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INTRODUCCION
Este estudio se realizd desde un enfoque histdrico y relativamente actual, el cual, a través de la
sistematizacion de informacion, se pretendié contribuir al escaso material histérico de una editorial que
surgié con la intencién de transcender con su produccidon académica, cientifica y artistica producida en

la Universidad Nacional de Jujuy.

Con la abrupta llegada de la pandemia de Covid-19 en el afio 2020, surgieron diversas
problematicas a nivel mundial. En respuesta a ello, se implementaron medidas como el denominado
Aislamiento Social, Preventivo y Obligatorio (ASPO), decretado por el gobierno nacional argentino. Estas
medidas establecieron pautas en el marco del cese de actividades con el fin de evitar la propagacién del
virus Sars-Covid2. En este contexto, las instituciones de gestién publica, como la Editorial de la
Universidad Nacional de Jujuy (EDIUNJu), se vieron obligadas a continuar con sus labores dentro de los

estrechos margenes posibilitados, en algunos casos, mediante el uso de herramientas virtuales.

El presente trabajo de investigacidn se centra en analizar las distintas estrategias de
comunicacion implementadas por la Editorial Universitaria en dicho contexto. La promocidn, difusidn,
divulgacion y visibilidad de las producciones locales, libros universitarios, adquieren una importancia
relevante en estos tiempos, y requieren de estrategias comunicativas acordes a tiempos atipicos. Para lo
cual, muchas empresas e instituciones tuvieron que reinventarse y generar alternativas de comunicacion
que les permitieran mantener tanto el vinculo interno (entre el equipo de trabajo) como el externo (con

el publico).

En este escenario, las plataformas digitales, cada vez mas arraigadas en la sociedad, sirvieron
como medio y espacio que posibilitaron el reencuentro y tejieron relaciones sociales. A partir de abril de
2020, la Editorial Universitaria comenzé a difundir distintas piezas comunicativas y a implementar
estrategias de comunicacion a través de los distintos medios conectivos con los que contaba. Estas
acciones tenian como objetivo construir puentes de contacto con el publico habitual de la Editorial,

como asi también generar nuevos vinculos.

El estudio se propone analizar las acciones llevadas a cabo por la Editorial Universitaria, a fin de
identificar y describir lo realizado a través de un camino interesante que permitiese detectar tanto las
fortalezas como las debilidades en el manejo de la comunicacién, como asi también, servirse de este

analisis para proyectarse a futuro en dicho ambito.



Al implementar estrategias de comunicacion dirigidas tanto a la comunidad universitaria como al

publico en general, se deben tener en cuenta las siguientes consideraciones:

e Es importante que las personas conozcan la editorial y estén familiarizados con los libros de

produccién local. Se debe identificar a qué publico especifico se dirigen estas acciones.

e Tener en cuenta que hay publicos diversos que acceden a la informacion por diferentes
medios. Se deben adaptar las estrategias para alcanzar a todos los segmentos de publico de

manera efectiva.

e Es necesario llegar a nuevos publicos y sumar nuevos seguidores, con el objetivo de ampliar

la comunidad de la editorial.



CAPITULO I
PLANTEO DEL PROBLEMA
1. Referencias de contexto
La Editorial de la Universidad Nacional de Jujuy (EDIUNJu) esta localizada en la provincia de San
Salvador de Jujuy, Jujuy, Argentina, y se encuentra ubicada en Avda. Bolivia 1685, ler piso, del Barrio Los
Huaicos. La misma inicié su trayectoria en el afio 1988 como Secretaria de publicaciones dependiente de

rectorado, su primer secretario fue el escritor jujefio Leandro Néstor Alvarez Groppa.

“Al momento de su creacidén entre uno de sus objetivos se encontraba hacer que la Universidad
Nacional de Jujuy trascienda a la comunidad por medio del libro”!, para ello nada mejor que la
formacion de una editorial controlada por un comité de publicaciones, es asi que de la mano de Groppa
se cred el comité de publicaciones como ente sin fines de lucro dependiente de la Secretaria de Asuntos

Académicos de la UNJu, con descentralizacién operativa.

Para garantizar la representatividad de los distintos sectores académicos de la Universidad
Nacional de Jujuy, el comité estaba conformado por un representante de cada unidad académica (Fl,

FCA, FHyCS, FE) y el presidente era el Secretario de Asuntos Académicos.

En 1994, por Res. C. S. N° 070-94, aprobada por el Consejo Superior de la UNJu, se realizd un
cambio organizativo que implicé la supresién de la denominada Secretaria de Publicaciones y la creacion
de la Direccion de Publicaciones. A partir de entonces, la Editorial Universitaria comenzé a depender de
la Secretaria de Extensién Universitaria de la Universidad Nacional de Jujuy. Es importante destacar que,
segln el ultimo organigrama de funciones, la Editorial actualmente se encuentra bajo la dependencia de
la Direccién de Gabinete de Cultura®. Sin embargo, en la vida institucional, estd subordinada a la

Secretaria de Asuntos Académicos(SAA) de la UNJu.

La Editorial Universitaria se funda a través de diferentes objetivos, entre ellos se encuentran: la
edicidn, la difusidn y distribucién de los libros que resultan de la producciéon académica, cientifica y

artistica de la UNJu, y de la comunidad en general.

ILagos, G. (2015). “Historia de la Universidad Nacional de Jujuy (1972-2015)”. Disponible en:
https://unju.edu.ar/historia.html.
2 Universidad Nacional de Jujuy (2007). Res. C.S. N° 0379-07.



https://unju.edu.ar/historia.html

2. Una Aproximacion al Problema

A través de un acercamiento exploratorio previo a la problemdtica que se pretende indagar, se
detectaron situaciones de interés en cuanto a la comunicacidn realizada por la Editorial Universitaria,
tras el cese de actividades presenciales debido al Aislamiento, Social, Preventivo y Obligatorio

ocasionado por el coronavirus.

En este sentido, se plantea la descripcidn y andlisis de la estrategia de comunicacién empleada a
través de los distintos medios de comunicacidn, propios o ajenos, utilizados por la Editorial Universitaria:
tanto los medios conectivos digitales como los medios de comunicacidn tradicionales. A través de las
distintas piezas comunicacionales que, desde el mes de abril hasta diciembre de 2020, fueron
implementadas por EDIUNJu con el fin de seguir manteniendo el contacto/vinculo con el publico interno

y externo de la Editorial Universitaria.
Al respecto, se refiere que:

en tiempos de aislamiento fisico a causa del COVID-19, tanto el campo educativo como el

cultural han explotado su capacidad creativa para elaborar estrategias destinadas a pensar,

informar, sentir y entretener a la poblacién que debe quedarse en casa para frenar el avance del
contagio.?

Se buscéd llegar a mas personas interesadas en este tipo de tematicas: lectores reales o
potenciales tanto dentro como fuera de la comunidad universitaria. Ademds, se buscé aumentar el
numero de seguidores dentro de los medios conectivos. Cabe sefialar que tras el cese de actividades*
presenciales dispuestos por la Universidad Nacional de Jujuy (UNJu), la Editorial tuvo que continuar las
actividades bajo la modalidad virtual, lo que generé diversas problematicas a las que el equipo de

trabajo tuvo que hacer frente.

En el reconocimiento del escenario acaecido y a partir de la propia experiencia de la autora, al
ser parte de la editorial, se identificaron algunas cuestiones relacionadas a la comunicacién de EDIUNJu.
Para ello, se recurrid a fuentes orales (entrevistas) y fuentes documentales (resoluciones) con el fin de

reconstruir y analizar el escenario social en el que se desarrollaron las actividades de la editorial.

Finalmente, evaluar y determinar la forma de comunicar de EDIUNJu, tras una época inédita de

pandemia por Covid-19, en la provincia de Jujuy.

3 Aramayo, A., Lépez, A. N., Diaz, R. F., Astorga, F. D., Assad, L. G., Hoyos, G. D., Bruce, B. M. y otros (2020). La
pandemia en/desde Jujuy: reflexiones situadas. Ediciones Tiraxi.
4 Universidad Nacional de Jujuy (2020). Res. N° 0348/2020.



3. Principales interrogantes problematizadores de la investigacion

En relacién al trabajo realizado, las premisas desde donde parte esta investigacion, son los

cuestionamientos sobre:

>

¢Qué incidencia tuvo el uso del medio conectivo (Facebook) utilizado por EDIUNJu para acceder
al medio social y cientifico a fin promocionar sus contenidos? Como incidié: en el

mejoramiento/empeoramiento de la comunicacion en EDIUNJu

¢Qué imagen genera en la sociedad la utilizacion de estrategias de planificacién en

comunicacion por parte de esta area/departamento?

¢Qué ventajas y desventajas pudo observarse en la comunicacién Institucional como estrategia

de promocién de contenidos?

¢Qué analisis puede realizarse de la planificacién en comunicacion en época de pandemia que
desarrolld la Editorial de la Universidad Nacional de Jujuy (periodo abril-diciembre 2020) y qué

nuevos aportes se pueden efectuar sobre las mismas?

4. Antecedentes

Para abordar este estudio se realizé la busqueda de antecedentes que se relacionan con el tema

a investigar y que nos permitieron establecer su situacidon. Para ello, se tuvo en cuenta la revision de

trabajos de investigacion a nivel local, nacional e internacional.

A nivel local, en la provincia de Jujuy, la tesis de Carlos Federico Gonzalez Pérez® indagd sobre la

problematica de la Comunicacién interna y la falta de implementacidn de politicas dentro del Centro

Cultural y Museo Jorge Pasquini Lopez. Como consecuencia se detectaron problemas como la omisidn, la

sobrecarga y la distorsidon de los mensajes. El andlisis de esta investigacion se llevd a cabo aplicando la

metodologia propuesta por Juan Magarifios de Morentin, quién considera que una comunidad

representa e interpreta los fendmenos de su entorno, a través de los discursos sociales.

5 Gonzalez, C. (2003). Para una buena comunicacién, lo mejor es empezar por dentro, la comunicacién interna en
el centro cultural y museo Jorge Pasquini Lopez.
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Otro antecedente local es la tesis de grado de Diego Maldonado® que analizo, desde el campo de
la Comunicacion Institucional, las herramientas y modos de comunicar de la Iglesia Catdlica en Jujuy.
Como aproximacion a la misma se realizd un diagndstico comunicacional para tomar conocimiento de la
situacidn de la institucién. La investigacién estuvo centrada en un acontecimiento particular que tuvo

lugar en el mes de octubre.

Por su parte, el libro denominado Pensando la pandemia en/desde Jujuy reflexiones situadas’, es
un aporte desde las Ciencias Sociales, en el cual se recopila trabajos de investigacién que a través de
distintas areas disciplinares reflexionan las situaciones y los acontecimientos acaecidos, en contexto de
pandemia por el Covid-19 en Jujuy. Desde la Educacidon para la Salud se reflexiona sobre cémo
desarrollar estrategias de comunicacién en materia sanitaria, que lleven mensajes claros e informen de
manera precisa a la poblacidon que se encuentra aislada tratando de protegerse del contagio. El trabajo
se plantea como objetivos generar estrategias de afrontamiento personal y comunitaria que ayuden y
fortalezcan a la comunidad en su estado psiquico- emocional y social en un contexto excepcional, como
es la pandemia por Covid-19. El articulo refiere que, a la hora de aplicar dichas estrategias
comunicacionales, se debe tener en cuenta las particularidades de cada clase social como: campo

ocupacional, educativo, cultural, ambito urbano o rural.

A nivel nacional (Argentina) la autora Ivana Mihal® publicé un articulo que gira en torno a las
politicas de comunicacidn en la edicién universitaria argentina y a los distintos modos de utilizacién de la
comunicacion digital de las editoriales de universidades de gestion publica. La autora indaga el caso de
la Red de Editoriales de Universidades Nacionales de la Argentina (REUN) y estudia mas especificamente
uno de los sellos que forman parte de esta Red: la editorial de la Universidad Nacional de Villa Maria

(EDUVIM).

En su estudio pudo determinar cémo estos sellos, muchas veces, no cuentan en sus equipos con
integrantes especializados en comunicacién digital y/o con conocimientos especificos en comunicacion.
A su vez, explica la complejidad de editar libros en el marco de una universidad, en la cual la
comunicacion digital de las editoriales requiere muchas veces adecuarse a los criterios mas generales de

estas instituciones, perdiendo capacidad y riqueza a la hora de difundir sus catalogos.

6 Maldonado, D. O. (2012). Comunicacidn y religién. Comunicacidn institucional en el Obispado de Jujuy durante
las peregrinaciones al santuario de la Virgen del Rosario, de Rio Blanco y Paypaya (2009). Difusiones, 3(3).

7 Aramayo, A, et. al. (2020). Op. Cit.

8 Mihal, 1. (2020). Comunicacién digital y editoriales universitarias. Austral Comunicacién, 9(2), 375-404.
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La metodologia empleada fue de caracter cualitativo y se basd en fuentes de informacion
primarias y secundarias provenientes de observaciones participantes, entrevistas, relevamientos de

informacién, webs y redes sociales.

Otro articulo a nivel nacional es el de Mata y Nullo® que se planteé a modo de objetivo general
analizar las estrategias comunicativas empleadas por Roger Federer, Rafael Nadal y Novak Djokovic en
sus respectivas cuentas de Twitter, en el marco de la pandemia provocada por el COVID-19, durante un

periodo de tres meses del afio 2020.

El trabajo de investigacion propuso un analisis y evaluacion exhaustiva, sobre el disefio de las
estrategias comunicativas de las tres mdaximas figuras del tenis profesional masculino, en la actualidad.
El foco estuvo puesto en como estas estrategias fueron aplicadas en sus perfiles personales y publicos
de Twitter. El periodo de tiempo escogido se enmarca con la pandemia provocada por el COVID-19, la
cual causé que el mundo del deporte se paralizara por mucho tiempo. En este sentido, el abordaje del
tema esta completamente cruzado por los cambios que los protagonistas se vieron obligados a realizar

€n su mensaje.

Se utilizé una metodologia mixta mediante una técnica de andlisis de contenido tanto cualitativa
como cuantitativa, y sus resultados sirvieron para contrastar y establecer similitudes y diferencias. Los
resultados muestran que, en contextos tan novedosos y Unicos como puede ser una pandemia, los
deportistas se ven obligados a redisefiar sus estrategias de comunicacién y a optar por nuevos

contenidos en sus cuentas de Twitter.

A nivel internacional el trabajo de Navarro Celis y colaboradores®® publicado en la Revista de
Ciencias Sociales (RCS) de Universidad del Zulia-Venezuela. Se planteé como objetivo analizar las
estrategias comunicacionales que permitieron el desarrollo del sector turismo, dando especial énfasis a
aquellas innovadoras basadas en la internet, con la finalidad de posicionarse en el mercado, incrementar

su rentabilidad y generar ventajas competitivas.

La metodologia empleada para lograr el andlisis propuesto se basdé en una investigacion
descriptiva, documental, con una revisién de multiples materiales hemero-bibliograficos impresos y
digitales de documentos que permitieron dar respuestas al objetivo. Cabe destacar que la comunicacidn,

es un acompafante permanente para el ejercicio, el desarrollo y la transformacidn del turismo.

® Mata, 1., y Nullo, M. (2020). Op. Cit.
10 Celis, F. N., Covarrubias, R. A., Fausto, M. V., y Rocha, N. P. H. (2020). Estrategias comunicacionales en el sector
turismo. Revista de ciencias sociales, 26(1), 77-90.
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Los autores describieron desde una perspectiva histérica las distintas estrategias de
comunicacion aplicadas en este sector a lo largo del tiempo. También, cudles fueron los canales de
comunicacion utilizados, diferenciando las épocas y los contextos hasta llegar a la era mediada por las
tecnologias. El estudio caracterizé a la Internet y su impacto a la hora de influir en el publico a través de
la publicidad, promocién, gestion de imagen. Asimismo, definen términos como Comunicacién,

Estrategias de comunicacion y los tipos que se hallan.

Las estrategias comunicacionales innovadoras basadas en la Internet y sus aplicaciones,
constituyen una fuente potencial para el desarrollo del sector turismo y su posicionamiento en el
sistema social. Y agrega que el sector turismo amerita de estrategias comunicacionales eficaces,
efectivas y centradas en la publicidad, promocién, gestién de imagen, lanzamiento de productos y
servicios, posicionamiento, entre otras. Con la finalidad de enfrentar las nuevas realidades del publico
consumidor. Asimismo, se encontrd que la Internet y sus distintas utilizaciones han influido en la

comercializacidn, rentabilidad, competitividad, posicionamiento y expansion del turismo.

Otro antecedente a nivel internacional es el de Pefiafiel Vecilla'! . Esta investigacidn tuvo por
objetivo analizar las estrategias comunicativas que realizd esta entidad utilizando como medio la
tecnologia actual. El fin fue establecer si su implementacién fue factible, si dieron una solucién a las
personas que en medio de la pandemia buscaban la manera de informarse a través de las redes sociales.
Teniendo en cuenta que la comunicacidn es vital y necesaria para el normal desenvolvimiento del diario
vivir. Pedro Carbo!? cuenta con sus limitaciones, pero a pesar de esto se notd la iniciativa de la

municipalidad al difundir mensajes utilizando varios canales con adjuntos audiovisuales informativos.

El estudio se realizé por medio de una investigacion cualitativa, de tipo bibliografica basada en la
revision documental acorde con la pandemia del COVID-19. Ademas, se aplico la técnica de entrevistas
al Jefe de departamento de relaciones Publicas y promocién civica del GAD?®, Sr. José Arizaga y a varias
personas de la localidad, acorde con las actividades que se efectuaron a través de las redes sociales, ya
gue actualmente la mayoria de las personas de Pedro Carbo cuentan con medios digitales en su hogar.
Se analizd e interpretd los resultados, llegando a la conclusién de que las estrategias que brindé el GAD

fueron de gran ayuda para la comunidad.

11 pefiafiel Vecilla, K. M. (2021). Op. Cit.

12 pedro Carbo, es una ciudad ecuatoriana; cabecera cantonal del Cantén Pedro Carbo, perteneciente a la Provincia
de Guayas.

13 La sigla GAD refiere a Gobierno Auténomo Descentralizado Municipal.
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5. Marco tedrico
5.1 Comunicacion Institucional
Teniendo en cuenta que EDIUNJu corresponde a una institucion de gestion publica

perteneciente a la UNJu, es oportuno definir Comunicacion Institucional. Muriel y Rota la definen como:

un Sistema que coordina las partes constituyentes de la Institucion, y a ésta con sus publicos.
Facilita la consecucion de objetivos especificos de ambos y asi contribuye al desarrollo nacional.
La Comunicacion Institucional adquiere un grado de relevancia en las organizaciones de gestion
publica, sin embargo, no ha alcanzado el grado de importancia que se merece.*

Planificacion en Comunicacion
En relacién a lo sefialado se expresa que:

La planificacién de la comunicacidn institucional es una necesidad de las organizaciones publicas

y privadas, aunque muchas no hayan tomado conciencia de ello”. Su ausencia provoca

“problemas tanto en las relaciones internas como externas”; lo cual incide en el logro de los

fines de las grandes mayorias a las que apuntan los organismos. No se trata de un hecho sencillo

y su complejidad hace que no siempre sea asumida.®®

Por su parte, Washington Uranga, establece que “la planificacion es un proceso mediante el cual
se introduce racionalidad y sistematicidad a las acciones, y a la utilizacidon de recursos para orientarlas
hacia un objetivo deseable y probable”*®. La planificacién estd asociada a la idea de “hacer que ocurran

cosas que de otro modo no habrian ocurrido o de crear alternativas alli donde antes no habia nada”'’ .

Abordando el tema de la planificacion se exponen tres grandes enfoques: la normativa, la

estratégica situacional y la prospectiva estratégica.

En la presente investigacion se adhiere a la conceptualizacion de planificacion estratégica

situacional puesto que:

1 Muriel, M. L. Rota, G. (1980). Comunicacién Institucional: Enfoque Social de Relaciones Publicas. Ed. Ciespal.

15 Martin, M. V. (2007). Planificacién en Comunicacién: Tres Aproximaciones a su finalidad en las organizaciones.
Razdn y palabra, (55).

16 Uranga, W. (2008). Prospectiva estratégica desde la comunicacién. Una propuesta de proceso metodoldgico de
diagnéstico dinamico y planificacion. Universidad Nacional de La Plata-Buenos Aires. Disponible en:
http://tallerdeprocesos.blogspot.com/p/materiales.html

17 Rodriguez Cardenas, J. R. (2020). La importancia de la planificacidn y su relacién con la prospectiva en estrategias
comunicacionales. Caso: Organizaciones culturales folcldricas.
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se apoya en el analisis de la situacién presente, vista a partir de una concepcién del mundo, de
la historia y de la realidad particular de cada escenario (dmbito, organizacién, proyecto) para
luego disenar estrategias de respuesta que orienten las acciones en funcién de los objetivos de
cambio propuestos”. “(...) es necesario reconocer la realidad, y para ello nuestra primera fuente
son los actores en el escenario social.
Desde esta perspectiva nos adentramos en el andlisis situacional del escenario
comunicacional de los ambitos de trabajo y de la comunidad definidos como complejos, diversos
y cambiantes.
El andlisis situacional puede entenderse también como diagndstico tal como lo define Prieto
Castillo “una lectura esencial de determinada realidad social, una lectura de sus conexiones esenciales,

desde una perspectiva histdrica”®,

Entendemos que este diagndstico o andlisis situacional es dinamico porque se trata de algo

siempre inacabado y perfectible teniendo en cuenta que la realidad esta sometida a ese dinamismo.

5.2 Comunicacidn estratégica
La comunicacion concebida como herramienta esencial “no puede ser un fendmeno librado al
azar: estrategia, coordinacién, responsabilidad y delegacidn son los pilares sobre los que se basa y con

los que se la debe gestionar”®°.

Para que la comunicacién sea efectiva debe ser planificada previamente, en este sentido, es que

vamos a entender que:

Una estrategia de comunicacidon es la via por la que se pretende posicionar determinado
concepto comunicativo (mensaje principal) entre los distintos publicos. Se expresa en acciones
especificas que definen una alternativa principal para conseguir el fin y otras alternativas
secundarias o contingenciales en aras de lograr el mismo propdsito.?°

Por su parte, Garrido y Javier explican que:

18 Olave, A. A. A. (2019). Caminar Hacia la Integracién. Lectura Diagndstica de los Procesos Comunicacionales de
Creacién y Recreacién de Significados en el Marco del Proyecto de Orientacion y Tutoria del Centro Educativo N° 8
Maestras Lucio Lucero de la Ciudad de San Luis. Biblioteca de trabajos finales FCH, 1(4), 1-100.

1% Barberis, L. R. (2016). Modelos de comunicacidn interna en instituciones publicas provinciales de Cérdoba
(Bachelor's thesis).

20 Mata, |. y Nullo, M. (2020). Las estrategias comunicativas de las principales figuras del tenis masculino
profesional durante la pandemia del COVID-19 (Doctoral dissertation, Universidad Argentina de la Empresa).
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Las estrategias desde el punto de vista de la planificacién, constituyen cursos de accién para el

logro de objetivos propuestos, aunque éstas puedan surgir de manera emergente ante

circunstancias imprevistas. Los autores antes mencionados, coinciden con el hecho de que, a la

hora de llevar a cabo las estrategias de comunicacidn, pueden surgir situaciones imprevistas que

nos lleven a hacer uso de alternativas secundarias.?

5.3 Pandemia por Covid-19

El escenario de pandemia por Covid-19, significé una situacién particular que obligd a las
instituciones, en el caso particular de la Editorial Universitaria, a generar distintas estrategias en materia

comunicacional como forma de acompaiiar al publico en contextos adversos.

La pandemia irrumpié de manera inusitada golpeando y generando una modificacidn en el estilo
de vida cotidiana de las personas. “La Organizacion Mundial de la Salud (OMS) declaré al coronavirus

Covid-19 como una pandemia debido a su propagacion a nivel mundial. El virus de Covid-19 es un brote

epidémico que afectd a regiones geogréficas extensas”??.

“Este virus se detectd originalmente en el afio 2019 en Wuhan, China y procede de una extensa

familia de virus producida por otras afecciones las que se podrian manifestar a partir de un resfrio hasta

llegar a padecimientos respiratorios”%.

“La principal via de contagio son las gotas de saliva que se emiten al hablar, estornudar, toser o

exhalar. Los infectélogos recomiendan el aislamiento preventivo y el distanciamiento social (1.5 mts.)
para evitar el contagio”?.

5.4 Medios conectivos
Tras este escenario, las redes sociales ocuparon un lugar central, ya que posibilitaron que las

personas se comuniquen. Van Dijck las designa “medios conectivos”, categoria a la se adhiere en esta

I”

investigacion, ya que pone en tela de juicio la denominacidn “social” al ocultar mecanismos que

VN4

conllevan a acciones como “compartir”, “seguir” o “dar me gusta”.

21 Garrido, F. J. y Javier, F. (2004). Comunicacidén estratégica: Las claves de la comunicacién empresarial en el siglo
XXI. Ediciones Gestién 2000.

22 Organizacién Mundial de la Salud (2021). El Covid-19. Disponible en: https://www.msf.org.ar/actualidad/que-
una-pandemiacual-la-diferencia-pandemia-y-epidemia

23 pefiafiel Vecilla, K. M. (2021). Uso de las redes sociales como estrategia comunicacional del GAD Pedro Carbo
durante la pandemia (Bachelor's thesis, BABAHOYO: UTB, 2021).

24 Mata, . y Nullo, M. (2020). Op. Cit.
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La autora menciona que:

los distintos mecanismos utilizados por la compaiia se basaron en dos tipos de codificacidn:
conexién y conectividad, que funcionan como forma de recabar datos, fuentes de informacién, a
partir de ciertas interacciones que el usuario hace dentro del sitio. Las interfaces recolectan esta
informacién que posteriormente es proporcionada a distintas empresas, con un fin netamente
monetario.

Y agrega que, incluso las amistades que se realizan dentro de la red, no son resultado de
la espontaneidad, sino mas bien, de una sociabilidad programada. Es decir, relaciones sugeridas
como “personas que quizds conozcas”.

Sin perder de vista que Facebook es una compafiia, y como tal, su fin es acumular capital
financiero. En este sentido el texto hace alusién como a lo largo del tiempo se produjeron
conflictos entre usuarios y propietarios por el uso y control de datos por parte de la compaiiia.
Los disgustos de usuarios fueron evadidos en reiteradas ocasiones, con la implementacion de
distintas estrategias que le permitieron salir airosa de los conflictos y continuar cotizando su
servicio.®
Van Dijck refiere que “interactuar en estas plataformas no supone que estamos cada vez mas

conectados en red y a la red, sino que esta se vuelve un modo de estructurar una forma inédita de estar

con otros, y produce una “socialidad conectada”.

Las aplicaciones de Instagram, YouTube, Facebook y el Sitio web de EDIUNJu permitieron a las
personas aisladas en sus hogares a causa del Covid-19, relacionarse e interactuar ya que por sus
distintas caracteristicas y servicios “permiten a sus usuarios relacionarse, compartir informacion,

coordinar acciones y en general, mantenerse en contacto”?°.

Para Cabrero:

uno de los elementos mds sobresalientes que ofrece la web 2.0 para los Departamentos de
comunicacion son las redes sociales, ya que permiten un didlogo directo con sus publicos tanto

internos como externos, sin la necesidad de mediacidn por parte de los medios de

5 Van Dijck, J. (2016). La cultura de la conectividad: una historia critica de las redes sociales. Siglo XXI Editores.
26 Orihuela-Colliva, J. L. (2008).0p. Cit.
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comunicacion. Esto supone la posibilidad de hacer llegar los mensajes institucionales

directamente y obtener una retroalimentacién inmediata.?”

5.5 Facebook

Dentro de los medios conectivos que utilizé la Editorial Universitaria para vincularse con el
publico se encuentran: Instagram, YouTube, Facebook y el Sitio web de EDIUNJu. En particular el sitio de
Facebook brindé variados intercambios de informacidn con el publico. Por lo cual, fue seleccionado para

el andlisis.

Facebook nacié como un sitio creado por jovenes entusiastas que asistian a la Universidad de
Harvard. Entre ellos se encontraba Mark Zuckemberg?®, actual duefio de la compafiia. Al momento de su
creacion el sitio sirvié como herramienta de socializacidn entre estudiantes de dicha Universidad. Hoy en
dia se encuentra a disposicién de cualquier persona que disponga de correo electrénico. Con el pasar del

tiempo su popularidad crecié a tal magnitud que en el afio 2006 llegd a tener alcance global.

En paralelo surgieron otras plataformas de red social, sin embargo, Facebook fue la que logré

sobrevivir y mantenerse en el mercado.

5.6 Produccidn Cientifica
La produccioén cientifica es el conocimiento generado por un grupo de personas con la finalidad
de dar a conocer informacién general de un tema en estudio; esta se basa en busquedas donde sus

resultados sirven de soportes a otras investigaciones, ya sea en lo tedrico, metodolégico o practico.
Basado en esto?, para Piedra y Martinez:

la produccién cientifica es: La parte materializada del conocimiento generado, es mds que un
conjunto de documentos almacenados en una institucidon de informacién. Contempla todas las
actividades académicas y cientificas de un investigador. Este fenédmeno se encuentra ligado a la
mayoria de los acontecimientos en los que se ven involucradas las personas, atendiendo al
resultado de los trabajos de investigacién e innovacion.

En este mismo orden de ideas, se puede afiadir a lo planteado por el autor citado, que la
produccién cientifica se refiere al resultado en forma de productos tangibles como trabajos

especiales de grado (tesis), trabajos de ascenso, patentes e innovaciones y otros elementos

27 Cabrero, M. B. (2015). Estrategias comunicativas de las organizaciones académicas en el entorno de la web 2.0.
Opcidn, 31(3), 145-160.

28 Uno de los creadores y fundadores de la red social Facebook, de nacionalidad estadounidense.

2% Piedra-Salomén, Y., y Martinez-Rodriguez, A. (2007). Produccidn cientifica. Ciencias de la Informacién, 33-38.
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generados. Asimismo, se percibe como un proceso en el que el investigador da a conocer

elementos y herramientas necesarias para la resolucién de un problema que genera la

publicacién de articulos o papers.®°

6. Metodologia

Para la presente investigacién se empled un enfoque de corte cualitativo, “en donde el interés
va dirigido al significado de las acciones humanas y de la practica social. La misma “nos permite
731

entender lo que estd pasando con nuestro objeto de estudio a partir de la interpretacién ilustrada

Asimismo, Irene Vasilachis de Gialdino explica que:

la investigacion cualitativa puede ser utilizada para distintas finalidades, entre ellas: 1)
comprender los significados que los actores dan a sus acciones, vidas y experiencias, y a los
sucesos y situaciones en los que participan y 2) comprender un contexto particular en el que los
participantes actuan y la influencia que ese contexto ejerce sobre sus acciones.

Asimismo, se refiere que el uso de esta metodologia, con valor interpretativo, pretende
describir, analizar, descodificar, traducir y sintetizar el significado, de hechos que se suscitan
mds o menos de manera natural, interpretando y analizando el sentido de los fenédmenos de
acuerdo con los significados que tiene para las personas involucradas.

Las metodologias cualitativas no son subjetivas ni objetivas, sino interpretativas, incluye
la observacion y el analisis de la informacidon en ambitos naturales para explorar los fenémenos,
comprender los problemas y responder las preguntas.3?

El objetivo de la investigacién cualitativa es el proceso inductivo en lugar del resultado
deductivo. Por lo cual se considerd adecuado aplicar este tipo de enfoque a la tematica planteada. Ya
gue permitio adecuarse a los objetivos planteados en busca de realizar un trabajo descriptivo denso. De
esta forma, “acceder a los significados, encontrar los sentidos de mundo que estructura los distintos
conceptos abordados en este trabajo, desde la experiencia de los propios protagonistas. La realidad que

importa es lo que las personas perciben como importante”?3,

También se hizo uso de algunas herramientas propuestas por la metodologia de la investigacion

para la recoleccidn de datos, en este caso, las entrevistas semiestructuradas, que siguieron el

30 Nessi, E.M.F., Mora, J.M.M. y Ysea, R.L.M. (2019). Produccidn cientifica como medio para la transformacién
social desde las universidades. Revista Scientific, 4(14), 62-84.

31 Alvarez, J. y Jurgenson, G. (2006). Cémo hacer investigacién cualitativa: fundamentos y metodologia. Editorial
Gedisa.

32 vasilachis de Gialdino, I. (2006). Estrategias de investigacién cualitativa. Editorial Gedisa.

3 Alvarez, J. y Jurgenson, G. (2006). Op. Cit.
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modelo de una conversacién entre iguales, y no de un intercambio formal de preguntas y

respuestas. La realizacion de las entrevistas implicd encuentros cara a cara entre la

investigadora y los informantes, dirigidos hacia la comprensién de las perspectivas que tienen

respectos de sus vidas, experiencias o situaciones. La seleccién de los entrevistados se realizo

siguiendo un muestreo intencional 3*

Las entrevistas desempefnaron un papel fundamental en la obtencidén de informacién detallada,
y se llevaron a cabo a el personal que ha trabajado o que estd trabajando en la Editorial Universitaria
(EDIUNJu), como asi también, al personal de Direccién Imprenta de la UNJu. Entre ellos, se destaco la
participacién del Lic. Daniel Gonzalez, quien proporciond datos sumamente relevantes para la

contextualizacidn histérica de la Editorial Universitaria.

“En todos los casos los investigadores estableceran rapport con los informantes a través de
repetidos contactos a lo largo de cierto tiempo, y desarrollan una comprensién detallada de sus
experiencias y perspectivas”®. Las entrevistas se realizaron en lugares previamente acordados mediante

la disposicién horaria de cada entrevistado, y de acuerdo a su comodidad.

Asimismo, se realizd la grabacion de las entrevistas y posterior desgrabacién de forma literal con

el fin de obtener el registro y posterior andlisis.
Segun Taylor y Bogdan:

es dificil determinar la cantidad de personas que hay que entrevistar en un estudio cualitativo.
Ni el nimero ni el tipo de informantes se especifica de antemano. El investigador comienza con
una idea general de las personas a las que entrevistara y el modo de encontrarlas, pero esta
dispuesto a cambiar de curso, después de las entrevistas iniciales.

Después de completar las entrevistas con varios informantes, se diversifica deliberadamente el
tipo de personas entrevistadas hasta descubrir toda la gama de perspectivas de las personas en
las cuales estamos interesados. Uno percibe que ha llegado a ese punto, cuando las entrevistas

con personas adicionales no producen ninguna comprensién auténticamente nueva.3®

34Yuni, J. A., y Urbano, C. A. (2006). Técnicas para investigar 2. Editorial Brujas.
35 Yuni, J. A. y Urbano, C. A. (2005). La etnografia educativa. Buenos Aires: Brujas.
36 Taylor, S. J. y Bogdan, R. (2008). La entrevista en profundidad. Métodos cuantitativos aplicados, 2, 194-216.
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A través del uso de las técnicas antes mencionadas “se abordé la presente investigacidon desde

una descripcion sistemdtica. Asimismo, se recurrié al método de la hermenéutica como propuesta

complementaria de elucidacién”?’.

37 Fernandez Collado, C., y Baptista L. P., y Herndndez Sampieri, R. (2014). Metodologia de la Investigacion.
Editorial McGraw Hill.
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CAPITULOII
ASPECTOS HISTORICOS DE LA EDITORIAL UNIVERSITARIA (EDIUNJU)
Este capitulo tiene como fin contextualizar la historia de la Editorial Universitaria tomando como
punto de partida uno de los objetivos especificos propuestos en esta investigacion: “Sistematizar
informacién desde una perspectiva histérica con el fin de aportar al escaso material empirico y

evidencias cientificas sobre EDIUNJu”.

Asimismo, el siguiente apartado planted un reto debido a la escasa y fragmentada informacién
disponible sobre la historia de la Editorial Universitaria (EDIUNJu). Para abordar este capitulo se recopild
informacién de fuentes orales (entrevistas) y fuentes documentales (resoluciones). En la primera etapa
se tomd como punto de partida la creacién de la denominada Secretaria de Publicaciones y se recurrid
en su mayoria a las fuentes orales recolectadas en el trabajo de campo, esta informacién ha sido de gran
importancia y ayuda, ya que permitié sefialar algunos sucesos histéricos de manera detallada. Ademas,
se apeld a las Memorias de la UNJu y a la publicacion denominada “Construyendo la historia de la

Universidad Nacional de Jujuy”, y al sitio web de la Editorial Universitaria.

La segunda etapa hace mencidén a las distintas acciones que prosiguieron tras la salida del
escritor y poeta Néstor Groppa, en la cual la Editorial tuvo que reorganizarse e implementar nuevas
politicas que le permitieran conformarse como un sello editorial, adaptandose e incorporando las
nuevas tecnologias de comunicacion. La ultima etapa, a modo de cierre, se relaciona con la irrupcion de

la pandemia de Covid-19.

De este modo, se decidid organizar la informacién recolectada en nuestro trabajo de campo, a
partir de tres etapas agrupadas y definidas por la autora teniendo en cuenta las diferentes tematicas

detalladas a continuacion:

e Primera etapa: Preliminar de formacién y creacién de la Secretaria de Publicaciones
e Segunda etapa: Reorganizacion, actualizacién e implementacién de las nuevas tecnologias de
comunicacién

e Tercera etapa: Pandemia por Covid-19, reorganizacidn e implementacion del trabajo virtual
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2.1 Primera etapa: Preliminar de formacidn y creacion de la Secretaria de Publicaciones

De 1988 a 1994

Bajo la administracién del rector, Ing. Luis René Kindgard, la Editorial Universitaria inicid su
trayectoria en el afio 1988 como Secretaria de Publicaciones. En su génesis, uno de los objetivos que se
planteo fue hacer que la Universidad Nacional de Jujuy trascienda a la comunidad por medio del libro. Es
asi que, el 4 de abril de 1988, se cred la Secretaria de Publicaciones mediante Consejo Superior de la

UNJu, y se design6* como primer Secretario de Publicaciones al Sr. Leandro Néstor Alvarez Groppa.
Al respecto el E1 (Ver anexo 1) seiald:

E1: “en ese momento se pensaba en alguien que tuviese experiencia en ediciones, y que
ademds fuese una autoridad en esto. Bueno, y eso es que pensamos con el Ingeniero
Kindgard®, en ese momento, en Néstor Groppa. Yo lo fui a ver a Néstor. En principio
dudo, vio, él amaba lo que hacia que era bibliotecario del Colegio Nacional 1. Bueno, al
final se animd, y empezé a trabajar. Se cred la Secretaria de Publicaciones, él fue el
primer secretario y se instalé en la Imprenta. Empezo a trabajar y empezamos a sacar

libros qué eran reediciones de libros antiguos”.

En este contexto el E3 (Ver anexo Ill) destacé algunas cualidades que lo posicionan al nuevo
Secretario, como una figura de gran aporte y valor para la génesis de Secretaria de Publicaciones. Al

respecto refirio:

E3: “lo otro que tenia Groppa era que al ser bibliotecario, era el conocimiento de todos
los grandes libros que trataban sobre el territorio de Jujuy, desde fines del siglo XIX y
principios del siglo XX que son su gran politica de reedicion. Pasan por ahi, por los libros

del viajero”.

Cabe destacar que “el primer libro fue, Investigacion Agricola en Jujuy, de Eduardo Holmberg, se

imprimiod en agosto de 1988 en los Talleres Graficos de la UNJu”4°,

38 por Res. C.S. N2037/88 se designa Secretario de Publicaciones de la UNJu al Sr. Leandro Néstor Alvarez Groppa.
39 Primer rector de la UNJu, elegido en democracia, Ing. Luis René Kindgard (1986-1990).

40 Roman, E.N., Bracamonte, E.C., Manero, E.A. (2022). Construyendo la historia de la Universidad Nacional de
Jujuy. (12 ed.) EDIUNJU.
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Con la incorporacion de Néstor Groppa la labor en la nueva Secretaria de Publicaciones se
profesionalizo, orienté y organizé. Es asi que, la Imprenta y la Editorial, denominada por ese entonces

Secretaria de Publicaciones, empezaron a tener un estrecho contacto.

En este marco, el E5 (Ver anexo V) hizo mencién que el trabajo se agilizé gracias a la adquisicion

de nuevo equipamiento para la Imprenta de la UNJu. Al respecto refirid:

E5: “se empieza a trabajar con la produccion de libros, en esa época se compra también
la primera imprenta offset, porque hasta ese momento se trabajaba con mdquinas
copiadoras, en cambio la offset, es una mdquina que hace impresiones {(...) hay
lineamientos sobre qué es lo que se va a producir (...) Groppa ya empieza a determinar

politicas de produccion de libros generalmente dedicados a la literatura” expreso.

El conocimiento y la experticia de Groppa lo ayudaron a seleccionar grandes obras. Las mismas,
debian ser relevantes y de interés social para la provincia de Jujuy. En relacién a esto el E1 (Ver anexo |)

relatd una anécdota:

E1: “el problema de Groppa era que tenia la vara tan alta, claro, no pasaba la abuela, la
mamd que escribian poesia, jno pasaba nadie! no, Groppa era un escritor de alto nivel, el

mismo no publicd sus obras con el sello de la universidad”, enfatizo.
Cabe destacar que, en esta primera etapa, la Editorial y la Imprenta eran una unidad de trabajo.
Al respecto el E5 (Ver anexo V) refirié:

E5: “no estdn diferenciadas la una de la otra, si. Recién en el 2014 se separan
coordinacion de Imprenta o Direccion de Imprenta y Editorial Universitaria, ahi se
separan por cuestiones de tipo administrativo para la gestion, para mejor

administracion”.

Asimismo, el E4 (Ver anexo V) recordd que la dindmica, tras esta primera etapa, fue ardua

debido a la solicitud constante de impresiones de libros.

E4: “Cuando estaba Néstor Groppa habia mucho movimiento porque salia la revista
Tarja, un monton de libros de esta Editorial (...) Hay revistas que se hacian en dos mil
libros, mil libros, esa es la cantidad que se imprimia asi que constantemente las

mdquinas estaban trabajando”.
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De acuerdo a la memoria UNJu de 1988, el entonces rector de la alta casa de estudios, Ing. Luis

René Kindgard, refirié:
“La Secretaria se cred a partir de cero”*.

Poco a poco se fue equiparando con los elementos necesarios, imprescindibles para su
6ptimo funcionamiento (...) para ello nada mejor que la formacién de una editorial que
poco a poco vaya evolucionando y cumpliendo con un vasto plan editorial
confeccionado y controlado por un Comité de Publicaciones.*?

El libro Construyendo la historia de la UNJu®®, hace referencia a esta etapa de la
siguiente manera:

La Secretaria de Publicaciones es un ente dedicado a producir y distribuir
publicaciones, cuyo contenido da a conocer las realizaciones de la comunidad
universitaria en los campos de la docencia, investigacién y la extensidn, como asi
también en todos aquellos que constituya un aporte cultural, con destino a la propia
comunidad universitaria y a la comunidad en general.

Al respecto el E3 (Ver anexo Ill) afiadio:

E3: “La politica editorial previo a EDIUNJu es reconocidisima de hecho por toda esta

reimpresion facsimilar de libros muy importantes”.

Al consultar sobre cual fue el publico destinatario al cual se dirigié la Editorial tras esta

primera etapa el E1 (Ver anexo I), menciond:

E1: “te diria que toda la primera etapa con Groppa las ediciones de la universidad iban

destinado a un publico de profesionales, de docentes en general”.

En el marco de su conformacion la Editorial de la UNJu consiguié su primer ISBN
correspondiente e intransferible, que, por Ley N° 22.399 del 11/02/81, establece la implantacién
de la identificacidn de los libros por el sistema internacional normalizado para libros (ISBN), sin

el cual es imposible registrar el libro en la Direccién Nacional del Derecho de Autor.*

41 Universidad Nacional de Jujuy (1988). Tercera Asamblea Ordinaria de la Universidad Nacional de Jujuy.
42 En el Cap. uno (1) se hace referencia.

43 Roman, E.N., Bracamonte, E.C., Manero, E.A. (2022). Op. Cit.

4 Roman, E.N., Bracamonte, E.C., Manero, E.A. (2022). Op. Cit.
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Personal

El personal con el que contaba en sus inicios la Secretaria de Publicaciones, segin se pudo
establecer tras el testimonio recogido en el trabajo de campo, fue el siguiente: El Sr. Leandro Néstor
Alvarez Groppa, como Secretario de Publicaciones, quién se encargaba de la seleccién de obras a
publicar, la difusién en medios de comunicacidn y la estética de las publicaciones y la Prof. Liliana Suarez

Giambra, encargada de la edicién de textos, gestion de ISBN y envios de libros a bibliotecas.
Medios de comunicacion

Segun el relato del E1 (Ver anexo |) el medio de comunicacidn utilizado fue la prensa escrita

(Diario Pregon y Tribuno) y la radio. Al respecto menciond:

E1: “Lo que siempre utilizabamos era la prensa escrita, Groppa dirigia el suplemento
dominical del Pregdn, entonces bueno, teniamos un acceso obviamente tanto al
suplemento dominical qué es un privilegiado, como a entrevistas que se pudieran hacer
desde el diario, el cuerpo principal del diario. En esa época, El Tribuno, era un diario de
menor tirada pero también apoyaba, y el Pregdn era el diario de mayor tirada, salian por
la radio (...) Claro, ahi se difundia que existian estds publicaciones y, por otro lado, eh

bueno... desde ya, que aparecian como novedades en las librerias de Jujuy”.
Finaliza la gestion de Néstor Groppa

En el afio 1994 asume como rector el Ing. Jorge Augusto Van Messem (1994-1998), y se
producen algunos cambios trascendentales. Por empezar, se suprime la Secretaria de Publicaciones® y
la Direccién de Bienestar Estudiantil y surge asi la Secretaria de Bienestar Estudiantil y la Direccion de
Publicaciones, ambas con dependencia orgdnico-funcional de la Secretaria de Extensién Universitaria. A

raiz de esto, Néstor Groppa, renuncia a su cargo como Secretario de Publicaciones.
Consolidacion en el marco de nuevas politicas editoriales (1995-2013)

Con la eminente salida de Néstor Groppa, la ex Secretaria de Publicaciones, paso a denominarse
Direccién de Publicaciones con dependencia organico funcional de la Secretaria de Extension

Universitaria.

4> Res. C. S. N°070/94.
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Al respecto el E1 (Ver anexo |) refirid:

E1: “Se crea la editorial que, por otro lado, es un proceso que va en paralelo con las otras
universidades que también van creando su editorial. Entonces, la editorial empieza a ser
una instancia donde tiene que trabajar mejor su publico, ya no es una edicion
simplemente, sino es una editorial. Catdlogo, colecciones, y ya no podiamos solamente
existir como editorial haciendo reimpresiones de libros antiguos®, que tenian los
derechos vencidos. Entonces, ahi ya no estd Groppa, hay un cambio de rector. Bueno,
empieza a construirse y empieza a verse que hay un publico, que es el publico que estd
dentro de la universidad, hay un publico dentro de la universidad, qué en su momento,

no se lo veia diferenciado”.
Referencias de contexto

A partir del afio 1995 la Editorial se encontraba bajo la responsabilidad de la Prof. Liliana Suarez
Giambra® (1995 — 1999) con dependencia y supervision de la Secretaria de Extensidon Universitaria de la

UNJu.

En este contexto la Editorial se encargd de coordinar distintas actividades inherentes a las
publicaciones de libros y con ello documentar la profusa y calificada produccion académica, cientifica y
cultural de investigadores y docentes de la UNJu. Asimismo, trabajo en funcidn de cubrir la demanda de

la comunidad universitaria y del publico en general.
Personal

El equipo de trabajo® con el que contaba fue el siguiente: cinco (5) personas que
desempeiiaban distintas tareas, entre ellos se encontraba: la Prof. Liliana Sudrez Giambra, como
responsable; el Sr. Ricardo Neme Scheij, personal de apoyo; la Srta. Eva Orte y el Sr. Horacio Maidana, a
cargo de la administracidén; y el Sr. Osvaldo Roqué, encargado de la composicién y diagramacién de

obras. Cabe aclarar que, el Sr. Ricardo Neme Scheij y el Sr. Horacio Maidana, eran personal dependiente

46 La memoria anual de 1994 sefiala un total de diez (10) titulos publicados por la Secretaria de Publicaciones a
cargo del Sr. Néstor Groppa. Asimismo, remarca que gracias a la venta de libros (recursos propios) se pudo adquirir
equipamiento para mejorar el funcionamiento.

47 La Prof. Giambra venia desarrollando funciones en la ex Secretaria de Publicaciones encabezada por Néstor
Groppa, con el rol de editora de textos, encargada de gestion de ISBN, difusion y envio de libros a bibliotecas (Ver
anexo lll).

48 Universidad Nacional de Jujuy (1998). Décimo Tercera Asamblea Ordinaria de la Universidad Nacional de Jujuy.
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del area de Secretaria de Extensién Académica (SEU) y colaboraron con la funcién administrativa de la

Editorial.
Comercializacion

La difusidn y comercializacién de obras se llevd adelante mediante la participacidon en diferentes
eventos académicos como Ferias de Libros, Exposiciones, Encuentros, Seminarios, entre otros. Tras esta
etapa se evidencié un crecimiento en cuanto a la expansién de puntos de venta y comercializacién de las

obras propias del sello editorial.
Medios de comunicacion

La memoria del ano 1998 sefiala que se establecié relacion con distintos medios de
comunicacion locales (Jujuy), regionales (NOA) y nacionales (Argentina), con el fin de facilitar la conexion
permanente entre la Universidad y la sociedad. Entre ellos se encuentran: Diario Pregdn y Tribuno;
Clarin, La Nacidn, La Prensa, La Gaceta (Tucuman); FM Mundo; Radio San Salvador de Jujuy; Radio
Nacional; Radio Universidad; programas televisivos como: Cartelera (Canal 2); Sobremesa (Canal 2); Viva
Jujuy: y en programas televisivos de Canal 7 y Canal 2. Como asi también por Internet. También las obras
fueron difundidas en revistas locales, regionales y nacionales como la reconocida y prestigiosa revista

“Todo es historia”, del Dr. Félix LUNA.
De 2000 a 2003

Entre los afios 2000 a 2004 la Editorial de la Universidad Nacional de Jujuy (nombre no
reconocido de manera organica institucional) se encontraba sin una figura de autoridad interna. Por lo
cual quedd bajo la supervision del Secretario de Extensidn Universitaria, Ing. Eduardo Berrafato*® (1998-

2002) y a posterior del Ing. Gustavo Lores* (2002- 2006).

A lo largo de estos afios, se realizaron distintos trabajos que evidencian una etapa de
crecimiento y consolidacidon en el marco de las nuevas politicas editoriales entre ellas se aprecian: un
crecimiento en relacién a la cantidad de los titulos publicados®?, el primer catalogo a colores, tapas de
libros y referencias, la presentacién de distintos proyectos como: el denominado “Patrimonio
Intercultural”, que buscd reeditar titulos de suma importancia cultural, histdrica y literaria de la region.

El proyecto “La Imprenta Universitaria entra en la era digital. Modernizacidon del equipamiento de la

4 Universidad Nacional de Jujuy (1998) Res. C. S. N° 030/98. Designacién del Ing. Qco. Eduardo Berrafato.
50 Universidad Nacional de Jujuy (2002) Res. C. S. N° 052/02. Designacién del Ing. Gustavo Lores.
51 Universidad Nacional de Jujuy (2000). Décimo quinta Asamblea Ordinaria de la Universidad Nacional de Jujuy.

28



Imprenta de la UNJu y optimizacién de sus servicios”, que tenia entre sus objetivos generar mediante
estos equipamientos, una politica de impresidon que garantice el desarrollo del Plan Estratégico de la
Editorial Universitaria 2010-2014, mediante la apertura de distintas lineas editoriales en proyeccion.
Asimismo, el proyecto denominado “Xuxuy. Ediciones culturales”, tenia entre sus objetivos contribuir al
desarrollo de la cultura jujeia, promoviendo tanto la publicacion como la lectura de libros que estudian

o recopilan algunos aspectos propios del patrimonio cultural de la provincia de Jujuy.

Asimismo, se trabajo en la elaboracién de la Guia de estilo, una herramienta practica para que el
publico interesado en editar con el sello conozca los elementos administrativos necesarios para la
gestion de un libro universitario. Sumado a esto se realizé el “Diagrama de flujo”, donde se establecié de

manera clara los procedimientos que se deben cumplir para la elaboracién de un libro.
Personal

La Editorial Universitaria se encontraba a cargo del Secretario de Extension, Ing. Eduardo
Berrafato, y el personal se encontraba constituido por la Sra. Susana del Rosario Dio, el Sr. Horacio

Maidana (apoyo administrativo) y el Sr. Edgardo Gutiérrez.
Breve resefia histdrica de 2004 a 2010

Durante los afios 2004 a 2005 la Editorial estuvo a cargo del poeta y escritor jujefio Ernesto
Aguirre quién tuvo la figura de Director de Publicaciones. Tras su renuncia, la Editorial quedo bajo la
responsabilidad del Sr. Edgardo Gutiérrez®? (2006-2008), con supervisién de la Directora de Cultura de la
UNJu, Sra. Maria Isolina Comas. En el afio 2008 se design4>® como nuevo coordinador a Reynaldo Castro

quién estuvo a cargo hasta el afo 2010.

Para finalizar esta etapa es importante agregar que, en el afio 2007, se actualizé nuevamente la
Estructura Orgénica Funcional de UNJu®*, como resultado de ello, el Departamento Editorial
Universitaria, denominacién con la que figura tras organigrama propuesto a fs. 882, paso a depender de
la Direccién de Gabinete de Cultura y a su vez en orden jerarquico del rector y vicerrector de la UNJu.

Cabe agregar que este fue el Ultimo organigrama hallado y aprobado por Consejo Superior de la UNJu.

52 En la memoria anual de la UNJu de los afios 2006-2007 y 2007-2008 se lo refiere con dicha funcidn. Disponible
en: https://www.unju.edu.ar/memoria_anual.html

53 Universidad Nacional de Jujuy (2008) Res. R. N° 152/08.

54 Universidad Nacional de Jujuy (2007) Res. C.S. N° 0379/07. En 2008 la Res. C.S. N° 0250-08 adecua la Estructura
Organica Funcional de la UNJu y reemplazan los organigramas de las dependencias que requieren adecuacién. Alli
figura que, el Departamento de Editorial, depende de Direccidon de Gabinete de Culturay a su vez del rectory
vicerrector de la UNJu.
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Personal

Tras este periodo el equipo de trabajo fue variando su constitucidn y se encuentra de la
siguiente manera: el Lic. Edgardo Gutiérrez, como responsable; la Sra. Cecilia Palacios, encargada de
administracién; la Prof. Silvina Campo, a cargo de correcciéon y cuidado de edicidn; Matias Teruel,

encargado de disefio grafico y Jorge Llanes, en comercializacién y ventas.
Comercializacion

La Editorial siguié buscando expandir su produccién cultural a través de la difusidon y
comercializacidn de publicaciones en los distintos puntos de venta de Jujuy y Argentina. Es asi que,
participé de distintas actividades y eventos académicos con la instauracién de un stand de ventas y
exhibicion de libros en el ambito provincial y nacional. Ademas de mantener las sucursales habituales de
venta como librerias y clientes permanentes, se regularizaron las relaciones con distintos centros de
distribucién en el pais (Capital Federal, Cérdoba, Tucuman) y la expansién del mercado editorial en la

zona de Quebrada y Puna (Purmamarca y Tilcara).

2.2 Segunda etapa: Reorganizacidn, actualizacion e implementacidn de las nuevas tecnologias
de comunicacién

De 2010 a 2019

En este periodo se encontraba como rector de la UNJu, el Ing. Enrique Arnau, quien llevaba dos
gestiones consecutivas a su cargo: primer periodo de 2006 a 2010 y tras ser reelegido, de 2010 a 2014.

En este marco, inicio como coordinador de EDIUNJu, el Mag. Lucas Perassi (2010 - 2014).

La gestion de Perassi inicid en 2010 y se extendid hasta el afio 2014. Perassi, refiere que al
ingresar como coordinador el equipo de trabajo estaba compuesto por cinco personas: dos correctoras
de texto, dos diagramadores y una secretaria administrativa. El funcionamiento se desarrollaba a partir
de un organigrama de funciones, el cual se terminé de definir y organizar en la gestion posterior del Dr.

Claudio Avilés Rodilla.

Asimismo, en lo que respecta a la publicacién de libros, acoté que una vez que el mismo se
encontrara finalizado y en condiciones de circular se iniciaba el proceso de promocién y difusidn del
mismo. Para lo cual, se coordinaba la presentaciéon con el autor/autora de la publicacién y un

comunicado que incorporaba la informacién especifica sobre la obra (tapa, titulo y una breve resefia).
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Medios de comunicacion

En este periodo el correo electrénico se empleaba para informar e invitar a la comunidad en
general a la presentacion de libros, novedades editoriales editadas por EDIUNJu. El uso habitual de esta
herramienta contaba con una base de datos de autores, docentes de la UNJU y medios de comunicacién
graficos. El circuito comunicativo era administrado por el coordinador, quien, ademas, contaba con
formacidn especifica en el ambito de la Comunicacién Social. Por otra parte, las jornadas realizadas en
las distintas unidades académicas de la UNJu propiciaban un espacio para presentar novedades

editoriales.

Durante la gestion de Perassi el comité editorial®® se encontraba disuelto, por lo cual, las

publicaciones a editar eran seleccionadas por directores a fines a las tematicas.

E3: “La demora en revisar y aprobar las publicaciones enviadas al Comité generaba un

gran inconveniente, lo que desencadeno en la disolucion del mismo” (Ver anexo lll).
Nuevo coordinador de la Editorial Universitaria: Claudio Avilés Rodilla (2014 —2019)
Referencia de contexto

“En el afio 2014 asume como rector de la UNJu, el Lic. Rodolfo Alejandro Tecchi®® (2014-2018)”,
periodo durante el cual se producen cambios en la Editorial Universitaria. Es asi que se designa®’ como
nuevo Coordinador al Dr. Claudio Avilés Rodilla, quien fuera convocado por el entonces Secretario de
Asuntos Académicos de la UNJu, Dr. César Arrueta®®, quien le encomendara una serie de acciones a
llevar a cabo en la Editorial®®. Entre ellas, se encontraban la separacién conceptual e identitaria de
Imprenta y Editorial, como asi también, la reconfiguracidn y optimizacién de las tareas realizadas por el

personal de EDIUNJu. Todo esto con el principal objetivo de reorganizar y optimizar la edicidn de libros.

Es asi que el proyecto de Mejoramiento de Editoriales Universitarias que habia sido presentado

a la Secretaria de Politicas Universitarias de la Nacidn, se termind de ejecutar, y fue finalmente

55 Universidad Nacional de Jujuy (2024) Res. R N.° 2306/14, se crea un comité Editorial de la Universidad Nacional
de Jujuy, con representacion de las cuatro unidades académicas de la UNJu y de las Secretarias de Asuntos
Académicos, Extension y Ciencia y Técnica.

56 Roman, E.N., Bracamonte, E.C., Manero, E.A. (2022). Op. Cit.

57 Universidad Nacional de Jujuy (2014) Res. R. N° 1097/14.

58 EI Dr. César Arrueta, por entonces ocupaba el cargo de Secretario Académico de la Universidad Nacional de
Jujuy.

%9 Tras este periodo la Editorial Universitaria paso a tener dependencia de la Secretaria de Asuntos Académicos de
la UNJu (dependencia no reconocida de manera organica institucional).
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aprobado. El mismo, sirvi6 como una herramienta ordenadora de las tareas editoriales, ya que tuvo
como fin la reorganizacion interna/externa del trabajo y el mejoramiento de recursos humanos. En este
marco, se buscé fortalecer las distintas areas de la editorial a través del desarrollo de algunas acciones

como, por ejemplo:

e Actualizacién del isologotipo de la editorial, implementaciéon de identidad visual por cada
coleccion editorial, actualizacién de catdlogos impresos.

e Creacion y exhibicién del catdlogo de publicaciones y disposicion de libros en formato PDF, para
descarga libre y gratuita por parte del publico interesado.

Comercializacion

En el afio 2017, se incorporé como personal de EDIUNJu, Paola Audisio®, quien fuera
responsable del area de promocidn, distribucién y comercializacién de libros. Audisio, tuvo la tarea de
restructurar y fortalecer la gestion de ventas y la participacion en ferias de libros. El objetivo
fundamental que se le encomendd fue expandir los puntos de venta, ya que, hasta ese momento, la
Editorial solo contaba con dos locales en la provincia de San Salvador de Jujuy: Librerias Horizonte y

Rayuela y uno a nivel nacional.
Medios de comunicacion

Durante la gestion del Dr. Avilés se ejecutaron distintas acciones en materia comunicacional,
entre ellas, se encontraban la creacién de un sitio web para que el publico conozca las producciones
editoriales de EDIUNJu. El mismo, incorporaba informacién especifica para quienes deseen publicar
libros, entre otros servicios. Dicho sitio web se presenté en el afio 2015. También se incorporaron las
redes sociales de Facebook (2017) e Instagram (2018), con el fin de mantener contacto e informar a la
comunidad universitaria y al publico en general sobre las novedades y eventos de EDIUNJu. Asimismo,
se realizd la articulacion con las distintas areas de comunicacion de la Universidad (Radio Universidad -

Prensa UNJu).

60 Cabe remarcar que, Paola Audisio, tenia conocimiento sobre la dindmica de trabajo puesto que desarrolld
funciones en la gestidn saliente del coordinador, Mg. Lucas Perassi.
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2.3 Tercera etapa: Pandemia por Covid-19, reorganizaciéon e implementacion del trabajo
virtual

De 2019 a 2020

Sobre este apartado se hace una breve referencia histérica debido a que el cuerpo de la tesis
desarrolla esta etapa en mayor profundidad. Cabe recordar que tras este periodo continuaba como
rector de la UNJu, el Lic. Rodolfo Tecchi (segunda gestién de 2014 a 2022). En concordancia con ello, se
produce un cambio de gestion en la Editorial Universitaria, se designa como nuevo coordinador, en abril
de 2019, al Lic. Daniel Gonzalez®!. Entre algunas de las acciones que se implementaron al inicio de su
gestion se encontraron: la imposiciéon del nombre “Néstor Groppa”, al edificio donde funciona
EDIUNJu®, y otras areas; la produccidn editorial de variadas obras; el lanzamiento de nuevas colecciones
editoriales; la optimizacién de canales de comercializacion y difusién de libros pertenecientes a

EDIUNJu.

En el ano 2020 irrumpid a nivel global la crisis sanitaria provocada por la Pandemia de Covid-19,
la Editorial Universitaria, EDIUNJu, y todo el equipo, tuvo que reinventarse y buscar distintas alternativas
para continuar con las actividades bajo el cumpliendo con las medidas dispuestas de Aislamiento Social
Preventivo y Obligatorio (ASPO), decretado por presidencia de la Nacién Argentina. Como forma de
preponderar y preservar la salud de los trabajadores se decidié continuar bajo la modalidad virtual. Es
asi que se utilizaron las plataformas digitales con las que contaba EDIUNJu. Las mismas sirvieron para

seguir en contacto de forma interna y externa.

Mas alld de las distintas acciones que se tomaron para seguir vigentes como institucién los
problemas y conflictos que trajo aparejada la pandemia no tardaron en llegar y desestabilizar el trabajo
por lo cual a partir del mes de abril de 2020, se implementd una serie de actividades, estrategias de
comunicacion y difusidn, que fueron ejecutadas de manera gradual debido al constante cambio en la
situacion epidemioldgica instaurada por la pandemia de Covid-19. Entre ellas podemos mencionar las

siguientes:

e Creacion del segmento denominado “Microvideos de autores/as en tiempos de pandemia”,
creado con el objetivo de difundir y divulgar la coleccion Libros de Catedra y posibilitar que los

estudiantes de las cuatro (4) facultades correspondientes a la UNJu tengan a disposicién el

61 Res. R. N° 0533/19. Se designa como nuevo Coordinador de EDIUNJu a el Lic. Daniel Gozalez.
62 Res. R. N° 1474/19. Se impone el nombre “Edificio Néstor Groppa” al edificio donde funciona EDIUNJu.
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material de estudio (libros PDF) a través de la descarga libre y gratuita por el Sitio web de
EDIUNJu.

e Difusién y promocién de la Coleccidn Libros de Catedra a través de las distintas redes sociales de
Facebook, Instagram y YouTube.

e Promocién de publicaciones a través de piezas comunicativas como las denominadas
“Efemérides”, subidas a Facebook e Instagram, cuyo fin fue persuadir la comercializaciéon y
adquisicion de libros que tenian stock en puntos de venta.

Feria del libro Jujuy “Ser en Pandemia”

Por primera vez la 162 edicidn de la Feria del Libro Jujuy 2020: “Ser en Pandemia”, se desarrollé
de forma 100% virtual, desde el 24 al 27 de septiembre. La Editorial Universitaria participd con un stand
institucional  virtual, dispuesto a través del sitio web de la Feria del Libro
(www.feriadellibrojujuy.com.ar). En este marco se contd con presentaciones virtuales de los nuevos
titulos de la Editorial, por parte de autores/as a través de las distintas redes sociales y plataformas

virtuales (YouTube, Facebook e Instagram) de los organizadores de la feria y de la Editorial Universitaria.
Medios de comunicacion

Tras este periodo se utilizaron los medios de comunicacién tradicionales como Radio
Universidad y la prensa escrita (El Tribuno de Jujuy). Asimismo, las redes sociales de Facebook e
Instagram. Y como medio de comunicacidn interno la creacion de un grupo de WhatsApp vy la utilizacién
de la plataforma de Meet, medios por el cual el equipo de trabajo mantuvo estrecho contacto con el fin

de organizar las tareas.
El publico al cual se dirigio

Si bien la Editorial Universitaria trabajé para la conformacion de libros que tengan como
destinatario la comunidad en general, se pudo ver que en esta tercera etapa y a raiz de la llegada de la
pandemia por Covid-19, la Editorial se centralizd y enfocé en la comunidad académica universitaria.
Brindando el servicio de descarga libre y gratuita de libros en formato PDF, con el fin de proveer de una
herramienta (libros) necesaria e indispensable para los estudiantes, como lo era el libro de catedra,

material necesario que les permitiera continuar con su formacién académica en época de crisis sanitaria.
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Actualidad de la Editorial Universitaria (EDIUNJu)

La Editorial de la Universidad Nacional de Jujuy (EDIUNJu) estd localizada en la provincia de San
Salvador de Jujuy, Jujuy, Argentina. Se encuentra ubicada en Avda. Bolivia 1685, ler piso, del Barrio Los
Huaicos. Entre sus misiones se encuentran contribuir al acervo cultural a través de la publicacién de
obras que aporten un valor diferencial y respondan a criterios de calidad y rigor. Como objetivos figuran
la edicién, coedicién y reedicion de libros de bajo costo y amplia distribucién, con el fin de satisfacer y
generar demandas de informacion entre la poblacién de la regidn, particularmente de los sectores
estudiantiles y docentes de la UNJU, y todos los otros niveles educativos, y para especialistas en diversas
areas de la actividad cientifico-tecnolédgica. Asimismo, difundir las obras producidas en la UNJU,
relacionadas con la actividad de catedra, investigacidn y extensién, cuya relevancia y méritos aconsejen
la necesidad de su publicacidn. Elaborar una politica editorial capaz de generar y satisfacer demandas
académicas y extrauniversitarias, editando materiales de interés elaborados en dmbitos diversos de la
produccién cientifico-literaria del pais. Organizar y mantener una red propia y por convenios, de puestos
de venta y stands en las dependencias de la UNJU, en otras Universidades y en centros de venta al

publico.
Personal

Hasta diciembre de 2021, la Editorial Universitaria se encontraba constituida por diez personas
distribuidas en diferentes areas y segln funciones en las cuales se desempeiian: el Lic. Daniel Gonzdlez,
como Coordinador; la Prof. Silvina Campo, Prof. Ana Lia Rivera y Prof. Celia Navarro, a cargo de
correccidn y cuidado de edicion; el Lic. Edgardo Gutiérrez y el Sr. Matias Teruel, encargados de disefio y
diagramacion; la Téc. Nerella Altea, en administracién; la Lic. Paola Audisio, difusién, promocién y
comercializaciéon, el Sr. Huaman Albarracin y la Téc. Natalia Figueroa encargados de la comunicacidn

institucional.
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CAPITULO Il
RESULTADOS Y ANALISIS CRITICO
En este capitulo se tomd en cuenta lo expresado por las personas entrevistadas ya que "De esta
forma, podremos acceder a los significados, encontrar los sentidos de mundo que estructura los

distintos conceptos abordados en este trabajo, desde la experiencia de los propios protagonistas”®.

3.1. Categorizacion social y analitica

Se procedié a la desgrabacion, ordenamiento, transcripcion y descontextualizacién de los
testimonios en forma ordenada y secuencial, segin el orden de las entrevistas. En primer lugar, se
confecciond un cuadro con las categorias que responden a los objetivos del estudio, en el cual se ubicd
aquellos fragmentos de testimonios que responden a dichas categorias. A partir de alli se identific
subcategorias, que se desprendieron de la categoria general, necesarias para comprender las
conceptualizaciones acerca de las “Estrategias de planificacion en comunicacién implementadas por
EDIUNJu en el 2020, época de pandemia por Covid-19”, y lo relacionado a ello. Posteriormente se
procedio a la discusidn y analisis de los resultados conforme a las categorias y subcategorias, articulando
teoria, testimonios recolectados, interpretacion de datos y cruce teoria-interpretacion. (ver anexo:

categorias).

Conforme a las entrevistas realizadas al personal de la UNJu se determinaron cinco categorias de

analisis, de las cuales se desprenden las subcategorias que responden a los objetivos de la investigacion.
Se detallan a continuacidn en el siguiente orden:

a) Estrategia de Planificacion en el 2020

1- Redes Sociales

2- Pandemia de Covid-19

3- Planificacidén sin Plan

b) Mecanismos de promocion de contenidos

1- Produccion Cientifica

2- Estrategia de comunicacion

63 Alvarez, J. y Jurgenson, G. (2006). Op. Cit.
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c¢) Utilidad de los medios conectivos

1- Facebook

d) Estrategias para personas que no disponian de medios tecnolégicos
1- Medios tradicionales

e) Factibilidad Proyectiva

1- Promocidn y difusidn

2- Publico Objetivo

Primera Categoria de Andlisis:

3.2 Estrategia de Planificacién en el 2020
Para comenzar se define el término “estrategia” para posteriormente establecer su relaciéon con

la planificacién.

La palabra estrategia es utilizada muchas veces en el negocio, politicamente, en los estudios, y
es aplicada para referirnos a la tactica que debemos utilizar para lograr algin objetivo en
nuestro diario vivir. Las estrategias también se definen como una metodologia escogida para el
logro de un objetivo deseado, conseguir metas o solucionar los problemas, en el que son
consideradas las artes y la ciencia de planeacion y programacion, asi también al escoger y
organizar los recursos para administrarlo de modo eficaz eficiente.®

Las estrategias desde el punto de vista de la planificacidn, constituyen cursos de accidn
para el logro de objetivos propuestos, aunque éstas puedan surgir de manera emergente ante
circunstancias imprevistas. En su aplicacion las estrategias varian segun las necesidades de las
distintas épocas, realidades sociales, mercados y empresas, destacando su aplicabilidad en la

busqueda de ventajas sostenibles a largo plazo.®®

64 pefiafiel Vecilla, K. M. (2021). Op. Cit.
55 Garrido, F. J. y Javier, F. (2004). Op. Cit.
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Para la presente investigacion las estrategias de planificacién estan orientadas al campo de la

comunicacion.
Segun los autores Ferndndez y Batista:

La formulacidon de una estrategia comunicativa, debe incluir la descripcion completa de cada

actividad, las caracteristicas de los soportes de comunicacidn a utilizar, explicitar el presupuesto

de las acciones comunicativas, y los responsables; como paso final ejercer el control y

evaluacidon de las mismas, recopilando la informacién necesaria y suficiente que permita

responder a cada paso.®®

Asimismo se sefiala que, “al desarrollar la estrategia se debe considerar el publico a quien va
dirigida, puesto que algunos componentes especificos pueden ameritar adaptacion a determinados
grupos o individuos, por lo que se debe transitar los siguientes pasos: a) saber a donde se quiere llegar,

es decir, el destino; y b) coordinar acciones y recursos disponibles”®’.

En su aplicacidn las estrategias resultan ser:

El motor de cambio de los modos de gestidon de las comunicaciones, al centrarse en el receptor;

hacer coherente e integradas las decisiones en busqueda de soluciones de comunicacidn; definir

objetivos, responsabilidades y plazos; normalizar acciones, tacticas y campafias a abordar;

optimizar recursos y dar paso a la creatividad e innovacién.%®

“A la hora de definir objetivos es importante planificar a través de un proceso sistematizado de
acciones para dar mayor eficiencia a una actividad a fin de alcanzar en un plazo mayor o menor el

769

conjunto de metas establecidas”®®. Cabe agregar que “cada organizacion puede crear su propia

metodologia y sistematizarla siempre y cuando le permita de una forma integral y coherente comunicar

sus objetivos en un plazo determinado””°.

% Fernandez, T., y Batista, L. R. (2016). Estrategia de comunicacién interna para la gestién del conocimiento sobre
desarrollo sostenible en la zona de defensa de la Sierrita, municipio Cumanayagua. Universidad y Sociedad
[online], 8(4), 22-31. Disponible en: http://rus.ucf.edu.cu/

57 Carrillo, M. V. (2014). La comunicacidn estratégica y sus profesionales. Revista Mediterrdnea de Comunicacion,
5(2), 33-46. doi: 10.14198/ MEDCOM2014.5.2.04.

%8 Garrido, F. J. y Javier, F. (2004). Op. Cit.

%9 Dfaz Bordenave, J., y Martins de Carvalho, H. (1978). Planificacién y comunicacién.

70 Lpez, J. (2018). éQué es una Estrategia de comunicacion? Disponible en:
https://medium.com/@julianlopez/que-es-una-estrategia-de-comunicaci%C3%B3n-210bf83c9e48 .
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La planificacién de la comunicacidn institucional es una necesidad de las organizaciones publicas
y privadas, aunque muchas no hayan tomado conciencia de ello. Su ausencia provoca problemas
tanto en las relaciones internas como externas. ’*

“Cabe destacar la importancia de aplicar estrategias de planificacion en comunicaciéon ya que las

mismas constituyen cursos de accidn para el logro de objetivos propuestos”’?.

Al indagar entre los entrevistados desde el perfil de personal, empleados y exempleados de la
Universidad Nacional de Jujuy, acerca de esta primera categoria de estudio, desde claves

fenomenolégicas y hermenéuticas se intentd responder a los interrogantes planteados.
Finalmente se establecieron tres categorias de andlisis desarrolladas a continuacion:

3.3 Redes Sociales

Una red social es el sitio de internet en donde muchos individuos publican y comparten
informacién con otras personas, ya sean conocidos o desconocidos. Ademas, constituyen un
espacio propicio para la interaccion. Estos entornos de comunicacidn surgen en la década de los
60, cuando comenzd a desarrollarse un nuevo esquema de comunicacién a través de una red
internacional llamada “Internet”. Desde entonces, debido a la capacidad de cargar datos en un
sitio virtual publico, sistematizarlos y clasificarlos, se ha producido una revolucién tecnoldgica
histdrica en las redes informaticas y de conocimiento. Una red social es una organizacion
integrada por algunos individuos u organizaciones (por ejemplo, grupos de amigos, familias o
clubes) compartiendo vinculos e interactuando entre si. Por tanto, las redes mencionadas se
suelen entender dentro de una plataforma digital que permite la interaccién entre los usuarios
que se suscriben a ellas por medio de mensajes, imdagenes, videos, y otras expresiones
comunicativas a gran escala.”

Al respecto, José Van Dijck, caracteriza los medios sociales en distintos tipos:

III

Un tipo fundamental comprende los denominados “sitios de red social” (o SNS, por sus iniciales
en inglés: social networking sites). Estos sitios priorizan el contacto interpersonal, sea entre

individuos o grupos; forjan conexiones personales, profesionales o geograficas y alientan la

7 Martin, M. V. (2007). Op. Cit.
72 Garrido, F. J. y Javier, F. (2004). Op. Cit.
73 Pefiafiel Vecilla, K. M. (2021). Op. Cit.
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formacidon de lazos débiles. Entre las categorias que menciona la autora, una de ellas se
encuentra integrada por Facebook, Twitter, LinkedIn, Google+ y Foursquare.’”

En relacién a esta categoria, “Redes Sociales” los entrevistados refirieron lo siguiente:

E17: “Lo primero fue que valorizamos el grupo de WhatsApp como recurso operativo

para el trabajo”

“Y después empezar a coordinar, y ahi creamos otro grupo menor por un tema de
comunicacion, porque vimos que habia una especificidad en el trabajo y los trabajos de

edicion”
E27¢: “Las redes sociales eran un elemento para la estrategia de comunicacion”
E577: “Nos comunicdbamos por WhatsApp”

“Las redes sociales se han convertido en instrumento ciudadano para difundir y recibir
informacién acerca de temas que consideran de interés social”’®. En la teoria expuesta se toma énfasis
en la importancia que revisten las redes sociales, como instrumentos de comunicacién y como espacio
utilizado para difundir y recibir de informacidn. Al respecto los entrevistados refirieron que, frente al
contexto de pandemia de Covid-19, se hizo un uso estratégico de las redes sociales, ya que fueron

canales que posibilitaron la comunicacion e interaccidn entre el grupo de trabajo.

“Por sus caracteristicas es el sitio de internet en donde muchos individuos publican y comparten
informacién con otras personas, ya sean conocidos o desconocidos. Ademas, constituyen un espacio

propicio para la interaccion””®. En relacidn a esto el E2 sefiald “Las redes sociales eran un elemento para

74 Van Dijck, J. (2016). Op. Cit.

75 Entrevista a D.G. personal de drea: Editorial Universitaria. Lugar: El encuentro se concreté en Café Bonafide,
ubicado en calle Gral. Belgrano 991, B° Centro. San Salvador de Jujuy. Fecha: 26/11/2021, 18:30 p.m. Duracion de
la entrevista: 45:30. Recurso técnico utilizado: Celular.

76 Entrevista a P. A. Personal de area: Editorial Universitaria (EDIUNJu). Lugar: El encuentro se concreté en Libreria
Universitaria, ubicada en Avda. Bolivia 1685, Planta baja. B° Los Huaicos (Rectorado-UNJu). San Salvador de Jujuy.
Fecha: 20/12/2021, 10:30 a.m. Duracién: 00:22:40. Recurso técnico utilizado: Celular.

77 Entrevista a C. A. Coord. Personal de drea: Imprenta UNJu. Se desempefié en dicha drea en el afio 2022. Lugar:
Se desarrolld en instalaciones del Edificio Néstor Groppa (Rectorado UNJu), Avda. Bolivia 1685, Planta baja, B® Los
Huaicos. San Salvador de Jujuy. Fecha: 20/12/2021, 11:20 a.m. Duracién: 00:19:35. C.A. Recurso técnico utilizado:
Celular.

78 Cancelo, M. y Gadea, G. (2013). “Empoderamiento de las redes sociales en las crisis institucionales”. En Vivat
Academia, afio XV, n2124:21-33.

7 pefiafiel Vecilla, K. M. (2021).0p. Cit.
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la estrategia de comunicacion”. Por lo cual, la Editorial Universitaria utilizé este medio de comunicacion

para informar y mantener el contacto/vinculo con el publico.

Tras la declaracién del ASPO®, como medida orientada a evitar la propagaciéon del virus
circundante, las redes sociales tomaron trascendencia como herramienta y puente de contacto entre las
personas, posibilitando que la comunicacidn fluya a través de estos espacios virtuales. Al respecto, José
Van Dijck refiere que “estos sitios priorizan el contacto interpersonal, sea entre individuos o grupos;

forjan conexiones personales, profesionales o geogréficas y alientan la formacién de lazos débiles” 8.

En las declaraciones emitidas también se puso énfasis en el uso de la red social de mensajeria,
WhatsApp. Como medio de comunicacién interno y alternativo. Al respecto el E1 expresé “Lo primero
fue que valorizamos el grupo de WhatsApp como recurso operativo para el trabajo”. Entre sus funciones
esta aplicacién de mensajeria ofrece la posibilidad de generar los denominados “Grupos de WhatsApp”.
“Estos grupos se crean como espacios que posibilitan la socializacidn. Integrada por algunos individuos u
organizaciones (por ejemplo, grupos de amigos, familias o clubes) compartiendo vinculos e
interactuando entre si”®, Al remitirse al uso que se le dio a WhatsApp como medio de comunicacién
interno, el E1 agregd “Y después empezar a coordinar, y ahi creamos otro grupo menor por un tema de
comunicacion, porque vimos que habia una especificidad en el trabajo y los trabajos de edicion”. Este
medio posibilitd como lo expuso el entrevistado, separar en grupos segun la especificidad y el rol

desempefiado® en la Editorial Universitaria.

Finalmente, a partir del andlisis se evidencid que ante el contexto de emergencia sanitaria por
Covid-19, las redes sociales desempefaron un papel fundamental. Los entrevistados le confirieron una
postura positiva, ya que se utilizaron de manera estratégica y ventajosa, al favorecer la comunicacion
tanto interna como externa. Ademas, las redes sociales fueron un recurso operativo que permitid
organizar y delimitar acciones ante la suspension de actividades de indole presencial a causa de la

llegada y expansion del virus SARS-CoV?2.

3.4 Pandemia de Covid-19
Otro componente que se rescatd en las entrevistas fue la subcategoria, Pandemia de Covid-19,

también conocida como pandemia por coronavirus. Caracterizado como un hecho significativo que

80 Sigla que refiere a la medida de Aislamiento Social Preventivo y Obligatorio decretado por el gobierno argentino.
81 van Dijck, José (2016). Op. Cit.

82 pefiafiel Vecilla, K. M. (2021). Op. Cit.

8 |a Editorial Universitaria posee diferentes dreas delimitadas segun especificidad en su labor: Direccién;
Administracién, Diagramacion y Disefio; Difusion, Promocion y comercializacion; Correccion y cuidado de edicién.
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impacto en el mundo entero y generé una modificacién en el estilo de vida de las personas. La
Organizacion Mundial de la Salud (OMS) declaré al coronavirus (Covid-19) como “una pandemia debido
a su propagacion a nivel mundial, ya que la misma se expandid a pasos agigantados en toda la geografia

terrestre” 8.

“Este virus se detectd originalmente en el afio 2019 en Wuhan, China y procede de una extensa
familia de virus producida por otras afecciones las que se podrian manifestar a partir de un resfrio hasta

llegar a padecimientos respiratorios”®.

“La principal via de contagio son las gotas de saliva que se
emiten al hablar, estornudar, toser o exhalar. Los infectdlogos recomiendan el aislamiento preventivo y

el distanciamiento social (1.5 mts.) para evitar el contagio”® .

Al respecto el libro denominado “Pensando la pandemia en y desde Jujuy reflexiones situadas”

se refiere a esto al expresar:

Si contraemos una enfermedad mas o menos aguda, todas nuestras actividades se ven
afectadas, se desordenan. Cuando ello ocurre, practicamente debemos concentrarnos, casi con
exclusividad, en superar la afeccién con la ayuda de profesionales de la salud (...) Asi, del mismo
modo, la pandemia afecta a toda la comunidad, a todas sus actividades. Y, en este caso también
la principal preocupacion es superar la afeccidon. Entonces hay que buscar alternativas para el
resto de las tareas, que deben transcurrir entre los estrechos margenes que nos permiten tanto
el cuidado personal como el social, ambos imprescindibles. &

Sobre esta categoria los entrevistados expresaron lo siguiente:

E1: “Fue una etapa dificil porque es un trabajo en equipo que siempre lo hemos hecho en

forma presencial”

“Pero, ademds, cada uno fue teniendo sus problemas, en algunos casos eran quienes

tenian hijos pequefios, los chicos no iban a la escuela”

“todos estdbamos alerta quién contraia Covid, hubo gente que contrajo Covid,

situaciones de salud personales que tenian que ver con el Covid”

“fue dificil, porque a principio no sabiamos cudnto tiempo duraba”

840rganizaciéon Mundial de la Salud (2021). Op. Cit.
85 pefiafiel Vecilla, K. M. (2021). Op. Cit.

86 Mata, I. y Nullo, M. (2020). Op. Cit.

87 Aramayo, A., et. al. (2020). Op. Cit.
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E5: “La imprenta paro, pero relativamente, excepto la primera parte”

En el marco de la emergencia sanitaria y epidemiolégica por coronavirus dictada el 12 de marzo
por el gobierno provincial, el rectorado de la Universidad Nacional de Jujuy (UNJu) tras resolucién N°
0348/2020, decidié suspender el inicio del ciclo lectivo y las actividades administrativas presenciales en
todas sus instalaciones. Como dependencia de la UNJu, la Editorial de la Universidad Nacional de Jujuy
(EDIUNJu), emitié un comunicado en su red social de Facebook informado que, a partir del 16 de marzo

del 2020, quedaba suspendida la atencién al publico por disposicién de rectorado®.

En este contexto, las autoridades provinciales y nacionales instaron a las personas a permanecer
en sus hogares, el lema utilizado fue “quedate en casa”, con el fin de evitar el contacto personal y
prevenir la propagacién del coronavirus. Dicha disposicion modificé la modalidad de trabajo del personal
perteneciente a la UNJu, e instaurd una modalidad remota. Al respecto el E1 expresd “Fue una etapa
dificil porque es un trabajo en equipo que siempre lo hemos hecho en forma presencial”. La pérdida de
presencialidad en los lugares de trabajo expuso a las instituciones a tomar decisiones y definir acciones

para trasladar el trabajo a los estrechos margenes del confinamiento.

En el ambito educativo, la suspensién de clases presenciales se presenté como un obstaculizador
ya que el personal que convivia con nifios en edad escolar, ademas de desempefiarse en sus puestos de
trabajo, tuvo que ocuparse del cuidado de los menores. Al respecto el E1 sefialé “Pero, ademds, cada
uno fue teniendo sus problemas, en algunos casos eran quienes tenian hijos pequefios, los chicos no iban
a la escuela”. A raiz de este contexto las familias se vieron obligadas a acompanar el proceso de

escolaridad virtual, servir de sostén y apoyo emocional, entre otras cosas.

Ademas, otro factor problematico fue el temor al contagio del virus. En este sentido, el E2
comentd “Todos estdbamos alerta quién contraia Covid, hubo gente que contrajo Covid, situaciones de
salud personales que tenian que ver con el Covid”. El contexto de crisis sanitaria generd temor en las
personas, ya que contraer el virus implicaba la paralizacion de todas sus tareas. Las personas se
encontraron en una situacion de vulnerabilidad debido a los altos indices de contagio, que desencadend

la pérdida de miles de vidas.

88 Editorial UNJu. (16 de marzo de 2020). E/ Rectorado de la Universidad Nacional de Jujuy (UNJu) informa que
desde el dia lunes 16 de marzo queda suspendida la atencion al publico, ante la situacion epidemioldgica.
Disponible en: https://www.facebook.com/456781324386432/posts/3031810330216839/
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Otra problematica que se evidencid fue la incertidumbre y ansiedad ante el constante cambio en
la situacion epidemioldgica. Al respecto el E1 expresé “fue dificil, porque a principio no sabiamos cudnto

tiempo duraba”.

Finalmente, el virus de Covid-19 afectd al mundo entero y desencadend una heterogeneidad de
problematicas que repercutieron en todos los dmbitos econdmico, social, educativo, familiar, laboral,
entre otros. Las concepciones de los entrevistados giraron en torno a las dificultades y a los distintos
desafios que tuvieron que afrontar. Estas problematicas transformaron el diario vivir de las personas,
gue para mitigar los efectos tuvieron que buscar distintas alternativas y estrategias que les permitieran

continuar con las actividades.

3.5 Planificacidn sin Plan
Otro componente en relacion a las Estrategias de Planificacién en el 2020 fue la “Planificacién

sin Plan” los autores Bordenave y Carvalho sefalan la reflexion de Castilla del Pino quien refiere que:

solamente en sentido lato podria decirse que no existe la comunicacion o que la
incomunicacion es el signo mas destacado de las formas de relaciones usuales en nuestra
sociedad. Naturalmente que, si usamos en su acepcion literal, la afirmacién es inexacta por lo
exagerado. La comunicacidn existe. Empero, lo que en cada caso se debe preguntar es qué y a
quién se comunica y cuanto falta por comunicar. Al respecto continla expresando que la
propuesta de una planificacion sin plan, como una alternativa de accién planificadora se basa en
una opcién de acceso a las bases, de una inmersidn en la intimidad de la vida cotidiana de las
personas, en el vivir al calor de sus contradicciones. &

Al respecto, Prieto Castillo, sefiala la importancia y contribucién que reviste la aplicacion de la

planificacion en el dmbito publico y privado. Al referir:

la planificacion de la comunicacidn institucional es una necesidad de las organizaciones publicas
y privadas, aunque muchas no hayan tomado conciencia de ello. Su ausencia provoca
“problemas tanto en las relaciones internas como externas”; lo cual incide en el logro de los
fines de las grandes mayorias a las que apuntan los organismos. No se trata de un hecho sencillo

y su complejidad hace que no siempre sea asumida.*®

8 Dfaz Bordenave, J., y Martins de Carvalho, H. (1978) Op. Cit.
% Martin, M. V. (2007). Op. Cit.
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En alusién a esto, en las entrevistas se refirid lo siguiente:

E1: “hubo un momento que salid, pero bueno después lo planeamos, lo planificamos,

cuando vimos que esto venia para largo”
E2: “No hubo nunca una planificacion”

“Yo creo que casi toda la pandemia fue muy dificil hacerlo, menos que menos una

planificacion en comunicacion, fue nula”
" e . ”
Nosotros no tenemos un plan de comunicacion direccionado

“porque a nosotros nos agarré como a todos desprevenidos, como para pensar en un

plan”
E3%%: “No habia una planificacién en términos comunicativos”

E6: “No habia un plan estratégico de comunicacion acerca de las acciones o acerca de

lo que uno iba a sacar o publicitar”

“Pero no, no existio hasta el dia de hoy, un plan sistemdtico que genere politicas

comunicativas editoriales”

“nunca se pudo realizar unos planes estratégicos que tengan que ver con de acd a diez

afios, cinco afios o seis afios”

En los argumentos expuestos predomind la utilizacidon del adverbio de negacién “no” para dejar
en evidencia que, en el 2020, cuando la pandemia de Covid-19 azotd al pais (Argentina) y al mundo
entero, no se implementé un plan de comunicacidn que dispusiera de acciones concretas ante tal

situacion. En alusidn a esto, los entrevistados manifestaron que:

”

“No hubo nunca una planificacion ... no tenemos un plan de comunicacion direccionado
(E2); “No habia una planificacion en términos comunicativos” (E3); “No habia un plan
estratégico de comunicacion acerca de las acciones o acerca de lo que uno iba a sacar o
publicitar ...pero no, no existio hasta el dia de hoy un plan sistemdtico que genere

politicas comunicativas editoriales” (E6).

91 Entrevista a L. P. Coord. Personal de &rea: Editorial Universitaria (EDIUNJu). Lugar: Se desarrollé en las
instalaciones de la Facultad de Humanidades y Ciencias Sociales (FHyCS), sito en calle Otero 262, B° Centro. San
Salvador de Jujuy. Fecha: 09/12/2021, 11:20 a.m. Duracion: 00:31:32. Recurso técnico utilizado: Celular.

45



Estas expresiones dejaron en evidencia un vacio, una carencia, pero a la vez evidencié una
intenciéon, una necesidad por parte de los entrevistados, planificar en términos comunicativos. Trabajar

en la definicidn de un plan orientador que sirva para trazar el mapa del camino a seguir.

La delimitacidn y trabajo de una planificacidn sistematizada no solo aportara en el caso que se

presente una situacidn particular como fue la pandemia, sino que ayudara a delinear futuras acciones.

Asimismo, en el presente andlisis una de las respuestas que marcaron disidencia con respecto a
las anteriores fue la que refirié el E1 “hubo un momento que salié, pero bueno después lo planeamos, lo
planificamos, cuando vimos que esto venia para largo”, esta expresién hace alusidn a que si se ejecutd
un plan de acciones implementado tras la extensién temporal de la pandemia. Cabe sefialar que el

entrevistado que manifestd esto ocupd un cargo de mayor jerarquia en la Editorial Universitaria.

En su mayoria los entrevistados expusieron que las estrategias comunicativas implementadas no

formaron parte de una planificacién en comunicacién.

Por su parte Washington Uranga refiere que la planificacion en comunicacidon requiere de
componentes especificos al mencionar que “es un proceso mediante el cual se introduce racionalidad y
sistematicidad a las acciones, y a la utilizaciéon de recursos para orientarlas hacia un objetivo deseable y
probable”®?, En este caso la pandemia irrumpié de manera inédita e inesperada trastocando la vida
cotidiana de las personas para lo cual se acciond en primera instancia con medidas implementadas en el
momento, y a posterior de forma gradual. Las mismas con el fin de paliar una situacion que se presenté

como dindmica, compleja, diversa y cambiante.
Segunda Categoria de Andlisis

3.6 Mecanismos de Promocién de Contenidos

Entre uno de los objetivos de la Editorial se encuentra la promocién y divulgacidon del material
producido, en este caso libros universitarios. La Editorial EDIUNJu utilizd diferentes medios de
comunicacién para promocionar sus contenidos, entre los que se encuentran Facebook, Instagram,
YouTube vy el Sitio web. Por estos espacios se implementd distintos mecanismos de promocién como
piezas audiovisuales dispuestas a través del segmento denominado Microvideos de autores/as en

tiempos de pandemia, novedades editoriales, notas de prensa informativas (elaboradas por el adrea de

92 Uranga, W. (2008). Op. Cit.
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Comunicacion Institucional de EDIUNJu) y notas de prensa de otros medios de comunicacién digital que

se refirieron a la Editorial, efemérides, entre otras.

Los mecanismos de promocion se implementaron con el fin de seguir en contacto/vinculo con la
comunidad académica y el publico en general, acompafiar a lectores habituales y generar nuevos,
impulsar e informar sobre la compra de libros en puntos de venta (librerias), ademas descargar
contenido, libros en formato PDF que se ofrecié como un servicio de acceso libre y gratuito a través del

Sitio web.

A continuacidén, caracterizamos los distintos mecanismos de comunicacion externa

implementados por EDIUNJu:

- Piezas audiovisuales

- Presentacién de libros en formato virtual

- Efemérides

- Notas de prensa

- Venta de libros: Se informé al publico cdmo y dénde adquirir o descargar libros

Piezas audiovisuales: A lo largo del 2020, la Editorial de la Universidad Nacional de Jujuy, hizo

frente al Aislamiento Social Preventivo y Obligatorio (ASPO) al implementar una serie de estrategias de
comunicacion para difundir las actividades. En este sentido, se concretd el ciclo denominado
Microvideos de autores/as en tiempos de pandemia®, que se realiz6 con el objetivo “de seguir
incentivando a la lectura, pero por sobre todo presentarse como una herramienta mds de estudio para
estudiantes y publico en general (...)”**. El segmento consistié en acercar el libro de catedra narrado y
explicado por sus autores/as. Los docentes/autores participaron del video narrando el contenido del
libro e invitando a la comunidad a leerlo. Cada pieza audiovisual llevo adjunto un texto en el cual se

dispuso de un enlace que le posibilitaba al interesado ingresar al Sitio web de EDIUNJu y acceder a la

|u

% Primera entrega: “Reflexiones desde la Psicologia Social”. Segunda entrega: “Operaciones Unitarias |. Disefio de
equipos e instalaciones para procesos quimicos Industriales”. Tercera entrega: “Psicologia Social. Una herramienta
para pensar, sentir y actuar”. Cuarta entrega: “Etica y legislacién de la Informacién. Derecho a la Informacién”.
Quinta entrega: “Zoologia Agricola. Principales plagas del NOA”. Sexta entrega: “Ecuaciones diferenciales y andlisis
en varias variables. Un texto para carreras de Ingenieria”. El ciclo tuvo una duracion de 6 (seis) encuentros en los
que participaron escritores/docentes. Asimismo, colaboré en la edicidn el Centro de Produccién Audiovisual (CEPA
— UNJU). La primera entrega fue publicada el 27 de mayo de 2020 y la ultima el 3 de septiembre de dicho afio. Las
vias de difusién fueron Facebook y YouTube (canales de la Editorial Universitaria).

9 Editorial UNJu. (27 de mayo de 2020). Este nuevo aporte consiste en tener ahora tu libro de cdtedra narrado y
explicado por sus autores/as, y su finalidad es la de seguir incentivando a la lectura. Facebook. Disponible en:
https://fb.watch/fZbNsj920A/
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descarga libre y gratuita del material de estudio correspondiente a la coleccion “Libros de Catedra”.
Asimismo, el segmento fue transmitido a través de las distintas redes sociales de la Editorial

Universitaria: Facebook, Instagram y YouTube.
Figural

Post de Facebook del ciclo denominado “Microvideos de autores/as en tiempos de pandemia”, donde el Prof. y
autor de la presente publicacion, Carlos Saltor, relata y detalla el contenido del libro correspondiente a la Coleccion

Libros de Cdtedra (Editorial UNJu, 2020).

< Editorial UNJu @ -~ <
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c—— 0 de juf. de 2020 - S

MICROVIDEOS DE AUTORES/AS EN
TIEMPOS DE PANDEMIA. PARTE 4 Ver mas

= =9 —~
IDR. CARLOS SALTOR

B CocCinTe Frives - UNJU

Presentacion de libros “FDUJujuy 2020”: Del 24 al 27 de septiembre del afio 2020, se llevé a cabo
la Feria del Libro en Jujuy que, a raiz de la pandemia por coronavirus se realizé 100% virtual. En este
marco EDIUNJu presentd cuatro titulos entre los cuales estuvieron “Didlogo con nuestra historia Jujefia”,
de Marcelo Jerez; “Practica de Ecologia General”, de la coleccién de libros de catedra; de Liliana Lupo y
equipo de trabajo; “Campos Ancestrales. Estrategias de agricultura prehispanico de la cuenca del
Huasamayo”, de Natividad Gonzalez y “Disefio de Equipo e Instalaciones para procesos quimicos

industriales” de la coleccion libros de catedras, de Pablo Soler.

El contexto de pandemia insto a que las presentaciones se realizaran de manera virtual
mediante piezas audiovisuales que fueron elaboradas por los autores y autoras a través de

autofilmaciones en sus domicilios.

Asimismo, la Editorial contdé con colaboracidon del Centro de Produccion Audiovisual (CEPA)
quienes posibilitaron la edicién del material. Dichas piezas audiovisuales tenian como parametro una

duracién maxima de dos (2) minutos, en la que los autores y autoras relataron el contenido del libro y el
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publico al cual se dirigia. Finalmente, el material fue subido a Facebook e Instagram, medios de la
Editorial. Asimismo, se dispuso de un enlace que direccionaba al interesado al Sitio web de la editorial

con el fin de efectuar la descarga o consulta del libro perteneciente a la coleccién “Libros de Catedra”.
Figura 2

En el marco de la Feria del Libro “Ser en Pandemia” realizada de forma virtual, se presento como novedad editorial
el titulo denominado “Disefio de equipos e instalaciones para procesos quimicos industriales”, del docente y autor,

Pablo Soler. Dicha publicacion correspondiente a la Coleccion Libros de Catedra.(Editorial UNJu, 2020).

< Editorial UNJu ~ Q
Publicaciones Informacion Mas -
W) Editorial UNJu

efiunjv 26 de sep. de 2020 - D

FDL Jujuy 2020: Presentacion del libro
"Diseno de equipos e instalaciones para
procesos quimicos industriales. Op... Ver mas

youtube.com

Diseno de equipos e instalaciones para procesos

quimicos industriales. Pablo Soler EDIUNJu

Efemérides: Este tipo de piezas se realizé mediante flyers que contenian la tapa del libro y un

texto adjunto que contextualiza y aporta informacién sobre la fecha que se conmemora o celebra. La
efeméride permitié visibilizar y marcar presencia de la Editorial. Asimismo, traer a la memoria del
publico libros que fueron editados por el sello y que a su vez disponian de stock para su adquisicion en
los distintos puntos de ventas de la Editorial. Con lo cual, este tipo de piezas comunicativas, tuvieron

como fin reposicionar la publicaciéon e impulsar su venta.
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Figura 3

Post de Facebook en el que se visualiza una de las piezas comunicacionales correspondientes a las denominadas
“Efemérides”. En la cual se conmemora el Dia de los Fieles Difuntos, en este marco se recomienda la lectura del

libro: “Wak’as, diablos y muertos”. (Editorial UNJu, 2020).
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3.7 Produccidn Cientifica
La produccion cientifica es el conocimiento generado por un grupo de personas con la finalidad
de dar a conocer informacién general de un tema en estudio; esta se basa en busquedas donde sus

resultados sirven de soportes a otras investigaciones, ya sea en lo tedrico, metodoldgico o practico.
Basado en esto, Piedra y Martinez*® refieren que:

la produccién cientifica es: La parte materializada del conocimiento generado, es mds que un
conjunto de documentos almacenados en una institucién de informacién. Contempla todas las
actividades académicas y cientificas de un investigador.

Este fendmeno se encuentra ligado a la mayoria de los acontecimientos en los que se
ven involucradas las personas, atendiendo al resultado de los trabajos de investigacion e
innovacion. En este mismo orden de ideas, se puede afiadir a lo planteado que, la produccion

cientifica se refiere al resultado en forma de productos tangibles como trabajos especiales de

% Pijedra-Salomon, Y., y Martinez-Rodriguez, A. (2007). Op. Cit.
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grado (tesis), trabajos de ascenso, patentes e innovaciones y otros elementos generados de

trabajos de investigacién e innovacion.

Asimismo, “se percibe como un proceso en el que el investigador da a conocer elementos y
herramientas necesarias para la resolucidn de un problema que genera la publicacién de articulos o

papers”,

En alusién a esta categoria se rescatd la siguiente expresion:

E1l: “En este caso el libro de cdtedra, yo lo veo, y siempre lo he visto como un instrumento

de justicia social”

En la declaracién vertida, el E1 resaltd un importante argumento en relacidon al denominado
Libro de Cdtedra, al caracterizarlo como un instrumento de justicia social. Cabe recordar que en el aifo
2015 la Editorial Universitaria abrid la convocatoria denominada Libros de Cdtedra. La misma fue
destinada de forma exclusiva a docentes que dicten clases en las distintas unidades académicas
correspondientes a la UNJu%’. Dicha coleccidn se planted en base a la publicacion de libros que en su
desarrollo contemplen los saberes producidos en las distintas cdtedras de la UNJu. El objetivo central de

la coleccidn fue poner a disposicion de los estudiantes los conocimientos de diversas areas disciplinares.

Como requisito, los textos debian ser producciones originales en diversos formatos, como:
compilaciones con versiones libre y sintéticas de fuentes bibliograficas, manuales técnicos, traducciones
de obras que aporten nuevas miradas en el debate cientifico, cuadernos de ejercicios para el uso adlico,

etc.

Este tipo de produccion editorial adquiere una importancia fundamental ya que se funda como
un elemento central del sostenimiento de la practica docente y universitaria al condensar los temas

tedricos/practicos abordados en el aula.

En época de pandemia, la Editorial Universitaria, le asignd una especial importancia a esta
coleccion. Evidencia de ello, fue el material subido en sus distintas redes sociales (Facebook, Instagram,

YouTube) en donde se observa distintos mecanismos de promocién de contenidos (flyers, piezas

% Nessi, E.M.F., Mora, J.M.M. y Ysea, R.L.M. (2019). Op. Cit.

97 La Universidad Nacional de Jujuy (UNJu) se compone de cuatro unidades académicas en las que se encuentran
Facultad de Humanidades y Ciencias Sociales (FHyCS), Facultad de Ciencias Econdmicas (FCE), Facultad de Ciencias
Agrarias (FCA), Facultad de Ingenieria (FI). Asimismo, dispone de un colegio de nivel secundario denominado
Escuela de Minas Dr. Horacio Carrillo.
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audiovisuales, notas de prensa) que giraron en torno a divulgar este tipo de produccidn cientifica y

académica.

Como lo refieren Piedra y Martinez®®, “la produccién cientifica es: La parte materializada del
conocimiento generado, es mds que un conjunto de documentos almacenados en una institucion de

informacién. Contempla todas las actividades académicas y cientificas de un investigador”.

Este tipo de produccién tomd especial énfasis en época de pandemia de Covid-19, ya que se
difundid y divulgd su acceso de forma asidua y abierta al publico. En este sentido se entiende lo
argumentado por el E1 al referir “el libro de cdtedra, yo lo veo, y siempre lo he visto como un
instrumento de justicia social”.
La justicia social, constituye un principio de la vida en comun y, en este sentido, se relaciona con
el dmbito del derecho y de la legislacién (...) lo que se denomina justicia de la distribucion de
recursos materiales o culturales en la cual el objetivo es la estructura basica de la sociedad y
parte de una concepcién distributiva, es decir, comprende la reasignaciéon de bienes y recursos
en un marco de igualdad de oportunidades.®®
Dicha colecciéon tomo especial énfasis al presentarse como un material de acceso libre y
gratuito. Evidencia de ello son las distintas piezas comunicativas como flyers y piezas audiovisuales que
incorporan en el texto adjunto enlaces en los cuales se invita al publico a descargar los libros que

componen dicha coleccion editorial.

La produccidn cientifica y académica definida como “el conocimiento generado por un grupo de
personas con la finalidad de dar a conocer informacidn general de un tema en estudio; esta se basa en
busquedas donde sus resultados sirven de soportes a otras investigaciones”'®. Cabe destacar que este
material se encuentra orientado a la comunidad académica de la UNJu, ya que su contenido se adecua
como material de estudio para los estudiantes de la alta casa de estudios. Con esta modalidad se
democratiza la ciencia para dar acceso a las bases, a los estudiantes, y al publico en general, ponderando
asi la llegada a los sectores con menores ingresos para que puedan disponer de una herramienta mas de

estudio.

% Nessi, E.M.F., Mora, J.M.M. y Ysea, R.L.M. (2019). Op. Cit.
% Montané, A. (2015). Justicia social y educacidn. RES, Revista de Educacién Social, 21.
100Nessi, E.M.F., Mora, J.M.M. y Ysea, R.L.M. (2019). Op. Cit.
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Finalmente, se evidencia que la Editorial considerd primordial difundir y divulgar dicha coleccién
con el fin de acompafiar a la comunidad universitaria y democratizar el saber producido por

investigadores y docentes de la UNJu.
Figura 4

Post de Facebook de la Editorial UNJu donde se invita al publico a descargar el titulo denominado “Epistemologia.
Introduccidn a su Problemadtica”, dicha publicacién correspondiente a la Coleccidn Libros de Catedra. (Edotorial

UNJu, 2020).
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3.8 Estrategia de comunicacion

Las estrategias comunicacionales son acciones, herramientas o alternativas, fundamentadas en
las normas de interaccion, intervencion e integracion; plasmadas en la cultura empresarial y
utilizadas para proyectar la organizacién, asi como fidelizar a clientes externos e internos, a fin
de generar confianza al adquirir los productos y servicios que se ofrecen. Asimismo, se agrega
que la formulacidn de una estrategia comunicativa, debe incluir la descripcion completa de cada
actividad, las caracteristicas de los soportes de comunicacidn a utilizar, explicitar el presupuesto

de las acciones comunicativas, y los responsables; como paso final ejercer el control y evaluacién
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de las mismas, recopilando la informacidn necesaria y suficiente que permita responder a cada
paso.10

La estrategia de comunicacién es una herramienta que permite planificar en el tiempo de una
forma organizada. La sistematizacion o metodologia empleada para este ejercicio de
comunicacion es variable y cambiante, cada organizacién puede crear su propia metodologia y
sistematizarla siempre y cuando le permita de una forma integral y coherente comunicar sus

objetivos en un plazo determinado.%

103

Carrillo™® complementa lo expuesto al sefialar que:

al desarrollar la estrategia, se debe considerar el publico a quien va dirigida, puesto que algunos
componentes especificos pueden ameritar adaptacién a determinados grupos o individuos, por
lo que se debe transitar los siguientes pasos: a) saber a dénde se quiere llegar, es decir, el
destino; b) coordinar acciones y recursos disponibles, para tratar de ocupar una posicion
ventajosa sobre el contrario; c) eleccion de las opciones correctas para llegar antes que los
competidores y de modo mas eficiente a donde se pretende.

Dichas estrategias resultan ser: el motor de cambio de los modos de gestion de las
comunicaciones, al centrarse en el receptor; hacer coherente integradas las decisiones en
busqueda de soluciones de comunicacidn; definir objetivos, responsabilidades y plazos;
normalizar acciones, tacticas y campafias a abordar; optimizar recursos y dar paso a la
creatividad e innovacion.

Cabe agregar que dichas estrategias son implementadas al ambito de la comunicacién, la misma
concebida como herramienta esencial ya que “no puede ser un fendmeno librado al azar: estrategia,
coordinacion, responsabilidad y delegacidn son los pilares sobre los que se basa y con los que se la debe

gestionar”1%,

En época de pandemia de Covid-19, la comunicacién se volvié de vital importancia entre las
personas. En este sentido, la Editorial Universitaria buscé distintas alternativas que le permitieran
mantenerse en comunicacién y contacto con el publico. Por lo tanto, utilizé los recursos disponibles,

como los medios de comunicacién conectivos.

101 Celis, F. N., et. al. (2020). Op. Cit.
102 4pez, J. (2018). Op. Cit.

103 carrillo, M. V. (2014). Op. Cit.

104 Barberis, L. R. (2016). Op. Cit.
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Al respecto se expresa que:

Los anunciantes diversifican los presupuestos destinados a la inversién de sus campaiias 3609,
donde los medios no convencionales muestran una eficacia indiscutible sin renunciar a los
medios convencionales. Las inversiones publicitarias se concentran actualmente en canales mas
econdmicos y eficaces buscando un impacto medible en los publicos; destacando la importancia
de internet por la interactividad y versatilidad para complementarse con otros medios.'%

Al respecto los entrevistados mencionaron que se implementaron las siguientes estrategias de

comunicacion:
E1: “Recordar las efemérides, en fin, ir buscando otras alternativas”

E2: “Promocionar los titulos que tenian los puntos de venta y que los puntos de venta los

puedan distribuir, eso fue nuestra promocion en pandemia”
“Promocionar los libros en funcion de fechas”

“entrevistas a autores desde sus casas, que manden unos mini videitos de su libro”. Esas
piezas que tenian que hablar un poco del libro, como presentdndose en su casa con el

material, intentdbamos editarlo para mandarlo”

“En el marco de la FDL promocionar las charlas de autores que presentaban ese afio,

fueron grabadas y fueron subidas”

E6'%: “Obviamente que son super efectivas, son efectivas en el sentido que cudnto
corresponde la efectividad de un flyer o un afiche o de un video. Pero es efectivo y es

efimero, pero no termina siendo una politica editorial”.

De acuerdo a las declaraciones vertidas por los entrevistados, durante el 2020, época de crisis
sanitaria por Covid-19 se implementaron diferentes estrategias de comunicacién definidas como
acciones, herramientas o alternativas, fundamentadas en las normas de interaccion, intervencion e

integracion; plasmadas en la cultura empresarial y utilizadas para proyectar la organizacién, asi como

105 Blanco, T. P., & Herrera, J. S. (2017). Nuevas tendencias en comunicacidn estratégica. Esic Editorial.

106 Entrevista a E. G. Personal de Area: Editorial Universitaria (EDIUNJu). Actualmente (afio 2022) se desempefia
como trabajador de la Editorial. Bajo el cargo: Jefe del Departamento Editorial, Disefio y diagramacion. Lugar: Se
realizé en el Café Dos chinos ubicado en calle Gral. Alvear 731, B° Centro. San Salvador de Jujuy. Fecha:
10/01/2022, 18:30 p.m. Duracién: 00:43:06. Recurso técnico utilizado: Celular.

55



fidelizar a clientes externos e internos, a fin de generar confianza al adquirir los productos y servicios

gue se ofrecen.

En este sentido, la Editorial Universitaria (EDIUNJu) implementd distintas estrategias
comunicativas como formas y alternativas para seguir vigente ante el publico. Entre ellas se puede
nombrar: piezas comunicacionales, como las denominadas Efemérides que sirvieron como medio para
“Promocionar los libros en funcion de fechas” como lo refirié el E1. Este recurso fue utilizado para traer a
la memoria del publico titulos que fueron editados por EDIUNJu y que contaban con stock en los
distintos puntos de venta. Esta estrategia comunicativa permitid promocionar y visibilizar las

publicaciones relativamente antiguas de EDIUNJu e incentivar su comercializacién.
Al respecto la E2 expreso:

“Promocionar los titulos que tenian los puntos de venta y que los puntos de venta los

puedan distribuir, eso fue nuestra promocion en pandemia”.

Asimismo, se lanz6 el segmento denominado Microvideos de autores y autoras en tiempos de
pandemia. En relacién al contenido de dicho segmento la E2 expresd “entrevistas a autores desde sus
casas, que manden unos mini videitos de su libro. Esas piezas que tenian que hablar un poco del libro,

como presentdndose en su casa con el material, intentdbamos editarlo para mandarlo”.

Los protagonistas de dichas piezas audiovisuales fueron los mismos autores y autoras que
publicaron sus obras en EDIUNJu. Las publicaciones promocionadas formaron parte de la coleccidon

“Libros de Catedra”.

La produccion de estas piezas audiovisuales contd con la participacion de los autores y la

colaboraciéon del Centro de Produccidn Audiovisual (CEPA — UNJu) quienes trabajaron en su edicion.

Otra de las estrategias de comunicacidn que se implemento fue en el marco de la Feria del Libro
2020, que por primera vez se realizd 100% virtual. Al respecto el E2 mencioné “En el marco de la Feria
del Libro promocionar las charlas de autores que presentaban ese afio, fueron grabadas y fueron
subidas”. Cabe agregar que en la Feria del Libro se realizo la presentacion de cuatro titulos, a través de

piezas audiovisuales que fueron difundidas en los medios conectivos de Facebook, Instagram y YouTube.
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Figura 5

En el marco de la Feria del Libro “Ser en Pandemia” realizada de forma virtual, se presentd la novedad editorial
denominada “Prdcticas de ecologia general”, de la autora y docente Liliana Lupo. Dicha publicacion

correspondiente a la Coleccion Libros de Catedra. (Editorial UNJu, 2020).
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Asimismo, tras el andlisis se evidencia en los testimonios una disidencia, el E6 advirtié que las
distintas estrategias implementadas a través de los medios conectivos suponen una efectividad parcial,
ya que se alojan en una red social que se caracteriza por ser efimera. Con respecto a su implementacion
sefialé que “Obviamente que son super efectivas, son efectivas en el sentido que cudnto corresponde la

efectividad de un flyer o un afiche o de un video. Pero es efectivo y es efimero, pero no termina siendo

una politica editorial”.

Las distintas estrategias de comunicacion implementadas a través de los medios conectivos se
utilizaron con el fin de visibilizar, divulgar y difundir las distintas acciones realizadas por EDIUNJu tras el

contexto de crisis sanitaria de Covid-19, en el afio 2020.
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Tercera categoria de andlisis

3.9 Utilidad de los medios conectivos

En el marco de la emergencia sanitaria y epidemioldégica por coronavirus el presidente de
Argentina Alberto Fernandez, junto a los gobernadores anunciaron la aplicacién del decreto 297/20, de
Aislamiento Social, Preventivo y Obligatorio (ASPO). La mencionada medida comenzé a regir en todo el
territorio nacional a partir de las 00:00 hs., del dia viernes 20 de marzo de 2020. En correlacion con esta
medida y tras resolucidn N° 0348/2020 de Rectorado la Universidad Nacional de Jujuy (UNJu)
dependiente de Nacién se decidié suspender el inicio del ciclo lectivo en todas sus unidades académicas

y paralizar las actividades administrativas presenciales en las distintas instalaciones que la componen.

Tras el desmedido aumento de contagios y la implementacion del ASPO, se llevaron a cabo
diversas acciones. En este contexto, las tecnologias jugaron un papel fundamental al fomentar la
comunicacion y el intercambio de informacidn, permitiendo asi que la virtualidad se convirtiera en una
forma de relacionarse y convivir con otros. Estos nuevos escenarios facilitaron y fortalecieron los

vinculos sociales.

Las diferentes instituciones se vieron obligadas a buscar alternativas para mantenerse en
contacto con el publico. En este sentido se utilizaron herramientas como WhatsApp y Facebook como
medios de conexidn. WhatsApp, en particular, posibilitd la comunicacion interna dentro de los equipos

de trabajo, mientras que Facebook se utilizé para establecer la comunicacién externa con el publico.
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Figura 6

Muro de Facebook de “ediunju”.
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3.10 Facebook
Dentro de los medios conectivos que utilizé la Editorial Universitaria para vincularse con el
publico se encuentran: Instagram, YouTube y Facebook. Este ultimo, fue el que mayor interaccién e

intercambio de informacidn tuvo con el publico externo. Por lo cual, fue seleccionado para el analisis.

Al momento de su creacidn Facebook sirvid como herramienta de socializacion entre
estudiantes de dicha Universidad. En la actualidad estd abierto para cualquier persona que disponga de
correo electrénico. Con el pasar del tiempo su popularidad crecié a tal magnitud que en 2006 llegd a

tener alcance global.

En paralelo surgieron otras plataformas de red social, sin embargo, Facebook fue la que logré
sobrevivir y mantenerse en el mercado. Esto se debié a que la compafia supo generar a través del
tiempo distintas estrategias que la ayudaron a seguir vigente, y sumar una gran afluencia de usuarios

nuevos.

En este sentido Van Dijck explica que los distintos mecanismos utilizados por la compaiiia de
Facebook le permitieron seguir en vigencia y convertirse en una de las redes sociales con mayor

interaccion y espacio para la promocién y comercializaciéon de bienes y servicios. Al respecto, la
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autora refiere que los mismos se basaron en dos tipos de codificacién: conexién y conectividad.
Las mismas, funcionan como formas para recabar datos, como fuentes de informacién, a partir
de ciertas interacciones que el usuario hace dentro del sitio. Las interfaces recolectan
informacién que posteriormente es proporcionada a distintas empresas, con un fin netamente
monetario.

Y agrega que, incluso las amistades que se realizan dentro de la red, no son resultado de
la espontaneidad, sino mas bien, de una sociabilidad programada. Es decir, relaciones sugeridas
como “personas que quizds conozcas”.

En el caso de paginas pertenecientes a empresas o instituciones, el sitio Facebook, le
ofrece un servicio que tiene como fin acceder a potenciales clientes y divulgar sus productos o
servicios. 1%

Por otro lado, Garcia en Orihuela-Colliva refiere que, una red es entendida “como formas de
interaccion social, definida como un intercambio dindmico entre personas, grupos e instituciones en

contextos de complejidad”,

Los sitios online como “servicios basados en la web que permiten a sus usuarios relacionarse,

compartir informacién, coordinar acciones y en general, mantenerse en contacto”% .

Para Cabrero:

uno de los elementos mds sobresalientes que ofrece la web 2.0 para los Departamentos de
comunicacion son las redes sociales, ya que permiten un didlogo directo con sus publicos tanto
internos como externos, sin la necesidad de mediacién por parte de los medios de
comunicacion. Esto supone la posibilidad de hacer llegar los mensajes institucionales
directamente y obtener una retroalimentacién inmediata.!°

En relacién a esta categoria los entrevistados la caracterizaron de la siguiente forma:
E1: “tener presencia en las redes, bdsicamente en Facebook, que trabajamos mucho”
“La Feria del Libro decidid realizarse en el afio 2020 en forma virtual”

“Facebook es el que mds nos sirve, porque es el que estd mds relacionado con el estilo

de edicion, de visualizacion de contenidos escritos”

107 van Dijck, J. (2016). Op. Cit.

108 Orihuela-Colliva, J. L. (2008). Internet: la hora de las redes sociales. Omega Ediciones. Madrid.
1090rijhuela-Colliva, J. L. (2008).0p. Cit.

110 cabrero, M. B. (2015). Op. Cit.
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“Twitter es de la inmediatez, de lo rdpido. Facebook, es el que guarda, el que mantiene”
“Entonces las redes nos ayudaron a alentar a recordarles que estaban nuestros libros”

E2: “El Facebook se utiliza para publicitar todos los libros que van saliendo, o las

actividades vinculadas al libro, a la fecha, o al autor”
“Facebook tiene una comunidad que estd mds vinculada a la Universidad”

“Porque me parece que todo lo que nosotros publicamos en Facebook tiene mds llegada

a la comunidad de la UNJu, que Instagram”

E6: “Me parece que Facebook es una red social que tiene totalmente detectable los
algoritmos de busqueda. Tiene totalmente registrado lo que cada uno publica y demds.
No lo tomaria yo, como base esencial de politica comunicativa. Lo tomo como una
herramienta casi chiquita para publicitar, para promocionar. Pero no es una herramienta

de consumo que nos sirva a nosotros que somos productores de libros”

El contexto de pandemia generd un ambiente de cuidado y prevencidn por parte de la sociedad
en su conjunto. En este sentido, las relaciones personales se vieron restringidas por temor al contagio
del virus. En las declaraciones vertidas, Facebook tomé preponderancia como una de las redes mas
utilizadas ya que fue el canal que posibilité relacionarse y vincularse con el publico externo. Segun lo
expresado por E1 se buscéd “tener presencia en las redes, bdsicamente en Facebook, que trabajamos

mucho” refirio.

Desde la Editorial Universitaria se potencio el uso de Facebook con el fin de mantener el vinculo
e intensificar los lazos y la notoriedad con la comunidad universitaria y el publico en general. Facebook
fue el medio que utilizé la Editorial Universitaria para visibilizar, promocionar y difundir sus servicios en

época de confinamiento social por coronavirus.

Al respecto en la E2 se refiridé: “El Facebook se utiliza para publicitar todos los libros que van
saliendo, o las actividades vinculadas al libro, a la fecha, o al autor”. Asimismo, las piezas de
comunicacion que se publicaron por este medio visibilizaron la participacion de la Editorial en eventos,
como la Feria del libro en Jujuy, realizada por primera vez de forma virtual, a raiz de la pandemia. Al
respecto el E1 expresd: “La Feria del Libro decidio realizarse en el afio 2020 en forma virtual”. En este
contexto Facebook tomo preponderancia ya que fue el medio por el cual se visibilizé e informd sobre

todas las acciones relacionadas a dicha actividad.
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Figura 7

Post de Facebook donde se anuncia la participacion de la Editorial Universitaria en la 16° edicion de la Feria del

Libro Jujuy 2020, realizada de forma virtual tras el contexto de pandemia por Coronavirus. (Editorial UNJu, 2020).
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Por sus distintas caracteristicas Facebook (compartir contenido, videos, la extension del texto, la
ilimitada cantidad de fotos a subir, enviar y recibir mensaje) fue la red utilizada para compartir

contenido de la Editorial. En las entrevistas se menciona:

“Facebook es el que mds nos sirve, porque es el que estd mds relacionado con el estilo de
edicion, de visualizacion de contenidos escritos”, “Twitter es de la inmediatez, de lo

rapido. Facebook, es el que guarda, el que mantiene”.

Asimismo, en la E2 se refirié que Facebook por sus caracteristicas tiene un determinado publico,
por lo cual las publicaciones subidas en el muro de la Editorial generarian un mayor impacto. Al respecto
refirié “Facebook tiene una comunidad que estd mds vinculada a la Universidad”, y en relacién a esto
agregd “Porque me parece que todo lo que nosotros publicamos en Facebook tiene mds llegada a la
comunidad de la UNJu, que Instagram”. En relacidon a esto Van Dijck refiere que “el sitio Facebook le
ofrece, en el caso de paginas pertenecientes a empresas o instituciones, un servicio que tiene como fin

acceder a potenciales clientes y divulgar sus productos o servicios”!!,

111 van Dijck, J. (2016). Op. Cit.
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Por otro lado, el E6 refiridé que si bien las redes sociales son un factor importante dentro de todo
lo que es la comunicacidn institucional pero no terminan siendo un factor importante de cambio, “Me
parece que Facebook es una red social que tiene totalmente detectable los algoritmos de busqueda.
Tiene totalmente registrado lo que cada uno publica y demds”, en base a este argumento agregé “No lo
tomaria yo como base esencial de politica comunicativa. Lo tomo como una herramienta casi chiquita
para publicitar, para promocionar. Pero no es una herramienta de consumo que nos sirva a nosotros que

somos productores de libros”.

En este sentido los argumentos expuestos se relacionan con el posicionamiento critico de Van
Dijck que menciona que la compafiia de Facebook utiliza diferentes mecanismos que le permiten

recabar datos sobre sus usuarios.

La autora, los define en dos tipos de codificacidn: conexidn y conectividad. En donde a partir de
ciertas interacciones que el usuario hace dentro del sitio. Las interfaces recolectan informacién que

posteriormente es proporcionada a distintas empresas, con un fin netamente monetario.

Al respecto el entrevistado 6 no le concedid un valor trascendental al uso de este medio por
parte de la Editorial, al enfatizar que es una herramienta mas, que no les sirve en su totalidad a la

Editorial Universitaria teniendo en cuenta que son productores de bienes culturales.

Por otra parte en la teoria Garcia refiere que la red es entendida “como formas de interaccién
social, definida como un intercambio dindmico entre personas, grupos e instituciones en contextos de

complejidad”??,

En este sentido la utilidad de Facebook se establecié en un contexto de crisis sanitaria
posibilitando la comunicacion y visibilizacion de piezas comunicativas que incorporaron informacién
referida a la Editorial Universitaria. Al respecto el E1 dijo: “Entonces las redes nos ayudaron a alentar a

recordarles que estaban nuestros libros”.

112 Orihuela-Colliva, J. L. (2008). Internet: la hora de las redes sociales. Omega Ediciones. Madrid.
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Figura 8

Post de Facebook en el que se informa al publico como adquirir las publicaciones de la Editorial Universitaria tras la

vuelta a fase 1, época de pandemia de Covid-19. (Editorial UNJu, 2020).
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Para Cabrero:

uno de los elementos mds sobresalientes que ofrece la web 2.0 para los Departamentos de
comunicacion son las redes sociales, ya que permiten un didlogo directo con sus publicos tanto
internos como externos, sin la necesidad de mediacién por parte de los medios de
comunicacion. Esto supone la posibilidad de hacer llegar los mensajes institucionales
directamente y obtener una retroalimentacién inmediata. 13

Segun las declaraciones Facebook se posiciono como la herramienta privilegiada que se usé para

difundir las acciones llevadas a cabo por la Editorial en un momento de complejidad a causa de la

pandemia de Covid-19.

La mayoria de las expresiones vertidas en torno a este medio le confirieron una carga positiva al
sefialar que por sus caracteristicas le permitieron llegar al publico, sin embargo, uno de las respuestas
sostuvo una disidencia debido a que se consideré a Facebook como una herramienta mas que no le sirve
a una Editorial Universitaria que produce libros, sino, mas bien, una red efimera altamente comercial

gue tiene detectable los algoritmos de busqueda lo cual implica que todas las acciones que se producen

113 Cabrero, M. B. (2015). Op. Cit.
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dentro sean parte una socialidad programada y no de la accién voluntaria de los individuos, como lo

explica en su teoria Van Dijck.

La informacidn difundida por los denominados medios conectivos sirvid para marcar la presencia

de la Editorial (EDIUNJu) ante el publico y a la vez se instauré como un modo de contacto.
Cuarta categoria de andlisis

3.11 Estrategias para personas que no disponian de medios tecnoldgicos
A la hora de comunicar, la estrategia adquiere un valor relevante ya que guia los pasos de la

organizacién con el fin de alcanzar los objetivos propuestos.
Lopez refiere que:

la sistematizacién o metodologia empleada para este ejercicio de comunicacién es variable y
cambiante, cada organizacién puede crear su propia metodologia y sistematizarla siempre y
cuando le permita de una forma integral y coherente comunicar sus objetivos en un plazo
determinado.'**

En el caso particular de la Editorial Universitaria, las estrategias de comunicacion
implementadas, en época de pandemia por coronavirus, tuvieron que ver en su mayor parte con el uso
de las tecnologias de comunicacién empleadas a través de “Los recursos tecnoldgicos tangibles (como
una computadora, una impresora u otra mdquina) o intangibles (un sistema, una aplicacién virtual).

Estos recursos facilitan el desarrollo de multiples tareas”'*>. A través del uso de estas herramientas y del

acceso a internet las personas se informaban sobre lo que acontecia en relacion al diario vivir.

En el caso de la Editorial Universitaria se difundieron distintas piezas comunicativas a través de
los medios conectivos. Las personas que dispusieron de dichos recursos tuvieron la posibilidad de
acceder a la informacién. En este punto se generé el interrogante en torno a ¢Qué sucedié con aquellas
personas que no disponian de Tecnologias de la Informaciéon y Comunicacion (TIC)? por falta del aparato
tecnoldgico o por que no contaban con acceso a internet. En este sentido se indagd cdmo se planificaron

las diferentes estrategias de comunicacion para personas que no disponian de medios tecnoldgicos.

114 | 6pez, J. (2018). Op. Cit.

115 Ruiz Carranza, O. (2018). El uso de los recursos tecnoldgicos para mejorar el aprendizaje de los estudiantes del
nivel secundaria de la Institucion Educativa Augusto Salazar Bondy, distrito de Nueva Cajamarca, Regidn San
Martin, 2017”.
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Ya que a la hora de aplicar estrategias de comunicacién se debe tener en cuenta los distintos
publicos y las diferentes formas de acceso a la informacién. Por ello, se indagd qué medios de

comunicacion tradicionales utilizé EDIUNJu para comunicar en época de pandemia de Covid-19.

3.12 Medios tradicionales
Los medios de comunicacién tradicionales utilizados para transmitir mensajes a través de
diferentes técnicas y canales como lo son la utilizacién de medios impresos como periédicos,
revistas o medios electrénicos como la radio, la TV, el cine y el internet.

“Dentro de la sociedad, los medios de comunicacidon de masas tienen gran importancia, ya que
es una de las fuentes mds importantes para poder informarse de los sucesos ocurridos de forma
nacional e internacional”*’.Estos medios de comunicacidon tuvieron un rol destacado en época de

pandemia. Segun un estudio realizado en Espafia, que tuvo por objetivo explorar el impacto de la

pandemia de Covid-19 en los habitos y el consumo de medios, llegd a la conclusién que,

los medios de comunicacién tradicionales incrementaron su consumo en época de pandemia. La
television fue el medio mas utilizado para informarse sobre el virus, por delante de los medios
digitales. Llegando ésta a recuperar la audiencia de jévenes que habia perdido tras el auge de los
medios digitales.

Este estudio reposiciono a los medios de comunicacién tradicionales en un panorama mediatico
cada vez mas complejo y competitivo®®,

Esta investigacion, coincidid con los resultados arribados en el articulo denominado “Impacto
del Covid-19 en el sistema de medios. Consecuencias comunicativas y democrdticas del consumo de
noticias durante el brote”. Debido a que este estudio llegd a la conclusién que “los medios de
comunicacion tradicionales tuvieron un resurgimiento, especialmente la televisién, debido a que los

ciudadanos buscaron informarse a través de ellos”**°.

116 Gonzalez, G. G., Trujillo, H. P., Mendiola, C. L., y Martinez, A. R. (2001). Estrategia de comunicacién en el medio
rural zacatecano para transferir innovaciones agricolas. Terra Latinoamericana, 19(4), 393-398.

117 Tingo Tumbaco, T. T., y Chango Taile, A. M. (2021). Tic como fuente de informacion periodistica en los medios
tradicionales (Bachelor's thesis, Universidad de Guayaquil: Facultad de Comunicacion Social).

118 Blasco, M. M., Castella, C. 0., y Raso, M. L. (2020). Impacto de la pandemia de Covid-19 en el consumo de
medios en Espafia. Revista latina de comunicacion social, (78), 155-167.

119 casero-Ripollés, A. (2020). Impacto del Covid-19 en el sistema de medios. Consecuencias comunicativas y
democraticas del consumo de noticias durante el brote. Profesional de la Informacion, 29(2).
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Respecto a esta categoria, en las entrevistas se refiriod lo siguiente:

E1l: “Mira eso lo trabajamos poco, pero si lo trabajamos con la radio de la Universidad

que siempre ha sido receptiva”

“Y en algunos textos que hicimos con la prensa grdfica ... sobre Belgrano en un

suplemento especial de El Tribuno”

E6: “No, no se penso porque no existe ya ese publico. Antes el publico de la editorial se
comunicaba por correo electrénico publicdbamos un magazin de propuestas editoriales

que se llamaba “La puerta”, habia un programa de radio que se llamaba “La solapa”

Al consultar sobre las estrategias de comunicacién para personas que no disponian de medios
tecnoldgicos uno de los entrevistados manifesté que no fue un elemento muy trabajado y otro, que este

tipo de comunicacién no se pensd debido a que no existe ese publico.

En relacién a esto el E1 hizo referencia que si se utilizaron los medios de comunicacién

tradicionales, pero no de manera asidua al expresar:

“Mira eso lo trabajamos poco, pero si lo trabajamos con la radio de la Universidad que

siempre ha sido receptiva”.

De acuerdo a las declaraciones vertidas, la Editorial Universitaria difundié sus actividades e
informé sobre las acciones realizadas en dos medios de comunicacidn tradicionales la Radio y la prensa
grafica. La difusion por radio fue a través del dial FM 92.9 correspondiente a la Radio de la Universidad
Publica, cuya denominacidon es “UNJu Radio”. Dicha emisora correspondiente al sistema de medios
universitarios de la Universidad Nacional de Jujuy (UNJu) se caracteriza por difundir informacién

relacionada al &mbito universitario y a la comunidad en general.

Por otro lado, la transmisidén por la prensa escrita se concret6 a través del diario El Tribuno de
Jujuy. Al respecto en la E1 se refirid “Y en algunos textos que hicimos con la prensa grdfica (...) sobre
Belgrano en un suplemento especial de El Tribuno”. A través de este medio de comunicacion se buscé
difundir las actividades educativas que tenian relacion con el Bicentenario Belgraniano, declarado en el

afno 2020.

Otro de los testimonios recabados marcé una disidencia a los anteriores al expresar “No, no se

penso porque no existe ya ese publico”. En esta respuesta el E6 manifestd que el publico solo accede a la
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informacién a través de las nuevas tecnologias de comunicacién ya que los medios de comunicacién

tradicionales quedaron en desuso.

Asimismo, agregd que “antes el publico de la editorial se comunicaba por correo electronico
publicdbamos un magazin de propuestas editoriales que se llamaba La puerta, habia un programa de
radio que se llamaba La solapa”. En este punto hizo referencia a los medios de comunicaciéon

tradicionales que antes utilizaba la Editorial como el correo electrdnico y la radio.

Finalmente, a partir del analisis podemos concluir que las actividades de la Editorial Universitaria

no tuvieron una amplia difusidn en los medios de comunicacidn tradicionales, pero si fueron utilizados.

Esto se debe a que no existid una planificacién comunicativa que delineara acciones de

promocién y difusién por dicho medio, ya que:

al contar con una planificacion en comunicacién se debe considerar el publico a quien va
dirigido, lo que implica que algunos componentes especificos pueden ameritar adaptacién a
determinados grupos o individuos, por lo que se debe transitar los siguientes pasos: a) saber a
ddnde se quiere llegar, es decir, el destino; y b) coordinar acciones y recursos disponibles.!?

A partir de esta subcategoria se abren distintos interrogantes como ¢Qué medios de
comunicacion utilizaron las personas para acceder a los contenidos de la Editorial Universitaria?; ¢Por

ddénde accedieron a la informacion: medios de comunicacidn tradicionales o medios de comunicacién

tecnoldgicos?; é Cudl es el rango etario de las personas que acceden a los contenidos de EDIUNJu?

Tener en cuenta las variables de acceso aportaria luz a la hora de planificar en materia de
comunicacion ya que se delimita a quién se va a comunicar, por donde y cémo se trabaja cada pieza

comunicativa de forma direccionada.

A través de las respuestas de los entrevistados se conocid que los medios de comunicacion
tradicionales usados fueron la radio y la prensa gréfica. Cabe destacar que, esta comunicacién no fue
sistematica ya que las misma no se establecié a partir de un plan de acciones. Tampoco fue reiterativa

debido a que se la utilizé en menor medida.

A la hora de planificar acciones se debe considerar la variedad de publicos posibles, no solo
aquellos que disponen de medios tecnoldgicos propios del siglo XXI, sino, también, quienes acceden a la

informacién mediante medios de comunicacién tradicionales como la TV, la Radio, la prensa escrita,

120 carrillo, M. V. (2014). Op. Cit.
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entre otros. En este sentido se hallaron investigaciones que sostienen que en época de pandemia por
Covid-19, los medios de comunicacién tradicionales tomaron auge debido a que fueron soportes de
comunicacion que brindaron mayor fidelidad a los mensajes. Por lo cual, el hecho de no generar una
estrategia que tenga en cuenta a el publico y sus distintas formas de acceso a la informacién representé

una carencia.

Finalmente, se concluye que al momento de aplicar estrategias de planificacién en comunicacién
la Editorial Universitaria carecié de un plan concreto de acciones que tuviera en cuenta a aquella
poblacién que no utilizé las tecnologias de comunicacidn para acceder a la informacidn. El hecho de no
tomar en cuenta a los medios de comunicacién tradicionales dejé un vacio al momento de comunicar.
Lo cual implica, no pensar en las distintas formas de acceso del publico. En este sentido, es importante

trabajar desde una comunicacién integral.
Quinta categoria de andlisis

3.13 Factibilidad proyectiva

La Factibilidad Proyectiva, también conocida como proyecto factible intenta dar respuestas a
sucesos futuros. La Universidad Pedagdgica Experimental Libertador (UPEL) define el proyecto
factible como un estudio que consiste en la investigacidn, elaboracidon y desarrollo de una
propuesta de un modelo operativo viable para solucionar problemas, requerimientos o
necesidades de organizaciones o grupos sociales.'?!

En este sentido se puede decir que, en el caso que un fendmeno o acontecimiento como la

pandemia de Covid-19 se reitere, el proyecto factible intentard dar respuesta en relacién a cémo

proceder ante tal situacidn.

El proyecto factible recurre a modelos o planes que sirven para anticipar tendencias o, por el

contrario, resolver incégnitas del pasado a través de datos recientes.

Asimismo, Washington Uranga expone tres grandes enfoques de la planificacion y su vinculacion
con la comunicacion, los mismo son: Planificacion normativa, Planificacion estratégico situacional y
Planificacién prospectiva estratégica. En la presente investigacidén se adhiere a este ultimo enfoque, ya

gue por sus caracteristicas es el que mejor se adapta.

Al respecto se menciona lo siguiente:

121 de Moya, R. D. (2002). El Proyecto Factible: una modalidad de investigacién. Sapiens. Revista universitaria de
investigacion, 3(2), 0.
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La Planificacidn prospectiva estratégica se apoya en la experiencia del pasado para planificar o
construir acciones a futuro. La prospectiva no desestima el andlisis de la situacion presente,
pero elige la construccién de imagenes de futuro como punto de partida, para regresar sobre el
presente con una mirada mas compleja y enriquecida. Mediante la reflexién y la metodologia
prospectiva se pretende contribuir a una mejor comprension del mundo contemporaneo,
explorando lo que puede suceder (futuribles) y lo que nosotros podemos hacer (politicas y
estrategias), por medio de un proceso pluridisciplinario que tiene en cuenta la dimension del
largo plazo. Al respecto se menciona que, el corto plazo implica politicas de parches. En el largo
plazo es donde se inscriben aquellas acciones profundas que modifican el curso de los
acontecimientos y es el Unico que puede garantizar el éxito!?2.

En este enfoque se considera que la participacién y la construccién colectiva de los actores

sociales es primordial a la prospectiva.

Sus caracteristicas principales:
A través del reconocimiento del ambito de trabajo se intenta dilucidar, en primera instancia, las
imagenes de futuro (que se ponen de manifiesto en los suefios, los deseos, las manifestaciones
de los actores) para incorporarlas como componente dinamizador (agiliza, intensifica) del
proceso de planificacion. Asimismo, se recupera, con la participacion de los actores, las
experiencias y los saberes precedentes (mirada retrospectiva) para darle densidad y enriquecer
el analisis situacional.
Desde la perspectiva comunicacional integra recursos de comunicacion para la construccién de
imagenes de futuro, incorporando la mirada comunicacional de las practicas, a través de la
incorporacién de estrategias de comunicacion a la planificacién y mediante la produccion de
contenidos y el uso de tecnologias.!®

Desde esta mirada, se retoma el relato de los entrevistados quienes desempefaron y quienes
actualmente desempefian sus labores en la Editorial de la Universidad. En la cual, se observan ideas y

planes a futuro, que parten de la experiencia de cada trabajador y que permitird proyectar a la

institucion en base a planes de largo plazo.

122 yranga De Simone, W. R., y Vargas, T. D. J. (2020). Op. Cit.
123 Uranga De Simone, W. R., y Vargas, T. D. J. (2020). Op. Cit.
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Para profundizar acerca de la categoria “Factibilidad proyectiva”, se desarrolla a continuacién
dos subcategorias (Promocién y difusion y Publico Objetivo) que se desprendieron de las entrevistas

realizadas.

3.14 Promocion y difusion
Al momento de comunicar las subcategorias promocion y difusion se complementan. La
promocién se define como el conjunto de actividades cuyo objetivo es dar a conocer algo o incrementar

sus ventas.
Como mencionan los autores Stanton, Etzel y Walker,

es una forma de comunicacién; por tanto, incluye una serie de elementos que son parte de un
proceso que se utiliza para transmitir una idea o concepto a un publico objetivo.

Este proceso, incluye basicamente los siguientes pasos y elementos:

Primero: Se codifica el mensaje que el emisor pretende transmitir a su publico objetivo. El
mensaje puede asumir muchas formas, por ejemplo, puede ser simbdlico (verbal, visual) o fisico
(una muestra, un premio).

Segundo: Se eligen los medios o canales para transmitir el mensaje, por ejemplo, mediante un
vendedor, la televisién, la radio, el correo, una pagina web en internet, el costado de un
autobus, etc.

Tercero: El receptor recibe el mensaje y lo decodifica o interpreta en funcién de la forma como
fue codificado, los medios o canales por los que se transmitié el mensaje y de su capacidad o
interés para hacerlo.

Cuarto: El receptor emite una respuesta que le sirve al emisor como una retroalimentacion,
porque le dice como fue recibido el mensaje y cémo lo percibid el receptor. 124

“Si se quiere que la promocion sea eficaz hay que definir claramente sus objetivos”?>.

Segun el observatorio de edicién y difusidn del libro para promocionar:

los libros, las colecciones o lineas editoriales y a veces los autores deben contar con paginas de

Facebook, webs, blogs, cuentas de Twitter, de Instagram o de Pinterest y tal vez booktrailers en

124 Stanton, E. y W., Promocidn. En: Fundamentos de Marketing, P. 575.
125 MC Carthy, J., y Perreault, W. Jr. Promocién. En: Marketing, P. 448
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YouTube. Ademas, hay que llevar acciones especiales para que paginas de recomendacion de
libros y blogs especializados se hagan eco de determinadas novedades.!?®

Objetivos de la Promocion

El objetivo global de la promocién es la de influir en el comportamiento del consumidor. Lo que
se espera es que el publico de compradores o posibles compradores a quienes va dirigida la
promocién, prefieran y adquieran el producto que se esta ofreciendo.'?’

En el caso particular de la Editorial Universitaria al ser una Institucién de gestién publica es
pertinente aclarar que, los objetivos de la promocidon van mas alld de la venta o comercializacién del
producto y/o bien cultural, lo que se busca es divulgar y promocionar los libros que resultan de la
produccién académica, cientifica y artistica de la UNJu, y de la comunidad en general, con el fin de llegar

al publico ponderando el acceso a las bases.

Por lo cual, los bienes culturales (libros) se ofrecen a un costo accesible. Y en algunos casos su
disponibilidad se encuentra bajo el acceso libre, gratuito y abierto a través del servicio de descarga de
libros en formato PDF. Este servicio se ofrecié y difundié al publico ante el contexto de pandemia, los
libros digitales se alojaron en el sitio web de la Editorial Universitaria con el fin de garantizar el acceso a

la comunidad universitaria y al publico en general.

Sin embargo, hay teorias que refieren que mas alla de que las Editoriales Universitarias tengan
como fin ser un servicio a la comunidad, en general también trabajan para lograr “La autonomia
econdmica que supone la gestidn para la recuperacidn de lo invertido con fondos publicos a través de
las ventas de esa produccién (..) Por ello es imprescindible desarrollar estrategias que logren

visibilidad” %%,

126 Milldn, J. A. (2015). Edicidn y difusidn del libro. Profesional de la informacion, 24(6), 699-704.

127 Castellanos Benavides, O. F. (2018). Monografia de Merchandising para superetes no organizados de barrio,
para productos no perecederos.

128 pguilar, A. M. (2012). Visibilidad en las editoriales universitarias: el encuentro con el lector. In Primer Coloquio
Argentino de Estudios sobre el Libro y la Edicion 31 de octubre, 1y 2 de noviembre de 2012 La Plata, Argentina.
Universidad Nacional de La Plata. Facultad de Humanidades y Ciencias de la Educacidn. Instituto de Investigaciones
en Humanidades y Ciencias Sociales (UNLP-CONICET).
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Difusion

Después de pasar por las distintas instancias que constituyen el proceso editorial como son: la 1°
Etapa de pre-edicion; la 2° Etapa de produccién; la 3° Etapa de impresién; y la 4° Etapa de post-edicién.
El libro fisico se encuentra a punto de ser publicado. En el Sitio web de la Editorial Universitaria la

Difusidn, Promocidn y Distribucidn de la obra constituye la Cuarta etapa de Posproduccion.
Al respecto se refiere que:

Una vez finalizado todo el proceso de edicién y estando el libro producido en algin soporte
(impreso o digital), EDIUNJu, en acuerdo con el autor, realizard la presentacidn, difusién y
distribucién de la obra. La Editorial establecera estrategias de comunicacién y promocién,
generados por su equipo de profesionales. Asimismo se especifica que, los autores no deberdn
realizar producciones o promociones no acordadas con EDIUNJu para el lanzamiento y difusion
de los libros.*?
En este sentido la Editorial Universitaria tiene la misidn de dar a conocer el producto editorial y
generar lo que se denomina la visibilidad “de lo que se trata es de hacer visible, es decir develar, hacer
publica la produccion editorial: mostrarla, ponerla a disposicién de un lector existente o, si no existe,

trabajar para construirlo”*3,

En ese sentido se desarrollara distintas estrategias de difusién que permitan visibilizar el libro

universitario.

El 2020 fue un afio sumamente conflictivo a raiz de la llegada de la pandemia de Covid-19. Tras
este escenario EDIUNJu implementd diferentes estrategias de promocién y difusién a través de
Facebook, Instagram, YouTube, Sitio web (medios conectivos) que fueron canales en los que se

difundieron diferentes piezas comunicativas.
A partir de la categoria general, factibilidad proyectiva, en las entrevistas se rescaté lo siguiente:

E1: “Tiene que ver con la promocion de la lectura, de la lectura de los libros que nosotros

producimos”

129 Editorial de la Universidad Nacional de Jujuy. (s.f.). Proceso de Edicién de un Libro en Ediunju. Disponible en:
http://editorial.unju.edu.ar/index.php/blog/proceso-de-edicion-de-un-libro
130 Aguilar, AM (2012). Op. Cit.
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“Sacar publicaciones que no sean simplemente la promocion de libros de cdtedra, sino
que, si un libro es de Algebra plantear ejercicios complementarios, que ayuden a aprobar
la materia o a aprender un tema”. “Tener buena difusion que ayude a la comprension del

texto”
“Ayudar a promocionar la lectura, el interés, la curiosidad”

E7'31: “lo que hay que pensar es un mix comunicacional no. O sea tratar de moverse en
funcion de objetivos particulares que se vayan planteando y en funcion de eso elegir
herramientas. Herramientas y obviamente estrategias... tenemos que promocionar tal

libro a donde vamos cémo lo hacemos, con qué estrategia de comunicacion”

Desde la voz de los entrevistados se planted la necesidad de contar con diferentes estrategias de
comunicacion que giren en torno a la promocién y difusién del libro universitario. Al respecto se
evidencid distintas propuestas comunicativas que complementardn lo realizado y que servirdn para
delinear acciones a futuro. Entre ellas el E1 refirid “Sacar publicaciones que no sean simplemente la
promocion de libros de cdtedra, sino que, si un libro es de Algebra plantear ejercicios complementarios,
que ayuden a aprobar la materia o a aprender un tema” y agregé “Tener buena difusion que ayude a la
comprension del texto”. El entrevistado expresd propuestas que, ademas de promocionar la lectura
llamen la atencion del lector, lo interpelen. A través de una estrategia de comunicacion que, orientada

desde una didactica de aprendizaje, promocione, difunda e invite a participar al publico.

Asimismo, al establecer el publico al cual se dirige la Editorial Universitaria se podra direccionar
y seleccionar el tipo pieza comunicacional. En este sentido el E1 sefialé: “Tiene que ver con la promocion
de la lectura, de la lectura de los libros que nosotros producimos”. Cabe recordar que la Editorial posee

diferentes colecciones editoriales que se encuentran orientadas a cada tipo de publico.

Por ultimo, se rescata que la planificacion es un componente esencial al momento de delimitar
las acciones ya que se tendra en cuenta los diferentes componentes y las herramientas a utilizar con la

cual se delimitara el camino a seguir.

El fin Ultimo que busca la “difusién” consiste en dar a conocer el producto editorial y generar lo

gue se denomina la visibilidad “de lo que se trata es de hacer visible, es decir develar, hacer publica, la

131 Entrevista a C. A. R. Coord. Personal de &rea: Editorial Universitaria (EDIUNJu). Lugar: Se realizé en el anexo de
la Facultad de Humanidades y Ciencias Sociales (FHyCS —UNJu), ubicado en calle Otero, B® Centro. San Salvador de
Jujuy. Fecha: 11/02/2022, 09:05 a.m. Duracion: 00:43:06. Recurso técnico: Celular.
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produccién editorial: mostrarla, ponerla a disposicién de un lector existente o, si no existe, trabajar para

construirlo”132,

3.15 Publico Objetivo
Por otra parte, resulta fundamental identificar cudles son los diversos publicos o
stakeholderscon®* los que se relaciona la organizacién asi como la definicién preliminar del
publico objetivo o target. Esta segmentacion y definicién se debe realizar en funcién de variables
como sexo, edad, poder adquisitivo, gustos, ingresos o clase social, intereses y preferencias
predominantes que antafio se realizaba Unicamente en funcién de variables como sexo, edad,
poder adquisitivo, entre otras pocas, actualmente se realiza teniendo en cuenta los gustos, el
estilo de vida, los intereses y las sensibilidades.

En definitiva, definiendo uno o varios prototipos de publico objetivo, target o buyer
person, mas por variables cualitativas que cuantitativas. A partir de toda esta primera
investigacion, se deben definir las principales conclusiones del andlisis externo.!

Segun el articulo de Ivana Mihal:

Los publicos destinatarios se clasificaron en lectores, escritores, directores de coleccion,
libreros, autoridades universitarias, investigadores, integrantes de prensa y comunicacién de
instituciones y medios de comunicacidn, editores y personas afines al mundo de la edicién y la
lectura. La personalizacién y segmentacion de los publicos en los planes editoriales es una de las
135

cuestiones que se esgrimen para procurar llegar a determinados cuotas o nichos de mercado.

Al respecto los entrevistados se pronunciaron de la siguiente manera:
E2: “Ir planificando cudles son los perfiles de los libros en funcidn de los pubicos”

“No es lo mismo comunicar para alumnos o para docentes, o para investigadores, o para
el publico en general, ahi donde estd el plan de comunicacion también estd la estructura

de como llegamos a esos publicos con el libro”

132 Aguilar, AM (2012). Op. Cit.

133 En el mundo de los negocios, los stakeholders son aquellos individuos o grupos que tienen interés e impacto en
una organizacién y en los resultados de sus acciones.

134 Segarra-Saavedra, J., Martinez-Sala, A. M., & Monserrat-Gauchi, J. (2018). Planificacion estratégica de la
comunicacion integrada. Razén y palabra, 22(3_102), 152-178.

135 \Mihal, I. (2020). Op. Cit.
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E6: “Entonces cudl es el publico al cual vas a vender qué cosa, que cosa le vas a vender.
Pero aparte que le estds vendiendo vos no sos una empresa privada sos parte del

Estado”
“no hay un trabajo de marketing realizado sobre cudl es el publico de la editorial”

“primero definir tu publico objetivo y en funcion de eso se arma el proyecto editorial.

Porque si no es totalmente innecesario construir un libro”

“Si vos no sabes para que vas a publicar un libro, para quien, quien es el lector. Quien va
a consumir eso. Lo haces solamente por hacer...No termina siendo un elemento de
produccion, de divulgacion de conocimiento cientifico, de propuesta historica, de

memoria de cosas”
E7: “hubo una ausencia muy grande en pensar el publico”

“una estrategia particular acerca de quiénes son los que van a consumir tal libro ... en
funcién de esas personas que consumen los libros armar una politica comunicacional

particular para esas personas. O sea, una politica de marketing”.

“los propios productos editoriales configuran ya su publico. A qué me refiero con que los
productos configuran su publico a que los libros tienen lectores. Es decir que esos lectores
imaginados por el autor son los que van a hacer los publicos y los destinatarios de la
comunicacion de la editorial. Es decir, si yo quiero presentar un libro de matemdticas y
voy a apuntar a un conjunto de personas que estén interesados por la matemdtica, en
determinados dmbitos. Y ese va a ser mi publico el tema es donde estdn y cdmo llegar a

ellos, que decirle, ahi estd el tema”.

En las declaraciones emitidas por los entrevistados se expresd una carencia a la hora de definir
el publico de la Editorial Universitaria. Inclusive en los testimonios se expuso que a lo largo del tiempo

hubo un déficit en este sentido. Al respecto los E6 y E7 manifestaron:

“no hay un trabajo de marketing realizado sobre cudl es el publico”, “hubo una ausencia

muy grande en pensar el publico”

En funcion de esto la teoria refiere que “resulta fundamental identificar cudles son los diversos

publicos o stakeholderscon los que se relaciona la organizacion, asi como la definicion preliminar del
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publico objetivo o target”?%. Esta delimitacidn servird de referencia y aportard a “La personalizaciéon y
segmentacién de los publicos en los planes editoriales es una de las cuestiones que se esgrimen para

procurar llegar a determinados cuotas o nichos de mercado”**’.

En relacion a esto, en la E2 refirio:

“No es lo mismo comunicar para alumnos o para docentes, o para investigadores, o para
el publico en general, ahi donde estd el plan de comunicacion también estd la estructura

de como llegamos a esos publicos con el libro”.

La teoria dice que “Esta segmentacion y definicion se debe realizar en funcion de variables como
sexo, edad, poder adquisitivo, gustos, ingresos o clase social, intereses y preferencias predominantes”.
Por lo tanto, es importante saber quiénes seran los potenciales clientes antes de dirigirse a ellos
“definiendo uno o varios prototipos de publico objetivo, target o buyer person, mas por variables

cualitativas que cuantitativas”*%,

La delimitacion de estas variables posibilitard, segun lo expresado por el E6 “una estrategia
particular acerca de quiénes son los que van a consumir tal libro ... en funcion de esas personas que
consumen los libros armar una politica comunicacional particular para esas personas. O sea, una politica

de marketing”.

Al establecer una politica comunicacional segmentada hay que tener en cuenta que se
implementaran a un sello editorial de gestién publica, como lo es la Editorial Universitaria dependiente
de la UNJu. En este sentido el E6 al referirse a esto expuso “vos no sos una empresa privada, sos parte
del Estado”. Lo que hace deducir que, a diferencia de las editoriales privadas, los sellos de gestion
publica al implementar estrategias de comunicacién deben ser cuidadosos al momento de difundir y
divulgar el conocimiento cientifico, ya que se debe pensar en el publico y en sus necesidades. También,
al referirse al publico se expresd: “Si vos no sabes para que vas a publicar un libro, para quien, quien es
el lector. Quien va a consumir eso. Lo haces solamente por hacer...no termina siendo un elemento de
produccion, de divulgacion de conocimiento cientifico, de propuesta histérica, de memoria de cosas. Sino

solamente termina siendo un ego de un escritor, de un autor y es horrible”.

136 Segarra-Saavedra, J., Martinez-Sala, A. M., & Monserrat-Gauchi, J. (2018). Op. Cit.
137 Mihal, 1. (2020). Op. Cit.
138 Segarra-Saavedra, J., Martinez-Sala, A. M., & Monserrat-Gauchi, J. (2018). Op. Cit.
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En este sentido, el E7 marcé una disidencia al expresar que los propios productos editoriales
definen su publico. Al respecto refirid: “los propios productos editoriales configuran ya su publico {(...) los
libros tienen lectores”. Esto se debe a que cada coleccién editorial estd orientada en funcién de las
necesidades que parten de la sociedad. Y agregd que, lo que se debe trabajar es como llegar a esos
publicos al referir lo siguiente “el tema es ddonde estdn y como llegar a ellos, que decirle, ahi estd el

tema”.

Finalmente, tras las distintas declaraciones se evidencio que hubo una carencia en delimitar el
publico objetivo al cual se comunicé las diferentes piezas comunicacionales. Ya que no se tomd en
cuenta como lo remarcé el E6 “cudl es el publico al cual vas a vender”. Las expresiones pusieron énfasis
en la importancia y le asignaron un valor relevante al momento de determinar el publico al cual se
comunica. Ya que, no solamente incide en las piezas de produccién y difusion sino también en el inicio
de la produccién y edicidon del libro universitario, ya que la construccion del mensaje parte desde el
inicio de la pieza editorial y se concreta a través de la necesidad y la demanda social de esa produccion

editorial.

Esto posibilitard determinar su utilidad y cumplir con unas de las premisas desde la que se
define a la Editorial Universitaria “como un servicio para el autor universitario, la comunidad
universitaria en particular y la sociedad en general”***.En relacién a esto los entrevistados refirieron lo
siguiente : “Ir planificando cudles son los perfiles de los libros en funcidn de los pubicos”. Asimismo, el E6
remarco esta idea al decir “primero definir tu publico objetivo y en funcién de eso se arma el proyecto
editorial. Porque si no es totalmente innecesario construir un libro”. Desde este punto se hallaron
diferentes posturas en las que se evidencia la necesidad de definir el publico al cual se va a dirigir el
mensaje y por otro lado una postura que remarcé que el mismo producto editorial ya definid su publico

a través de la temdtica planteada.

139 Editorial UNJu. (s.f.) La Editorial de la Universidad Nacional de Jujuy (EDIUNJu) se define de manera primordial
como un servicio para el autor universitario, la comunidad universitaria en particular y la sociedad en general, en el
marco de las politicas comunicacionales generadas desde la Agencia de Comunicacion Universitaria de la UNJu.
Facebook. Disponible en: https://www.facebook.com/Editorial-UNJu-456781324386432/
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4. Conclusiones

La informacidn histérica sistematizada a través de este trabajo de investigacién fue de utilidad
ya que permitié contextualizar a la Editorial desde la época fundacional con la tarea de Néstor Groppa y
pasar por las distintas gestiones, tareas y objetivos que se sucedieron en el paso de los afios hasta llegar

al 2020, época de pandemia de coronavirus.

Los resultados obtenidos permiten inferir que, tras la abrupta llegada de la pandemia y la
implementacion de la medida de ASPO, en marzo de 2020, el rol que cumplié la Editorial Universitaria al
implementar distintas estrategias de comunicacion le permitieron adaptarse a una nueva normalidad y
con ello buscar diferentes alternativas para continuar con la tarea de difusidn, divulgacion, y promocion

de la produccién cultural (libros). Acciones que se enmarcan dentro del eslabdn Editorial.

En este sentido la Editorial de la UNJu decidié continuar con las actividades bajo la modalidad
virtual sirviéndose de los medios conectivos. A nivel interno (entre el equipo de trabajo), se implementé
el uso de la aplicacion WhatsApp el cual permitié organizar y ordenar las tareas por cada area de
trabajo, a partir de la creacidn de los denominados grupos que posibilita la misma. A nivel externo (con
el publico), se profundizé el uso de los medios conectivos con los que contaba la Editorial: Instagram,
YouTube, Sitio web y Facebook en mayor medida. A través de estas herramientas se implementaron
distintas piezas comunicativas que permitieron establecer contacto con el publico, orientar e informar

sobre las actividades desarrolladas por EDIUNJU en el marco de cese de actividades.

Cabe destacar que, tras el analisis se evidencié que Facebook ocupd un lugar jerarquico como
elemento de comunicacién estratégico para promocionar los contenidos cientificos de la Editorial
Universitaria. Debido a sus caracteristicas, este medio posee un mayor alcance sobre la comunidad que
se relaciona y consume el servicio que brinda la Editorial Universitaria. Ademas, ayudd a complementar
el tipo de mensaje con el que se trabajé en la institucidon. En este sentido las expresiones vertidas le
confirieron una carga positiva, sin embargo, una de las respuestas sostuvo disidencia debido a que lo
considerd una red efimera y de baja trascendencia para difundir contenido de la Editorial. Cabe agregar
que, la incidencia del medio conectivo Facebook, no se pudo establecer debido a que no existe ningun
indicador estadistico que arroje el impacto de las publicaciones en el publico, trabajo que quedara

relegado en investigacion futura.

En relacidn a los nuevos aportes sobre la planificacion en comunicacion se pudo determinar que,

tras el avance y propagacion del virus por influenza Sars-Covid-2, las estrategias de comunicacion
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implementadas no se establecieron mediante un plan sistematico de acciones debido al cambio
constante en la situacién epidemioldgica. Las mismas, se pusieron en marcha de forma gradual y
conforme al contexto. Sin embargo, se encontré disidencia por parte de un entrevistado que ocupd un
cargo de mayor jerarquia, al mencionar la existencia de un plan minimo de acciones en desacuerdo con
aquellas personas que manifestaron que histéricamente la Editorial Universitaria no trabajé con un plan
en materia comunicacional. En este sentido se explica que “el ejercicio de la planificacion es una accién
correspondiente a personas que ocupan cargos publicos como politicos, gerentes o dirigentes, ya que

son ellos los que tienen la facultad para garantizar su factibilidad”%.

Cabe sefalar que el avance gradual de acciones tuvo como trasfondo las multiples
problematicas presentadas a nivel personal, familiar y sanitario por parte del personal de EDIUNJu.
Factores que incidieron y evidenciaron la complejidad vivida y su impacto a la hora de continuar con las

tareas por parte del equipo de trabajo.

En relacidén a la estrategia de planificacion desarrollada por EDIUNJu para acceder a mecanismos
de promocién de sus contenidos cientificos, los mismos sirvieron para establecer una via de contacto
con el publico que se encontraba aislado a causa de la pandemia, asi mismo acompafiar a lectores
habituales y generar nuevos, impulsar e informar sobre la compra de libros en puntos de venta
(librerias), incentivar la lectura y la descarga de libros en formato PDF, a través del acceso libre y

gratuito por el Sitio web de EDIUNJu.

En este punto se puede agregar que, los contenidos estuvieron orientados en su mayoria a
difundir y promocionar la Coleccién denominada “Libros de Catedra”, produccidn cientifica y académica
fruto de la practica docente y universitaria de la UNJu, que se encuentra destinada a la comunidad

universitaria y al publico en general.

En relacion a la planificacion de estrategias de comunicacién para personas que no disponian de
medios tecnoldgicos, los resultados demuestran que efectivamente se hizo uso de medios de
comunicacion tradicionales, aunque en menor medida. Dado que el auge de las nuevas tecnologias, en
lo que respecta al uso de redes sociales, ofrece mas posibilidades a las empresas e instituciones para

difundir sus contenidos, dejando a los medios convencionales como un ultimo recurso.

140 Uranga, W. (2008). Op. Cit.
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En este sentido se evidencia la falta de planificacién en materia de comunicacién, considerando
a la poblacién que carece de acceso a las nuevas tecnologias de la informacidn, lo cual abre una brecha a
la desigualdad. Por lo que, al momento de comunicar, se debe incorporar estrategias de planificacién
gue tengan en cuenta las distintas formas de acceso al publico y trabajar con base a una comunicacion

mas integral que tenga presente las diferentes formas de acceso a la informacién.

Como cierre, se destaca el rol que tuvieron los medios conectivos debido a que ocuparon un
lugar sustancial para la estrategia de comunicacion de EDIUNJu en época de pandemia. Sin embargo,
este analisis deja abierta la posibilidad de trabajar a futuro un estudio de tipo cuantitativo y cualitativo
gue determine el publico que consume los contenidos de EDIUNJu. A fin de sondear cudl es el publico
objetivo y determinar una adecuada estrategia de planificacion en comunicacion, direccionada al
publico. También se recomienda trabajar en una investigacién que delimite y defina el medio de

comunicacion mas adecuado de acceso a los contenidos provistos por la Editorial.
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ANEXOS

Transcripcion de entrevistas

Las siguientes entrevistas fueron transcriptas de forma literal y se realizaron en diferentes
lugares, dias y horarios acordados previamente con los entrevistados. El criterio de seleccién se basé en
la pertenencia al dmbito de trabajo, en este caso, correspondiente a la Editorial Universitaria (EDIUNJu)
y a la Imprenta de la UNJu. Por lo cual se considerd que los entrevistados poseen conocimiento sobre la
tematica investigada. Asimismo, el criterio de seleccidn se basé a través del muestreo intencional.
Teniendo en cuenta que la autora e investigadora forma parte de dicha dependencia, lo que facilité
contactar a los entrevistados. Cabe agregar que los relatos pertenecen a personas que fueron o son, al

momento de la investigacion, parte de dichas dreas correspondientes a la Universidad Nacional de Jujuy.

A continuacion, se presentan siete desgrabaciones de entrevistas. En su desarrollo cada uno de
los entrevistados se identifican bajo las iniciales de su nombre, con el objetivo de resguardar su
identidad. Asimismo, se realizé un marco referencial que hace mencidn al lugar, fecha, hora, extensién

de la entrevista y recurso técnico utilizado para grabar.
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ANEXO |
ENTREVISTAN® 1

Entrevista a D.G. Coord. Personal de area: Editorial Universitaria (EDIUNJu). Lugar: El encuentro se
concreté en Café Bonafide, ubicado en calle Gral. Belgrano 991, B° Centro. San Salvador de Jujuy. Fecha:

26/11/2021, 18:30 p.m. Duracion de la entrevista: 45:30. Recurso técnico utilizado: Celular.

P- Perfecto, ¢podria relatarnos de manera breve lo que conoce acerca de la historia de la Universidad

Nacional de Jujuy, pero especificamente enfocandose en lo que seria la Editorial Universitaria, EDIUNJu?

R- Si, si, porque ademas yo lo vivi desde el inicio, después estuve muchos afos fuera de la universidad,
viviendo fuera de Jujuy. Pero en el inicio la universidad tenia una imprenta y hacia alguna publicacién
cada tanto. Pero era mas bien un trabajo de imprenta sobre demandas de algunos docentes e
investigadores. Y entonces, lo que hablamos con el Rector Kindgard, en su momento, yo era decano de
la Facultad de Humanidades. Era tratar de buscar la manera de ubicar a la universidad en el ambiente
universitario argentino. Una universidad periférica ubicarla de otra manera. Y la produccién editorial
aparecié como una forma posible dénde no es tan importante la cantidad, sino la calidad de lo que se
hace. En ese momento bueno, salvo por supuesto, el caso siempre tan especial, tan paradigmatico de
EUDEBA (Editorial Universitaria de Buenos Aires) con sus idas y venidas, estamos hablando del afio 88.
En déonde bueno, EUDEBA habia retomado su actividad. Este...pero bueno, era un caso muy especial, y
las otras universidades no tenian editoriales potentes en general, no...entonces lo que pensamos era
empezar a hacer publicaciones, ni siquiera hacer una editorial, este... y en el... y en esa idea de hacerla
no era tanto armar una editorial, aunque estaba en el suefio, sino hacer una secretaria de publicaciones
gue permitiera organizar. Era una época, donde, ademas, la Universidad Nacional de Jujuy trataba de
alentar la investigacion cientifica y también alentaba buscar mayor conocimiento sobre Jujuy. Habia muy
poca investigacion cientifica en la universidad. Habia un poquito en Humanidades, un poquito en...
también habia investigadores en Agrarias, después era muy profesionalizante, en ingenieria habia algin
qgue otro investigador también, en ingenieria habia muchos ingenieros que trabajaban en Zapla, en
econdmicas por supuesto contadores y abogados que ejercian su funcidn en dmbito privado o estatal.
Bueno, intentdbamos alentar, un poco antes se habia creado la Secretaria de Ciencia Tecnologia y
Estudios Regionales (SECTER) con la misma idea era tratar de alentar la investigacién y en este caso

difundir. Las primeras cosas que hizo la secretaria de publicaciones fue la de ...

P- ¢De la mano de Néstor Groppa?
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R- Claro, de la mano de Néstor Groppa, en ese momento se pensaba en alguien que tuviese experiencia
en ediciones, y que ademas fuese una autoridad en esto, bueno, y eso es que pensamos con el Ingeniero
Kindgard en ese momento, en Néstor Groppa. Yo lo fui a ver a Néstor, en principio dudo, vio, él amaba
lo que hacia que era bibliotecario del Colegio Nacional 1. Recuerdo que tuve una relacién personal con
él, primero hablé con él en su casa, después me citd en el Colegio Nacional fui al Colegio Nacional,
bueno fui al Colegio Nacional, a la biblioteca estuvimos charlando, bueno el dudo un poco si se iba a
adaptar a un trabajo de ese tipo dentro del estado. Bueno, al final se animd, y empezd a trabajar, se
cred la secretaria de publicaciones él fue el primer secretario y se instalé en la imprenta. Empezé a
trabajar y empezamos a sacar libros qué eran reediciones de libros antiguos y un libro que estdbamos
preparando en la Facultad de Humanidades hacia bastante tiempo, qué es un libro muy importante para
la investigacidn arqueoldgica y etnografica e histdrica, qué es un libro de Eric Bowman, que es un libro
de 1907, 1908, por ahi, son dos tomos, editados en Paris. Bowman, fue un investigador sueco qué vino
aqui a investigar e hizo todo un relevamiento de arqueologia, todavia los arquedlogos trabajan con su
libro, por supuesto que avanzo mucho la arqueologia, qué se genera conocimiento en arqueologia, pero
todavia sus libros son un punto de referencia en la ciencia, y muchas veces el Unico punto de referencia
gue hay para algunos sitios (sonrie). Porque el recorrié todos, incluso en etnografia, sobre todo la zona
de Susques, esa zona, que él la conocid cuando recién se habia incorporado al territorio argentino en
forma plena, fue muy importante. Entonces bueno, el libro de Bowman lo estdbamos haciendo traducir
en la universidad con Gédmez Rubio, que es una profesora de francés, el libro estaba en francés lo
tradujo y bueno. Hizo un gran trabajo Groppa para conseguir las reproducciones, y bueno de ahi salio el
libro dos tomos, un hecho importante y asi fue saliendo la secretaria de publicaciones y después se

transformo en la editorial.

P- Y cdmo era en este tiempo, en esta primera época qué se empezd a crear la editorial, écomo
secretaria de publicaciones?, tengo entendido por algunos relatos, qué habia mucho mas movimiento
gracias a la incorporacidn de Néstor Groppa, se sacaba, se reedita, todo el tiempo libros. Era mucha la
dinamica que habia entre la imprenta y la editorial. éConoce cual eran los medios de comunicacién que

tenian interna y externamente?

R- Bueno, en esa época no habia redes sociales, ni nada de esto, entonces lo que usdbamos eran
basicamente. Habia menos radios FM, se escuchaban menos. Entonces lo que siempre utilizdbamos era
la prensa escrita, Groppa dirigia el suplemento dominical del Pregén, entonces bueno, teniamos un

acceso obviamente tanto al suplemento dominical qué es un privilegiado, como a entrevistas que se
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pudieran hacer desde el diario, el cuerpo principal del diario. En esa época, El Tribuno, era un diario de

menor tirada pero también apoyaba, y el Pregdn era el diario de mayor tirada, salian por la radio.

P- ¢Ahi salian todas las publicaciones que sacaban en ese momento la secretaria de publicaciones, hoy

EDIUNJu digamos?

R- Claro, ahi se difundia que existian estds publicaciones y, por otro lado, eh bueno... desde ya, que
aparecian como novedades en las librerias de Jujuy. Era una época que habia muy poca produccion
editorial en Jujuy, y sobre Jujuy, aparte Groppa tenia, hacia, sus propias producciones con Buena

Montafia. Con la editorial esta de...ay... cdmo se llamaba (se pregunta)
P- Con una revista

R- La imprenta y libreria que estaban justo aca en la Necochea, Gutenberg, Ortiz, Ortiz era el
imprentero, un imprentero de mucha experiencia muy refinado. Groppa habia creado el sello Buena
Montana, qué es el significado en espafiol de la palabra Gutenberg, y entonces ver las ediciones de
Ortiz, de los talleres de Ortiz, de la calle Necochea en los libros de Groppa. Es ver obras de arte de la

impresién, digamos del papel, del cuidado tipografico.

P- En este momento se realizaba todo muy manual, éno? Todo a mano era otro tipo de creaciodn,
digamos industrial, no, no Industrial como en esta época digamos con maquinaria, sino que habia otro

tipo de trabajo...

R- Si, claro, se usaba... Groppa para esos libros usaba la tipografia en plomo, después se empezé a sacar
en offset la tipografia en plomo ya se dejé de usar, era cara. Se empezd a usar en offset y otro tipo de
tamafio, yo creo que el primer libro que saca Groppa es el “Lapacho Rosado, El Talar celeste”, una cosa
asi, de poesia. Después si, él lo saca en offset, pero son producciones de Buena Montafa, en la
universidad siempre fue en offset y teniamos nuestra maquina, y si, habia un buen imprentero que era
Gallardo y personal de la imprenta, un equipo no muy grande, pero, bueno, con mucha experiencia, con

mucho oficio en la universidad.

P- En este momento la editorial se crea como una forma de trascender con el libro universitario

édestinado a qué publico?

R- En ese momento se busca trascender con el publico en general. Lo que buscdbamos, se buscé un
hombre de prestigio, porque... Me atrevo a contar una infidencia (sonrie). Te cuento una infidencia,

cuando hablamos con Kindgard de esto, dice Kindgard: tiene que ser alguien, porque habia aparecido
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unos nombres de personas que podian llevar adelante esto, pero eran personas de la universidad, y me
dice Kindgard, tiene que ser alguien que tenga suficiente prestigio y cardcter como para decir no, y que
la gente no se anime. Yo lo miro, y me dice: “Vos no sabes la cantidad de gente... Kindgard pertenecia a
una clase econdmica de buen pasar, digamos, la familia Kindgard era de una clase econdmica de un
buen pasar. La familia Kindgard era de un capitalismo argentino, jujeiio, de verdad. No, no, empresario
de verdad, no empresarios de tener simplemente un cartelito. Serian empresas. Digamos era gente... y
tenia didlogo digamos con ese sector de la sociedad jujefia mas adinerada, un hombre sencillo Kindgard,
digo, pero, él me decia vos no sabes la cantidad de gente que viene, claro de su sector social, gente de
dinero, qué me viene a decir que se murié la mama o la abuela que escribié poemas y que quiere que la
universidad se los imprima, épor qué lo hacen? por el prestigio de la Universidad, porque por la plata,
tienen plata. Pero por el prestigio de la universidad. Dice: aca todo el mundo tiene la mama o la abuela
gue escribia poesia. Este es un pueblo de poetas, me decia, es una universidad de poetas. Todo el
mundo tiene, dice: qué le voy a decir, yo quiero que haya alguien que lo lea, y bueno, el que vale la pena
se sacara, y el que no, que vaya a una imprenta y lo haga imprimir. No era problema de plata, era un
problema de prestigio, él no queria meterlo a la universidad, involucrar el sello de la Universidad con
obras que no tuviesen calidad. Entonces vino Groppa, el problema de Groppa era que tenia la vara tan

alta, claro, no pasaba la abuela la mama que escribian poesia, ino pasaba nadie!
No, Groppa era un escritor de alto nivel, el mismo no publicé sus obras con el sello de la universidad.
P- Se respetaba mucho eso

R- Entonces era un problema, este... abrir un poquito mas el juego. Entonces bueno, después se crea
la...en su momento. Se crea la editorial que, por otro lado, es un proceso que va en paralelo con las otras
universidades que también van creando su editorial. Entonces, la editorial empieza a ser una instancia
donde tiene que trabajar mejor su publico, ya no es una edicidon simplemente, sino es un editorial.
Catdlogo, colecciones, y ya no podiamos solamente existir como editorial haciendo reimpresiones de
libros antiguos, que tenian los derechos vencidos. Entonces, ahi ya no estd Groppa hay un cambio de
rector, y bueno, ahi ya no estd Groppa. Bueno, empieza a construirse y empieza a verse que hay un
publico, que es el publico que esta dentro de la universidad, hay un publico dentro de la universidad,
gué en su momento, no se lo veia diferenciado. Te diria que toda la primera etapa con Groppa las
ediciones de la universidad iban destinado a un publico de profesionales, de docentes en general. De
hecho, cada tanto nos preguntaba la gente por libros de aquella época, comunicadores, y bueno, gente

de distintas disciplinas, si, y por gusto de conocer el pasado jujefio, hay un gran gusto. Antes de ayer fui
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a ver a mi dentista, me dice que era un libro de la universidad un libro que habia editado en esa época el
municipio de Jujuy que a él le encantaba, un libro que cuenta cosas de Jujuy de los afios cincuenta, y
como nosotros en esa época la universidad publicdé mucho de estos libros en reimpresiones, este...
pensaba que era nuestro. Libros que en realidad Groppa tenia en su biblioteca personal lo usabamos
para hacer las reimpresiones, porque él era biblidfilo. Entonces habia estado comprando libros y
leyendo libros viejos, antiguos digamos, que tenian unos varios aiflos unas cuantas décadas, las Ultimas
dos décadas del siglo XIX, las primeras décadas del siglo XX. Entonces él conocia mucho y, por otro lado,
vemos en Groppa que hay elementos en su estilo literario de la forma naturalista de escribir de fines del
siglo XIX, y principios del siglo XX. También, él usaba como un reciclaje de ese material, se inspiraba,
tomaba, citaba, e hizo un gran servicio porque hoy estdn disponibles libros que a veces habia muy

poquitos ejemplares.

P- Realmente muy importante la historia de la universidad, en si, y de la editorial, éino? Como secretaria
écomo se crea, con qué fin, con qué publico? Ahora, si nos remontamos a la actualidad en 2019,
especificamente, cudndo asume como coordinador de la editorial éEl primer afio que ingresa a la

editorial cdmo se desarrollaba el trabajo?

R- Mir3, el trabajo ya tenia su dinamica, el anterior coordinador le habia dado una dinamica profesional,
y es importante, éno? desde ya, al ser un editorial, hay que tener una profesionalidad, diferenciando
roles. Entonces yo traté de sumar, yo me acuerdo que el dia que asumi dije que queria ser mejor que el
anterior coordinador, y esperaba que el que me sucediera fuese mejor que yo, digamos, que la Editorial
fuese mejorando a partir de que se pudiesen hacer cada vez mejor las cosas. No por la genialidad del
coordinador, sino porque ya habia una base sobre la cual se podia buscar otro nivel, asi que eso es lo
gue tratdbamos de ver. Muchos libros, especialmente, los libros que tienen que ver con nuestra propia
produccién cientifica generada por la universidad. La situacidon de ahora es muy dura, pienso, que es
totalmente diferente que hace 30 afios, o la generacion de libros de catedra qué se habia hecho una
convocatoria que tenia mucho éxito, y que me encontré con muchos libros de catedra en marcha,
presentados. Convocatorias que después vimos que tenia como errores, errores propios, qué era la
primera vez que se hacia, no por otro tipo. Que nos llevé mucho a demorar la edicidn de esos libros,
porque los libros no estaban lo suficientemente trabajados y preparados para la edicién, son cosas
l6gicas de ir haciendo las cosas, y que hay que ir mejorandolas. Entonces el trabajo fue por ese lado, y

con la idea de ir también mejorando nuestro equipamiento, cosa que avanzamos tanto teniendo
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programas con patentes, con... ¢Cédmo se llaman los programas que uno compra, los Adobe...? no

compra los programas, compra la suscripcién, bueno, se usaban los programas legales, en fin...
P- De alguna manera queriendo actualizar, digamos, el trabajo por...

R- Actualizar, formalizar, consolidar, que es una editorial de la universidad, que es publica, nosotros
trabajamos a perdida, nuestros costos reales, serian imposibles en una editorial privada. Entonces,
nuestra produccion tiene que hacer honor a esa inversidn, que hace la sociedad en nosotros, entonces,
por ejemplo, sacamos libros de catedra, para catedras de 30 alumnos. No tiene sentido para una
editorial independiente, comin. No tendria sentido hacer un gran trabajo editorial, no solo de
impresidn, sino que preparar los textos, darle coherencia. No es solo corregirlo, no es un tema de

correccidn, si hay un error ortografico, si hay que darle coherencia, buscar que sean comprensibles.
P- Es como llevar la ciencia a la poblacidn, no cierto, como el proyecto de Jujuy Cientifica

R- Si, pero en este caso en el libro de cdtedra, yo lo veo y siempre lo he visto, como un instrumento de
justicia social. Cosa que cualquier alumno que estd cursando pueda tener un libro qué le facilita
aprender, avanzar, y aprobar la materia, claro, tiene que poner su parte, yo siempre digo, nos interesan
los libros de los primeros afios para que los alumnos ingresan realmente se consoliden en la universidad,
y sean realmente alumnos universitarios activos, no solo porque se inscribieron. Nos interesan esos
libros porque en general tienen mas alumnos en la catedra. Nos interesan los libros del final de afio, de
final de curso, de carrera, para que los alumnos no se vayan. Y nos interesan los libros del medio para
gué hagan ese trayecto, entre llegar y el final, los libros de catedra para las ultimas materias son libros
para catedras que algunas veces tienen 15 alumnos, 20 alumnos, no nos importa porque estamos
ayudando a que alguien que a veces 15-20 que egresen. La sociedad, la universidad, sobre todo la

sociedad, ha hecho tal inversién para qué ese alumno llegué a esa instancia, eso es el libro de catedra.

Los libros de difusién cientifica, queremos que lleguen a la poblacién y la produccién de la universidad.
Estamos ahora con una nueva serie de “Comunidad y Memoria” que son libros y que tienen una base de
conocimiento y sistematizacion, pero bueno, serian de otra naturaleza, pero van dirigidos al publico
comun, son libros baratos, chiquitos. Estamos retomando libros de literatura, hubo momentos en que la
editorial de la universidad fue muy dindmica en literatura, primero, bueno, ahora estamos retomando
con firmas importantes, pero bueno también con otras no conocidas, y con gente nueva. Bueno,

gueriamos intensificar ese mix de gente nueva con firmas.
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P- Qué sabemos, nos relatd un poco acerca del trabajo de lo que fue en 2019 cuando recién ingresa
como coordinador de EDIUNJu, éno cierto, a solo un afio de asumir cdmo coordinador le toca una época

gue podriamos decir caracteristica a nivel mundial, que es la pandemia.

En el afo 2020 atravesd a todas las instituciones publicas, privadas, en general, el mundo entero la
pandemia por covid-19 écomo se desarrolld, icomo se pensd en ese momento esa etapa dificil,
digamos, cuando el rectorado a través de un comunicado paralizaba las actividades del personal no
docente de la casa de estudios? ¢Como fue atravesar ese primer tiempo o ese afio de pandemia

digamos a nivel equipo? ¢Cudles fueron las decisiones que tuvo que tomar?

R- Bueno, fue dificil, porque a principio no sabiamos cudnto tiempo duraba, qué sé yo, por ahi
pensabamos que en pocas semanas estaba resuelto. Yo me acuerdo que la primera cuarentena qué
decreta el gobierno del presidente Fernandez, creo que es de 20 y pico de dias, y entonces, en los
medios que critican todo, criticaban por qué le decian cuarentena a un pdrate de veintitantos dias.
Bueno... un poco después llegamos a los cuarenta y los pasaron los ochenta, y bueno, claro, ya nadie
sabe cuantos dias dura. Hoy mismo estamos a mitad de noviembre, o fin de noviembre del 21, y no

sabemos qué va a pasar en enero, en febrero...

P- Claro, en ese momento es como que primero dieron a nivel nacional, el decreto, que se paraban las
actividades. Pensaban que iban a volver justamente como relata, y al no volver ¢Cdmo empezd a tomar
decisiones, digamos? ¢éCudles fueron los canales de comunicacidn que tuvo que tener como equipo
editorial? en este caso como coordinador para comunicarse con el equipo y empezar a trabajar de esa

manera, tratar de seguir el trabajo a pesar de que estdbamos en aislamiento.

R- Bueno, lo primero fue que valorizamos el grupo de WhatsApp. Yo pedi que fuese un grupo de
WhatsApp operativo, para cuestiones de trabajo, no de cumpleafios, saluditos, y bueno, y demads, de
chiste digamos, qué no esta mal, pero necesitamos un recurso operativo para el trabajo. Asi que eso se
mantuvo fue una disciplina que mantuvimos en este tiempo. Y después empezar a coordinar, y ahi
creamos otro grupo menor, por un tema de comunicacién, porque vimos que habia una especificidad en
el trabajo, y los trabajos de edicion qué basicamente trabajamos en dos momentos, un trabajo de
edicidn de los textos y después de maquetado. Es otra etapa de la edicién, y finalmente otra etapa de
correccidn final, entonces que eso estuviese facilitado, pero, ademas, que es un trabajo de a dos,
digamos, alguien que trabaje con los autores, después se lo pasa al que hace el maquetado que también

vuelve a trabajar con la persona que hizo la edicién del texto. Y con los autores para ya elaborar el
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original, final, que va a imprenta digamos, esta la ultima etapa. Entonces ahi ya se trabajaba en forma
directa, por mail normalmente envidndonos la informacién. Fue una etapa dificil, porque es un trabajo
en equipo, y que siempre lo hemos hecho en forma presencial, pero bueno, empezé a pasarse los
archivos en Word de PDF, pero ademas cada uno fue teniendo sus problemas, en algunos casos era

quiénes tenian hijos pequefios, los chicos no iban a la escuela, con lo cual...
P- Se generan problemas dentro el mismo equipo de trabajo por cuestiones digamos que salian.

R- Si, cuestiones que habia que atender, por un lado, eso. Por otro lado, todos estamos alerta quién
contraia Covid, hubo gente que contrajo Covid, situaciones de salud personales que tenian que ver con
el Covid. Otros que se combinaban con otras cosas. Entonces, el tema de los hijos, bueno para nosotros
también era una prioridad, no solo en lo personal, siempre habia que la familia tuvo que salir a atender
un miembro de la familia que tenia que atender a los hijos. En fin, todo eso fue sumando y eso nos
ralentizaba mucho, entonces el 19 fue un afio complicado, de menor produccién, y ademds la imprenta
no funcionaba técnicamente, funcionaba muy poquito, nosotros trabajamos bdsicamente con la
imprenta de la universidad. En el 20 la cosa fue distinta, porque pudimos realizar tareas de capacitacion,

en In Copy, que son programas de Adobe
P- Claro, en el 20 la pandemia y en el 21 ahora...

R- Claro, en el 20 la pandemia, y en el 21 bueno pudimos concretar las tareas de capacitacion, de
programas profesionales de edicion de Adobe, bueno ahi el problema que teniamos, como son todos
programas de licencia de Adobe, que la pagamos. Estan todos los programas radicado, en los equipos
gue también se renovaron en el 20, en los equipos informaticos de la universidad, de la editorial, y
entonces tuvimos que establecer duplas de trabajo. Como habia una orden de que no estuviese todo el
personal a la vez, y establecer duplas de trabajo, para poder ir trabajando y fuimos demorando la

incorporacién de los In Copy, que bueno, ahora estamos avanzando.

P- El tema del drea de comunicacidn especificamente ¢Cudl fue la modalidad de trabajo? pudimos ver
que, en las redes sociales, en ese momento, digamos, hablamos en el contexto de pandemia, cuando se
vio todo este tema de la presencialidad, de alguna manera, se tuvieron las personas que aislar. No se
podia tener contacto fisico. Pudimos ver que en las redes sociales hubo piezas comunicativas ¢ Cémo se

usaron las redes sociales para comunicar? ¢Como se trabajo esto, fue planeado o salié en su momento?
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R- Si, hubo un momento que salié, pero bueno después lo planeamos, lo planificamos, cuando vimos
gue esto venia para largo, de tener presencia en las redes, basicamente en Facebook, que trabajamos
mucho, y ahi fue importante cuando la feria del libro de Jujuy decidid realizar la feria en el afio 20, en
forma virtual, no cierto. Entonces, bueno, eso también nos consolidd la idea de que también teniamos

gue tener presencia en las redes.

De ahi que fuimos un poco mas dindmicos en las distintas redes sociales, tratando de bueno, de
mantener presencia, de alentar la lectura de nuestros libros, pero también recordar las efemérides, en

fin, ir buscando otras alternativas.

Yo creo que es un camino que las otras Editoriales universitarias también hicieron. Y que deberiamos en
algn momento parar hacer un como un analisis de lo que se hizo, que me parece que da para mucho

mas da para mucho, mucho mas.

Tiene que ver con la promocidn de la lectura, de la lectura de los libros, que nosotros producimos la
produccién y la difusién de la lectura en general, porque también forma parte de esa misidn social que

tiene la universidad, y que bueno que la toma con este...

P- éSabemos que la editorial tiene varias redes sociales, especificamente Facebook, como sirvié de lazo

con el publico?

R- Creo que Facebook, en este momento, es el que mads nos sirve, porque es el que estd mas relacionado
con el estilo de edicidn, de visualizacién, de contenidos escritos, mas bien, estamos hablando de libros
fisicos, o de libros en version digital, pero que de ultima hacen referencia a versiones digitales, de libros
qgue fueron pensados como libros fisicos o sea los PDF de los libros. Entonces, Facebook, es la red que
estd mas proxima a ese tipo de edicion de publicacion, éno?... Twitter es de la inmediatez, de lo rapido.

Instagram es muy visual, también muy rapido. Facebook es el que guarda, el que mantiene.
P- ¢En este contexto de las redes sociales a que publico se apuntaba en ese momento?

R- Mira, nosotros tratamos de mantener la atencién en todos los publicos. Porque, hoy por hoy, la
editorial tiene distintos publicos, y en un momento en que todos se abocaban a las redes, también,
tener presencia. Pero una presencia que fuese efectiva, que le llegase a la gente. No es facil, porque
también junto con todo esto aparecio tik tok, lo cual hizo aun mas efimero los mensajes, el estilo de los

mensajes.
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Facebook ya parecia algo del siglo 19, entonces. Y entonces, nosotros y es una red para gente grande
digamos... ¢no? de mas de 30. Entonces, pero, por otro lado, por nuestro estilo de la editorial es lo que

resulta mas cercano... por su estilo.

P- Sabemos que las personas, por ejemplo, que, eh... se enteran de estas piezas publicitarias de libros en
estos casos de promociones de la editorial pueden tener acceso a las redes, primero si tienen conexién a
internet, si tienen un aparato para conectarse, si saben manejar estas redes, no cierto. ¢se pensod en

algin momento piezas comunicativas para personas que no disponen de esos medios?

R- Mira eso lo trabajamos poco, pero, si trabajamos con la radio de la universidad. Que siempre ha sido
receptiva en esto. Y en algunos textos que hicimos con la prensa grafica, por ejemplo. Nosotros
teniamos pensado en el 20, hacer algunos libros de Belgrano, que al final no lo hicimos porque se nos
paso el afio y termind. El Bicentenario de Belgrano, entonces preparamos los textos e hicimos un
suplemento por El Tribuno de Jujuy, sobre Belgrano. Fue un intento de llegar desde la editorial al publico
en general, nosotros teniamos la expectativa de hacer esos libros en El Bicentenario, lo que pasa es que
bueno, la realidad epidemiolégica fue mucho mas larga, y bueno. Consecuencias profundas y nos pard
todo, pero nuestra idea era sacar esos libros de Belgrano, pero, encontramos un atajo. Después sacar
algunos textos sobre Belgrano en un suplemento especial de El Tribuno, que buen, hizo un precio

especial, y era bastante razonable.

P- Hoy en dia después que pasé la pandemia digamos, no pasé la pandemia del todo, sino que hoy en
dia nos encontramos con la presencialidad digamos éiCoémo evalla esa etapa en materia de
comunicacion, la comunicacion implementada en la época de pandemia en la editorial? ¢Cémo y cudl es

su evaluacién y aprendizaje también?

R- Claro, claro, yo creo que fue esencial, porque fue la Unica manera que podiamos salir en primer
momento. Estdbamos cada uno en su casa, teniamos que mantener presencia, la gente que consumia

libros, pero no podiair a la libreria, en fin, tuvimos que adaptarnos a esta situacion.

Entonces, las redes nos ayudaron a alentar a recordarles que estaban nuestros libros, también nos llevd
a hacer una autocritica para saber cémo nosotros estdbamos distribuyendo nuestros libros. Eso nos
llevé a contratar una distribuidora, otra autocritica, es que necesitdbamos mas libros electrénicos no
solo versiones en PDF, de los libros, y eso es un tema que todavia tenemos pendiente mds comun, mas
complicados, y mas costosa, en su etapa inicial de lo que pensabamos, pero bueno. Aprendimos un poco

de experiencias ajenas, de saber cdmo se hace, yo creo que en los préximos dos afios tenemos que qué
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avanzar seriamente en nuestros libros, no versiones PDF de libros impresos, sino libros electrénicos, y
en eso la REUN estd avanzando y facilitando, nos ayudé a orientarnos y bueno... el problema de ahi es
gue uno un dia empieza con uno, y después empieza con otro. Para poder entrar en el universo de la
edicidn y del interés en general se necesita tener un catdlogo, necesitamos tener uno de 30 libros,
todavia no tenemos ninguno, tenemos versiones PDF, libros pensados para impresién, no libros
pensados como libros electrénicos, qué implica tener enlaces a otras fuentes poder tener archivos que

permiten ampliar. En fin, es otra concepcidn, en relacién a esto, en fin...

P- Para finalizar écdmo ve hoy en dia el trabajo en la editorial? écdmo lo evalia? écdmo ve el equipo de
trabajo? éel equipo de trabajo tiene un organigrama, cada uno tiene una funcion, digamos dentro de la

dependencia Universitaria?

R- Si, si, tenemos un equipo que hemos ampliado durante la pandemia, de alguna manera se redujo un
poquito, y esta cada uno tiene su especialidad, su dmbito de trabajo. Ahora estamos postergando las
convocatorias porque estdbamos atorados con convocatorias anteriores. Ahora vamos a sacar
convocatorias para los libros basicamente de catedra o de produccién cientifica, y una operatoria para
los libros de literatura, para qué no tengamos aquel problema que nos planteaba Kindgard (sonrie) al
inicio, que siempre hay un pariente que escribid algo... y queremos trabajar con libros de escritores
consagrados, de libros que no se consiguen, queremos facilitar el acceso y también facilitar una buena

difusidn, a buenos libros de literatura, de escritores y escritoras que no estdn consagrados

P- Y en perspectiva a futuro ¢Cual cree que son los desafios en materia comunicacional para la editorial

universitaria?

R- Yo creo que el libro de catedra es uno, porque ahi tenemos un publico que es basicamente juvenil.
Digo, en lo normal de nuestras catedras todos tenemos que trabajar ahi, y ser mucho mas dindmicos e

involucrarnos mucho mas en contenidos.

O sea, sacar publicaciones que no sea simplemente la promocién de libros de catedra, sino que, si es un
libro de algebra que tenga ejercicio, plantear ejercicios complementarios, que ayuden a aprobar la

materia, o a aprender un tema, o dar ejercicios.

Buscar mayor articulacion con otras universidades, otras editoriales universitarias, hay un muy buen
clima en la REUN, en el ambiente de las editoriales universitarias. Entonces, ahi creo que hacer
acuerdos, para facilitar los fragmentos de libros entre uno y otro, hay que dar y recibir, creo que ahi hay

todo un campo de trabajo que tiene que ver con el aprendizaje. También, te diria que tenemos un
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campo con otros aspectos de la cultura, tanto propia, como la llamada cultura universal. Hoy no es
atendida por otros canales, por otros medios, no la atiende la television...eh... del acceso de los libros,

ensi.
Y bueno, poder tener una difusién de conocimientos que ayuden a la comprension del texto.

P- Y esto se podria realizar a través de flyers, piezas comunicativas audiovisuales, ¢Cudl seria la

propuesta?

R- Si, pienso que de todo eso, o sea hacer los flyers, promocionar pequefias publicaciones, hacer
pequeiias ediciones. Para qué puede ser un texto en PDF de tres o cuatro pdginas sobre una cuestién
muy cortita, qué complementa algo que esta en el libro y, que solo interesa los alumnos de esa cétedra.
En fin, creo que es por ahi, lo mismo en investigacion cientifica, bueno, mantener un grupo los libros,
escriben y cuando se editan, se publican bueno. Por ahi paso un afio, desde que ese escrito entro,
mantener buena calidad. Es un desafio, de cémo tener buena calidad cientifica, y después poder
mantener vivo el interés, con pequefias cositas. Que pudiesen complementar el libro, creo que el
trabajo en redes es muy importante, y después identificar muy bien que es lo que va en cada red,
porque lo que vale para uno, no vale para otro, eso ...Entonces tiene que ser un trabajo especializado y
qgue en realidad lo que necesitariamos es alguien full-time dedicado a redes, pero, bueno, no lo

tenemos.

Necesitariamos alguien full-time dedicado a redes con esta idea no solo de publicidad de que tenemos

un... sino que es ayudar y promocionar la lectura, el interés, la curiosidad...
P- éLe gustaria agregar algo mas?

R- Creo que en general nos estd faltando a toda una visién mas integral, creo que esta visidon de que
habia la ediciéon del libro y estaba la publicidad, estaba a la venta. Me parece que ya ha sido traspasada
por la realidad. Entonces, desde que el libro se puede fotocopiar. Desde que hay muchos libros que se
consiguen en PDF en las redes, no los nuestros, pero otro si. Desde que uno sobre la misma tematica
hace una consulta en YouTube y encuentra, este... conferencias sobre lo mismo, o de la misma escritora
0 escritor, entonces me parece que, tenemos que ayornarnos en esta estrategia para tener estrategias

integrales.
P- Buenisimo, muchisimas gracias
R- A ti.
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ANEXO Il
ENTREVISTA N° 2

Entrevista a P. A. Personal de éarea: Editorial Universitaria (EDIUNJu). Lugar: Se llevé a cabo en Libreria
Universitaria, ubicada en Avda. Bolivia 1685, Planta baja. B° Los Huaicos (Rectorado-UNJu). San Salvador

de Jujuy. Fecha: 20/12/2021, 10:30 a.m. Duracién: 00:22:40. Recurso técnico utilizado: Celular.
P- Y, cuales son las funciones las funciones que desempeiia, que desarrolla dentro de la editorial

Soy Lic. en politicas de la cultural y tengo a cargo la distribucidén, comercializacion y promocion del libro

universitario, pero no es como cargo porque el area no existe sino como responsable
P- ¢ Desde qué afio trabaja en la editorial?
R- 2016

R- Yo trabajo en la universidad desde el 2016 pero antes estando en el estado estuve muy vinculada a la
editorial en la gestién de Lucas Perassi, donde trabajamos junto con el estado provincial, en algunas
colecciones de forma conjunta que hacia el estado junto con la Universidad. En el 2016 cuando me
incorporo a la Editorial en su momento, Claudio y Carlos, me pedian de que yo pueda ver todo el tema
de la distribucion de libros. Avanzar con puntos de venta en ese momento teniamos solamente Rayuela
y Horizonte como puntos de venta, y a la REUN y algunos que eran exterior de la provincia, pero no
teniamos un impacto de puntos de venta fuera de estos locales y de la ciudad, del centro. Entonces yo
trabajé mucho con eso con control de stock con el tema de mantener la libreria en orden, la libreria
universitaria que estd en Av. Bolivia, y fui ampliando ese espacio de difusién y comercializacién. Aparte
todo lo que era presentaciones de libros, promociones de libros, entrevistas, diarios, revistas en ese

momento lo haciamos todo junto con Claudio

P- ¢Cémo se trabajaba en ese momento, quien hacia la parte de comunicacion y cdmo se trabaja en

articulacion desde ...?

R- Y la comunicacién de libros siempre en la Editorial tuvo sus fallas porque no habia como un area de
comunicacion. En ese momento la Editorial estaba tenia su responsable era comunicador. Entonces,
tanto Claudio como Carlos, los dos que eran comunicadores manejaban un poco toda la parte de la
comunicacion junto con Huaman que hacia las placas o Matias que también colaboraba en hacer las

placas de promocion, pero no habia redes sociales, como para decir, bueno, si teniamos una red
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inmensa de contacto, ni de gente, tampoco sabia que se hagan por mail, los mails para informar sobre
presentaciones o titulos nuevos, novedades en la editorial, eso no se hacia. Si teniamos funcionamiento
de la pagina que en ese momento estaba un poco mas actualizada que nos sucedié después qué era
dificil actualizarla. En ese momento estaba un poco mas actualizada la pagina web de la editorial, pero
como comunicacion siempre hemos tenido dificultades en como llegar con las novedades a los publicos
mas interesados. También creo que tiene que ver con que siempre a la comunicacién se la toma como

comunicacidon externa, y no se piensa la comunicacidn interna.

En el proceso del libro también seria interesante que las personas que estan encargadas de la
distribucién, comercializacidn y promocidn estén desde el momento cero del inicio del desarrollo de ese
libro, de ese material cuando llega, qué tiene un tiempo y un plazo para correcciones y demads, que
nosotros lo podriamos tener dentro de una agenda y podemos ir planificando cudles son los perfiles de

los libros, en funcién de los publicos. Eso jamas se manejé de esa manera.

Entonces, me parece que lo Unico que manejabamos eran placas para las presentaciones, y unas
jornadas o en feria del libro Jujuy, Feria del libro Buenos Aires que manejabamos con la REUN. Después
haciamos algunas presentaciones y solo se hacia placa para las presentaciones. En este momento, no

existia el tema de utilizar fechas conmemorativas para promocionar un libro.

P- Estuviste en la gestién de Perassi y luego en la gestién de Claudio cuando toma la gestién como
coordinador. En el momento, Perassi, el mismo que hacia la coordinacién, también se encargaba de

comunicar
R-De todo, de todo
P- En la época de Claudio, si habia un comunicador ahi, que seria Gonzalez Pérez

R- Si, si, exacto en realidad yo con Lucas no estaba como editorial estaba como estado, pero Lucas se
encargaba de hacer toda la comunicacidn de la editorial. Después con Claudio, Gonzdlez es el que se

hacia cargo de la comunicacion de los libros y de la promocién
P- En ese momento lo que funcionaba mas era sitio web

R- Sitio web mas que redes sociales y el vinculo era a través de placas por WhatsApp a los autores y ellos
promocionaban. Era mas Independiente la promocidn, era mdas promocion de interés de los autores, qué
desde la editorial. La editorial hacia libros, pero participaban en la presentacién, pero quedaba muy

manejado en funcidn de los autores si, inclusive su promocion, no se pensaba la comunicacién integral
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de la editorial. Como un espacio de la editorial. Porqué, porque en este momento Claudio y Carlos
tenian también a cargo toda la parte de cobranza, comercializacién todo de la editorial. Entonces no era
tan simple, nosotros después fuimos agrandando un poco al meter mas puntos de venta, al pensarse un
poco mas al decir, bueno, podemos promocionar los libros en funcién de fechas. Todas esas cosas
sucedieron después, en ese momento era solamente pdgina web, placas que se promocionaban en el

WhatsApp, y alguna red social que se vinculaba pero que no tenia gran impacto

P- Llegada la pandemia cuando se tuvieron que detener todas las actividades aca en la universidad en si.
Estuviste participando en lo que seria la comunicacion en pensar en planificar como seguimos después
de esto, Daniel Gonzdlez, nos comentaba un poco, que al principio se pensaba que esto iba a durar un
tiempo y después esos tiempos se fueron alargando. Cémo se pensé promocionar los libros, se planificé

¢hubo una comunicacién planificada en ese momento?

R- No, como nadie tenia informacidon tampoco lo que iba a suceder, fuimos como dijo Daniel, pensando
cosas muy cortas porque volviamos a la oficina porque habia una situaciéon que era como se edita en ese
momento. Las herramientas de edicidn, porque los editores no tenian todas estas herramientas en su
casa para hacerse cargo de la edicién. Por otro lado, la impresion no ibamos a tener impresién de libros.
Esto fue en marzo justo nosotros estabamos sacando los libros que ibamos a necesitar durante el afio.
Entonces las librerias contaban con una serie de libros nuestros, no con todos, ni con todas las
cantidades. Las librerias tardaron en ofrecer el servicio puerta a puerta y nosotros tampoco como
editorial no lo podiamos dar, o vender puerta a puerta. Entonces queddbamos en promocionar los
titulos que tenian los puntos de venta y que los puntos de venta los puedan distribuir, eso fue nuestra

promocién en pandemia
P- O sea que al principio no hubo una planificacién, digamos

R- No, no hubo nunca una planificacién, porque, porque a nosotros nos agarré como a todos,
desprevenidos, como para pensar en un plan. Porque inclusive era mucho mas dificil pensarnos en cémo
ibamos a editar, de hecho, pensamos en libros PDF. En su momento, para que la gente acceda para que
los alumnos accedan a los libros de catedra, por ejemplo. Nuestra preocupaciéon no era el publico
externo quien accedia al libro, sino como accedian los alumnos de las facultades. Entonces, teniamos
gue pensar que libros en PDF, como se llegaba al docente para poder hacer que llegue a los alumnos,
pero no en la comercializacion y la promocion del libro, porque, porque nosotros estdbamos empezando

a armar la pagina web nueva habiamos tenido una reunién, nada mas. Teniamos todo el armado de los
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libros que nos faltaban porque nosotros en diciembre termindbamos con el conteo del libro vy
estdbamos haciendo inventario y unificacién de remito. En febrero, marzo, yo justo terminé de hacer

eso, cuando declararon pandemia.

Entonces, écdmo llegdbamos a la promocion de libros?, éa los puntos de venta con el libro?, no
teniamos manera. Yo creo que casi toda la pandemia fue muy dificil hacerlo, menos que menos una
planificaciéon en comunicacién, fue nula, pero fue viéndose en funcién de lo que iba sucediendo, cuando

iba corriendo el tiempo. Iba en funcion especificamente de lo que se editaba
P- Cual fue la estrategia comunicativa en ese momento

R- Y para nosotros las redes sociales era una estrategia de comunicacién, y un elemento para la
estrategia de comunicacién. Era informar sobre los libros que tenian los puntos de venta y que nosotros
teniamos distribuidos antes de la pandemia. Entonces, era llegar desde ahi, por lo que me acuerdo, no.

Era llegar desde ahi a los autores y a los editores.

De hecho, también, pensabamos hacer algunas entrevistas, entrevistas a autores desde sus casas que

manden unos mini videitos de su libro
P- Empezaron a salir piezas comunicativas para...

R- Exactamente, esas piezas que tenian que hablar un poco del libro, cdmo presentandose en su casa,
con el material. En su sitio de trabajo dentro de su casa, intentdbamos editarlo para mandarlo. También
fue dificil porque los autores no estdn preparados tampoco para ese espacio de auto filmarse, hablar de
su libro, con imagen, pero bueno. Se logrd, en algunos casos lo lograron hacer y se pudo difundir fue
todo un lio para pensar en una comunicacidn. También tuvimos la Feria del Libro de una manera virtual
teniamos que pensar como ibamos a vender libros virtuales nosotros no estdbamos preparados no
teniamos carrito virtual de venta, la feria del libro en ese momento habia puesto ellos la distribucidn.
Ellos habian abarcado la distribucién de los libros. Entonces teniamos que ver que ellos tengan los libros
gue nosotros estdbamos vendiendo de manera virtual que tampoco funciond mucho para hacer una
campafia publicitaria, porque tampoco funcioné la feria del libro virtual. Eso también nos trajo mucho lio
a nosotros como editorial participar de este espacio porque también teniamos que tener un sitio de
venta online con fichas online de ventas online. También promocionar las charlas de autores que
presentaban ese afio las grababan fueron grabadas y fueron subidas. Entonces, la verdad que no fue
facil, pero creo que no solo nos pasé a nosotros, creo que nos pasd a todos en general a todas las

instituciones.
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P- La red social de Facebook ¢Como se utiliz6? vimos que hay muchas piezas comunicativas subidas ahi

¢Coémo se utiliza esa red para comunicar?

R-Y las redes sociales por lo general me parece a mi que hay autores que generan mds movimiento que
otros, todo se publica en las redes sociales porque hoy no tenemos activa la pdgina web. Entonces
nosotros tenemos un histdrico, que el histdrico lo tenemos en el Facebook, y no en la pagina web, como
deberia ser, y el Facebook se utiliza para publicitar todos los libros que van saliendo o las actividades
vinculadas al libro o a la fecha, al autor. Tanto Facebook como Instagram, son los dos que mas fuerte

estdn porque, Twitter no lo manejamos
P- Teniendo en cuenta que, Facebook, tiene una comunidad qué tiene un rango etario

R- Si, y una comunidad que esta mas vinculada a la Universidad a la UNJu, o sea, Facebook mas que
Instagram. Porque me parece que todo lo que nosotros publicamos en Facebook, tiene mas llegada a la
comunidad UNJu, que Instagram, pero hay autores que tienen mas llegada. Cuando sacamos Jorge
Accame, Jorge Accame, tiene mas llegada que un Aguirre, por ejemplo. Que Aguirre para nosotros es
super importante, pero es mas local y tiene una llegada mucho mas nacional e internacional.
Tendriamos que poder aprovechar eso, digo, pasa que bueno hay que pensar todo un plan de

comunicacion.

Al no haber un plan de comunicacién también la bajada hacia las redes sociales sigue siendo en funcion

del momento, porque, porque no tenemos con tiempo lo que va a salir.

Hoy sali6 el libro de matematicas, nos enteramos el viernes que hoy sale el libro de matematicas. Y no
es buen momento para publicar un libro de matemadticas qué hable sobre ensefiar a nifios cuando

estamos teniendo que terminar el afio escolar, no es el momento, es en febrero, no ahora.

Entonces nosotros como plan de comunicacién sabemos que este género, que este libro va en este
momento. Tenemos la coleccién mds popular que no tiene un rigor cientifico para nada como Manos
jujefias, cémo El Perd como el SEOM. Sabemos que hay un momento que esos libros son super
interesantes. Hay momentos que esos libros sabemos a donde pueden llegar, a qué publicos, eso es lo

gue nos falta nosotros no tenemos un plan de comunicacion direccionado.

P- Hay que saber a qué publico y a qué publico se direcciona la editorial, en si la universidad ¢Cudl es su

publico?
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R- Mira, lo que sucede con la editorial Universitaria que lo hemos hablado varias veces, que es la Unica
universidad que estd sacando libro, o sea las editoriales independientes hoy, estan trabajando a
demanda y puede ser que saquen Apdstrofes solo a demanda y Duendes qué tiene un catdlogo un poco
mas fuerte. El resto de las editoriales estan produciendo muy en la minima la pandemia los ha dejado
fuera del circuito. Entonces la editorial universitaria se presenta dentro de un espacio como un espacio
con mas fuerza para lograr un catdlogo mas fuerte gracias a que tiene una estructura que no las tienen
las otras editoriales. Entonces los publicos son variados. En primer lugar, el publico que apunta el
director de la editorial, es al alumno, con los libros de catedra. Primero que nada, porqué, porque hay
que darle el material qué necesita para su cadtedra, al alumno. Para eso los docentes tienen que tener un
servicio de apoyo para armado de sus libros de catedra o cuadernos de catedra que van al alumno.
Segundo lugar, toda la parte de divulgacion cientifica todo ese material que tienen de los centros de
investigacion de investigadores de docentes qué son tesis y qué bueno tienen un rigor para publicarse
también se trabajan en colecciones porque tienen mucha gente que lo busca necesariamente la
comunidad de la UNJu. Y después hay un después hay una coleccién que me parece que es mucho mas
amplia qué es literario qué tienen que ver con cuestiones mas populares eso lo que habldbamos de

manos jujeiias, o del SEOM que son de interés general, de publico general.

P- Como que se rompe ya lo que seria el formato estricto del libro, y se piensa en otro tipo de material

como esta coleccion

R- En realidad todas estas colecciones las colecciones un poco mas blandas que las llamo yo asi, son las
literarias, entran a un publico mas grande que el de la misma UNJu o sea va a la comunidad. Por eso es
importante hacer un plan de comunicacién, que tengan que ver con esos libros, que no son lo mismo
que los otros. No es lo mismo comunicar para alumnos o para docentes, o para investigadores, o para el
publico en general, no es lo mismo, y ahi donde esta el plan de comunicacién también esta la estructura

de cdmo llegamos a esos publicos con el libro.

P- Cual seria tu propuesta digamos que se podria generar para comunicar un tipo de libro qué es de

interés general, de facil lectura, como es esta coleccidon

R- Tenemos que llegar en lo que es plan de comunicacién yo generaria presentaciones de libros
descontracturadas fuera del circuito de las presentaciones de libros en un espacio cultural. El SEOM lo
presentd en el galpdn, digo no, Manos jujefias lo presentaria en Manos jujefias con el publico comiendo

empanadas, con el publico que hay en el lugar. Hay que descontracturar esa cuestion del libro como el
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formato del saber, no es lo mismo que el libro de catedra que lo presentaria en el aula con los alumnos
como el de divulgacién que ahi si nos podemos jugar un poco mas. Como nos pasd con las que cantan,
qué elegimos las copleras de Uquia y las bajamos e hicimos un mix con lo que decia la autora y lo que

decia las copleras con una rueda de coplas.

Eso es una presentacion, una manera de comunicar ese libro, otra tiene que ver con este tipo de libro,
por eso, con este tipo libro podemos llegar a la revisteria, por ejemplo, y cdmo comunicamos que estan
en la revisteria, y no solo en las librerias. Porque hay otros libros que solo estdn en las librerias, por eso
es importante qué, el plan de comunicacién sea integral. Y desde el momento que vos te encontras con
el material. Me parece que el material no solamente tiene que estar en manos del editor, el material

también tiene que estar en manos del comunicador.

P- Es decir, que hablamos de una comunicacion interna, que desde un principio tiene que actuar, para

gue pueda haber una comunicaciéon externa

R- Vos tenés que estar familiarizado con el libro, para entender lo que vas a comunicar, cdmo lo vas a
promocionar, y como lo vas a poder vender. Estd todo unido y una cosa es transversal a lo otro, no esta
separado, no estd aislado. Es la Unica manera de qué ese libro llegué al publico que nosotros estamos
buscando, porque para eso se nos abre un segmento, pero conocer un segmento de nuestro publico.
Para eso nos tenemos que familiarizar, porque cuando nosotros nos terminamos de familiarizar en el
libro ya no tenemos mas stock y yo tengo que estar preparada antes para saber qué es lo que me va a
faltar. Yo sé que Wak’as y Jujuy en la historia, son un best sellers. Bueno, yo Jujuy en la historia hace dos
afios que estoy pidiendo que me impriman mas porque sabia que se me iba a acabar. Entonces el

engranaje tiene que ser completo.

P- Quizds esto también se deba a lo que es las estructuras institucionales, no. éLo institucional demora

un poco mas?

R- Es que obvio porque somos una institucién no estamos ajenos estamos dentro de una universidad, y
la universidad es una institucién publica y que tiene sus situaciones también. Trabajamos muy bien para
los recursos que tenemos. Tendriamos que tener mucha mas estructura y podriamos llegar a muchos
lados. Pero bueno, es también algo que sucede con todas las areas de la universidad, digo, no es ajena la
UNJu, pero creo que todos mds o menos coincidimos todos. Con Claudio en su momento coincidiamos
un montdn, con Lucas coincidiamos un montdn con respecto a la... En ese momento porque también

hay que pensar que después de la pandemia hay un antes y un después con la pandemia en el libro.
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Nosotros teniamos el mito de que el libro digital y va matar el libro fisico con la pandemia nos dimos
cuenta que no, hay estadisticas que muestran que el libro fisico no compite con el libro digital. Uno
puede tener un PDF en libro y el libro se sigue vendiendo en punto de venta...Para eso hay que tener
reforzados los puntos de venta. Si yo tengo un libro en PDF y tardo dos afios en reeditar un libro. Ese
libro PDF esta copiado por todos lados, necesito tenerlo si o si en impreso. Eso, por un lado, por otro
lado, también se diversifico la forma de comercializar el libro. Antes vos venias aca yo te daba una
factura y vos te llevabas el libro o ibas a la libreria y hacia factura por la cantidad de libros vendidos, hoy
puedo vender por mercado pago, por mercado libre. También puedo vender por carrito, puedo vender
por pagina web puedo vender en forma fisica, puedo vender libros en PDF. Mientras tenga los
metadatos puedo venderlo como quiera, como se me ocurra. O sea, todo eso cambio la forma y por lo
tanto el modo de comunicar cambio también y va muy acelerado por eso digo que es tan importante
qgue la comunicacidn este unida desde una manera transversal al libro, no hay manera de separarlo,

Naty.

P- Te parece que funcionan los mecanismos de comunicacién externa para que el libro pueda llegar a la

comunidad

R- No, no, porque nos falta mas, nosotros deberiamos pagar publicidad. Nosotros tendriamos que tener
sistemas de pagos digitales en redes sociales, para poder llegar a mas publico y podemos seleccionar
una forma qué por ejemplo si yo pago para un libro de Wak’as y pongo en el marco de cuanto a cudnto
yo puedo decir que el de Wak’as este entre Bolivia, Peru y Jujuy porque es un publico que le va a
interesar a esos paises. Entonces, llega la mirada esos paises. Hoy nosotros no podemos llegar si no
tenemos un marco publicitario, no lo tenemos como cuenta empresa, lo tenemos como cuenta
Facebook. Si yo tengo una cuenta empresa puedo pagar, por ejemplo, por publicidad, publico en
Facebook y genero masa-masa, gente, gente, eso hoy no lo estamos pudiendo hacer porque, porque
como justificamos el pago de eso me entendés lo tenemos que sacar de la pagina. Entonces hoy
llegamos a un publico si, a nuestro publico, al que nos conoce, pero nos falta un montén y yo creo que la
editorial de EDIUNJu es una editorial que nos pueden ver, qué puede tener una muy buena mirada
porque estamos en frontera con paises limitrofes andinos con una tematica que tiene mucho interés
para los comunicadores para los estudiantes para el publico en general. Si manejamos la comunicacién

con esa impronta, podemos llegar a muchos mas publicos

P- Le gustaria agregar algo mas
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R- No, tu plan de comunicacion va a ser el plan de comunicacidn integral, o sea que te va a ir perfecto

P- Muchas gracias
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ANEXO Il
ENTREVISTAN® 3

Entrevista a L. P. Coord. Personal de area: Editorial Universitaria (EDIUNJu). Lugar: Se desarrollé en
instalaciones de la Facultad de Humanidades y Ciencias Sociales (FHyCS), sito en calle Otero 262, B°
Centro. San Salvador de Jujuy. Fecha: 09/12/2021, 11:20 a.m. Duracién: 00:31:32. Recurso técnico

utilizado:

P- Podria relatarnos de manera breve lo que conoce acerca de la historia de la UNJu, pero

especificamente enfocandose en la editorial universitaria, en EDIUNJu

R- Si, la editorial universitaria en realidad nace como direcciéon de publicaciones en el afio 89’, como
direccién de publicaciones. Es una propuesta para lo cual se lo llevan a Néstor Groppa por entonces
bibliotecario del Colegio Nacional y después con el tiempo se iba a convertir en Secretaria de
Publicaciones luego la vuelven a Direccion. En ese momento ademas le quitan presupuesto por lo cual,
Néstor Groppa se va. Estamos hablando de... ya el 94, si mal no recuerdo, le quitan presupuesto y
ademas le quitan manejo. Lo que tenia Groppa era que ademds tenia conocimiento de imprenta.
Entonces él regulaba, tenia una oficina propia y un depdsito donde el regulaba tinta, papel, de todo, iba
entregando. Entonces era un buen manejo, y lo otro que tenia Groppa era que, al ser bibliotecario, era
el conocimiento de todos los grandes libros que trataban sobre el territorio de Jujuy, desde fines del
siglo XIX y principios del siglo XX, que son su gran politica de reedicion. Pasan por ahi, por los libros del

viajero, Antigliedades de la regidn andina, El territorio de los Andes.
P- Eso eran reimpresiones, éno?

R- Eran reimpresiones, se le decian ediciones facsimilares. El lo que hacia era buscar un original antiguo
y sacarle facsimil, generalmente con la duplicadora, que hace ese trabajo. Es como una fotocopiadora,
pero de mejor calidad, y para grandes tiradas y hace ese trabajo. Es un trabajo muy artesanal, en el
armado de los pliegos, pero una vez que tenés armados los pliegos, te tira a bajo costo muchisimos
ejemplares. Entonces él hacia ediciones facsimilares a los cuales le agregaba un prélogo novedoso de

algun investigador de la UNJu.

P- éY como era la dindmica de trabajo en ese momento con Groppa habia personal de trabajo, o

solamente era Groppa, la imprenta?
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R- Groppa tenia una editora, no recuerdo el nombre, una mujer en silla de ruedas. Una editora, que era
muy puntillosa muy, muy, muy puntillosa, que le hacia de mano derecha. La verdad que no me acuerdo
el nombre, la verdad que lo tendria que buscar porque lo tengo en algin lado. Ella le hacia de editoray
le corregia todo. El propio Groppa era editor, pero él ponia el foco en la estética, una vez que ellos
terminaban el armado como te digo era artesanal, estamos hablando pretecnologia, no. Todo esto
previo a la existencia de la PC como la conocemos ahora, es mas, el agregado del prélogo muchas veces
era tipeado a mdaquina por los propios autores, y retipeado, corregido, por esta chica que trabajaba con
Groppa. Ellos dos eran la editorial, digamos la parte editorial era de ellos dos. Adema3s, esta persona se
encargaba de todo el tramite administrativo de ISBN etcétera, difusion, envio a bibliotecas, y el propio
Groppa se encargaba de difusion en medios provinciales y nacionales. Le enviaba un ejemplar a la
Nacidn, Clarin, digamos donde queria que se... la Gaceta de Tucuman y creo que El Tribuno de Salta, o

un diario de Salta, para que difundan. Asi que bueno esa era la...

P- Conoce en ese momento cdmo se manejaba el tema de comunicacidn, por ejemplo, salian libros de lo
qgue serian las publicaciones que sacaban Groppa, no cierto, éen ese momento donde se difundia esa

informacién?

R- A nivel local en el Pregdn, porque Groppa al mismo tiempo se desempefia como coordinador en el
diario local que era el Pregdn dominical, que era dedicado a cultura, y tenia dividido semanalmente
hacia un nimero Groppa y el otro lo hacia, Marcos Paz, a la semana siguiente, pero él generalmente
difundia en el Pregdn la salida del libro, a nivel local. Ademas, hacian presentaciones qué la organizaban
en general mandaban invitaciones a personalidades de la cultura del gobierno de la UNJu y la organizaba

esta chica que trabajaba con él, que ahora no me sale el nombre, Liliana...
P- Hacian presentaciones, digamos...

R- Si, si se hacian presentaciones, todo con mucho éxito. Y después él enviaba ejemplares a contactos
conocidos en prensa, acordate que él trabaja mucho tiempo en Buenos Aires y a través de Tarja tiene
muchisimos conocidos en la prensa nacional. Entonces le manda libros para que salgan las reseias a
nivel nacional. De hecho, la politica de Groppa en la EDIUNJu previo cuando habia la Direcciéon de
publicaciones de la UNJu, es reconocidisima a nivel nacional, sobre todo por toda esta reimpresién

facsimilar de libros muy importantes

P- De libros muy importantes, como Bowman, los tomos de Bowman, por ejemplo
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R-Exactamente, tal cual, digamos todo eso es parte de... digamos ahi une su faceta de bibliotecario del
Nacional que cuenta con todos esos libros, que permitia tener todo el panorama de lo escrito. Y,
después, pero el primer libro que sale es Investigacion Agricola en Jujuy, es el primer libro de la editorial
y esa es propuesta de Barbarich, Juan Alfredo Barbarich, que ya te lo recomiendo como informante, si
vos querés saber todo de esa época, habla con Barbarich, antes que se olvide, ademads a Barbarich le

encanta hablar, asi que...
P- El va a contar todo

R- Si, hablalo a Barbarich lo antes posible porque él conoce toda la historia, él le acerca la propuesta y
ese es el primer libro que sale, Investigacion Agricola en Jujuy. Después comunicacionalmente era eso, la
presentacion, la publicacién de una resefia qué la hacia el propio Groppa ayudado por esta chica Liliana,
creo que era, en la Editorial. Después la mandaba a Pregén y después las resefias que salian en diarios

nacionales a través de los contactos culturales que él tenia, esa era la comunicacidn
P- Esa era la comunicacion que se manejaba en ese momento
R- Tal cual...

P- Ahora si volvemos a la época de su gestion, cuando estaba en EDIUNJu me dice en 2010 ¢Como era el

manejo, habia un organigrama del personal que trabajaba dentro?

R- Habia un organigrama, pero en realidad no se respetaba mucho, y no habia un circuito bien armado.
Eso lo termino de armar después, un poco mejor, Claudio Avilés. Es decir que, en mi época habia un
organigrama, pero fundamentalmente habia correctoras y disefiadoras. Ademds de una secretaria
administrativa que hacia todo el proceso administrativo. De la parte de comunicacién me encargaba yo,
digamos si centramos en la comunicacién. Lo que haciamos era, cada vez que salia un libro habia una
presentacion en general coordinada con el autor. Se aprovechaba para eso mucho las jornadas, las
distintas Jornadas que iba habiendo, y después se enviaba un mail a la prensa, habia una base de datos
de prensa, con el resumen, la resefia etcétera, y un mail a todos los contactos de docentes de la UNJu
gue teniamos. Asi que esa era fundamentalmente la comunicacién que se establecia, sin ninglin disefio,
especifico, lo que hacia yo era hacer, y tampoco una resefia critica, lo que hacia yo era cortar algin
fragmento del prélogo digamos que explicara el contenido del libro y ponerlo, poner los datos del libro,
los datos del autor, y la tapa, si. No habia un disefio, y ese mail se mandaba a la prensa, por un lado, era
una base de datos y la otra base de datos a docentes de la UNJu. Mas las presentaciones que se

coordinaban con la mayoria de los autores
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P- ¢El organigrama no estaba reglamentado? No hay un reglamento especifico de funciones digamos.

Después como me dice lo armo Claudio, en su momento, que fue el anterior coordinador

R- Habia un ideal de organigrama de la Editorial, pero no ocupado, pero no cumplido, ni ocupado todos
los puestos. Si, nosotros teniamos dos disefiadores, dos correctoras, y una secretaria administrativa,

nada mas.

P- ¢En ese momento que medios de comunicacién empleaban, eh... redes sociales?

R- No, no era todavia el auge de las redes, lo que empledabamos era bdsicamente el correo electrdénico.
P- Las redes sociales se generan en la gestidn de Claudio, cuando empieza el auge de redes sociales

R- Claro, las redes sociales no me acuerdo si llegamos, a ver déjame pensar si llegamos, no, no, no

llegamos
P- En ese momento todavia no estaba como ahora digamos

R- El Facebook de EDIUNJu creo que lo crea Claudio, o pude haberlo creado yo, pero nunca lo usamos
como centro, la verdad que no me acuerdo bien habria que preguntarle, pero creo que lo crea él. El

centro nuestro era fundamentalmente el listado de correos, esa era la forma

P- En ese momento cuando me comenta acerca de todas estas estrategias de planificacién o la
planificacion en comunicacion digamos. Se planificaba esto tenia un orden, digamos, bueno sacamos un
libro, enviamos los correos, realizamos la presentacidn, ése planificaba? porque en ese momento no
habia una persona en una funcidn especifica, sino que la misma persona que ocupaba el puesto de

coordinador trabajaba la comunicacién

R- Exactamente, no, no era planificado digamos, hubo un intento de planificacién al final, un intento de
hacer colecciones o disefios similares para libros o temadticas similares, eso permitia una mejor
comunicacion, pero no, no. Era la respuesta a la demanda, sobre todo, no habia convocatoria para
presentar, sino que era a demanda, se editaba, se imprimia y de ahi se hacia la comunicacién y se
aprovechaba el momento en el que salia se aprovechaba para coordinar la presentacion con el autor o la
autora, o si habia alguna jornada o donde hacerlo cémo hacerlo no habia una planificacidon en términos
comunicativos. Simplemente si que habia esto, la practica de hacerlo. Se hace la presentacidn, se envia

correo, eso, como practica habitualizada, pero no planificada.

P- Se invitaba a autoridades de la universidad, habia un contacto

114



R- En general, no. Salvo que fueran tematicas especificas, no se enviaban invitaciones, ni en papel ni en
correo. Cuando se enviaban invitaciones a la presentacidén se hacia sobre la misma base de docentes, a
veces agrupados por tematicas, digo, cuando eran libros de antropologia la misma base se filtraba los
docentes mas afines, pero como la mayoria de los libros eran de la Facultad de Humanidades,
funcionaba, digamos, se invitaba a los docentes de la Facultad de Humanidades. En el caso de los libros
de Agrarias venian con mucho apoyo institucional, digamos estaba la institucién involucrada, no eran
autores sueltos como solia ocurrir con humanidades, con lo cual, la propia facultad organizaba las
presentaciones, invitaciones y todo, asi que si mandaban invitaciones corria por cuenta de la facultad,

sobre todo.
P- El comité editorial se conforma posteriormente, también

R- Se conforma antes hubo un comité editorial, en la época de Groppa hubo un comité editorial, ya
configurado, que incluso tenia una representante de los libreros, una representante editorial, un
representante de cultura, mds docentes de la UNJu, por las distintas dreas. Después se diluye el comité
editorial en la época de Ernesto Aguirre deja de funcionar, y volvié a funcionar con Reynaldo Castro,
Reinaldo tenia un comité editorial, lo que pasé es que el comité editorial no se juntaba y demoraba a
veces mucho las gestiones, en este caso. Durante mi gestion no hubo comité editorial, lo que si hubo en
el ultimo instante era directores por tematicas. Entonces la evaluacidn corria por cuenta de un director,

supongamos historia Ana Teruel, literatura tal persona, se le enviaba la publicacidn y ellos corregian
P- Conoce los medios que utiliza hoy en dia EDIUNJu para comunicarse
R- Si

P- Qué opina acerca de esto, digamos cémo fue el manejo en pandemia, digamos porque al ser un
coordinador anterior de la editorial digamos hoy en dia que estdn en auge las redes sociales, équé
podria incorporar? ¢O como ve el manejo redes especificamente lo que fue en época de pandemia?
Cémo se utilizaron, porque pude leer en su libro como las distintas instituciones tuvieron que generar

alternativas a través de las redes sociales para mantener el contacto con el publico

R- Tal cual, me parece que hay, puedo hablar desde Facebook sobre todo porque es al que mas accedo

yo, porgue no accedo a otras redes

P- Teniendo en cuenta que, Facebook tiene como un publico especifico también, no
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R- Exactamente, yo accedo a Facebook, por lo tanto, voy a hablar de Facebook. Si, me parece que esta
bueno en términos de disefio mejor6 mucho la presentacion general de las publicaciones.
Particularmente creo que le falta generar contenido. Haber, cuando uno maneja emprendimiento
cultural, no tiene contenido para todos los meses, digo, no es que yo saco un libro todos los meses, o
todas las semanas, y no puedo tener mi Facebook inactivo. Entonces lo que tienen que pensar la
editorial es qué contenido propio o ajeno puedo generar para llenar de contenido mi Facebook. No
puede ser que mi Facebook institucional tenga contenido cada vez que saco un libro, nada mas, se
entiende. Entonces, tengo que ver, no sé sumar impresiones de lectores, comentarios de autores, cosas
de otras paginas, compartir mucho de la REUN y de otras editoriales universitarias, lo que hay que crear
es movimiento, que es algo que yo lo vengo haciendo en la comunicacidn institucional de todas las

redes, porque repito no tenés contenido todos los dias surge, entonces vos tenés que llenarlo
P-Y aparte teniendo en cuenta el tiempo que lleva editar un libro, lleva mucho tiempo

R- Exactamente, ¢Qué contenido tenés? el libro, la presentacién del libro, no mucho mds. Entonces
como lleno yo al Facebook para que tenga realmente impacto. Entonces lo tengo que llenar, y como lo
tengo que llenar, pensar en redes sociales no es solo pensar en informar, salid tal libro. Es crear
comunidad. Entonces yo tengo que crear un perfil y cuando hablo de un perfil, no es solo Facebook, sino
crear una imagen simbdlica de la editorial qué se complemente con otras acciones. Entonces, por eso te
digo, yo compartiria libros de la REUN parecidos a los mios. Digamos vas creando un publico, de manera
tal que vos con eso vos tenés que trascender lo local. Es decir, al compartir de Cérdoba de todo eso, vos
vas creando una comunidad mds amplia, qué después va a ver tu libro, pero para eso la estrategia tiene
gue ser mucho de comunidad. Eso como critica, a mi me gusta mucho el manejo visual, el disefio todo
eso, pero me parece que le falta contenido, le falta crear un perfil, una imagen institucional, después no

manejo mucho mas otras redes, por eso no te puedo decir.
P- ¢éComo cree que en general se movieron las instituciones en pandemia, en materia comunicacion?

R- Medio a los ponchazos, digamos, reaccionamos como pudimos, hubo mejores y peores reacciones. Lo
gue habia que pensar en todo caso era équé tiene la institucién para comunicar en época de pandemia?
Digamos, y écudl es la prioridad comunicativa en época de pandemia? creo que esta bueno liberar libros,
creo que hubiera sido bueno generar otro tipo de contenido, apelar a... por ejemplo micro cuento, una
convocatoria de micro cuentos, qué me llene la pagina. Porque vos ya no editas un libro y lo otro que

hay que sacarse de la cabeza, por ahi a largo plazo, es el formato libro. La literatura en redes sociales
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pasa por otro lado, el micro ensayo son ensayos de un parrafo donde vos el casi como un resumen que
uno escribe para el articulo bien pensando con introduccidon, nudo y desenlace o las tres partes
presentacion, exposicion y resultados y conclusiones en un parrafo de manera tal que quede preparado
como puede ser una frase o una cita disparadora, un montdn de cosas que vayas llenando tu pagina. Y
qué interpelen a los mas jévenes, a los que leen poco, exactamente, para traerlos a tu pdgina para
ofrecerles otra cosa que no sea el libro estda bueno liberar los libros, pero bueno cuantas descargas
reales tenés. Cudntas lecturas de esas descargas por qué ese es otro tema. Entonces como editores,
como instituciones tenemos que empezar a pensar en otros formatos que nos permitan acercarnos al
publico. Entonces en este caso yo pienso en eso resefias, pequeias resefias en pequefios fragmentos de
libros, digamos por ejemplo hubiera agarrado no sé Investigacion Agricola en Jujuy que fue el primero y
un parrafo colgarlo ahi en la red y ahi si la referencia del libro me entendés. Entonces como ir generando
contenido a partir de mis propios libros alguno de lo que tenemos acd que lo tenemos acd e ir
generando contenido. Eso me parece qué es mas dindmico, me parece que hay que ir pensando desde
esa dinamica. Creo que las instituciones por propia definicion son mas lerdas, tienen una cultura
institucional que arrastran las instituciones, que las hacen hacer mds conservadoras, mas
institucionalizadas, mas cerradas y qué entonces responden poco a la demanda. Creo que en general

todas respondieron flojamente.
P- En pandemia salié tik tok salid varias redes que uno como institucion

R- Por eso te digo yo mismo cuando uno no genera y pienso en estos términos ya planificados de
comunicacion, manejo Facebook, digamos, porque ademas tendria que tener alguien que maneje todas
las redes y no lo tengo, esa es otra realidad de las instituciones, pero si las tenés que pensar en eso

bueno como genero contenido para Instagram, como para Facebook, y como para tiktok
P- Teniendo en cuenta las particularidades de cada red

R- Teniendo en cuenta las particularidades de cada red y de lo que vos tenés para comunicar que este es
el centro de la editorial. La editorial tiene que sentar a todo su personal y decir bueno qué es lo que
vamos a comunicar si vamos a comunicar solo cada vez que salié un libro bueno no te hace falta mucho
mas. Pero si tiene que ver con generar una cultura cientifica construir lazos, construir una imagen
simbdlica, particular. Esta es la imagen esto es lo que tenemos que comunicar cdmo lo hacemos para
Facebook, para Tik Tok para WhatsApp, para todos los medios distintos medios. Tercer paso seria

tenemos la persona que haga eso, esta es, digamos porque vos también podés tener planificado, pero
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no puedes tener una persona que haga eso en términos econdmicos o en términos de recursos
humanos, o la persona preparada para eso tenés el recurso humano, pero no la tenés preparada.
También tenés que ver como la preparas para cumplir con todas esas funciones. Tendria que ser una
persona que sea especificada en redes, o un grupo de personas también teniendo en cuenta que tienes

que generar un flyer, un texto.

R-Exacto, hoy en dia seria por lo menos una persona que maneja redes que esté pensando en un solo el
manejo de redes, sino pensar que convocatoria puedo hacer yo, para que mis redes se llenen de
contenido. Entonces tenés que tener todos los recursos de contenido asociado a otras editoriales por
ejemplo asociado al instituto de estudios francés andinos y compartir esas cosas, compartir videos,
recomendar peliculas ir generando una cultura asociada a la Editorial y no solamente al libro propio. Esa
seria mi propuesta de todas maneras siempre hablamos de un ideal que después te va cumpliendo paso
a paso, pero bueno. Tu tesis va a tener que hablar de un ideal de comunicacién de proyecto
comunicacional para la editorial, yo creo que seria eso, tiene que presentarse un distinto, pero en
definitiva yo creo que lo ultimo que te respalda son las publicaciones y las publicaciones. A ver el propio
trabajo también comunica, la comunicacién que tiene cualquier institucién es lo que hace, o sea antes
de pensar en un plan comunicacional, yo comunico por lo que hago, si. Me quieren o no me quieren o
me ven por lo que hago y produzco, en este sentido el primer tema comunicacional en la editorial hacia
adentro son los tiempos de edicidn, ese es un problema porque ahi es donde se produce el desgaste de
la relacion con algunos docentes e investigadores, digo. Cuando yo presento un libro y sale a los dos o
tres afios ahi tenés un conflicto y es pre comunicacional en el sentido qué es comunicacién, pero es

comunicacion.
P- Es como comunicacién interna digamos

R- Exactamente, vos ya rompiste el lazo conmigo me entendés porque todo lo que vos me mandes, de
ahi en mas ya va hacer mal visto, por mi, digo el primer conflicto a solucionar tiene que ver con eso. Es
decir, cémo solucionamos cierto funcionamiento o se comuniquen ciertos funcionamientos para que el
docente no se vaya ni peleado ni con el malestar, ni nada, digamos. Eso es importante que lo integres

porque cuando hablamos de comunicacidn institucional en general se olvidan de esto digamos.
P- Como la base

R- Qué es muy macrista, no. Macri pensd que se podia gestionar mal y comunicar bien, es decir que

pensd toda la estructura comunicacional bastaba, pero si vos gestionas mal, digamos le duplica el laburo
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al comunicador que tiene que remar en dulce de leche. Entonces lo primero es la gestién porque la
primera forma de comunicacion es la gestion, la segunda viene después digamos es reforzar esos
principios. Pero bueno, creo que eso es lo que tenés que integrar vos en tu tesis, porque es importante,
porque hacia la comunicacidn interna te genera esto malestares gente que habla mal. Ponele que el que
iba a editar el libro era Daniel Gonzalez, y no se lo sac9, le sale a los tres afos y bueno, Daniel Gonzalez
es amigo del rector entonces va y le dice la verdad que la editorial es un... funciona mal. Y entonces
tenés circuitos comunicativos que tienen que ver con lazos laborales de amistad, etcétera, que te van
contradiciendo todo lo bueno que vos puedas hacer en redes sociales y demas...asi que bueno es

también tiene que ver

P-Y los tiempos también tienen que ver con el producto, no. Quizas EDIUNJu veo que se caracteriza por
el hecho de tener los libros que salen por ahi tienen un buen formato, digamos tienen un trabajo
bastante digamos que lleva su tiempo, pero también preciso, a comparacidon porque yo leo otros libros

por ahi pasa que tienen algunos errores quiza los tiempos se deben en la calidad también... del producto

R- En parte si, o sea si vos comparas el resultado con otros libros efectivamente es mejor, pero si vos
comparas el resultado con otros libros similares, el tiempo es demasiado. Hay un proceso que le da
calidad, pero al mismo tiempo es muy largo, es demasiado largo, sobre todo hoy donde vos tenés una
demanda de la sociedad que son muy cambiantes y los estudios requieren de cierta velocidad en su
salida. También es pensar la politica editorial digamos, porque vos me traes tu tesis supongamos que tu
tesis es sobre EDIUNJu, la politica comunicacional de EDIUNJu. Me decis listo ya la probé con 10, la
quiero editar. iBarbaro!, yo te demoro tres afios y la politica comunicacional de EDIUNJu no existe mas,
esa que vos describiste en tu tesis, no existe mds. Las redes sociales que vos mencionas no existe mas,
tik tok ya desaparecid, la comprd Facebook, es otra cosa, me entendés. Entonces tenés un problema de
evolucién de la sociedad qué cuando tu libro sale no tiene actualidad, no tiene, o ya perdié gran parte
de su vigencia y vos lo tenés que comunicar en el momento en que lo hiciste. Lo mas cercano posible,
digo la realidad social hoy, nos obliga a ser mas rapido a riesgo de perder calidad. Pero eso es pensar la
comunicacion cientifica, eso es pensar la edicidn cientifica, reconfigurar la idea de edicidn cientifica, yo
gue quiero, salgo a competir con los discursos de actualidad salgo a posicionarme respecto a la agenda o
cuando yo hablé ya va haber pasado todo o estoy hablando macana y nadie me va a dar bola, digamos
son decisiones el libro es precioso, corregido, perfecto todo, pero no lo lee nadie, o el que te lee dice
bueno, pero Tik Tok ya pasd, ahora esta de moda esto. Entonces repensar qué es lo que quiero hacer yo

con la comunicacidn cientifica y con la edicidn cientifica, digo porque se dan por sentado muchas cosas
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de lo que debe ser una editorial Universitaria, de lo que debe ser la editorial cientifica, y no hay que dar
por sentado nada. Hay que sentarse a repensarlo hoy, seguimos con modelos de edicién cientifica del

siglo 19 o siglo 20, digamos, y hoy es otra cosa y hay otras demandas
P- Quisiera agregar algo mds

R- No, no, no todo esto es que para que te sirva para tu tesis. Porque no partir del prejuicio de lo que
debe ser, en realidad hay que comprender que se puede transformar que se puede pensar en otra
dindmica. A ver pensamos por ejemplo si un libro me sale en tres afios me dura un afio si lo puedo hacer
en dos o puedo hacerlo en uno, que pierdo y que gané al hacerlo. Pensa en tu tesis transformada en
libro y cual es la actualidad que va a tener cuando vos la edites, si, bueno, eso seria mas o menos a lo
gue vamos, repito porque todo comunica, todo comunica si las tematicas son viejas también comunican

empezas a editar tesis de hace 8 afos que ya perdieron vigencia que ya hay otra cosa, viste es muy...

P- Pensar en los circuitos internos también digamos y después vendrian a posterior los externos, no.

Pero se tiene que gestionar de la mejor manera

R- Lo primero que tenés que pensar es como llegd a que los alumnos conozcan las tesis que hay, los

docentes nuestros conozcan las tesis que hay, entonces es...

P- Pensar en los publicos también publicos digamos, y teniendo en cuenta la especificidad de una
editorial universitaria en un momento cuando le hice una entrevista a Daniel él me decia bueno
nosotros pensamos en todos los publicos posibles que puede tener la editorial o en la amplitud de
publicos teniendo en cuenta que especificamente por ahi los alumnos que pensamos en un libro de
catedra inspirado en cada tipo de publico posiblemente Daniel decia nosotros pensamos en todos los

publicos

R- Justo me estan buscando, pero te tiro algo que vos dijiste, en realidad lo primero que hay que pensar
en la especificidad de lo que es una editorial universitaria, éSi es que tiene una especificidad y cual es?
para luego pensar en los publicos. Digamos primero hay que pensar porque quiero tener yo una Editorial
Universitaria que cambia hacia la Institucidn hacia la provincia tenerla que no tenerla. Si da lo mismo
tenerla que no tenerla, es decir, si el trabajo que hace la editorial Universitaria lo podria hacer cualquier
otro, es mejor no tenerla. Entonces lo que yo tengo que pensar ¢Cual es la especificidad y luego los

publicos? Si querés lo concretamos en otra entrevista, dale

Bueno profe gracias.
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ANEXO IV
ENTREVISTA N° 4

Entrevista a R. B. empleado jubilado — Personal de drea: Imprenta UNJu. Lugar: El encuentro se realizé
en inmediaciones del Edificio Néstor Groppa, sito en Avda. Bolivia 1685, planta baja, B° Los Huaicos
(Rectorado-UNJu). San Salvador de Jujuy. Fecha: miércoles, 22 de diciembre de 2021, 8:24:09 a. m.

Duracion de la entrevista: 00:13:02. B. Recurso Técnico utilizado: Celular.

P- ¢Como fue su incorporacidn a la imprenta en que afio, écomo fue que se incorpord a la imprenta

universitaria?

R-Me incorpore en el afio 1977, tenia un amigo que trabajaba en Imprenta y en cuenta de él entre a
trabajar, de ahi me llamaron. Me presentaron al sefior director que era Esteban Zambrano. Un dia

viernes en la tarde y el dia lunes ya estaba trabajando.
P- ¢éEn ese momento cuanto tiempo llevaba en funcionamiento la Imprenta?

R- Y...tenia conocimiento que la Imprenta la formaron, en el afio 70, mas menos una idea. En el afio

1970. Primero fue provincial y después con los afios pasaron a ser nacional.
P- ¢Y funcionaba en el mismo edificio que funciona actualmente?

R- Funcionaba en la calle Gorriti donde queda la Facultad de Ingenieria ahi funcionaba en la parte del

fondo eran dos plantas, ahi tenian todas las maquinas.

P- éY cuando se incorpora a la imprenta cual eran sus funciones? ¢Cémo era la dindmica de trabajo en

ese momento?

R- En ese momento por ejemplo cuando, segin yo tengo referencia, cuando empezaron recién
empezaron con Minerva, estd como archivo aca. Tipeaban con maquinas de escribir. Después con el
tiempo compraron la maquina nueva que son las Cabrenta, la fotomecdnica, de ahi que actualmente

tenemos la Unica que es la Cabrenta.

P- ¢ Osea que la imprenta nace como una forma de tipear, digamos, como un servicio a los estudiantes a

las estudiantes o a los docentes?

R- A los estudiantes, porque los vendian los practicos. Se hacian los practicos y se los vendian a los

estudiantes.
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P- Y se tipeaba todo ese material

R- Los estudiantes venian a comprar los practicos. Nace con ese servicio. ¢Y las tareas, cuantos eran las

personas que trabajaban en ese momento?

R- Cuando yo conocia eran como once personas, habia tres mujeres que hacian el tipeado, secretarias,
después éramos magquinistas, uno dibujantes, habia un encuadernador, en total llegamos a once

personas mas 0 menos.

P- ¢Y después en que afo se cambian de edifico?

R- Nos cambiamos en el afio 84, justo cuando fallece Esteban Zambrano, de ahi nos cambiamos.
P- ¢Y se cambian para este edificio a donde hoy en dia esta la universidad?

R- Estdbamos por la parte de geologia, no sé qué es ahora ahi.

P- Ah... ¢éen la parte de geologia estaban antes ubicados?

R- Esta ahora ahi, no, no, no, en la parte de rectorado. A donde esta Patrimonio.

P- Ah...O sea funcionaba primero la imprenta

R- Después nos mandaron para aca.

P- Ah... después pasan para la parte donde actualmente estan en el edificio Néstor Groppa. ¢Y como era

la dindmica de trabajo en ese momento?
R- ¢Alld 0 acd?
P- Cuando se trasladan

R- Alld haciamos todo el trabajo, después cuando nos mandan acd, vinimos se forma como una
secretaria parece, que estaba en la parte de Groppa, y ahi se hacia mucho trabajo. Habia mucho

movimiento diriamos. Porque lo que se hacia era se reeditaban libros, cosas para vender.
P- ¢Como fue la articulacion entre la Editorial y la Imprenta en ese momento?

R- Antes por ejemplo estaba separado, Editorial una cosa Imprenta otra. Después cuando vino Groppa
parece que se forma uno solo. Después ya era, por ejemplo, antes era secretaria después era direccidn,
separan las dos cosas, independientes. Forman Direccidon de Imprenta y Editorial, independiente. Antes

pertenecia a una sola parece.
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P- En ese momento empiezan a trabajar de manera articulada. é¢Pero la Imprenta edita los libros de la

Editorial?
R- Habia mucho movimiento.

P- ¢Como era la comunicacion entre la parte Editorial y la Imprenta, Néstor Groppa en ese momento les

decia estos libros hay que editar o hay que imprimir?

R- Cuando estaba Néstor Groppa habia mucho movimiento porque salia la revista Tarja, un montén de
libros de esta Editorial, que actualmente parece que desaparecieron, parece que vendieron todo. Habia
mucho movimiento cuando estaba Tarja. Después cuando él renuncia cambia a otra dindmica ya no hay

tanto movimiento, como habia antes.
P- ¢0 sea que era mucho el trabajo que habia digamos?
R- Reeditar libros que eran del pasado, muchos. Después ya empezaron a mermar.

P- ¢Después de Néstor Groppa quién viene como Coordinador de EDIUNJu? ¢Ya se hace la figura de

Coordinador?

R- Claro ya empezaba. Después de Groppa quedo el encargado de Imprenta que era Carlos Flores que
era el Director interino y después ya llegaron tipos de los interventores. Y después ya vino era

interventor Mario Vega. Que estaba como 4 afos.

P- ¢Como eran, usted conoce mas o menos las formas de comunicacién entre la Editorial o entre la

Imprenta y el exterior? é¢La gente venia? ¢ Cdmo era la dinamica de comunicacién?

R- Todos venian, ya no haciamos nosotros directamente teniamos que depender de los secretarios.
Editorial hacia su parte e imprenta hacia su parte. Editorial parece que recibian, sacaban presupuesto y
pedian presupuesto a Imprenta. De ahi se decia lo que es y de ahi Editorial veia. Encargaba, diriamos, a

la Imprenta.
P- ¢Ah... 0 sea que encargaba la cantidad de libros para imprimir?
R-Y esa era la forma de hacer los libros entre los dos.

P- ¢éY la comunicacion era entre el encargado de la Editorial y el encargado de la Imprenta en ese

momento?
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P- ¢éComo siente Ud. que fueron esos afios teniendo en cuenta que hoy en dia estd jubilado esta

retirado, écémo fue el trabajo?

R- Habia comunicacién, nunca habia ningln problema, nada. Sino que siempre habia armonia. Lo

importante siempre habia comunicacién. Entre Imprenta y Editorial.
P- ¢O sea que se vivia un buen clima de trabajo?

R- Nunca tuvimos problemas gracias a Dios. Nunca tuvimos problemas en Imprenta. Después se retird

Flores y bueno me quede a cargo yo. Siempre habia comunicacidn.
P- éSiempre se sacaban libros, digamos?

R- Si, si, si nos decian a tal fecha y siempre tratdbamos de sacar. Nos dijeron hasta tal fecha y nosotros

tratdbamos de sacar, a cumplir. En los tiempos que ellos encargaban.

P- ¢éEn la creacion de la Imprenta habia maquinas viejas, antiguas después se fueron adquiriendo mds

maquinas?

R- Cuando se creé ese afio no era nada. Se hicieron de la nada, por ejemplo, el que era director fallecié,
Esteban Zambrano, trabajaba en Guten. Era empleado trabajaba ahi, como tipdgrafo cuando le hablan

algo de imprenta lo traen a él y a Gallardo son los dos que mds o menos estaban en esos tiempos.
P- ¢Sabian mas?

R- Uno era el que sabia mas, el otro era, bueno, Gallardo era un cadete, lo llevan ahi, le ensefian ahi
Zambrano. Después ya se incorpora un encuadernador, un dibujante, gente que sabia, tenia
conocimiento del oficio. Estaba, Sarapura, que era el tipo que conocia las maquinas impresoras. Estaba,

por ejemplo, José Espinosa, que era el dibujante que los diplomas lo hacian a mano con letra gotica.
P- ¢ Cuantos afios trabajo en la Imprenta?

R- Son 42 afios de servicio.

P- Muchisimo tiempo ¢ Qué anécdotas se lleva de todo ese tiempo?

R- No...gracias a Dios un hogar. Son tantos aifos, compafierismo. Companeros que se fueron otros chicos

nuevos. Pero gracias a Dios como una familia.
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P- ¢Como fue su relacién en ese momento con Néstor Groppa una persona muy importante, una figura,

digamos, que hoy en dia es homenajeado?

R- Néstor Groppa para mi era una persona bien educada, bien respetuosa. Siempre era bien amable
cuando trabajaba, nos daba mucho trabajo, pero siempre nos recompensaba con algo. Dice por su
servicio unos pesos mas nos da. Eso es lo bueno que tenia él. Nos exigia mucho, pero también era una
persona bien respetuosa, gente grande que tenia mucho conocimiento. Traia mucho trabajo eso era lo
importante ahi se hacia bastante. Hay revistas que se hacian en 2.000 libros 1.000 libros esa es la
cantidad que se imprimia asi que constantemente las maquinas estaban trabajando. Estabamos

haciendo uno y entraba el otro, se hacia de Tarja, libros de historia.

P- éEra la revista Tarja en ese momento?

R- Revista Tarja, dos tomos se hizo, se hizo mil de cada uno. Ya no hay mas parece.
P- ¢ Impresionante muchisimo el trabajo?

R- Si, si, si mucho se hacia.

P- éY en ese momento eran once empleados también?

R- No, no, no, cuando nosotros vinimos ya éramos ocho ya se habian jubilado todos. Espinosa ya se

retird, pero éramos como ocho personas.

P- ¢Conoce alguno de los que son los medios de comunicacion de la Editorial para el exterior hoy en dia?

¢Qué sabe de la Editorial o de la Imprenta como trabaja hoy en dia?

R- No sé... la Editorial parece que tiene mucho contacto a nivel nacional parece que tiene mucho
conocimiento y poco a poco por medio de la Editorial Imprenta se hizo conocer. Parece que imprimen
muchas revistas, libros para los docentes y no docentes a veces encargan trabajo. Parece que andan

trabajando bien...(sonrie).

P- &Y por ejemplo conoce alguna de las redes sociales de la Editorial?

R- No tengo conocimiento.

P- Claro porque son otras épocas. No cierto, otras formas de comunicar.

R- Como la tecnologia estd tan avanzada esos tiempos de nosotros ya no somos muy...(gesticula)
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P-Y cdmo ve la forma de comunicacién de hoy, a la forma de comunicacién de antes entre los mismos

empleados entre la Imprenta y la Editorial por fuera digamos con el publico.
R-Y parece que esta bien, hay una buena comunicacién, hay un buen asesoramiento.
P- ¢En qué se diferencia con su época de trabajo?

R- En nuestro tiempo todo era manual, ahora con la tecnologia. Antes todo se hacia a base de pulmdn

todas las cosas con la maquina. Ahora la tecnologia avanzé mucho.
P- éQuiere agregar algo mas?
R- Cualquier cosa te digo. Gracias.

P- No...Muchisimas gracias a usted por aceptar la entrevista.
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ANEXO V
ENTREVISTA N® 5

Entrevista a C. A. Coord. Personal de drea: Imprenta UNJu. Se desempefié en dicha drea en el afio 2022.
Lugar: Se desarrollé en instalaciones del Edificio Néstor Groppa (Rectorado UNJu), Avda. Bolivia 1685,
Planta baja, B° Los Huaicos. San Salvador de Jujuy. Fecha: 20/12/2021, 11:20 a.m. Duracién: 00:19:35.

C.A. Recurso técnico utilizado: Celular.

P- Qué nos podria relatar acerca de lo que conoce sobre la historia de la universidad, pero
especificamente teniendo en cuenta su papel como coordinador de imprenta y su articulacion con la
editorial. Lo que conoce de la imprenta. Cbmo nace la imprenta. Cdmo se articula posteriormente o

anteriormente con la editorial, algo de la historia de lo que conoce

R- La editorial y la imprenta. La imprenta esta practicamente desde el inicio de la universidad en los afios
70" es que ya estd la direccion de imprenta seguramente con otro nombre, desconozco en este
momento cual seria, y al principio la imprenta lo que hacia era a través de una maquina muy pequeiiita
gue tenia. Lo que hacia era imprimir algunos documentos que necesitaba para el funcionamiento de Ia
universidad, documentos administrativos y lo que hicieron también en ese momento es imprimir
trabajos practicos y material bibliografico de las catedras de la universidad hasta la llegada de Néstor

Groppa a la direccidn de imprenta.
P- Eso anteriormente en qué afio mds o menos nos situamos

R- Esto en los 70" mas o menos, entonces cuando llega Groppa lo que él hace es crear la direccion
editorial y empieza a trabajar con la produccion de libros en esa época se compra también la primera
imprenta offset, porque hasta ese momento se trabajaba con maquinas copiadoras, en cambio la offset

es una maquina que hace impresiones.
P- O sea que la offset vendria a ser la maquina que produce el libro y la otra qué le hace una reimpresion

R- Claro, como copias, si, la que esta ahi esa marrdn es una maquina manual lo que hace tiene un rodillo
como funcionan hoy en dia las duplicadoras, es una duplicadora bdsicamente manual. Entonces se
guemaba una plancha y con eso se hacian duplicaciones de documentos. Entonces se hacia un

documento en la maquina de escribir y con un sistema de duplicaciéon se producian.

P- El trabajo era mucho mas, era manual
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R- Era manual, artesanal basicamente. Entonces cuando se compra la Cabrenta que seria a finales del

afio 60’ principios de los 70’, ya te voy a averiguar bien la fecha
P- Si un aproximado, no hay problema

R- Y ahi empiezan a producir libros, produccién de libros por pedido digamos, éno? O sea, no habia una
politica de generacidn de libros de acuerdo a unos lineamientos que le haria la universidad, sino que era

una imprenta mads que hacia trabajos externos
P- De esto estamos hablando antes de la llegada de Groppa o con la llegada de Groppa

R- Esto es antes y en el periodo de Groppa. Con Groppa ya hay lineamientos sobre qué es lo que se va a
producir, si, la diferencia con todos los otros es que los otros hacian trabajos externos o a pedidos y
Groppa ya empieza a determinar politicas de produccion de libros, si. Generalmente dedicados a la

literatura, por sobre todo de difusidon de la literatura.

P- éCon qué necesidad es que se crea la imprenta, con la necesidad de material bibliografico para los

estudiantes?

R- Primero era una necesidad de dar respuesta a las necesidades administrativas de la universidad, si, y
de ahi se agrega estamos hablando de una cantidad de alumnos qué era muy inferior a la actual para
producir los practicos de los estudiantes ahi empieza a haber otro sentido de produccion de material
bibliografico, pero asi todavia incipiente. Groppa es el que decide hacer lineas de produccion y después
se va Groppa y pasan varios, hasta Ernesto Aguirre paso como coordinador de la imprenta, y era la
produccién de ahi en el 72’. Entonces Groppa entra entre finales de los ochenta y principios de los
noventa esta Groppa y ahi es donde empiezan a determinar este tipo de cuestiones que tienen que ver
con determinar lineamientos sobre qué es lo publicable y lo no publicable, y ahi se crea la Editorial antes

hubo editores de imprenta y demas, pero trabajaban...
P- O sea que podemos decir que la imprenta es primero
R- Se crea primero

P- Que la Editorial Universitaria por una necesidad de acompafiamiento bibliografico a los estudiantes

que en ese momento no era tan ...

R-Y por sobre todo administrativo.
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P- Entonces luego, posteriormente cuando ingresa Groppa podemos irnos a su gestion ya digamos

¢Como es la articulacion?

R- No existe articulacidn porque es una sola unidad. Imprenta y Editorial hasta el afio 2014 creo que es
la asuncidn de Tecchi son una sola unidad. Editorial e Imprenta trabajan en conjunto son la misma
unidad de trabajo, es decir no estan diferenciadas la una de la otra, si. Recién en el 2014 se separan

coordinacion de imprenta o Direccién de Imprenta y Editorial Universitaria, ahi se separan.
P- ¢Y con qué tiene que ver esta separacion?

R- Supongo que cuestiones de tipo administrativo para la gestion para mejor administracién. Y por este
hecho que cada vez una cosa son las necesidades que plantea la Editorial y otra cosa son y que siguen
funcionando las cuestiones de orden administrativo y de produccion hacia afuera o de libros que se
piden que no son producidos por la editorial. Entonces, ponele la imprenta no solo produce los libros de
la editorial, sino que hace cartillas para los estudiantes, y eso no lo maneja la editorial. Produce gran

parte del material de administracion formularios, carpetines, cardtulas todo lo hace imprenta
P- O sea que sigue cumpliendo esas funciones de administrativa, de apoyo administrativo

R- Y de apoyo a los estudiantes a través de las cartillas, la produccidn de las tesis se publica. Los
estudiantes cuando tienen que rendir su trabajo final de licenciatura pueden venir a la imprenta y pedir
la impresién de los cuatro ejemplares que piden el jurado eso lo hace la imprenta en forma gratuita para
los estudiantes. Entonces se sigue trabajando en eso y otra cosa es lo que hace la editorial. La editorial
ya se convierte en algo por aparte y determina sus propias lineas de trabajo, la articulacién es
puramente administrativa a partir de ahi, las determinaciones sobre los lineamientos de lo que va hacer
la imprenta no los determina la editorial. La editorial ahi ya no tiene nada que ver, solamente es como

un cliente mas de la Imprenta. Entonces le hace los pedidos de impresién que necesita.

P- Cémo es el trdmite, como es la comunicacidn entre editorial e imprenta. Se hace la solicitud por

partes de Editorial o por medio de una nota del libro. ¢ Como es?

R- Exactamente, se hace una solicitud de presupuesto. Editorial hace la solicitud de presupuesto tal dia
tal libro con tales caracteristicas imprenta le pase el presupuesto. Editorial acepta o no lo que necesite y
hace la orden de trabajo. Imprenta hace los libros de acuerdo a las caracteristicas técnicas que pidid la
editorial se los entregan y ya estd. O sea, la imprenta no tiene absolutamente nada que ver en las

directivas que hace editorial sobre su produccién de libros.
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P- Cémo nota que se da esta comunicacién entre imprenta y editorial

R- Y sigue siendo fluida porque cémo siguen compartiendo espacios fisicos entonces hay un didlogo
permanente entre los coordinadores y entre el personal mismo de las dos areas, entonces es mds o
menos es fluida. Se conocen de hace afios todos los empleados que trabajan. Entonces mas o menos lo
van manejando como de memoria, digamos, a la parte de la realizacién del libro qué es lo que pide

normalmente la editorial.
P- Conoce las redes sociales de EDIUNJu

R- A veces en el Facebook que aparece en alguna publicacidon y demas se ven algunas cosas del EDIUNJu

por sobre todo lo que sale en Facebook de otras redes no...
P- Consume la red social Facebook digamos

R- Yo consumo la red social de Facebook, pero por ejemplo también de Instagram, pero ahi no la veo
tanto. Tampoco la veo en WhatsApp no tiene medio de comunicacién por ahi y tampoco se la ve en los

otros medios de comunicacién se la nota como ausente ahi

P- Y cdmo ve teniendo en cuenta que el afio pasado se vivié una época de pandemia, no cierto, ¢Cémo
fue el parate laboral en imprenta en editorial, especificamente en imprenta por lo que conoce? ¢Como

tuvieron que parar en ese sentido?

R- La imprenta paro, pero relativamente, excepto la primera parte dénde hubo un cierre total de las
actividades. Después cuando se empezd a flexibilizar imprenta volvid y empezd hacer el trabajo que
hacia siempre e incluso tuvo mayor demanda por ejemplo en el tema de cartillas para estudiantes o
demas cosas ahi tuvo mayor demanda. La primera parte del afio 2019 la editorial practicamente no tuvo
produccién de libros, recién en el 2020 hubo una recuperacién de la produccion y ahi se produjeron
varios libros a pedido de la editorial. El trabajo en si de imprenta no descendié considerablemente,
excepto la primera parte de cierre total. Después la imprenta volvid a trabajar con el personal reducido,
con horarios reducidos empezd a trabajar, no te diré normalmente, pero de acuerdo a la demanda que

habia

P- Como fue en ese momento en el afo 2020 cuando fue la época de pandemia les llegd una notificacion
gue tenian que parar el tema de las actividades en imprenta éCédmo fue? se pensaba que iba a ser un

tiempo y después se alargd ese tiempo
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R- Claro, si, fue la aplicacidn del decreto de la nacidn qué cerraba las actividades presenciales y después
cuando se empez6 a flexibilizar fuimos una de las primeras areas que volvimos a trabajar con el personal
gue no era de riesgo, es decir con los empleados mas jovenes, ellos empezaron a venir con sistemas

alternados de dias y de acuerdo a la tarea que tenian que realizar
P- Coémo se vivia en ese momento la comunicacién entre los mismos empleados entre las personas que

R- Normal, con las dificultades propias de esta situacién nos comunicamos mucho por WhatsApp y como
el espacio es grande podian venir y no son muchos los empleados, entonces se podia venir distribuidos
respetando claramente los protocolos porque excediamos el espacio, el aforo. En el sentido que
teniamos mas aforo del qué pedian los sistemas de habitabilidad y bueno con los cuidados ldgicos de
ese momento. De ahi que estamos mds o menos con presencialidad siempre respetando este tema del
aforo. Porque es un trabajo manual, no hay forma de hacer un trabajo web home y todo eso, no se

puede. La imprenta no puede hacer eso

P- Imprenta es algo que tienen que venir a lugar, si o si trabajar. Obviamente que se habra disminuido el

tema del trabajo no era

R- Se disminuyd la demanda de algunas cosas, otra siguié habiendo la misma demanda. En el momento
gue la universidad empezd a arrancar volvid toda la parte administrativa y bueno volvieron a pedirse
caratulas, cartillas. Las cartillas para estudiantes fue mucho lo que se saco, se sacé muchisimo porque
bueno se mandaban las cartillas para que los estudiantes del interior puedan trabajar en sus
comunidades. Entonces se mandaban a Tilcara a Humahuaca. Se mandaron grandes cantidades de
cartillas para poder solucionar el problema de acceso a los estudiantes del material bibliografico.

Llegamos a imprimir mas de 6000 cartillas para estudiantes, 6000 cartillas de 300 paginas.
P- Esto la universidad lo brinda como un servicio

R- Si, si

P- Como un servicio a los estudiantes

R- Claro, como un servicio a los estudiantes, no tenia un costo nada y se distribuyé en todas las

localidades en donde la universidad podia llegar, claro
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P- En este sentido y volviendo un poco a lo que seria la comunicacién editorial me dice que conoce la
red social Facebook ¢cdémo vio que la editorial se movié en esa red social? por lo que conoce en este

momento en la época especificamente de pandemia

R- En la primera parte, como todo, no existia ningln tipo de comunicacion en la editorial y después
solamente cuando tiene alguna presentacidon de algin libro o algo, ahi se ve alguna publicacién de
alguna actividad que hace basicamente cuando tiene que presentar un libro. La mayoria fueron virtuales

las presentaciones
P- También se vivio la feria del libro, en ese momento virtual

R- Ah... la primera feria del libro, la virtual esa practicamente no conoci, al menos yo, no habia un rebote
fuerte de las actividades que hacia la editorial, no. Después la otra que fue presencial, si, pero porque
estaba todo enganchado al movimiento de la feria del libro. Cuando fue presencial se engancha y te sale

todas las publicaciones relacionadas.

P- Se volvid a reflotar, de alguna manera todo lo que fue un afio dificil en la feria presencial se trataron

de presentar todos los libros

R- Claro, todos los libros que habian quedado atrasado del 2019 por eso es que en el 2020 tuvo una gran

produccién, porque salieron todas las cosas que venian del 2019 mas las del 2020

P- Me dice que conoce la red social Facebook en su papel de coordinador de imprenta, si bien es
profesor en letras también me dijo, équé recomendacién podria hacer a la hora de aplicar estrategias
comunicativas para hacer conocer una institucidn? por ejemplo en este caso la editorial tengo que hacer
conocer, en este caso, hacer comunicacion institucional para afuera es diferente quizas en otros lugares

a donde son privados por ejemplo ¢cudl seria su opinidn en relaciéon a esto?

R- Para mi el mayor problema de la comunicacidn institucional de la editorial tiene que ver con el
sistema de comunicacion institucional, de la propia UNJu esta muy fragmentada, entonces cada sector o
cada area hace su propia publicacion, sin tener una buena articulacién, eso se advierte, con las areas
comunicativas de la propia UNJu. Entonces editorial tiene su propio grupo que harad comunicacion, pero
pareceria que no estuviera tan en contacto con los de las areas oficiales de UNJu online y demas.
Entonces vos tenés que salen publicaciones de un UNJu online que son las que UNJu online produce. Por

otro lado, tenés la de EDIUNJu que son las de EDIUNJu y después tenés de otras areas que hacen las

132



propias. Entonces no hay una articulacion entre las distintas dreas y eso produce una fragmentariedad.

Entonces ...
P- Teniendo en cuenta que la universidad es una sola

R- La Universidad es una sola, y no se vinculan ni siquiera en el arrobado, en el hashtag, en el etiquetado
no sea arroban entre ellos. Entonces viste, UNJu Online comunica algo y ya estd y EDIUNJu comunica
algo, pero no lo arroba a UNJu Online ni siquiera en ese sistema se comunican. Me imagino que
tampoco se comunican cuando van a hacer una actividad entonces hay una fragmentariedad en la

produccién de comunicacion institucional, que es comun a todos
P- Tendria que haber una articulacion, una comunicacion mas fluida

R- Mds comunicacion, no comunicacién, sino que articulacion, no se tienen que comunicar se tienen que
articular las acciones, porque comunicar me comunico hablo digo la, la, la, la. Esto es articular las
acciones, se nota de forma clara UNJu Online saca y estd haciendo lo suyo y EDIUNJu saca lo suyo y es

EDIUNJu no hay esa necesaria articulacion de las acciones comunicativas
P- Perfecto, entonces esto es como lo que se tendria que revisar, de alguna forma

R- Algo que se tiene que revisar si, si, si. El canal hace la suya, cada uno hace lo suyo, y todos comunican,

pero no articulan entre ellos

P- Teniendo en cuenta que la universidad es una sola y trabajan para la comunidad
R- Claro, si

P- Le gustaria agregar algo mas

R- No, esta todo bien

R- Muchas gracias
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ANEXO VI
ENTREVISTA N°® 6

Entrevista a E. G. Personal de Area: Editorial Universitaria (EDIUNJu). Actualmente (afio 2022) se
desempeia como trabajador de la Editorial. Bajo el cargo: Jefe del Departamento Editorial, Disefio y
diagramacidn. Lugar: Se realizé en el Café Dos chinos ubicado en calle Gral. Alvear 731, B° Centro. San

Salvador de Jujuy. Fecha: 10/01/2022, 18:30 p.m. Duracidon: 00:43:06. Recurso técnico utilizado: Celular.

P- Es decir, que la editorial se compone de diferentes departamentos. Cdmo es el organigrama de

trabajo.

R- El organigrama de trabajo no esta definido actualmente. Porque lamentablemente dentro de lo que
es la universidad no existe una resolucion de creaciéon de la direccion de editorial. Simplemente la
editorial existe porque era parte de la secretaria de extensién. Después pasé a ser parte de la secretaria
de asuntos académicos, pero nunca se tuvo una direccion. Ni una secretaria de publicacién, cémo la que
manejaba Groppa, en algin momento. Entonces, los organigramas se van construyendo en funcién de

las tareas laborales del personal que esta en la editorial

P- Seria como director de la editorial, pero no en una funcidn. Digamos, es designado, pero no algo que
estd en algun papel escrito. Como que, realmente esa funcién... Como si estaria como la imprenta, por

ejemplo, en este caso.

R- Claro, lo que pasa que ahi uno tiene que ver y tenés que resolver esta idea de qué es una practica de
accion laboral. A diferencia de una practica de accidn resolutiva. Dénde hay una resolucién que te dice
qué es lo que haces, qué es lo que no. Pero, sin embargo, dentro de la Editorial que no termina siendo
un ente orgdnico independiente y demds. Termina siendo obviamente una cuestién medio sui generis,

digamos, no. Que no sabes como se maneja.
P- Como al momento, digamos.

¢Y dentro de la editorial como es la dindmica de trabajo del personal que esta dentro de la

dependencia?

R-Y, yo creo, que la dindmica del personal, del trabajo que se hace es ehh ...tenemos una perspectiva,
que tiene que ver mucho, desde una perspectiva totalmente interna y una perspectiva que es externa.

Es como que una cosa es la comunicacion interna, y otra cosa es la comunicacion externa.
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Dentro de lo que es la comunicaciéon interna, la cual, con mis compafieros de trabajo nos llevamos
totalmente bien, dialogamos sobre los trabajos y demds. Pero la comunicacién externa, es como que
bueno, muchas de las personas o de los autores que publican como que tienen una percepcién, porque
esto es asi, no es algo objetivable, no es algo que sea cierto. Sino es una percepcion de que, se demoran
los procesos laborales, se demora esto, que uno tiene un tramite administrativo y demas. Es una
percepciéon, que realmente no es tan apreciable, y demds. Ahora si es una cosa también medio poco

justificable. Porque después cuando ven el libro resuelto en sus manos les termina gustando.
P- Satisfecho.

R- Si, valid la pena estar esperando seis meses para que salga un libro sin ningun error, digamos.
Entonces, es como que hay una percepcion del tiempo que manejan los autores que no coinciden con

nuestros tiempos editoriales, de construccion del libro.

P- Cuales son las funciones que hay dentro de la editorial. Me decia que, por ejemplo, estd en la parte
de direccién, no cierto. {Existen diferentes funciones dentro de las personas que trabajan en la

editorial?

R- Si, cada una de las personas cumple un rol asignado, qué no es un rol asignado por organigrama.
Porque obviamente no tenemos la resolucion de creacién editorial. Pero qué cada uno termina
desenvolviéndose en su propio desarrollo personal de trabajo. Es por eso que, se dividen las areas de
disefio grafico, las areas de correccidn, las areas administrativas, las areas de comunicacion, las areas de
administracién. Que dentro de lo que es un sistema como el universitario, terminan siendo totalmente
engorrosas, en un momento de poder fabricar un producto como es un libro. Y entonces, es como que
hay una cierta cadena y una cierta secuencia de acciones que todo el mundo las cumple, las desarrolla.

Pero que lamentablemente no se pueden llevar con todo el tiempo que uno puede querer hacer.
P- ¢Esto a que se puede deber?

R- Yo creo que no porque no hay una... no se observa a la editorial internamente como un lugar donde
se producen cosas. Porque es el... lo que pasa que ahi hay un concepto que no lo manejan muchas
personas. Pero yo creo que el editorial genera productos. Genera productos culturales, genera
elementos que se pueden observar. Qué son tangibles, que se los puede mirar en una feria, esto que lo
otro. Entonces, son elementos que estan demostrando lo que hace la comunidad cientifica, la
comunidad Universitaria. Pero, hay mucha gente que no le da ese valor agregado, a esa produccion.

Entonces, ahi es como que dice, bueno, voy a publicar mi escrito y que salga en algin momento de la
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vida. Y no es asi, digamos. Lo que uno publica, y lo que uno quiere mas o menos quiere representar, es
parte de una produccidn cientifica y es parte de una extensién cientifica que hace la universidad, para la
comunidad. Porque esta es una devolucién a la comunidad, porque uno no puede dejar de pensar de
gue todo lo que uno hace o sobrevive y esta laburando en una Universidad. Y esto es parte de lo que
genera la sociedad, también. Entonces, no sacar nada, no producir algo, es como que seria una
incoherencia y cuando lo producimos demoramos tiempo, porque queremos ver que nuestros

productos sean de calidad. Sobre todo, eso.

P- Claro, que salga un buen material de calidad, digamos. Me decia de que existen diferentes areas.
Cémo vio en el caso del drea de comunicacion. Cdmo se constituye el drea de comunicacion en la
editorial. Cdmo se constituyé especificamente en la época de pandemia. El 2020 un afio dificil o no dificil
a nivel laboral. Cbmo se trabajé cudles fueron las estrategias en materia de comunicaciéon. Primero

¢Como se constituye la parte de comunicacion en la editorial?

R- Bueno, la parte de comunicacién en la editorial siempre fue un poco, digo, un poco conflictiva.
Conflictiva, en el sentido, que nunca pudo ser muy bien organizada y sistematica, digamos. Porque no
habia un plan estratégico de comunicacién acerca de las acciones o acerca de las...de lo que uno iba a
sacar o a publicitar. Era como que, y es de alguna manera, algo mds esporadico, algo con mucho mas de,
de actividad independiente de los trabajadores que estdn en esas areas. Pero no, no existio hasta el dia

de hoy, un plan sistematico, que genere politicas comunicativas editoriales.
P- Consume las redes sociales.

R- Si, las redes sociales, hoy por hoy, son obviamente un factor importante dentro de todo lo que hace a
la comunicacién institucional en cualquier empresa, de cualquier area. Pero, en ese sentido, esa
comunicacion institucional no termina siendo un factor importante de cambio. Termina siendo parte
justamente de todo un eslabdn, o toda una cadena de actividades que hacemos para generar productos

de calidad.

P- O sea como que las actividades qué se comunican en ese momento son, por ser redundante, en el
momento, digamos, de lo que va saliendo en el momento, sino que no hay una sistematicidad. No se
planifica la comunicacion. No se la ve desde el principio de afio para un posterior o como se va a dar.

Sino que las acciones salen en el momento.
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R- Si, lo que pasa es que al no tener nosotros una posibilidad de un plan estratégico que se construya
varios afios. No solamente en cuatro cuando se termina una gestidn universitaria, es como que se nos

complica poder planificar a mucho mas tiempo.

P- Entonces podriamos decir que la comunicacién tiene que ver con la gestién. Digamos, con una

gestidn interna y externa, también, de las personas que manejan estos ambitos. En estos casos.

R- Lo que pasa es que ahi hay que pensar, es que, a ver, cuando cambien los coordinadores. Cambien
los responsables de las areas o de los lugares. Cada uno va con ciertas ideas con ciertos conceptos sobre
los qué es la comunicacion institucional. Sobre la comunicacion externa. Sobre lo que es esto, sobre...y
no hay forma de armar realmente una planificacién estratégica puntual sobre qué es lo que se quiere
comunicar. Y en ese sentido, es como que se publica, se saca un libro, se saca un flyers, se esto el otro.

Pero no se genera, para mi, no se genera una comunicacion efectiva con el publico lector de la editorial.
P- Es decir, de que no hay cémo apuntar. Una comunicacion especifica que apunte al publico

R- Si, porque ademds no hay un trabajo de marketing realizado sobre cudl es el publico de la editorial.
Nadie puede, hoy por hoy, decir que los libros de la editorial de la Universidad Nacional de Jujuy los
consume el segmento al - a2 - bl — cl. équién consume los libros del editorial?, élos investigadores?,
¢élos propios docentes? ¢Quiénes son los que compran los libros? En primera instancia. Entonces, si no
tenés una estrategia comunicativa, si no sabes quién es tu publico, al cual va dirigido tu propio producto,
va a ser muy poco probable que sepas cuanto de consumo o cuanto de comunicacidon o cuanto de

planificacion vas a tener.

P- Este tema que no se planifica digamos la comunicacion existido desde que estad por ejemplo 18- 20

afios en la Editorial. Siempre fue asi, énunca hubo un plan?

R- No, porque como te dije a partir de las gestiones que se realizan. En los cambios de rectores, en los
cambios de coordinadores, los cambios de secretarios. Nunca se pudo realizar unos planes estratégicos,
gue tenga que ver con, de aca a diez afos, cinco o seis afios. Es una cuestion de que no. O sea de que yo
no, en poder intentar planificar algo. Sobre todo, en un plan de comunicaciones que solamente esté
vinculado a un afio o dos afios y cambie un coordinador y después cambié la gente y después venga
alguien que maneje solamente la parte comunicativa y después que venga otra persona y que diga yo

estoy trabajando en la web y yo esto...
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P- Cémo vio en este caso, si apuntamos a lo que seria la pandemia, en afio 2020, se pierde el contacto
las personas tienen que quedarse en sus casas. Y digamos, todos los medios de comunicacion. Las
Instituciones como que de alguna manera tuvieron que buscar algunas alternativas, no cierto. Para
seguir comunicdndose con el publico. Teniendo en cuenta de que se pierde el contacto fisico, ya las
personas no pueden encontrarse. Estaban de alguna manera aislados. Como repercute. Me decia que
consume redes sociales .... En este caso, écdmo sirve Facebook de enlace entre la Editorial y el publico?

Por ejemplo ¢ Como vio en ese momento que se dio esa comunicacién o que le hubiese faltado dar?

R- Yo creo que ahi es...el tema de las redes sociales es como un impacto mediatico que se fue dando en
esta Ultima década. Me parecié que es una instancia alternativa de comunicacion. Qué es parte de lo
gue se tiene que dar. Y es parte de lo que hay dentro de las redes sociales, digamos. Pero lo que no
existe dentro de esa construccidn es una propuesta editorial digitalizada, no hay una propuesta real de
cautivar a suscriptores no hay... O sea, porque uno tiene que estar... cuando observa y ve las redes
sociales tiene que estar todo el tiempo, yo creo que la institucion universidad. Desde la pdgina virtual de
la UNJu y demads cosas no son influencers no tienen 41 millones de visitas un video de YouTube de
alguna investigadora qué habla sobre un libro porque su formato no corresponde a lo que actualmente
se consulta. Entonces yo creo que como en ese sentido esa cuestion del letargo institucional de... Somos

la universidad, somos gente seria, esto que el otro, es como que le quita.

P- Cémo la estructura, no cierto. Como amoldarse a las estructuras institucionales, también no

solamente en esta cuestion de... también en el discurso. En como uno se va a posicionar, digamos.

R- Claro, porque vos agarras y te pones a ver un youtuber 48000000 de visitas. Cuando fue el ultimo
video que sacamos en una pagina web de la universidad Rodolfo Tecchi que es el rector en su video de
YouTube de presentacién de UNJu virtual tenia ni siquiera 3000 personas que visitaran. O sea, ahi te das
cuenta que los cddigos del lenguaje o las producciones de significacidn del lenguaje, no corresponden,
con una institucién muy plasmada a la antigua, muy plasmada a los expedientes dénde todo tiene que
empezar a crecer desde otro sentido. Incitar, insinuar, a generar otras cosas. Porque si no termina

siendo todo muy obsoleto, lo que vos publicas hoy ya no es novedad.

P- La inmediatez, también, no. La inmediatez de la red social y como vio por ejemplo todos los
mecanismos que se utilizaron para promocionar el libro en las redes sociales. Por ejemplo: los videos, las

efemérides. Formas de seguir vinculandose con el publico a pesar de que estdbamos en pandemia.
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R- Obviamente que son super efectivas, son efectivas, en el sentido que cuanto corresponde la
efectividad de un flyer, o un afiche, o de un video. Pero es efectivo y es efimero, pero no termina siendo
una politica editorial. No termina siendo una politica comunicativa. Termina siendo por lo menos para
mi punto de vista, una instancia totalmente efimera de creacién y de construccién en un momento

determinado.

P- Bien, en este caso, cbmo me habla de politica editorial, justamente. Cual podria ser la propuesta a
futuro, digamos, de lo que podria ser una buena construccién comunicacional. Una buena propuesta
comunicacional para EDIUNJu de su parte. Y aparte teniendo en cuenta que, si bien esta en otra funcién
de maquetacién, como decia, en la editorial. Pero que también es comunicador, no cierto. ¢Cudl seria
como una propuesta a futuro que podria funcionar como politica editorial? Qué es lo que habria que

pensar.

R- Yo creo que lo que hay que hacer, mas que pensar, hacer. Es fundamental el verbo, la construccidn de
hacer, porque pensar ya no. Yo creo que lo que hay que hacer, dentro del planteé comunicativo de la
editorial es presentar una primera propuesta editorial de un nuevo libro, de entrevistas a los autores.
Con propuestas graficas, con descargas de la pagina web que me permita descargar uno, cinco o la tapa
del libro, que me permita acceder rapidamente a ver quién es la autora. O sea, me parece que son

estrategias.
P- Como herramientas para el publico, para que ellos puedan...

R- Si, para que la gente entienda lo que va a hacer.... si hay una persona que va a hablar sobre los
crisantemos. Bueno, le hagamos una entrevista ella, lo subimos en las redes. Que venga alguien y pueda
descargar un libro. O sea, esas cosas. Son estrategias que son muy chicas, muy pequefias. Pero qué son
efectivas, pero si uno no tiene un Marketing, cudl va a ser nuestro publico al cual estamos dirigiendo
nuestro trabajo. Es por eso que siempre cuando hablo de la comunicacién debo saber a qué publicé va
dirigido. Cuales son las estrategias comunicativas particulares sobre ese publico para poder establecer

una pauta.

P- Entonces, es como que seria una comunicacién direccionada, digamos. Teniendo en cuenta los
publicos, los gustos, también las piezas, ayornandose un poco a lo es hoy dia. En la actualidad, que hoy
en dia hay, mucha competencia, muchas redes sociales y que también todo el tiempo la actualizacién,
digamos. En este sentido ¢Cémo vio que sirvio de lazo la red social Facebook desde la Editorial hacia el

publico? ¢ Cdmo le sirvid en la pandemia, Facebook? Por el tipo de publico que tiene Facebook, digamos.
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R- Me parece que Facebook es una red social qué tiene totalmente detectable los algoritmos de
busqueda. Tiene totalmente registrado lo que cada uno publica y lo que no publica y demas. No lo
tomaria yo como una base esencial, de politica comunicativa, lo tomo como una herramienta casi
chiquita para publicitar, para publicitar para promocionar. Pero no es una herramienta de consumo qué

nos sirva a nosotros que somos productores de libros.

P- Cual cree que es la herramienta mas grande que tiene el editorial para comunicar
R- Los libros impresos.

P- El libro fisico, digamos

R- Si.

P- Pero para que el publico sepa que libro esta en, por ejemplo, librerias ¢ Cudl seria la herramienta, Sitio

web?

R- No, aparte de los sitios webs, aparte de las redes que son totalmente efectivas. O sea, yo no...Haber,
me parece muy bien estds herramientas que, hoy por hoy, nos dan las redes, me parece fantastico. Pero
yo creo que lo que lo que nos hace ver como la construccién de una editorial seria, o0 mds o menos
respetable en el NOA. Porque Tucuman, Salta, Santiago, Catamarca no tienen Editoriales con tanta
trayectoria, como la nuestra. Entonces, yo creo que esa trayectoria de conservar realmente nuestros
productos de calidad, hoy por hoy, terminan siendo parte de ese acervo qué es mas vinculada con esta

idea del papel, con esta idea de la tapa, del disefio

P- Bien, por ejemplo, si hablamos un poco del papel, de lo fisico por ahi en otras entrevistas me decian
también cortemos un poco lo que es este mito de pensar que los PDF van a reemplazar a los libros, o un
e-book va a reemplazar al libro de formato fisico. Y esto se ha visto que no es asi. Qué hay gente que
puede tener un PDF y se compra el libro fisico. También ahora nosotros podriamos decir tenemos redes
sociales para comunicar productos culturales Facebook, Instagram, éCudles fueron las redes que utilizd
historicamente o que utilizé en pandemia la editorial para comunicar que no sean redes sociales que
salgan de ese formato? porque teniendo en cuenta que no todas las personas saben manejar un celular
quizd, hoy en dia, la mayoria pero pueden que hay personas o publico que no manejan el celular o que
no tengan internet teniendo en cuenta todas las cuestiones. Cémo se piensa la comunicacion en ese
sentido para esas personas para llegar a ese publico se pensd en algin momento se pensd en pandemia

0 antes.
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R- No, no se pensd porque no existe ya ese publico, antes el publico de la editorial se comunicaba por
correo electrénico publicdbamos un magazin de propuestas editoriales que se llamaba La puerta, habia

un programa de radio que se llamaba La solapa.
P- Quién lo conducia

R- Yo, por Radio Universidad. Donde invitamos a todos los autores a hablar sobre los libros a escuchar
musica, pero eran los dos elementos comunicativos que se salian de la universidad para promocionar.
Después uno que deja la parte comunicativa para dedicarse mas a la parte de produccidn, no aparecio

demasiadas cosas.

P- Bien, entonces a su parecer esa parte ya no funcionaria, digamos, porque hoy en dia la mayoria de las

personas que estan con el auge de las redes sociales o sea tienen un aparato.

R- Y si yo creo que, hoy por hoy, la promocién, la difusidn, la divulgacion de los libros que publica la
universidad tienen que tener una estrategia particular acerca de ¢Quiénes son los que van a consumir
tal libro? si viene el autor XXX a hablar sobre casas de tolerancia en 1938 en Jujuy, vamos a investigar, o
vamos a ver a cuanta gente le gusta la temadtica esa. Entonces veamos si vamos a sacar libros, e pub,
libro en pdf, qué es lo que hacemos hay que hacer un registro, primeramente. Es mi opinién, no.
Entonces cudl es el publico al cual vas a vender qué cosa, que cosa le vas a vender. Pero aparte que le
estds vendiendo vos no sos una empresa privada sos parte del Estado. Entonces no es solamente
vender, sino que también cuidar la difusion, la divulgacidn, la construccion del conocimiento. Entonces,
es muy compleja la metamorfosis que hay entre intentar armar una editorial totalmente comercial y
demas entre algo subvencionada por el estado, que también mucho tiene que ver el tema de la
comunicacion porque vos no sos Anujaguara, vos no sos la Editorial Planeta, sos una imprenta una

editorial de acd de Jujuy de la universidad.
P- Enmarcada en algo institucional, digamos, no es como otra editorial que seria mas empresarial

R- Exactamente, entonces por eso también es que los niveles de comunicacion tienen que estar
manejados a otro nivel, y yo siempre estuve convencido de que para poder divulgar libros u ofrecer
nuestros libros primero tenemos que saber quiénes los leen. Quiénes son las personas que compran un
libro de la universidad la gente de los propios universitarios, la gente de la comunidad, la gente que
tiene mas plata en la comunidad, qué ve a la universidad como un lugar académico que uno no va a

llegar. Quiénes son los que leen los libros.
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P- Quién es quién es el consumidor, digamos.

R- Quién consume el producto en este caso cultural, no sé si, si los libros Manos jujeias si lo va a
agarrar y lo va a leer la sefora de alto comedero de 45 hectareas que tiene dos comedores y una copa
de leche. Capaz que no, capaz que no lo lea nunca. Y entonces no sé nuestra mision fracasé ahi.
Entonces por eso digo yo creo que es una dialéctica que hay que empezar a generar y hay que empezar
a construir. Quiénes son los que realmente consumen los libros de la editorial, y en funcién de esas
personas que consumen los libros armar una politica comunicacional particular para esas personas. O

sea, es una politica de marketing.
P- O sea que hablamos también de comunicacién integral

R- Yo no hablo de comunicacién integral porque no existe la comunicacién integral, como tal, porque la

comunicacion integral es la comunicacién interna y externa. Y eso no, no.
P- No existe, no existe al 100%, digamos, no funciona

R- No, no, porque todo lo que uno comunica internamente queda y hay una cierta representacion
significativa o simbdlica de lo que figura afuera. Pero no hay una comunicacion integral, porque uno
puede ser fuerte con el grupo laboral. Mostrar una cierta fortaleza comunicativa interna y afuera, no.
Por eso yo creo que hay también una percepcidon, por eso hable mucho mas de la percepciéon que
observan de que la editorial de la universidad es un lugar complicado para publicar. Qué es el lugar mas
quilombero, mas bardero para poder publicar algo porque te van a corregir hasta el H, hasta el...Bueno
de eso se trata, digamos. No somos eruditos, somos mds observadores de todo lo que se escribe y de

todo lo que se puede construir.

P- Y como me decia ¢Cuales son los desafios que se puede construir en materia comunicacion digamos
enfrentar todo lo que seria las nuevas tecnologias? Poder evitar productos comunicativos que estén

direccionados. Dependiendo el publico al cual vaya dirigido esa seria la propuesta

R- Siyo creo que hay que tener, hoy por hoy, digamos las redes sociales vos tenés que tener un objetivo
definidamente claro, a dénde querés llegar. Yo voy a publicar un libro de cuentos infantiles y quiero que

les llegue a los pibes de 8 afios de la escuela Alberdi de la escuela de Alto Comedero.

P Cémo hago eso digamos
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R- Por eso mismo, es primero definir tu publico objetivo. A eso voy a ir y en funcién de eso se arma el
proyecto editorial porque si no es totalmente innecesario construir un libro de 500 - 600 paginas que
quieras donar una escuela, para qué. Nosotros tuvimos una experiencia muy interesante con la gente de
la Universidad de La Plata cuando hicimos en conjunto el libro de Zamba, que se hizo hace como 4 afios,
5 afios creo. Que era un libro que nosotros habiamos apoyado desde la estética, a la Grafica y todo lo
qgue era el funcionamiento del libro porque es un libro que vos abrias y que Zamba te saludaba. Eran

esos libros que uno lo abre y sale una manito, algo asi.
P- Y aparte teniendo en cuenta lo que era Zamba, digamos.

R- En ese momento que también era un momento politico diferente pero ahi nos dimos cuenta que
nuestros productos, nuestros libros, nuestras ideas editoriales. Eran funcionales a donde queriamos
llegar y a donde queriamos apuntar. Pero, por eso te digo, y esto siempre lo pongo en claro. Si vos no
sabes para que vas a publicar un libro, para quién, quién es el lector. Quién va a consumir eso, lo haces

solamente por hacer y que era un poco ridiculo, digamos no me parece algo que sea ...
P- O tiene llegada, pero no la mejor llegada, o sea tiene un publico, pero no al 100% cémo deberia ser

R- Claro, porque, no, no termina siendo un elemento de produccién, de divulgaciéon de conocimiento
cientifico, de propuesta histdrica, de memoria de cosas. Sino solamente termina siendo un ego de un
escritor, de un autor, y es horrible. Es horrible eso, por ahi no sé publicamos tanto en libros donde ego
de los autores solamente era de ellos. Ahora que después el libro esté ahi cinco afos sin venderse tengo
5400 libros de Reinaldo Castro de cientifico de periodistas y nunca se vendieron 1. Y vos decis qué onda
era tu ego sacar ese libro no era lo que la comunidad estaba pidiendo. Una vez hicimos un folletin que
era un folletin asi tipo faxil, sobre los alacranes, con la Susana Ocampo, Juan Carlos Rodriguez qué es un
antropdlogo en el Undial. Me dice armemos este diseiio para ver y le digo, pero cudl diseio y sacaban
los alacranes de los frascos que tenian y yo le sacaba una foto y armamos una infografia que en ese
momento nadie hace infografia sobre los alacranes imprimimos no sé 1000 afiches, y lo repartimos en
todas las escuelas. Las maestras divinas gracias dice porque ese al aclaran que pica que era venenoso. O
sea, la idea de las editoriales universitarias es promocionar el conocimiento de manera simple, no es de
manera compleja, porque no me parece que sea una, una cosa interesante decir todo el tiempo hablar
en cosas cientificas, cientificas y en qué ayudas a la gente. O sea, todo bien con que hablen de los libros
de autoayuda. Todo bien con que te comentes cual es el problema de la Comarca de Yala sobre la

produccidn, pero en que ayudas.
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P- Y ahora si vamos a lo que usted piensa digamos. A que publico creo usted teniendo en cuenta los
afios que esta en la editorial que se enfoca la editorial, a un publico diverso, a un publico especifico. A
qué tipo de publico. Cudl es su publico quizas hoy, o cual fue su publico en su momento. Porque quizas a
lo largo tuvo distintos tipos de publico teniendo en cuenta los libros que salian o quizas siempre

mantuvo este tipo de publico especifico.

R- No, yo creo que como diga la gente de la televisién el publico se renueva, pero a lo largo de estos
afios yo creo que, que cada vez va quedando menos publico para lecturas interesantes, y al ser parte de
una universidad como que cada publicacidn termina siendo como para el ego académico de cada unoy

no para la transmisién de conocimientos.

P- Por ejemplo me dice que estaba por ejemplo 18 afios practicamente desde que se inicia la editorial.

En qué ano inicia la editorial la editorial no se inicia la editorial.

R-Y la Editorial no se inicia como Editorial inicia como la secretaria de publicaciones, se inicia con Néstor
Groppa. Yo entré al editorial creo que fue en el 99, en 1999 entre. Dénde estaba Maria Inés Giambra,
gue era una de las personas que trabajaba ahi y Pablo Roque que también creo que trabajaba ahi,
Horacio Maidana que esta en la Casa de la Cultura y demas. Pero yo entré a trabajar mas en la parte de
la comunicacidn institucional del rectorado, y después me hice un poco cargo de la editorial. Y ahi fue
gue arranque con todo eso, y ahi también la idea siempre fue de la promocién, de la divulgacion, del

conocimiento y esas cosas.

P- Y que conoce acerca de la historia, digamos. En la época de Néstor Groppa fue secretaria de
publicaciones y después que sucedieron cuantas gestiones mas, la imprenta en este caso estuvo antes el
editorial, si bien ahora la imprenta trabajar articulada con la editorial trabajan en forma articulada pero
la imprenta estuvo antes que el editorial en su momento cuando entra Néstor Groppa como secretario
de publicaciones después le anteceden otras posteriormente hay otros coordinadores, como, que

conoce acerca de alguna manera breve de la historia de la editorial lo que conoce.

R- Después de Néstor Groppa la secretaria de publicaciones genera dos espacios de trabajo. Uno es la
imprenta, qué es donde trae personal de la provincia porque la imprenta de la provincia es mucho mas
antigua que el de la universidad. Y de ahi es donde trasladan personal de la imprenta de la provincia
para la Imprenta de la universidad, y ahi era donde estaba, Fausto Gallardo, que era en este momento

era un tipo joven que laburaba solamente en la parte de imprenta.

P- Conocedor digamos de la materia
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R- Si, si se sabia toda la maquinaria y de ahi entré todo personal capacitado que trajeron de la provincia
para la imprenta Universidad. Y ahi es a donde, cuando Groppa arma la secretaria de publicaciones, él
tenia, no tenia solamente la secretaria de publicaciones tenia también parte de la secretaria de
relaciones publicas, y demas, y ahi fue a dénde armd el un tipo de gente de aca de aca de la provincia
gue era como un apoyo a la imprenta de la editorial y armaba, asi como un tipo Cooperativa de gente
obviamente que tenia plata, que le iban dando mensualmente para publicar libros. Y entonces tenia una
propia caja de dinero con la cual iba comprando material iba comprando cosas para imprimir los libros

que se publicaban.
P- En ese momento salieron muchos libros

R- Claro y ahi fue que publicé Tarja, publicé a Fidalgo, publicé a Carrizo, No Alejandro, no, el otro Carrizo

Jajaja aclaro. Asi que bueno, ahi fue, ahi fue.
P- ¢En esa gestidn se hacian reimpresiones?
R- No, eran todos textos originales, no habia reimpresiones

P- Estamos hablando de la época de Néstor Groppa, no. Textos originales de autor no reimpresién de

otras editoriales que se traian a reimprimir.

R- No, Néstor Groppa, Fidalgo, Alabi, Ernesto Aguirre, que siempre estuvieron mas o menos
coqueteando con la editorial no habia ninguna, no habia ninguna reimpresidn eran textos originales. Es
mas, imprimimos el Bum Rosell el de la ciudad en las nubes o montdn de cosas que eran sUper originales
qgue la imprenta. O sea, los maestros imprenteros, digamos lo podian hacer era impresionante. Y fue,

bueno yo por lo menos cuando entré y conoci esas cosas dije qué loco...
P- Cuando entré estaba en la gestion de qué coordinador

R- Y en ese momento a ver quién estaba, estaba Varela que era también el director de la radio
universidad porque después vino el ingeniero Guerrafato y después vino Lores. Después vino la... ay... no

me acuerdo, la esposa de Aquim, Patricia Coma, creo que era, no me acuerdo...
P- Bueno, que todos ellos fueron que, coordinadores del editorial

R- Si, lo que pasa es por eso te digo que teniamos una secretaria de extension y de la secretaria de

extension se derivaban los directores de editoriales, pero nunca tuvimos una Direccién editorial.

P- O sea en estos momentos la editorial depende de...
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R- Ahora de Asuntos académicos, lo cual es horrible, porque no podemos depender de una secretaria
gue tiene que ver con cuestiones académicas, cuando lo nuestro es mas de extensién y de divulgacion.

Entonces ahi viene la contradiccién que hay en el mismo sistema universitario.
P- Quisiera agregar algo mds

R- Por ahora, no
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ANEXO VII
ENTREVISTA N°® 7

Entrevista a C. A. R. Coord. Personal de area: Editorial Universitaria (EDIUNJu). Lugar: Se realizé en el
anexo de la Facultad de Humanidades y Ciencias Sociales (FHyCS —UNJu), ubicado en calle Otero, B°
Centro. San Salvador de Jujuy. Fecha: 11/02/2022, 09:05 a.m. Duracion: 00:43:06. Recurso técnico:

Celular.

P- ¢Cual es fue su papel en algin momento en la editorial Universitaria en EDIUNJu? ¢Qué funcidn

cumplié? ¢En qué ano fue que cumplié esa funcién?

R- A mi me convoca el por entonces secretario de Asuntos Académicos el Doctor César Arrueta en el
2014, fue en abril del 2014, para proponerme el cargo de coordinador de la Editorial de la Universidad

Nacional de Jujuy, el cual yo acepté y empecé a trabajar en la editorial en mayo del 2014.
P- En mayo del 2014. En ese momento como ...
R- Ahi digamos ocupe el cargo de coordinador de la editorial.

P- En ese momento cuando estaba como coordinador. éCémo era el trabajo dentro de la editorial?

¢Cudntas personas constituian el equipo? ¢ Cémo se organizaba el trabajo?

R- Bueno, cuando yo ingrese a la editorial hubo un recambio el anterior coordinador de la editorial que
era el Magister Lucas Perassi dejo el cargo de Coordinador y pasé a su cargo de planta. El era planta
permanente, digamos, de la editorial. Entonces el equipo estaba conformado por Celia Navarro que era
la secretaria administrativa de la editorial, Silvina Campo que estaba en el drea de correccion y habia
una figura de tres disefiadores/editores. Si, una figura media difusa que después fuimos trabajando en
eso. Qué era justamente Lucas Perassi, Edgardo Gutiérrez y Matias Teruel ese era el equipo de la
editorial. Cuando yo entré a la editorial también habia, eso fue un trabajo que hicimos de entrada habia
como un solapamiento en el imaginario y en las tareas o en la representacion que se tenia de la

Editorial. O sea, habia una confusién entre editorial e imprenta.
P- éEsto estamos hablando de qué ano?

R- 2014. Yo inicie ese afio. Para gran parte de la gente incluso para la gente que trabajaba ahi decir
editorial, decir imprenta, era a veces sinébnimo, no. Entonces era como la misma cosa no se podia

distinguir las tareas de una de las areas y de otra. Eso tenia que ver creo yo con el trabajo que se venia
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desarrollando previamente. En donde muchas veces se acudia a la editorial a EDIUNJu simplemente para
imprimir libros que ya venian editados previamente. Entonces en ese caso la editorial funcionaba como

imprenta digamos.

P- Eso era un poco el trabajo que se hacia Néstor cuando ingreso

R- ¢Que hacia quién?

P- Néstor Groppa, era un poco el trabajo que se hacia cuando empezé la Editorial

R-No, Néstor, yo no tengo un conocimiento muy a fondo de la historia de la editorial. Pero por lo que
supe y por lo que me cuentan las mismas personas que trabajaron en la editorial Néstor Groppa en
realidad, no. El cumplia la funcién de editor, él era editor. Lo que pasa que en ese momento no estaba
constituida la editorial y él arma, la arma como tal digamos. Con la figura de la Editorial. Que después se
fue desdibujando por distintas circunstancias, calculo yo. Pero creo que una de la principal confusién o
solapamiento, creo yo. Y digo tiene que ver cuando estaba Lucas Perassi al frente de la editorial.
También estaba al frente de la imprenta. Entonces habia como una falta de distincidn de un trabajo y de
otro. Tampoco estaba muy claro qué se buscaba con la editorial. Cual era el trabajo de fondo que tenia
la editorial en términos de ediciéon de libros, en términos de propuestas, de armado de politicas
editoriales, y demas. Entonces, cuando yo llegué una de las principales tareas que me encomendd
Arrueta. En ese momento era tratar de, por un lado, hacer esa separacién conceptual e identitaria,
digamos. Y después también en la practica, en la practica. Por eso yo dejé, cuando entré deje de
ocuparme de las tareas de imprenta, en un principio. Tarde un par de meses hasta que entré un
Coordinador de imprenta una persona que estaba al frente de la imprenta, que en ese momento era
Mario Vega y parte de la reestructuracion de la editorial era justamente ocuparnos simplemente.
Simple, y digamos con todo lo que conlleva del trabajo de la edicién de libros por supuesto de crear

libros. Pero la imprenta quedaba a un costado.

P- Existian dentro de la editorial diferentes areas, como dice el grupo que estaba constituido en ese

momento. Claro, en ese momento me dice volviendo a lo anterior que habia diferentes areas, éno?
R- Si.

P- Estas dreas estaban realmente constituidas o de alguna manera se determinan como areas para
organizar de alguna manera el trabajo. Digamos estaba Celia por ejemplo que estaba en la parte de

administracién. Silvina habia una parte de maquetacién una parte de diagramacion de los libros. éEran
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areas que de alguna manera que figuran en alguna resolucidén qué son areas o se constituian para un

tema de organizacién interna?
R- No, se constituian como organizacion interna
P- En esta organizacidn interna ¢ existia el drea de comunicacién?

R- No, no, no, el area de comunicacién podria decir que la propuse yo. De la mano de un proyecto de
mejoramiento de las editoriales universitarias que fue un proyecto qué se desarrolldé a través de la
secretaria de politicas universitarias de la nacidén y que atravesaba todas las editoriales universitarias del
pais. Era un proyecto de mejoramiento que buscaba justamente apoyar a las editoriales. Para una
organizacién interna para el mejoramiento de los recursos humanos. Para distintas cuestiones
vinculadas con el trabajo editorial y dentro de ese proyecto de mejoramiento habia que proponer
justamente la creacidn o el fortalecimiento de distintas areas de trabajo. Y dentro de este proyecto ahi

yo propuse un area especifica de comunicacion.

P- Bien, y cdmo se constituia. Cbmo se organizd. Cémo se empezd a gestar esto que se genera un darea.

Qué acciones llevaron a cabo ¢Hubo un plan?
R- Si.
P- Para llevar a cabo acciones que generen visibilizacién para el exterior, digamos

R- Si, en realidad cuando se crea el drea digamos de alguna manera se convoca. O sea, el proyecto
proponia incorporar una persona que sea idonea para el area. En ese momento yo propuse al Dr. Carlos
Gonzalez Pérez que tenia experiencia en Comunicacién Institucional, digamos, en el trabajo en la
Cooperativa de tabacaleros. Y él ingreso justamente luego de la aprobacién del proyecto como el
referente de esa area. Area a veces suena como muy grande era una persona que se ocupaba de esa
tarea y de la mano de la propuesta de incorporacion de esta persona habia un plan minimo de gestion

de desarrollo.

P- Ah bien, hubo un plan de gestidn, digamos. Se sentaron dialogaron
R- No, basicamente lo disefie yo para el proyecto, no. Y después.

P- O sea que estaba dentro de ese proyecto la propuesta

R- Exactamente, si, y cuando él se incorpora era obviamente. Decir bueno tenemos que hacer esto. Es

decir que ocuparnos de visibilizar la editorial desde distintos puntos de vista, no. Y lo que hicimos desde
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un principio qué es o incluso lo hicimos en paralelo al desarrollo del proyecto fue, este, actualizar el
isologotipo de la editorial. Eso se hizo en mi gestion también. Es decir, partir del isologotipo anterior
gue venia funcionando hicimos algunos retoques y lo volvimos a presentar. Eso lo hicimos en el 2014.Eh,

nos propusimos también crear un sitio web de la editorial.
P- Eso era objetivos que se plantearon

R- Si, objetivos. Nos propusimos crear un sitio web para justamente para proponerle a la comunidad
jujefia un lugar para conocer la editorial. También con la utilidad de poder descargar libros gratuitos,
gue también era otra politica que tuvimos en la editorial. Poner en practica digamos y hacer efectivo el
acceso publico al conocimiento que se produce en la universidad publica. Obviamente que eso dependia
mucho obviamente del manejo de derecho de autor que también era otro tema en paralelo a la
editorial. Pero ese era uno de los objetivos, entonces se logrd crear la pagina web. Como una politica
también de comunicacion lo entendimos como tal, era restructurar la gestion de venta. La gestion de
participacién en ferias de libros. La creacién en principio también y actualizacion de los catalogos que se
habian dejado de imprimir que se habian dejado de armar de los catdlogos de la editorial y bueno habia
otras cosas mas, no. Obviamente la visibilizacion en prensa en articulacién con las areas de

comunicacion eran por radio universidad.

P- Eso seria como las cuestiones estds de plantear, plantearse comunicacién en medios que no sean

redes sociales, digamos. La prensa grafica por ahi, la radio

R- Incluso, no empezamos pensando la red social como el primer medio de comunicacién después se

desarrolld.

P- Era por el contexto también, digamos, en que afio se situa

R- No tanto.

P- Porque ahora es como que en esta época las redes sociales se potenciaron porque era el tema de la
visibilizacion

R- Lo que pasa es que habia que pensar era mi idea, no. Como que pensar todo de cero. Empezar a
decir, bueno empecemos a pensar y hacer las cosas de nuevo empecemos a pensarlas y hacerlas.
Entonces fuimos como por partes, empezamos con la pagina web tener ese lugar. Es decir, si
comunicamos algo en las redes sociales en términos virtuales. Si publicdbamos algo, la gente a donde

iba.
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P- Que es lo que se necesita ahora, digamos
R- Exactamente, pero también justamente se cred, creamos una pdgina en Facebook.
P- ¢La pagina de Facebook se crea en su gestién?

R- Si, en mi gestién, si no me equivoco, o por lo menos. No me acuerdo si fue especificamente en mi

gestidn. Pero si, yo cree una nueva pagina de Facebook.
P- éCon qué fin?

R- Con el fin de comunicacion.

P- Con el fin de comunicacion externa digamos

R- Era poder comunicar las novedades editoriales, las actividades que hacia la editorial. Las apariciones
del editorial en la prensa grafica, la prensa digital. Es decir, tratar de ser justamente un espacio donde se
pueda contar e interactuar era el objetivo. En algin momento interactuar con el publico que tenia

relacion con la editorial.

P- Todo esto que se creaba se genera a partir de un plan. Que se propone en algin momento. Todo esto
se pensd como plan o se pensé bueno, vamos a seguir determinadas acciones, nos planteamos estos

objetivos o en el marco del proyecto.

R- El proyecto cuando yo ingreso a la editorial ya estaba presentado. Estaba presentado a la secretaria
de politicas universitarias, Secretaria de Politicas Universitarias de la Nacién. Pero cuando yo ingreso

habia que de alguna forma defender el proyecto en Buenos Aires para su aprobacion.
P- Ahi es a donde también se investiga acerca de la historia de EDIUNJu

R- No, no, tenia un pequefio apartado de la historia, pero era una cuestién basicamente contextual
solamente. Entonces cuando habia que defender este proyecto cuando yo voy a Buenos Aires a
presentar y a defender el proyecto ante las autoridades de secretaria de politicas universitarias. Me
hacen distintas observaciones de la primera presentacién y en funcidon de eso los restructuramos al
proyecto. Entonces el proyecto fue como una herramienta ordenadora, podriamos decir, para articular
con la propuesta que me habia hecho el Doctor Arrueta para repensar la editorial. Y te puedo decir otra
cosa digamos, todo en funcidon de mi propia formacién obviamente. Que obviamente vengo del campo
de la comunicacién. Gran parte de las acciones que yo pensaba las pensaba en términos de

comunicacion, no. En qué sentido, por ejemplo, un dia nos sentamos, varios dias. Pero un dia nos
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sentamos con los editores maquetadores de la editorial y dijimos: Bueno, hay que volver a las politicas
de colecciones para ordenar la produccién de la editorial, para tratar de convocar a nuevas
publicaciones, no. Entonces en funcidn de eso, bueno para armar nuevas colecciones hay que armar
identidades visuales para las distintas colecciones de libros. Eso es comunicacidon pura, digamos. Si,
pensar que las tapas de los libros tengan una misma identidad. Tengan incluso, era una de las ideas
pensar, un isologotipo para algunas de las colecciones también. Que se logré hacer pero que no se pudo

potenciar del todo.
P- Como por ejemplo la coleccidn Libros de Catedra

R- Libros de catedra que tiene un isologotipo particular. Si, eso también se pensd fuimos a lo particular.
Eso también se pensé fuimos ordenando las distintas acciones de la editorial, pero siempre pensando
gue todo se iba a comunicar que toda accién, se podia. Digamos construia significado, no. Tener libros
con identidades visuales similares permitia la identificacion de las colecciones y al mismo tiempo
también permitia la identificacién de las propuestas de la propia EDIUNJu. Es decir, poder ver en un

anaquel en una libreria los libros similares. Eso es comunicacién. Decir, ah... esos son libros de EDIUNJu.
P- Una identidad visual

R- Todo eso si se pensd, obviamente. Nos sentamos a pensar veamos se delegaron tareas. Edgardo se
ocupaba de dos o tres colecciones, Matias de otras dos o tres colecciones y en funcién de eso
armabamos las convocatorias para que se presenten propuestas de publicacion enmarcadas en esas
colecciones. Era como todo un trabajo articulado qué se buscaba hacer digamos. Mal, bien, pero se lo

trato de hacer.

P- En este caso la red social Facebook quién la trabajaba. Quién era el encargado de generar productos

de comunicacion para...

R- En principio yo, después Carlos Gonzalez, también. Después vos cuando entraste Jajaja. Digamos, en
un momento también Huaman Albarracin. Bueno, Huaman fue el que impulsé y le dio forma Instagram
si no me equivoco, no. Pero digamos, eran trabajos que se iban desarrollando sobre la marcha. Es decir,
como no era la prioridad principal podriamos decir sostener las redes sociales. Porque habia un montén
de problemas propios de la edicion del propio trabajo interno, digamos. Era como que ibamos sobre la
marcha resolviendo muchas cosas, no. Pero sin descuidar esas cuestiones, es decir, cuando habia

participacién en ferias de libros, si, era como que se trataba de explotar redes sociales comentar que es
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lo que pasaba con la presencia de la editorial en distintos stands. O en distintas presentaciones de libros,

etcétera, etcétera.
P- Conoce actualmente las redes sociales de EDIUNJu. Sigue las redes sociales de EDIUNJu
R- Si, si.

P- Como ve el manejo en el tema comunicacional teniendo en cuenta que el afio 2020 fue un afo en
qgue diferentes instituciones tuvieron que buscar algunos canales de comunicacién optativos a raiz del
ASPO digamos, del Aislamiento Social Preventivo y Obligatorio que... Buscar alternativas en el sentido de

comunicacion, pero que desde las redes sociales sea una via sean una forma de comunicar al exterior

R- Yo creo que el manejo actual de EDIUNJu en las redes sociales creo que siguid, prosiguio la linea que
se venia pensando, si. Tiene presencia. A ver yo desde el punto de vista de usuario de redes, no. Qué
estando afuera de la editorial me entero que es lo que estd pasando en la editorial. Creo que ese es el

primer objetivo que queriamos que la gente se entere que esta haciendo la editorial de la UNJu.

Entonces cuando hay la publicacién de un nuevo libro. Cuando hay alguna actividad particular de la
EDIUNJu cémo fue justamente el afio pasado fue, ya estoy perdido con los anos. O el anterior, fue
cuando se presentd el patio Néstor Groppa. Cuando se impuso Néstor Groppa a la editorial, esas
cuestiones creo que nos enteramos todos a partir de las redes sociales. Entonces las redes sociales como
herramienta son un canal que creo que se supo aprovechar y se siguen aprovechando. Incluso también
con esta idea de tener presencia con los usuarios de las redes sociales en términos de marca editorial,

no. Esto de recordar hoy es el Dia de... la editorial saluda a ...

P- Eso seria como diferentes alternativas de piezas comunicativas que siguen teniendo presencia de

alguna manera

R- Si, y coadyuvan de alguna forma a crear o a sostener una imagen de marca de la editorial, no. Y que

mantienen el contacto con lo publico, con los usuarios de las redes.

P- Cuadl crees que es la red social que le sirve mas a la editorial, digamos. Con la que mas puede
interactuar por sus componentes especificos. Teniendo en cuenta que tiene YouTube, Instagram,

Facebook, si bien fue el creador de Facebook

R- Yo no creo que haya una red que sea por antonomasia la mejor. Esto lo puedo decir para la editorial

como para otras instituciones, digamos no. Es decir, como para otras instituciones digamos, no. Es decir,
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cada red social tiene sus fortalezas, tienen sus debilidades. Yo creo que lo mdas importante es hacer un
mix con todas las redes sociales que son las mas usadas vos nombraste las tres principales en la
actualidad: Facebook, Instagram, YouTube. Es decir, con sus particularidades y en articulacién de las tres
se puede hacer un buen uso. Es decir, YouTube por ejemplo ante la presentacién de un libro ante algin
evento ante alguna entrevista que se pueda colgar eso en YouTube y después articular esos archivos con
Facebook, por ejemplo. Es una forma de generar sinergia dentro de las redes sociales. Pero creo que es
importante utilizar las tres porque incluso tienen publicos a veces distintos. Entonces llegar a los
distintos publicos algunos potenciales lectores de los libros de EDIUNJu. Creo que es importante utilizar

o seguir utilizando las tres, con sus particularidades.

P- Volviendo a lo anterior que me decia que hay piezas comunicativas qué sirvieron en ese momento.
Qué opina acerca de estos mecanismos de promocidn, digamos. Son importantes necesarios desde la

comunicacion para vincularse con el publico

R- Totalmente, totalmente incluso lo que si habia una cuestidon que a mi me quedaba pendiente es tratar
de lograr o pensar otras alternativas de comunicacion quizas mas personalizadas. Es decir, esto de
apuntar a segmentos mas cerrados por intereses particulares que puedan tener relacién con la editorial.
Ya sea por afinidad temdtica, por afinidad literaria. Es decir, tratar de ir encontrando esos publicos mas
segmentados y en funcién de eso comunicar directamente con esos publicos. Pero es un proyecto que

quedo ahi.

P- Claro, y en ese sentido sabiendo que se vinculé de alguna manera con la editorial. Volviendo a lo
anterior. Cual seria su propuesta, digamos, comunicativa hoy si lo tiene que ver desde afuera, digamos,
pensando en todo lo que son estas redes sociales y su implementacidn a raiz de la pandemia. Porque la
pandemia nos dejé como una cuestion a todas las instituciones. Qué tipo de alternativa buscamos ahora
para comunicar porque sabemos que la presencialidad ya no existe. Cdmo pensamos eso, si en algun
momento volvemos a atravesar por este momento o alguna forma de evaluar ese momento y después

generar algunas propuestas a futuro.

R- A ver yo creo que como propuesta. Como propuesta en términos de comunicacion institucional de la
editorial lo que creo que hay que pensar es un mix comunicacional, no. O sea tratar de moverse en
funcién de objetivos particulares que se vayan planteando y en funcién de eso elegir herramientas.
Herramientas y obviamente estrategias, entonces, partir siempre de objetivos mas general, pero si de

objetivo bien particulares. Bueno tenemos que promocionar tal libro a dénde vamos como lo hacemos,
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con qué estrategia de comunicacidn. Entonces, en su momento también me estaba acordando recién,
habiamos pensado y lo logramos hacer, pero no con mucho éxito porque se trunco esta idea de que los
autores presentan sus propios libros con pequefios videitos de dos minutos, dénde cada autor hablaba
de su libro y lo presentaba y eso se colgaba en la pagina web. Habiamos pensado hacer como un

catalogo audiovisual.

P- Claro, porque inclusive existe un video de Teruel. Donde ella esta en la editorial y teniendo en cuenta
que ella es una autora reconocida. Hay autores que son como muy convocantes a determinados

publicos

R- Exactamente, entonces por eso digo yo creo que depende mucho de que es lo que se pretenda
comunicar elegir las estrategias mas adecuadas en cada momento. Podria decir hay una propuesta mas
general. Cuando yo digo mix de comunicacion es eso tratar de ver cuales son los distintos objetivos.
Cudles son las distintas herramientas e ir utilizdndolas en la medida en que sean necesarias. Pero creo
qgue la editorial tiene muchas cosas por comunicar y hay que pensar la comunicacion no solamente en
términos de medios. No solamente en términos de utilizacién de redes a eso me referia hace rato
cuando decia el hecho de pensar la identidad visual de determinadas colecciones es comunicacion. Es
una forma de construir una identidad en torno a la editorial y esa editorial comunica y esa editorial
construye significado que es lo que justamente se pretende cuando se busca comunicar. Después lo
demas es mas difusion es mas interaccidon con los distintos publicos. Porque hay que pensar esas
distintas cuestiones si queremos simplemente comunicar que sacamos un libro o queremos interactuar
con posibles lectores o buscamos que interactue el autor con los lectores. Hay que pensar esas distintas

alternativas.

P- Y ahi seria como buscar otras alternativas que rompan un poco con la comunicaciéon de alguna
manera convencional del libro a donde uno publica la tapa. Entonces como que si queremos generar con
el receptor. Digamos con las personas que le llega ese mensaje también generar otras alternativas que
permita interaccionar justamente lo que nos da las redes sociales la interaccion, la participacion. Por ahi
convocatorias que generen en el lector que lo interpelen de alguna manera para que él pueda ser

participe digamos.

R- Exactamente, por eso te digo ahi es a donde se piensa esta idea de mix de pensar cual es la mejor
estrategia para este objetivo como vos dijiste recién romper simplemente con esta idea de la tapa del

libro. A veces la tapa del libro puede ser atrayente, esa es la idea. Que la tapa te atraiga, te convoque, te
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interpele, te genere la inquietud de comprarlo. Pero a veces no, o no a todas las personas. Entonces
sumar a esa publicacién de la tapa que se yo un mensaje del autor o un mensaje de algun otro tipo que

te diga. Mira léeme este libro hay que pensarlo creativamente.

P- Estas cuestiones del tema de los libros de romper un poco con el tema convencional de generar la
tapa, el libro. Cual seria la propuesta mas viable, hoy en dia, digamos. EDIUNJu cuenta realmente con el
personal teniendo en cuenta que por ahi otras editoriales tienen como dreas constituidas de
comunicacion. Porque por ahi nosotros podemos plantearnos muchos objetivos mediano, largo, corto
plazo. Pero también tenemos que pensar en los recursos, pensar en el personal, pensar en la factibilidad

de las ideas.
R- La pregunta seria si tiene la editorial los recursos necesarios.
P- Si, todo esto acompania a las propuestas

R- Yo creo que los recursos minimamente estan. Podria ser mejor, si, obviamente como todas las cosas.
Pero es decir en este momento si no me equivoco vos estas frente del drea o en la tarea de

comunicacion junto con Huaman o sola.

P- Quedd un poco raro en el momento que usted se fue porque como que Huaman también esta con los
libros y como que él también me ayuda y a la misma vez, viste esta cuestién que tampoco ... cuestiones
internas, entonces como que tratamos de llevar a cabo el trabajo, pero a la misma vez se complica a
veces. Porque como dice EDIUNJu tiene muchisimo para comunicar, todo el tiempo. Pero es importante

también el publico. A quién. Porque podemos sacar muchas cosas, pero a quienes llega eso, digamos

R- A ver, eh... yo por lo que conozco de otras editoriales no hay, por lo menos las editoriales
universitarias, no hay departamentos o areas en cada cosa. La editorial por ahi mas desarrollada es la
editorial de Villa Maria, la UBA, digamos EUDEBA. Pero creo que una persona que esté
permanentemente pensando y haciendo comunicacidn yo creo que es no digo que es suficiente, pero si
se pueden hacer muchas cosas. Ahora mas alla de recursos materiales o técnicos, necesita capacitacion
no sé si necesariamente capacitacién. Vos estas formada por ejemplo en comunicacién social quizas
capacitarte o autocapacitarte en comunicacién en el mundo editorial que se esta haciendo. Qué hacen
otras editoriales. Y en funcién de eso crear y adecuar. Crear cosas nuevas y entender la ldgica general
del trabajo editorial para poder comunicarlo. Mas que capacitacién yo diria que es crear como el
entorno propicio para poder comunicar de la forma mads conveniente posible en cada caso quizas sin

capacitarte. Quizas si capacitarte de algunas en el uso de algunas herramientas tecnoldgicas, eso si
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siempre viene bien digamos. Pero creo que mas que nada es entender esta légica de entender la
comunicacion dentro de la editorial como comunicacién institucional, no. Es una institucién publica que
pertenece a la universidad publica que necesita comunicar determinados productos, acciones vy

actividades.

P- En ese sentido siendo universidad publica una editorial publica en qué se diferencia la editorial
publica de la privada. De alguna manera eso tiene que ser retribuido porque justamente trabajan en pos

de una cuestidn financiera, econdmica que todo el personal vive de eso digamos

R- Ahi en el trasfondo que yo tuve la oportunidad de conversar con varios editores coordinadores de
otras editoriales universitarias, hay una discusién que no esta resuelta ¢Cudl es la funcién del editorial
de una universidad publica? Podemos decir que hay un grupo de gente que piensa que la Editorial
Universitaria publica tiene que ser, tiene que competir con las editoriales privadas, esa es una mirada.
Yo no comparto esa mirada. Yo creo que la editorial de la universidad publica como te decia al principio
tiene que lograr que el acceso al conocimiento qué se produce en la universidad sea de acceso publico,
gue ese acceso publico se pueda si pensamos en términos econdmicos al menor costo posible para el

publico o de forma gratuita.
P- Es decir que genera como una cuestién de servicio.

R- Exactamente, en referencia a lo publico, la idea de servicio publico creo que estd asociada
necesariamente a lo publico a los distintos estamentos del estado. Entonces formas para hacer eso es.
Digamos, si hablamos de libros en papel que obviamente tiene un costo econdmico concreto. Es decir,

ofrecerlo al menor costo posible tratando de que sea sustentable.

P- Lo cual se diferencia de una editorial privada que ellos si o si tienen que sacar la cuestién econdmica,

la ganancia
R- El lucro.

P- Digamos, por eso es que se generan también distintos tipos de publicaciones como libros de catedra

colecciones que estan pensadas para el estudiante

R- Si, si, que antes no estaban pensadas asi. Por eso te digo esas cuestiones es que cuando yo entré a la
gestion la fuimos pensando con esa intencionalidad concretamente con eso de promover las
investigaciones qué se publican los resultados de las investigaciones que se publiquen, los libros que se

utilicen para las propias catedras. Pero que también pueden servir para otros intereses. Que esos libros
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tengan acceso al menor costo posible o de forma gratuita. Esa creo que es la funciéon de una editorial

universitaria de la universidad publica.

P- Y en el campo de la comunicacidn. Cuando tenemos que comunicar por ejemplo desde la universidad
publica y desde por ejemplo una editorial publica una editorial privada la comunicacién también cambia
de alguna manera, no. Porque la misidn de la editorial, porque ya no es tanto competitividad no es o si.

Sino que tratar otros modelos

R- Creo que siempre va a cambiar porque lo que cambia es los objetivos, si son objetivos distintos la
comunicacion cambia. EIl mensaje la forma en que se plantean las cosas también tienen que ser
distintas. Por eso la comunicacién dentro de la editorial creo que tiene que pensarse. Como cuando yo
estuve muchas cosas tuvieron que pensarse, pero muchas cosas iban saliendo sobre la marcha por la
propia dindmica del trabajo interno. Pero en una institucién donde la comunicacién se tome como un
pilar digamos a la par de las otras areas de trabajo. Antes de comunicar decir bueno que queremos

comunicar, cual va a ser el objetivo. A quien queremos llegar y después decir bueno...
P- Necesariamente cuando uno dice a quién queremos llegar hace falta un plan de marketing

R- Es que cuando hablamos de marketing hablamos de un drea que apunta lucro. Acd no

necesariamente hay que pensar en plan de marketing tenemos que pensar un plan de comunicacién.

P- Y como determinamos nuestro publico a través de encuestas, entrevistas. COmo se sabe quién es el

publico de la editorial

R- Yo creo que el mundo de la editorial universitaria de alguna forma ayuda. O los propios productos
editoriales configuran ya su publico. A qué me refiero con que los productos configuran su publico a que
los libros tienen lectores. Es decir que esos lectores imaginados por el autor son los que van a hacer los
publicos y los destinatarios de la comunicacidn de la editorial. Es decir, si yo quiero presentar un libro de
matemadticas y voy a apuntar a un conjunto de personas que estén interesados por la matematica, en
determinados ambitos. Y ese va a ser mi publico el tema es donde estan y como llegar a ellos, que
decirle, ahi esta el tema. Pero tenemos la ventaja que al ser una editorial Universitaria sabemos que los
destinatarios de los libros de catedra que estén vinculados con matematicas. Van a estar en la Facultad
de Ciencias Econdmicas en algunas materias especificas, de algunas facultades. Quizads cuando yo te
decia hace rato quizas esta comunicacion mas segmentada habria que pensar cbmo comunicar estas
cuestiones a esos publicos. Y ahi, por ejemplo, estoy pensando en voz alta, no. Pero para llegar a esos

publicos qué son especificamente segmentados. Hasta se puede volver a practicas de comunicaciones
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analdgicas como un afiche en la puerta de la materia que se da, y se puede comunicar eso. No
necesariamente todo pasa por lo digital. Es decir, por eso te decia yo primero hay que pensar qué

comunicar. Qué queremos decir. A quién queremos llegar. Y en funcion de eso la estrategia.

P- La funcién analégica es lo que yo pensé en el momento en el cual se comunicé en la editorial en
época de pandemia. Porque nosotros muchas veces y cuando la mayoria de las instituciones se sirvié de
canal digitales, se pensé mucho en la digitalizacion. Pero qué pasa con esas personas que no tienen esos
medios, surgieron también condiciones dentro de familias numerosas en la cual no tenian celular. Quiza
lo tenian y no lo sabian manejar. Todas estas cuestiones estructurales que hacen. Se pensd en algin
momento en su gestidon la comunicacién. Quiza no estuvo en auge las redes sociales como estan hoy en
dia, digamos. Entonces, cdmo ve que es importante comunicacion de otro tipo prensa grafica, la radio.
Utilizar otro formato que también llegue a ese publico, que no necesariamente utiliza redes sociales o

un tipo de comunicacién digital

R- De nuevo yo no lo pensaria en términos generales, sino mas especificos en términos de que es lo que

se quiere comunicar, en qué momento y a que publico
P-Y en la pandemia se ve como necesario este tipo de formatos o no

R- Creo que en la pandemia al estar en un contexto de aislamiento las personas yo creo que cobro mas
fuerza lo digital, digamos. Al no tener presencia, al no tener la posibilidad por ejemplo en términos de la

editorial de asistir a la presentacion de un libro netamente presencial es una instancia de comunicacién.
P- Como por ejemplo la feria virtual

R- Claro, entonces ahi lo virtual cobro fuerza necesariamente hoy los medios tradicionales como la radio
la television también tuvieron un papel de revitalizacién, no. En la pandemia y la pandemia nos trastocé
todo, digamos. Todas las dreas laborales, sociales y nos provocé volver a viejos hdbitos o repensar
distintas estrategias que se venian pensando de otra forma. Entonces yo creo que no hay una respuesta
univoca, no hay una respuesta general yo creo que hay que pensar en la actualidad mas pensar en lo
particular. En ir si pensamos en la comunicacién ir pensando en objetivos particulares, en publicos
particulares, y qué es lo que se quiere comunicar, si. Porque estoy pensando en voz alta también ahora
no es lo mismo comunicar la identidad de la editorial en general, que comunicar una coleccién de libros.
En donde quizas la editorial queda en un segundo plano, donde quizas lo que se busca es comunicar la
coleccion. Porque quizas al publico no le interesa la editorial necesariamente sino la coleccién del libro

gue tiene, que responde a determinados intereses de lectores.
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P- Claro, y ahi volvemos a pensar en el publico, no
R- Es que siempre hay que pensar en el publico creo.

P- Porque ahora por ejemplo una cosa es la editorial y por otra parte si pensamos una coleccién de Jorge
Accame. Qué es un autor muy reconocido a nivel mundial, se podria decir. Entonces hay gente que
quiere ver a Jorge Accame o sea lo quiere leer quiere, conocer a Jorge Accame. M3s alla del interés de la

editorial universitaria, en si.

R- Exactamente, ahi la editorial es simplemente la promotora de la coleccidén. Es importante que se

conozca que lo hace la editorial si, pero queda en un segundo plano, o en tercer plano.

P- Claro, porqué el autor cobra tanta relevancia digamos en el ambito publico qué hay mucha gente que
ya es seguidora de ese autor y de alguna manera lo va a consumir, sin necesidad de que sea EDIUNJu por

ahi

R- Y es ahi qué decido como pensar en el publico. Bueno ahi estds vos misma pensando cual es tu
publico, ya estds delimitando, no. Estamos buscando comunicar esta nueva coleccién a los seguidores de
Jorge Accame o queremos buscar nuevos lectores. Son dos publicos distintos. Se entiende. Entonces ahi
es donde se va configurando el publico. Por eso es importante partir creo yo, en qué es lo que se quiere

comunicar a quiénes y en funcidn de eso pensar en la estrategia.
P- Cree que se dio a lo largo de la editorial eso o se dio una falencia
R- ¢A lo largo de cuando?

P- De pensar el publico, o sea todas estas cuestiones que plantea se dieron en algin momento conoce.

No se pensaron concretamente como que se lanzaron productos comunicacionales

R- Yo creo que no se pensaron en esos términos, hubo una ausencia muy grande en pensar el publico.
Que incluso cuando yo estuve en mi gestién que durd cinco afios. Costo mucho pensar en el publico y
cuando digo costé mucho yo me acuerdo siempre conversaciones con autores, con autores de los libros
qué cuando traian la propuesta traian su manuscrito digamos original y yo les proponia junto a veces
con Edgardo a veces con Matias. Les proponiamos variaciones en el ordenamiento del contenido, en la
construccion de la tapa, en la tipografia en la inclusidon o no. A veces sacar determinadas imagenes y le
deciamos mira esto para pensar en el publico para pensar que al publico le puede atraer mejor, les iba a

resultar mas... y les costaba una barbaridad acceder a esos cambios.
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P- En la editorial eso es parte del proceso, digamos

R- Ese es el trabajo de edicidn. Ese es el trabajo de la editorial no es imprimir el manuscrito que trae el
autor si no hacer un trabajo donde se piensa la mejor manera de poder llegar al resultado final qué es el
libro. Y es un trabajo que cuesta mucho porque justamente a veces no se piensa en el lector, no se
piensa en el lector. A quién estas hablando a quién estas escribiendo. Entonces el autor viene con una

idea.
P- Es mas fuerte todavia cuando es un docente, por la estructura

R- Depende, depende, depende. Depende siempre depende porque hay docentes y autores que son mas
conservadores y no quieren cambiar no quieren innovar. Y otras veces cuando les proponiamos ideas

estaban maravillados. Entonces, depende no hay como una receta para eso.
P- Buenisimo quiere agregar algo mas
R- No, si después te hace falta algo mds, cuando quieras estoy

P- Buenisimo, muchisimas gracias.
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afios o  seis
afios”.
(Planificacion
sin Plan)

Lo tomo como
una
herramienta
casi chiquita
para
publicitar,
para
promocionar.
Pero no es
una
herramienta
de consumo
que nos sirva
a nosotros
que somos
productores
de libros”.
(Facebook)

radio que se
llamaba “La
solapa”
(Medios
tradicionales)

(Pdblico
Objetivo)

“primero  definir
tu publico
objetivo 'y en
funcidn de eso se
arma el proyecto
editorial. Porque
Si no es
totalmente
innecesario
construir un
libro”

(Piblico
objetivo)

“Si vos no sabes
para que vas a
publicar un libro,
para quien, quien
es el lector. Quien
va a consumir
eso. Lo haces
solamente  por
hacer...No

termina  siendo
un elemento de
produccion, de
divulgacion  de

conocimiento
cientifico, de
propuesta
historica, de
memoria de
cosas”
(Piblico
Objetivo)
E7 “desde el punto “hubo una
C.A.R. de vista de ausencia muy
Coord. usuario de redes grande en pensar
Personal de | no. Que estando el publico”
area: afuera de la “una estrategia
Editorial editorial me particular acerca
Universitaria | entero que es lo de quiénes son
(EDIUNJu) que estd los que van a

pasando en la
editorial”.

consumir tal libro
en funcion de
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(Redes Sociales)

“esas cuestiones
creo que nos
enteramos todos
a partir de las
redes sociales.
Entonces las
redes  sociales
como
herramienta
creo que se supo
aprovechar y se
sigue
aprovechando”.
(Redes Sociales)

“ahi lo virtual
cobro fuerza
necesariamente”
(Redes Sociales)

“la  pandemia
nos trastoco
todo, digamos.
Todas las dreas
laborales,

sociales 'y nos
provoco volver a
viejos hdbitos o

repensar
distintas
estrategias que
se venian
pensando de
otra forma”
(Pandemia de
Covid- 19).

esas personas
que consumen los
libros armar una
politica
comunicacional
particular  para
esas personas. O
sea, una politica
de marketing”.
(Piblico
Objetivo)
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LINEA DE TIEMPO RESPONSABLES DE EDIUNJU

POETA ESCRJTOR ING. EDUARDO POETA Y ESCRITOR LIC. REYNALDO DR. CLAUDIO AVILES
LEANDRO NESTOR BERRAFATO ERNESTO AGUIRRE CASTRO RODILLA
ALVAREZ GROPPA (SECRETARIO DE (DIRECTOR DE (COORDINADOR) (COORDINADOR)

(SECRETARIO DE EXTENSION PUBLICACIONES)

PUBLICACIONES) UNIVERSITARIA) 2004 - 2005 2014 - 2019

(faltante de 2008 - 2010 RES. R. N° 1097/14
1988 - 1994 1998 - 2002 documentaicién Res. R. N° 152/08
Res.C.5.N¢ 037/88 Res. C.S. N2 030/98 respaldatoria)

PROF. LILIANA ING. GUSTAVO LORES LIC. EDGARDO MAG. LUCAS PERASSI LIC. DANIEL
SUAREZ GIAMBRA (SECRETARIO DE GUTIERREZ (COORDINADOR) GO'NZALEZ
(RESPONSABLE) EXTENSION (RESPONSABLE) 2010 - 2014
UNIVERSITARIA) (faltante de
19831899 2006 - 2008 documentacién (COORDINADOR)
2002 - 2006 respaldatoria) 2019 - 2022

Res. C.S. N2 052/02 RES. R. N° 0533/19
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