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1. Objetivo del documento

El presente documento tiene como objetivo establecer lineamientos generales para la
comunicacién institucional internay la gestion de redes sociales de la Facultad de
Ingenieria (Fing), con el fin de:

e Ordenar ladifusién de eventos, noticias y actividades.
e Mejorar la coherencia comunicacional entre distintos actores institucionales.
e Fortalecer laidentidad institucional en los distintos medios.

2. Alcance y destinatarios
Este documento estd dirigido a:

Equipos de comunicacién institucional.

Referentes de comunicacion en institutos y areas.

Docentes, funcionarios/as y equipos que gestionan o generan contenidos para
difusion.

El alcance incluye:

e Comunicacion interna.
e Gestidny uso de redes sociales institucionales.

3. Comunicacién y redes institucionales de Fing
La comunicacion institucional procurara:

Ser clara, verificable y oportuna.

Mantener coherencia visual y narrativa.

Priorizar fuentes oficiales de informacion.
Fortalecer la identidad institucional de la Facultad.
Evitar la fragmentacion de canales y mensajes.

3.1 LinkedIn
Estared esta orientada a estudiantes avanzados/as, egresados/as, profesionales,
instituciones vinculadas al ecosistema académico, cientifico y productivo..

Link: https://www.linkedin.com/company/fingudelar



https://www.linkedin.com/company/fingudelar

Tipos de contenidos:

Becas y convocatorias.

Cursos de educacién permanente.
Cursos de posgrado.

Llamados.

Logros institucionales.

Caracteristicas:
e Red de perfil profesional
e Tiene capacidad de alcanzar publicos externos a la comunidad inmediata de
seguidores de la cuenta.
e Ritmo de publicacién mas lento que instagram, por lo que no es necesario
publicar todos los dias, sino que con un par de veces a la semana es suficiente
para mantener lared activa

Recomendacién:

e Publicaciones atemporales como: lineas de investigacién, comunidad,
resultados o proyectos. Evitar contenido del dia a diay comunicaciones que
tengan poca duracion porque es una red que quienes la utilizan no la revisan
constantemente, sino de forma mas espaciada.

e Particularmente, no se recomienda difundir eventos con poco tiempo de
anticipacion (por ejemplo el mismo dia de su realizacion).

e Resulta especialmente Gtil para comunicaciones puntuales y dirigidas a publicos
especificos, tales como cursos de posgrado, oportunidades académicas,
convocatorias o contenidos de institutos.

3.2 Instagram

Esta es lared mas dindamica de la Facultad. Funciona como el principal espacio para
mostrar el dia a dia institucional, especialmente a través de historias. En cambio, el
feed busca un contenido mas cuidado y planificado, de menor frecuencia y orientado a
mostrar qué tipo de institucién somos.

Link: https://www.instagram.com/fingudelar/

Contenidos en Historias:
e Eventosy actividades.
e Contenido dinamicoy efimero.
e Mayor cercania con estudiantes.
e Permite una difusion rapida (en comparacion con Linkedin) y de alto alcance
relativo, particularmente entre estudiantes y publicos cercanos a la Facultad.


https://www.instagram.com/fingudelar/

Contenidos en el feed:
e Fotos de equiposy eventos.
e Videos de proyectos.
e Carruseles explicativos.

Recomendacién:

e Redrecomendada para contenidos diarios, para recordar plazos e interactuar
con el publico (resolviendo consultas, derivando, etc).

e Utilizar el feed como carta de presentacion institucional, priorizando
contenidos representativos, cuidados y visualmente consistentes.

e Evitar duplicaciones innecesarias y repetidas entre feed e historias (aunque
puede haber excepciones).
Buscar una estética uniforme y agradable.
Hacer buen uso de las historias destacadas para ordenar la informacion.
Sélo se recomienda su uso para cuando hay mucho flujo de informacién, ya que
si se publica poco contenido es dificil obtener una difusién a gran escala. Al
publicar poco, el algoritmo baja las visualizaciones. Se recomienda para
publicaciones diarias.

3.3 Facebook

Actualmente Facebook presenta bajos niveles de interaccidon con el publico objetivo
principal de la Facultad (estudiantes de grado y jévenes egresados/as), por lo que su
uso se limita mayormente a la replicacion de contenidos. No obstante, puede resultar
pertinente para publicos especificos o seglin cambios en las tendencias de consumo
digital.

Link: https://www.facebook.com/fingudelar

3.4 YouTube
YouTube constituye un repositorio audiovisual institucional con alta visibilidad. Es una
plataforma adecuada para alojar y difundir contenidos de larga duracién o que se desea

conservar y consultar en el tiempo, asi como para transmisiones en vivo.

Link: https://www.youtube.com/finqgudelar

Tipos de contenidos:

Conferencias y seminarios.

Charlas y eventos académicos.

Entrevistas.

Materiales educativos y de divulgacion.

Registros audiovisuales de actividades institucionales.
Videos de proyectos, laboratorios e iniciativas de la Facultad.


https://www.facebook.com/fingudelar
https://www.youtube.com/fingudelar

Caracteristicas:

Permite generar un archivo audiovisual institucional de largo plazo.

Facilita la consulta posterior de contenidos académicos y eventos.

Favorece la difusion de contenidos a través de otras plataformas (web, LinkedIn,
Instagram, boletines, etc.).

Mejora el posicionamiento y la visibilidad de los contenidos institucionales en
buscadores.

Tiene potencial para alcanzar publicos mas alla de la comunidad universitaria,
especialmente cuando los contenidos estan adecuadamente titulados, descritos y
vinculados a tematicas de interés amplio o alta demanda de busqueda.

Recomendaciones:

Se recomienda que los contenidos audiovisuales vinculados a actividades
institucionales sean publicados en el canal oficial de la Facultad o, cuando
corresponda, en canales institucionales de los institutos.

Evitar que actividades académicas, conferencias o materiales de interés institucional
queden alojados Unicamente en cuentas personales, ya que esto dificulta su
localizacion, preservacion y reutilizacion.

Cuando un video sea publicado en otra cuenta por motivos operativos, se
recomienda también disponibilizar una copia en un canal institucional.

Siempre que sea posible, utilizar titulos, descripciones y miniaturas que faciliten la
busqueda y comprensién del contenido.

3.5 Consideraciones generales en el uso de redes

Evitar la creacion de nuevos canales sin una estrategia clara.

Evaluar pertinencia, sostenibilidad y publico objetivo antes de abrir nuevas
redes.

El contenido para cada red deberia ser planificado y adaptado a su lenguaje
especificoy formas de presentar la informacién.

Es recomendable tener un referente de comunicacion encargado de la
planificaciény el curado de la informacién y otra/as personas encargadas de la
generacion y publicacion de ese contenido.



4. Organizacion y circuitos de comunicacion institucional
4.1 La web como fuente oficial de informacion

Toda informacion difundida en redes sociales deberia estar previamente publicada en
la web institucional, especialmente en los siguientes casos:

Eventos
Convocatorias
Becas
Actividades
Llamados

La web institucional constituye la fuente oficial de informacién de la Facultad.

Recomendacion: evitar que las redes sociales funcionen como primer canal de
publicacion, especialmente cuando la informacién aliin no se encuentra validada o
publicada en medios oficiales.

4.1.1 Uso de los sitios web de los institutos

Los sitios web de los institutos constituyen una herramienta fundamental parala
difusion de informacién académica, actividades, proyectos y noticias de interés para
sus comunidades.

Se recomienda:

e Mantener actualizada la informacién institucional basica del instituto.

e Publicar noticias, actividades y contenidos vinculados a las areas de trabajo del
instituto.

e Utilizar la portada o pagina principal para destacar informacion relevante y
vigente.
Evitar la acumulacién de informacién desactualizada en espacios destacados.
Coordinar la publicacién de contenidos de interés general con el Area de
Comunicacioén cuando corresponda.

Cuando exista informacion oficial publicada por otros servicios universitarios o por la
propia Facultad (por ejemplo: inscripciones, becas, calendarios académicos,
reglamentos o convocatorias generales), se recomienda enlazar o derivar a la fuente
oficial en lugar de reproducirla parcialmente.

Esto ayuda a evitar inconsistencias, desactualizaciones y duplicacién de informacion.



4.2 Difusidn institucional de contenidos generados por los institutos

Para contenidos generados en institutos, se recomienda el siguiente circuito de
difusion:

Publicacidn inicial en la web del instituto (cuando corresponda)
Publicacién en el portal institucional central de Fing (cuando corresponda).
Publicacién en redes del instituto.

Amplificacion a través de los canales centrales de la Facultad.

AP0

Esta amplificacion podra realizarse a través de redes sociales, noticias en la web
institucional, boletines u otros canales gestionados por el Area de Comunicacion,
segln la pertinencia del contenido y los publicos involucrados.

Este esquema busca fortalecer el rol de los institutos como unidad base de
comunicacién, promoviendo una generacién de contenidos mas cercana a la actividad
académicay docente, sin perder coherencia institucional.

Ejemplo 1:
1. Elinstituto publica uninforme de relevancia de un proyecto cientifico como
noticia en laweb.
2. Se publicaen las redes del instituto haciendo referencia a esa noticiay se arroba
alaFing.
3. Sereplicaenlasredesde Fing.

Ejemplo 2:
1. Elinstituto organiza un evento de relevancia para toda la Facultad.
2. Envialainformacion al Area de Comunicacion que lo publica como evento y
como noticia.
3. Luego se publica en las redes del instituto y de la Fing de manera coordinada.

4.3 Organizacion de redes institucionales

Se recomienda desestimular la creacion y uso de redes sociales a nivel de grupos de
investigacion, departamentos o subgrupos dentro de los institutos, debido a que:

e Generan fragmentacién institucional.
e Dificultan la claridad comunicacional hacia el exterior.
e Multiplican canales con baja sostenibilidad en el tiempo.

En cambio, se recomienda fortalecer las redes de los institutos como principal unidad
de comunicacion, favoreciendo:



La construccién de comunidad académicay profesional.
La consolidacién de identidades institucionales claras.
La coordinacion entre areas y equipos.

La creacién de nuevas redes institucionales deberia contar con asesoramiento previo
del Area de Comunicacién de Fing.

4.4 Redes personales de docentes y funcionarios/as

No se recomienda utilizar redes personales (docentes, investigadores/as,
funcionarios/as, etc.) como canal oficial de comunicacion institucional, especialmente
cuando lainformacién ain no ha sido publicada en la web o canales oficiales. Por
ejemplo: Difundir un evento auin no anunciado institucionalmente o compartir
informacioén incompleta o no validada.

Si se promueve el uso de redes personales para:

Compartir publicaciones institucionales.

Replicar y ampliar el alcance de contenidos oficiales.

Recomendar actividades, convocatorias o noticias institucionales.
Comentar o complementar informacién ya difundida oficialmente.

5. Recomendaciones a la hora de hacer publicaciones

5.1 Contenido minimo

Toda publicacion deberia incluir, si aplica:

Descripcioén clara de la actividad.

Resumen.

Nombre y referencia institucional de expositores/as, docentes responsables o
personas invitadas (cuando corresponda).

Fechay hora.

Lugar.

Contacto.

Nombre de lainstitucion organizadora y enlace a la web institucional.

De ser virtual, enlace de conexion.

Se recomienda:

Evitar publicaciones incompletas o ambiguas. Ejemplo: Fechay salén a
confirmar.



e Evitar el usoinnecesario de inglés, salvo cuando la actividad tenga un publico
internacional, se desarrolle en dicho idioma o existan razones académicas que
justifiqguen mantener terminologia especifica.

5.2 Planificacion

Se recomienda:
e Promover la planificacion de contenidos (ej.: planificacion quincenal de redes 'y
contenidos).
e Evitar,enlamedidade lo posible, publicaciones urgentes o sobre la hora.
Coordinar con anticipacion eventos y campanas con comunicacion central u
otros servicios.

A modo de referencia, las historias de Instagram suelen alcanzar aproximadamente
entre un 10% y un 20% de los seguidores de una cuenta y permanecen visibles durante
24 horas. Si un instituto tiene mil seguidores probablemente las historias seran vistas
por 100-200 personas en 24 horas. Si subimos una historia de un evento 60 minutos
antes de que empiece es probable que vean esa informacién a tiempo menos de 20
personas.

5.3 Coherencia y tono

Asegurar coherencia con lineamientos institucionales. Mantener consistencia en
criterios de redaccién, nombres institucionales, abreviaturas, estilo y tono. Evitar
anglicismos y expresiones coloquiales.

Adaptar el tono segun lared:
e LinkedIn: mas formal/profesional.
e |Instagram: mas cercano/dinamico.

Cuando no se cuente con experiencia en redaccion institucional, pueden utilizarse
herramientas de asistencia basadas en inteligencia artificial para apoyo en correccién
de estilo, sintesis o adaptacion de textos, procurando siempre revisién humana antes
de su publicacién. Se recomienda darle ejemplos de contenidos institucionales para
mantener coherencia narrativay de tono.

El Area de Comunicacidn est4 a disposicion para ayudar con los lineamientos de estilo.
5.4 Identidad institucional
Se recomienda utilizar los elementos y lineamientos de la identidad visual institucional

para las publicaciones y contenidos

Referencia: https://www.fing.edu.uy/es/node/47611



https://www.fing.edu.uy/es/node/47611

5.5. Contenidos sensibles y/o de especial atencion comunicacional

Ante contenidos sensibles, de alta exposicién publica o que requieran especial criterio
institucional, se recomienda consultar previamente con el Area de Comunicacién,
direcciones de instituto o decanato.

Ejemplos de situaciones donde es recomendable hacer consultas:

Publicaciones vinculadas a empresas privadas o emprendimientos externos.
Empresas surgidas de proyectos universitarios con financiamiento externo.
Contenidos que involucren actores politicos o partidos.
Situaciones de crisis:
o Amenazas
Violencia
Suicidio
Denuncias
Conflictos institucionales

o O O O

Siempre es mejor validar previamente antes que corregir posteriormente.

Algunas preguntas guia:

:Laempresa es mencionada porque tuvo una participacion real y relevante en la
actividad?

¢La publicaciéon mantiene un caracter académico e informativo?

¢Podria interpretarse como publicidad o recomendacion comercial?

¢Se estaria actuando del mismo modo con otras organizaciones en una situaciéon
similar?

¢Puedo herir alguna sensibilidad?

6. Aval institucional para eventos y actividades

6.1 Actividades organizadas por institutos
Si la actividad es organizada por la totalidad del instituto (a través de la direccion, la
comision de instituto o una comision Ad Hoc):

No requiere validacion formal del Consejo para su difusion. Alcanza con el aval
de la Comisién de Instituto o la Direccién.
Se recomienda, igualmente, su consideracién en el Consejo de Facultad para
tener un aval global institucional.
Pasos recomendados:

o Creacion de expediente



o Aval de la Comision de Instituto
o Pase aConsejo parasu aval
o Pase a Comunicacion para su difusion por canales centrales

6.2 Actividades organizadas por grupos docentes
Idealmente requiere creacién de expediente con nota de los/as interesados/as.
Pasos:

e Creacion de expediente

e Aval dela Comision de Instituto

e Avaldel Consejo

e Pase a Comunicacion para su difusion por canales centrales

6.3 Actividades organizadas por terceras instituciones
Requiere creacion de expediente con nota de los/as interesados/as presentadas ante el
instituto.
Pasos:
e Creacion de expediente
e Aval de la Comisién de Instituto (en caso de ser de interés académico o
institucional)
e Avaldel Consejo
e Pase a Comunicacion para su difusion por canales centrales

6.4 Definiciones

e Auspicio: El auspicio es un respaldo institucional no material ni financiero a una
actividad, instancia, producto u organizacion. Implica el reconocimiento o aval
institucional de Fing, sin que exista participacion directa en la organizacion ni
otorgamiento de recursos o contrapartidas.

e Apoyo: El apoyo es un respaldo institucional no financiero a una actividad,
instancia o proceso que implica algliin grado de participacion, articulacién o
colaboracién por parte de Fing, pudiendo incluir aportes logisticos, técnicos,
académicos, de difusion, infraestructura u otros recursos institucionales no
monetarios. No implica el otorgamiento de contrapartidas directas para la
Facultad.

e Patrocinio: El patrocinio es un aporte financiero o en especies brindado auna
organizacion, grupo o institucién con el objetivo de asociar laimagen
institucional a una actividad, instancia o iniciativa determinada.

Los tres casos permiten al evento o actividad utilizar el logo de Fing en sus
comunicaciones (https://www.fing.edu.uy/es/node/47611) y habilitan al Area de
Comunicacion a difundirlo de acuerdo a sus lineamientos y politica comunicacional.
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