincula directamente con las competencias requeridas
en el ambito privado, particularmente en agencias de marketing y en el rol de community
manager, donde se valora la capacidad de generar contenido relevante, sostener una
identidad de marca coherente, planificar campafas y analizar métricas para optimizar
resultados.

El contacto constante con el equipo de redes y la articulacién con otras areas como
disefo, produccion y audiovisual me permitieron desarrollar una mirada integral de la
produccion de contenido y fortalecer habilidades clave como la redaccion creativa, el

manejo de herramientas de gestion y el analisis estratégico de la comunicacion.

Desarrollo de la experiencia como pasante

A lo largo de mi experiencia en la Subsecretaria, mi rol y mis responsabilidades
evolucionaron a medida que adquiri experiencia y las necesidades del equipo cambiaban.

Fase Inicial: En un primer momento, mis principales tareas se centraron en la
exploracion del entorno digital del gobierno provincial y el aprendizaje de las dinamicas
de trabajo del equipo. Esto incluyé el analisis de tendencias en redes sociales
(principalmente TikTok e Instagram) para identificar contenido relevante que pudiera ser
adaptado al tono y la comunicacion gubernamental. También dediqué tiempo a
comprender la rutina de produccion de contenidos de la Subsecretaria, su interaccion con
otras areas y la voz utilizada en las diferentes plataformas. Un objetivo inicial especifico
fue la reactivacion de la cuenta de TikTok, explorando estrategias de contenido propias
para esta plataforma, diferenciandose del contenido de Reels.

Transicién y Ampliacion de Responsabilidades: Tras la reorganizacion del equipo
debido a la renuncia de un integrante, mi rol se expandié. Durante un breve periodo,
participé en un aprendizaje intensivo en horario matutino para acelerar mi desarrollo en la
redaccion y gestién de redes como Twitter (X), Instagram y Facebook. Una tarea clave en
esta etapa fue la creacion de un mapeo de los actores institucionales en redes sociales,
identificando responsables de areas y sus usuarios para facilitar menciones y referencias
en las publicaciones.

Creacion y Adaptacion de Contenido para Redes Sociales: Una parte central de mi
experiencia fue la adaptacion de informacion institucional (gacetillas de prensa) a los

formatos de Twitter y Facebook, lo que implicaba redactar de manera concisa,
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seleccionar elementos visuales y utilizar hashtags apropiados. Posteriormente, me
involucré activamente en la creacién de contenido original para Instagram, buscando un
lenguaje mas cercano para conectar con la audiencia. Uno de los proyectos con mayor
grado de responsabilidad asignada totalmente a mi cargo fue el desarrollo de carruseles
informativos semanales: uno dedicado a difundir programas gubernamentales y otro a
resumir las noticias provinciales mas relevantes. Ambos proyectos requerian la
colaboracion con otros equipos para la seleccion de informacion, disefio y aprobacion, y
seguian una planificacion y estética definidas.

Apoyo en Produccion Audiovisual y Redaccion de Guiones: Hacia la ultima etapa de
mi pasantia, colaboré en producciones audiovisuales, realizando tareas de soporte
técnico y participando en grabaciones. También contribui a la redaccion de guiones para
spots institucionales destinados a diferentes medios (radio, television, redes sociales),
abordando tematicas diversas relacionadas con la gestion gubernamental.

Analisis de Tendencias y Métricas: A lo largo de toda mi pasantia, una tarea constante
fue el analisis de tendencias en redes sociales para identificar oportunidades de
contenido. También realicé un seguimiento de las métricas de las publicaciones en
Instagram, tanto para los carruseles semanales como para otro tipo de contenido, con el
objetivo de evaluar su rendimiento (alcance e interaccidn) y proporcionar informacion

para la optimizacion de futuras estrategias.

Oportunidades observadas durante mi pasantia

Durante el desarrollo y el posterior analisis de mi pasantia, identifiqué algunas
situaciones que podrian considerarse oportunidades de mejora en la comunicacién del
caso analizado. Es importante aclarar que estas observaciones no forman parte de los
objetivos iniciales del trabajo, sino que se incluyen como aportes complementarios, en
tanto surgieron de la experiencia directa y el analisis reflexivo posterior.

Estas ideas se proponen como lineas de indagacién a futuro, ya sea para profundizar
en investigaciones académicas o como insumo practico para equipos de comunicacién
institucional.

A continuacion, se presenta un caso representativo de estas oportunidades de mejora

y su posible resolucién:

Falta de material audiovisual propio: En muchas ocasiones nos enfrentamos con el
problema de carecer de imagenes y/o videos actualizados o en alta calidad para la
creacion de contenido. Esto limita en gran parte la calidad del mismo o su originalidad.

Caso y Solucion: Para el aniversario N.° 123 de la ciudad de San Carlos de Bariloche,
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propuse como idea comparar fotos antiguas encontradas en un archivo digital para

contrastar el mismo sitio con fotos actuales.

afio 1936

En ese caso pudimos coordinar con una de las fotégrafas oficiales radicada en aquella
localidad para realizar las mismas y atribuimos en el posteo que las fotos antiguas habian
sido tomadas de dicho archivo. Esto deja como ensefianza que la produccion de
contenidos, aunque sea para redes sociales conlleva un tiempo de produccién y
movilizacién de personal al igual que lo seria en otro tipo de medios. Uno de los desafios
detectados durante la produccion de contenidos fue la baja interaccion registrada en
ciertas publicaciones, especialmente aquellas de caracter netamente institucional. Si bien
no existian metas definidas en términos de alcance, "me gusta" o comentarios, podia
advertirse que algunos contenidos no lograban la visibilidad esperada dentro de la
plataforma.

Aunque los reels y carruseles lograban retener mas la atencion en Instagram, los
contenidos sobre gestiones institucionales generaban menor interaccién entre los
usuarios. En contraposicion, aquellas publicaciones que presentaban historias
personales, casos de éxito de emprendedores, asi como contenido vinculado a
actividades deportivas o turisticas, mostraban mejores indicadores de rendimiento, tanto
en términos de alcance como de interaccion (reacciones, comentarios o compartidos).

Esta tendencia podria dar evidencia de una preferencia del publico por contenidos que

apelen a lo emocional, lo narrativo o lo aspiracional, en contraposicion con la informacién
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institucional de tono mas formal. Esta problematica se convertia en un punto clave a
considerar para futuras estrategias de contenido, planteando la necesidad de explorar
nuevos enfoques narrativos o recursos creativos que permitan mejorar el rendimiento de

las publicaciones informativas sin perder su caracter oficial

Exceso de contenido protocolar o poco atractivo para redes en Tik Tok: Desde el
inicio de la pasantia, se plante6 como objetivo explorar la produccién de contenidos
especificamente disefiados para TikTok. Sin embargo, no se contaba con una estrategia
formalizada ni documentada, sino con algunos lineamientos generales que funcionaban
como referencias. Entre ellos, predominaba una légica de comunicaciéon protocolar e
institucional, que resultaba poco atractiva para el estilo agil, espontaneo y visualmente
descontracturado propio de esa red social.

Si bien se intento incorporar recursos caracteristicos de la plataforma, como musica y
hashtags en tendencia, el contenido mantuvo una estética y un tono alineados
estrictamente a la identidad institucional del gobierno, lo que dificulté su inserciéon en el
ecosistema de TikTok. Las métricas obtenidas no fueron las esperadas, lo que motivo el
reemplazo de esos contenidos por versiones previamente desarrolladas para Reels,
hasta que finalmente se abandoné su publicacién en esta red.

A pesar de haber detectado esta desalineacion, no se logré consolidar una estrategia
especifica para TikTok durante el periodo de la pasantia, lo que impidié generar
contenido genuinamente adaptado al tono y lenguaje propios de la red y de sus
consumidores. Esta situacion puso de manifiesto la necesidad de una planificacién
diferenciada por plataforma, que contemple tanto los objetivos institucionales como los

lenguajes y formatos nativos de cada entorno digital.

Dificultad para responder comentarios o Mensajes Directos: Durante la pasantia
también se presentdé una dificultad para responder comentarios 0 mensajes directos en
tiempo y forma. Esto se debia, en parte, a la falta de una persona asignada
especificamente a la gestion de la comunidad, lo que generaba demoras en las
respuestas o directamente la ausencia de interaccion. Esta falta de feedback afectaba la
relacion con los usuarios y limitaba la construccién de una comunidad activa.

Se identifico la importancia de sostener la interaccién digital con la audiencia como
parte de la construccion de comunidad, y la necesidad de destinar recursos especificos
para ello. Ademas de la necesidad de un encargado de gestionar los mensajes y

responderlos, se vislumbraba la ausencia de informacion institucional accesible donde los
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ciudadanos puedan recurrir en caso de dudas sobre tramites, o que esté disponible para

los miembros de la subsecretaria para poder facilitar respuestas rapidas y adecuadas.

Dificultad para conectar con un publico amplio y diverso: Ademas del desafio que
implica el descrédito hacia las voces institucionales en redes sociales, la comunicacion
desde la Subsecretaria también se veia tensionada por la amplitud y diversidad del
territorio provincial. Rio Negro cuenta con realidades sociales, econdmicas y culturales
muy distintas entre sus regiones: la zona andina, la linea sur, el valle y la costa atlantica
poseen dinamicas propias, lo que vuelve complejo el disefio de contenidos que interpelen
a un porcentaje amplio de los seguidores y publico obijetivo.

En estas condiciones, una misma publicacién podia ser recibida con distintos niveles
de interés o relevancia segun la zona geografica o el publico objetivo. Por ejemplo,
iniciativas o anuncios gubernamentales centrados en una localidad especifica no
generaban el mismo nivel de interaccion en usuarios de otras regiones. Esta
fragmentacion representaba un desafio constante a la hora de pensar mensajes
inclusivos, que representen de forma equitativa la diversidad del territorio y que logren
generar cercania con publicos heterogéneos. Por este motivo, en muchas ocasiones el

contenido estaba segmentado basado en los datos demogréficos de cada plataforma.

Limitaciones en la calendarizacién a largo plazo: Otra dificultad estuvo vinculada a
la planificacion estratégica a largo plazo. Si bien existian calendarios con efemérides y
fechas institucionales relevantes, muchas veces la produccion de contenido respondia a
una légica reactiva, donde primaba la urgencia o el pedido inmediato de otras areas.

Esta dinamica dificultaba el desarrollo de campanas comunicacionales sostenidas, con
objetivos y narrativas progresivas. Asimismo, reducia la posibilidad de construir una
identidad digital sélida, ya que el perfil de la Subsecretaria se veia muchas veces

fragmentado entre diversos tipos de publicaciones sin una continuidad clara.

Articulacion con otras areas del Estado: La generacion de contenidos
institucionales dependia en gran medida de la informacién y materiales (graficos y
audiovisuales) provistos por otras areas del Gobierno provincial. Sin embargo, en la
practica, la comunicacion entre la Subsecretaria y estos organismos presentaba una
serie de obstaculos que dificultan la produccién y publicacion oportuna del contenido.

En muchos casos, no existian protocolos formales ni canales estandarizados para el
envio de informacién. La comunicacién se realizaba principalmente a través de grupos

informales de WhatsApp o por medio de llamados telefénicos directos, lo que generaba

41



dependencia de personas puntuales y ponia en riesgo la continuidad del flujo de

informacion si estas no estaban disponibles.

Habilidades adquiridas en comunicacion digital

Durante el desarrollo de mi pasantia en Gobierno, adquiri y fortaleci un conjunto de
habilidades clave en el ambito de la comunicacion digital, tanto desde una perspectiva
estratégica como operativa.

En primer lugar, desarrollé la capacidad de adaptacién del lenguaje institucional a los
diferentes formatos y l6gicas de cada red social. Aprendi a identificar las particularidades
discursivas y visuales utilizadas en plataformas como Instagram, Facebook, Twitter y
TikTok, adecuando el tono, la extension, los recursos graficos y la narrativa de cada
publicacion al tipo de audiencia y dinamica propia de cada red.

También adquiri habilidades en produccion y planificacion de contenidos digitales. A
partir del trabajo en equipo con las areas de produccién, disefio y audiovisual, aprendi a
elaborar y planificar contenido en calendario, anticipar fechas clave, proponer tematicas y
colaborar en la construccion de piezas multimediales con una légica de campana o
continuidad narrativa.Otra habilidad desarrollada fue la redaccién para redes sociales. La
practica cotidiana de escribir textos breves, directos y efectivos, que incluyeran hashtags,
emojis y llamados a la accion, se operaba con formatos que requerian redaccion breve y
directa, lo que exigia altos niveles de sintesis y creatividad, sin perder de vista la claridad
del mensaje y los objetivos institucionales.

Asimismo, adquiri experiencia en la elaboracion de informes de métricas y rendimiento,
interpretando estadisticas proporcionadas por Meta Business Suite, Creator Studio y
otras herramientas de analitica digital. Estos indicadores me permitieron reconocer qué
contenidos obtenian mejores resultados, cuales eran los horarios mas efectivos para
publicar y cédmo ajustar las estrategias segun el comportamiento de las audiencias.

Otra competencia relevante fue la capacidad de resolver problemas operativos en
situaciones caracterizadas por recursos limitados o plazos ajustados. Esto implicé
gestionar solicitudes imprevistas y realizar publicaciones incluso ante la falta de
materiales completos, priorizando siempre la claridad del mensaje y la coherencia
institucional.

Por ultimo, destaco la adquisicion de habilidades de trabajo colaborativo vy
comunicacion interna, indispensables para articular acciones con distintos equipos
(produccién, disefo, audiovisual, autoridades) y sostener un flujo de trabajo ordenado y
eficiente. Esta experiencia me brindé herramientas concretas para intervenir

profesionalmente en otros equipos de comunicacion, ya sea institucionales o agencias de
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publicidad, entendiendo tanto su dinamica interna como sus desafios en la gestion y
comunicacion.

En primer lugar, una de las principales limitaciones observadas fue la falta de
planificacion estratégica especifica por plataforma. Si bien existia una organizacién
general de los contenidos, no se trabajaba con objetivos diferenciados para redes como
Instagram, Facebook o TikTok, lo que hacia que en algunas ocasiones se replicaran los
mismos contenidos sin considerar el lenguaje propio de cada entorno. Esto no solo afecta
el rendimiento de las publicaciones, sino también la interaccién con los distintos publicos.

Asimismo, noté que la toma de decisiones en torno al contenido muchas veces
dependia de urgencias institucionales o pedidos puntuales, sin responder a una légica
sostenida en una estrategia. La incorporaciéon de metodologias de trabajo, planificacion
mensual con objetivos especificos para cada red social y segmentacion por publicos
permitiria una mayor coherencia y efectividad en la comunicacion.

También se podrian aprovechar con mayor profundidad los recursos multimediales y
formatos nativos de cada red, especialmente aquellos que promueven la participacion,
como encuestas, transmisiones en vivo o cajas de preguntas en historias. La
incorporacién de herramientas de escucha activa en las redes sociales y el analisis mas
riguroso de métricas ayudarian a ajustar el contenido en base al comportamiento real de
la audiencia.

Finalmente, la capacitacion continua del equipo en tendencias digitales, storytelling
institucional, identidad visual y estrategias para generar interaccion son claves para
mantener la vigencia del contenido y posicionar al Estado como un actor comunicacional
moderno.

En estas condiciones, la produccién de contenido digital debe adaptarse tanto en
forma como en narrativa, optando por estructuras visuales atractivas, textos minimos,
recursos audiovisuales llamativos y una clara orientacién al formato vertical movil. Asi, el
creador de contenidos se enfrenta al desafio de desarrollar piezas breves pero
significativas, pensadas para ser leidas, vistas o escuchadas en pocos segundos, en
entornos multitarea y de atencién parcial.

En el contexto de las redes sociales visuales, la identificacién y uso estratégico de
recursos multimediales es fundamental para garantizar la eficacia comunicativa. Como
advierte Igarza (2009), la logica del “consumo fragmentado” y “condicionado por el
dispositivo”.

En sintesis, este Trabajo Final permitid no solo cumplir con los objetivos propuestos al
inicio —identificando recursos multimediales, describiendo rutinas de produccion y

analizando estrategias comunicacionales—, sino también reconocer y entender en
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profundidad la complejidad inherente a la gestidén digital gubernamental. Desde una
perspectiva situada vy critica, las observaciones realizadas cobran relevancia al integrarse
con aportes tedricos clave, como los modelos organizacionales hibridos de Elizalde y
Riorda (2020), la logica ergondmica planteada por Igarza (2009) y las estrategias

adaptativas desarrolladas por Rost (2016).

Reflexion final sobre el proceso de produccion de contenidos

Limitaciones de mi analisis

El trabajo ofreci6 una mirada directa y reflexiva sobre el funcionamiento
comunicacional institucional. Sin embargo, tuvo limitaciones vinculadas tanto al rol de
pasante como al enfoque metodoldégico.

En primer lugar, el analisis estuvo acotado a un periodo temporal especifico (la
duracién de la pasantia), lo que impide establecer comparaciones de largo plazo o ciclos
estacionales en la planificacion de contenidos. La produccion analizada, si bien fue
significativa, no necesariamente representa la totalidad de las estrategias implementadas
por el organismo en otros momentos de dicha area o las que eran desarrolladas
integramente alejadas de mi labor.

En segundo lugar, si bien el acceso al equipo de trabajo fue valioso, mi rol como
pasante implicé limitaciones jerarquicas y de acceso a la toma de decisiones
estratégicas. Algunas definiciones clave de politica comunicacional (como realizacion de
tareas asignadas, lineamientos politico-institucionales, criterios generales, definiciones
previas) quedaban fuera del alcance directo de mi participacion.

A esto se suma que, al tratarse de una experiencia situada, el contacto cotidiano con la
practica puede sesgar ciertas valoraciones. La cercania con el equipo puede haber
influido en mis observaciones, asi como también la necesidad de cumplir tareas
asignadas limité el tiempo para un seguimiento analitico mas sistematico y exhaustivo.

Otra limitacion significativa fue la ausencia de una estrategia institucional formalizada a
nuestro alcance, que permitiera contrastar de forma directa el contenido publicado con
objetivos escritos, publicos o evaluables. La planificacion muchas veces respondia a
urgencias, agendas informales o acuerdos verbales, lo cual dificulta un analisis
comparativo clasico entre “estrategia” y “ejecucion”. Finalmente, la naturaleza informal de
algunas entrevistas y conversaciones dentro del equipo, si bien enriquecié el analisis
cualitativo, no permite extraer conclusiones generalizables. No se realizaron entrevistas

en profundidad a actores externos ni estudios de audiencia, por lo que la evaluacion del

44



impacto comunicacional esta limitada al desempefio dentro de las plataformas y a mi
interpretacion como integrante del equipo.

La produccion de contenidos en redes sociales suele implicar desafios técnicos,

organizativos o creativos, particularmente en el ambito gubernamental.
Retomando la propuesta de Elizalde sobre los cuatro modelos de estructura que se les
da a las areas de comunicacion gubernamental (Elizalde & Riorda, 2020, pp. 188-192),
este funcionamiento puede leerse, como analicé previamente, bajo el modelo hibrido, que
combina légicas de agencia de prensa y agencia de publicidad:

“Tal vez esta forma hibrida pueda ser la mejor en la medida en que permite utilizar las
fortalezas de cada una de las organizaciones puras” (Elizalde & Fitz Herbert, 2013, p.
112). Este modelo de agencia hibrida puede ser la respuesta a una necesidad
relativamente reciente en la comunicacién gubernamental y digital. Como sefala Riorda
(2016),

“La comunicacién digital y el uso de las redes sociales digitales se desarrollan en un
ambito y con un conjunto de herramientas que cambian a gran velocidad; se incorporan
otras nuevas y requieren rapidez en su funcionamiento, lo que sin duda también modifica
con frecuencia las funciones de estas areas”.

No solo cambia el funcionamiento de estas areas, sino que obliga al personal de
trabajo a mantenerse actualizado constantemente, principalmente a los Community
Managers, en el uso de herramientas, formatos, plataformas y contenido, para no quedar
obsoleto ante los cambios en la tecnologia y las plataformas.Este puede ser un punto
débil, debido a que quedara a cargo de cada uno el interés por mantenerse informado de
los usos y tendencias para la creacién de contenido, dado que seria imposible ser
capacitado en estas practicas durante el desarrollo académico o laboral, mas alla de un
workshop o taller que pueda dictarse para capacitar de forma esporadica a los
empleados.

Si bien la Subsecretaria de Comunicacion Digital y Creatividad no poseia una
estrategia de redes sociales formal y plasmada en un documento, algunos de los
lineamientos al momento de crear contenido eran repetitivos —estrategia 0 modo
informal—, mientras que en otras ocasiones podian diferir de lo que se hacia
habitualmente.

Cada red social a cargo del area tenia sus formas de uso, en cuanto a gramatica,
seleccion de temas, eleccion de imagenes a utilizar, fuentes a consultar, etiquetado de
usuarios, periodicidad de posteos y demas.

Instagram era la red social con mayor nivel de seguidores por aquel entonces. Si bien

tenia un calendario de publicaciones, como saludar a las localidades el dia de su
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aniversario, promocionar actos de gobierno y protocolares, o campanas de salud, no
respondia a una estrategia con objetivos claros ni a una forma definida para alcanzarlos
cuando eran mencionados conversacionalmente.

La creacién de contenido, al carecer de objetivos claros, recae en producir utilizando la
agenda del dia del gobierno, como podria ser un reel institucional inaugurando una obra
o algun miembro del gabinete haciendo declaraciones, sumado al contenido ya
planificado o en agenda.

Otra de las limitaciones, relacionada con la falta de estrategia, es el caso de TikTok.
Como mencioné anteriormente, la plataforma quedd en desuso luego de no poder
articular un contenido que se adaptara al consumo de los usuarios en una red dedicada
exclusivamente al entretenimiento, con el tono, estilo y disefio formal de la institucion.

Considero que, para tener éxito en esta plataforma, es indispensable contar con un
equipo humano enfocado en ella. Ademas, es necesario poseer una estrategia de
contenidos clara y objetiva, aprobada por las areas correspondientes, que entiendan el
lenguaje de la plataforma, su publico objetivo y contenido relevante para ellos.

En tal sentido, resulta interesante el aporte de Igarza (2009) al sostener que el
contenido digital esta “condicionado ergondmicamente por el dispositivo” y que la
produccién de contenido debe adaptarse a textos breves y videos cortos.

Por lo tanto, a través de sus profesionales de comunicacién y en busqueda de informar
segun sus estrategias u objetivos, el gobierno debe intentar adaptar sus contenidos a las
demandas de las plataformas de redes sociales y a las nuevas practicas de consumo
informativo y noticioso. Basandose en este aporte, lejos de forzar una adaptacion de
temas segun la agenda de gobierno, deberian establecerse lineamientos pautados sobre
como crear contenido para cada red social, basado en la necesidad de contenidos
respectiva a los usuarios de cada plataforma y no recaer exclusivamente en temas
blandos.

En el escenario actual del uso de las redes sociales, la planificacion estratégica resulta
central en lo que hace a la comunicacion gubernamental. Idear y definir una estrategia
implica mucho mas que producir contenidos: implica establecer objetivos claros, definir
medios adecuados y anticipar los efectos que pueden producirse en la relacion entre el

gobierno y la ciudadania.
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