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1. RESUMEN
La era digital y las redes sociales otorgan a las marcas posibilidades de acercamiento a sus
usuarios, en las que las dinamicas de comunicacion abarcan alternativas enriquecedoras en

cuanto a contenidos de valor y estrategias de promocion que logran el objetivo final de venta.

El presente documento, refleja los resultados del trabajo investigativo realizado dentro del
Sello Editorial de la Universidad del Cauca bajo la modalidad de proyeccion social. En este,
se buscd mediante una estrategia de comunicacion digital, mejorar el manejo de las redes
sociales de la institucion, contribuyendo a la creacion de una identidad digital y a los procesos
de produccion, publicacion y promocién de contenidos, y los mecanismos de distribucién del

trabajo.

Los resultados tras el diagndstico de redes y el disefio, implementacion y analisis de la
estrategia, demostraron la importancia de la organizacion en cuanto a las comunicaciones de
una marca y las ventajas en el acercamiento con la comunidad, a través de publicaciones
significativas que dan cuenta de los valores académicos promovidos por la institucion

universitaria.

Como conclusion, se determind que dentro de la labor editorial es necesario poner sobre la
mesa todas estas reflexiones en cuanto al quehacer del comunicador, y la exploracion y

redefinicion de estrategias en funcion de las demandas digitales.

Palabras clave: Identidad digital, redes sociales, comunicacion digital, contenidos, editorial

académica.



2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

A continuacion, se presentaran algunos de los aspectos que ponen en contexto los escenarios
que rodean la investigacion, y los detalles que se tuvieron en cuenta para el desarrollo de la
propuesta comunicativa dentro de este trabajo de grado. Se hablara de manera general de la
relevancia que con los afios han tomado los procesos editoriales en el pais y se hara una breve

presentacion de la institucion dentro de la cual se desarrollo el trabajo.

2.1. Descripcion Contextual

Una editorial se define como una empresa o institucion dedicada a la publicacion y
distribucion de libros, revistas y periddicos a través del sistema de imprenta. Hoy en dia,
gracias a los avances de la tecnologia y las oportunidades de conexion, las editoriales se
permiten manejar su produccion bajo pedido o apostar directamente a la publicacion
digital. En cuanto a las editoriales universitarias, se entienden como las instituciones
dedicadas a la publicacién y distribucion de material académico producido
principalmente en la universidad, bajo las mismas caracteristicas que el resto de

editoriales, sin el interés econémico como el principal motor de trabajo.

En el documento titulado “Gestion de editoriales universitarias y la transferencia
estratégica de conocimiento en Panaméa”, Libia Batista de Mufioz hace un acercamiento a
la idea de la rigurosidad que conlleva la produccion editorial universitaria, y el aporte

significativo de estas publicaciones al escenario social.

La produccion editorial es un modo de medir la importancia dentro del sector
de la edicion cientifico-técnica; sobre esto Cordon-Garcia et al. (2010)
sefialan que la gestidn de las editoriales universitarias esta condicionada por
el caracter de las instituciones que la acogen y afiade un aspecto especial,
que su mision es imprescindible en la transferencia del conocimiento de la

universidad a la sociedad (Batista de Mufioz, 2021, p. 4).

Por otro lado, Patricia Vilcapuma en su trabajo “La editorial universitaria y su
importancia en el fortalecimiento de la identidad institucional”, hace mencién a una nota

en el periodico El Tiempo titulada “La revolucion silenciosa de las editoriales



universitarias”, en donde se da claridad sobre parte del papel que debe cumplir una

editorial académica:

Tiene la mision de cumplir un servicio publico que casi nadie mas haria:
publicar investigacion, ensayos o trabajos doctorales que hacen, muchas
veces, avanzar las sociedades en multiples aspectos o, como es el caso del
pensamiento académico, que permiten a un pais repensarse a si mismo.
Como la busqueda no implica afanes de lucro [...] pueden editar aquello que

pocos editarian (Vilcapuma, 2011, p.374)

Dentro de esta misma nota periodistica, escrita por el entonces presidente de la ASEUC
(Asociacion de Editoriales Universitarias de Colombia), Nicolas Morales Thomas, se
reconocen las dificultades comerciales que enfrentan los titulos de publicacion
académica, pero también el aporte significativo a los procesos de investigacion que estos

libros ofrecen en el mercado.

Pero los libros académicos son poco populares en una sociedad que no lee
masivamente y en la cual el acceso a la lectura es limitado [...] Es verdad,
nunca tendremos la euforia de ver libros de filosofia o microbiologia en el
supermercado o en la mesa de novedades de la gran libreria [...] Pero cada
libro vendido con una investigacion pertinente y sélida es capital en los

avances que se realizan.

Del mismo modo, Mario Delgado Noguera en su texto titulado “La edicion universitaria
y la tesis”, hace alusion al camino comercial y académico que enfrentan las editoriales

universitarias diciendo:

Segtn Jesus Anaya Rosique en su libro “Editar en la Universidad. Paradojas
y retos”, publicado por la editorial Universidad de Antioquia en 2010, las
editoriales universitarias estan en un escenario donde existe una dualidad
contradictoria que produce variados retos: Surgen del mundo académico
para satisfacer importantes necesidades de difusion y al mismo tiempo,
moverse en la calidad industrial y comercial del libro que, a su vez, es un

producto muy particular (Delgado, S.F, p. 1).



En Colombia, existen alrededor de 70 editoriales universitarias asociadas a la ASEUC,
una entidad sin &nimo de lucro fundada el 9 de noviembre de 1990 cuya principal funcion
es la de agremiar y representar a las editoriales universitarias de Colombia, fomentando
asi la produccion y distribucion de libros académicos en sus soportes impresos y

electrénicos.

Dentro de las instituciones académicas asociadas a la ASEUC se encuentra El Sello
Editorial de la Universidad del Cauca, un area adscrita a la Vicerrectoria de
Investigaciones que inicia su funcionamiento de forma informal en el afio 1999 y se

formaliza a través del acuerdo superior 030 del afio 2012.

En el acuerdo anteriormente mencionado, se especifican las funciones del estamento
donde se resalta la publicacion de obras, colecciones o series debidamente planificadas

que garanticen la circulacién e impacto entre los publicos objetivos.

Para la celebracion de los 200 afios de fundacion de la Universidad del Cauca, el Sello
Editorial inici6 en el afio 2022 la publicacion de Posteris Lvmen, una biblioteca
conmemorativa que pretende contribuir, desde distintas narrativas, a la recuperacion de la
memoria bibliogréfica del departamento y que publicara cien titulos para el afio 2027.
Este proyecto académico se considera uno de los grandes logros de la institucién hasta el

momento.

En el aspecto digital, el Sello cuenta con nueve canales comunicativos (Perfil de
Facebook, pagina de Facebook, Instagram, X (Twitter), Youtube, Tik Tok, Spotify,
WhatsApp y pagina web). Dentro de estos medios circula el catdlogo de ventas digital y
el material comunicativo con el que se da a conocer a la comunidad universitaria y al
publico en general, sobre las noticias referentes al Sello Editorial, los eventos

promovidos por el mismo y las novedades de publicacion.

Con motivo del desarrollo de este trabajo de grado, se utilizaron Unicamente la pagina de
Facebook, Instagram, X y Youtube, para crear e implementar una estrategia que se

ajustara a las necesidades comunicativas identificadas dentro del Sello Editorial de la



2.2.

Universidad del Cauca. Esto, debido a que los demas canales de comunicacion aun no se

habian desarrollado ni contaban con una base sélida en la que se pudiera trabajar.

Estado del arte

La busqueda de material académico con experiencias previas de utilidad para el
desarrollo de este trabajo de grado, que dirigio su interés en crear una estrategia
comunicativa para las redes sociales del Sello Editorial de la Universidad del Cauca,
aport6 en el descubrimiento de elementos provechosos para aspectos como la

metodologia y un vistazo de las posibles conclusiones de este trabajo.

Uno de los primeros documentos encontrados fue “Estrategias de comunicacion de las
editoriales literarias de Espana”, de Almudena Gémez Lopez y Pedro Antonio Hellin
Ortufio (2019). Este trabajo buscaba servir como base para futuros estudios sobre las
estrategias de comunicacion de las editoriales literarias, que resultan tan escasos en
Espafia. Dentro de su metodologia, realizan una investigacion documental sobre los
conceptos principales (marketing editorial, comunicacion editorial y estrategias de
comunicacion) llevados al contexto esparfiol, mientras que el trabajo de campo se basé en
una investigacion de tipo cualitativo en el que se realizaron entrevistas (presenciales y
por correo electrénico) con preguntas de tipo introductorias, de contenido y de

conclusion a los encargados del area de mercadotecnia de las editoriales elegidas.

Para la presentacion de los resultados se entrega un cuadro comparativo, poniendo en
evidencia las acciones de cada editorial durante las etapas de promocion de los libros,
acompariado de un analisis FODA frente a dicho proceso. Dentro de las conclusiones se
resalta la necesidad de un mayor conocimiento y compromiso en el area de marketing de
parte de todas las editoriales, la necesidad de definicion de conceptos mas concretos y se
sugiere un mayor provecho de las herramientas digitales que las redes sociales pueden

ofrecer durante los procesos de promocién y lanzamiento de ejemplares.

Este trabajo contribuyo significativamente en el aspecto de los mecanismos utilizados
para el proceso de andlisis, en el que se concede un valor importante a los conceptos y el
material tedrico dentro de los procesos de promocion en redes sociales, referencias que

aportaron en el proceso, durante la etapa de analisis dentro de este trabajo de grado.
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El documento “Estrategia digital para potenciar el posicionamiento del Fondo Editorial
EAFIT”, de Anyi Dayana Daza Cossio (2020), es un trabajo de orden cualitativo que
presenta una propuesta digital a partir del proceso de anélisis y diagndstico de las redes
sociales (Facebook e Instagram) del fondo editorial EAFIT. Entre los conceptos
utilizados para este trabajo se encuentran: publicos, publico interno, publico externo,
plataformas digitales, sitio web, redes sociales, branding institucional, mercadeo cultural
y benchmarking.

Dentro de su metodologia se eligio el estudio de caso para analizar el proceso de difusion
e interaccion de los contenidos digitales, complementado con la técnica de observacion
participante, un benchmarking con el contenido de las redes sociales de la editorial
Uniandes, ademas de la entrevista estructurada con la jefa del Fondo Editorial EAFIT,

para medir la competencia editorial y las fortalezas del Sello.

Tras el anélisis, comparando los seguidores, las interacciones y los contenidos se
presentaron las siguientes propuestas como resultado del trabajo: Implementar nuevas
estrategias de presentacion de libros y autores de forma virtual, replantear la idea de crear
un club de lectura del Sello para conectar mas con el publico, realizar retroalimentacion
en las reuniones sobre las publicaciones realizadas, y definir una identidad visual

concreta en redes sociales.

Las conclusiones entregadas marcaron un precedente para este trabajo de grado con
respecto a la identidad visual de una institucion como el Sello Editorial para reafirmar
esta vision dentro de los medios digitales. Ademas, se tuvieron en cuenta algunas
actividades necesarias que mas adelante sirvieron como insumo no solo para el analisis
que debia hacerse en primer lugar, sino también para el correcto funcionamiento de la

estrategia.

El articulo de investigacion titulado “Las editoriales espafiolas en las redes sociales:
presencia, actividad y compromiso”, de Marta Magadan Diaz y Jesus Rivas Garcia del
afio 2020, plantea como objetivo analizar a través del modelo PRGS, el papel de
Facebook, Instagram y Twitter en la estrategia de marketing digital de las editoriales

espafiolas enfocada en tres direcciones: la atraccion de usuarios, la generacion de

11



contenidos y el compromiso de los usuarios con la marca. Este modelo se centra en
cuatro variables para medir la intervencion y la actividad de las empresas en redes
sociales (de parte de la marca, la presencia; y, de parte del usuario, la respuesta,

generacion y sugerencia).

Como resultado de la investigacion y tras el monitoreo y comparacion de las dinamicas
en las redes sociales seleccionadas, se present6 a Twitter como la red en la que se genera
mayor cantidad de contenidos, Facebook como la que mayor seguidores genera, mientras
que Instagram cuenta con el mayor compromiso de parte de sus usuarios. Para finalizar el
proyecto, se realizo una reflexion de los resultados sobre el uso de las redes sociales
como herramientas de marketing, teniendo en cuenta que es necesario ver mas alla de la
publicacién indiscriminada, resaltando los aspectos a los cuales prestarle atencion y
centrandose en la idea de que toda propuesta esta sujeta a no ser un éxito o no tener los

resultados esperados.

Este documento contribuy6 en la etapa de diagnostico del presente trabajo, ya que,
aunque no se empleo rigidamente el modelo usado durante esta investigacion, la mayoria
de sus factores si hacen parte del proceso de estudio, en el que se ve involucrado el
publico y su capacidad de respuesta antes y durante la implementacién de la estrategia

comunicativa.

Teniendo en cuenta la variante del publico hacia el que va dirigido esta propuesta, surge
un concepto bastante importante y que se toca precisamente en el siguiente trabajo: “El
marketing digital en las redes sociales Facebook, LinkedIn y Youtube y su influencia en
la fidelizacion de los clientes de la empresa Atanasovski corredores de seguros”, de
Geraldine Isabel Enrique Tica y Diego Augusto Pineda Ruiz, publicado en el afio 2018.
A pesar de que el campo en el que se desenvuelve se aleja ya del area editorial, continta
desarrollandose dentro de la vista digital y el marketing en redes sociales, dando un

enfoque a la importancia del mismo en la fidelizacién de los clientes.

Para este trabajo, se presentdé como objetivo conocer el impacto que genera el uso de
estrategias digitales y de marketing de contenidos, y determinar cuales eran las redes
sociales mas relevantes para desarrollar y aplicar estas estrategias. En sus conclusiones,

se definid que el aspecto del marketing digital si influye en el proceso de fidelizacion, y

12



que es importante tener en cuenta a la hora de crear contenido para redes sociales, los

intereses y gustos de los clientes.

Este documento, aportd a los procesos de este trabajo de grado al considerar qué aspectos
debian tenerse en cuenta para la planeacion de los contenidos dentro de la estrategia
comunicativa. Uno de los factores mas importantes dentro de la participacion digital son
precisamente los intereses del publico, por lo que, considerando el concepto de
fidelizacion de los clientes, se tomaron medidas que nos permitieron conocer los deseos

de los seguidores y asi mismo modificar en el camino el modo de trabajo.

Siguiendo en la linea de lo que se considera, debia tenerse en cuenta para el desarrollo de
este trabajo de grado, se encontro el trabajo: “Desarrollo de un plan de comunicacion
para la empresa Best Nutrition a través de la creacion de un manual de estilo y modelos
de contenidos para las redes sociales Facebook e Instagram”, de Karina Yolanda Lay
Aranay Michelle Katiuska Mazuera Montes, del afio 2016. Esta investigacion se vale de
un previo anélisis y diagnostico de la empresa Best Nutrition a partir de la utilizacion de
una metodologia cualitativa y cuantitativa, siendo el analisis FODA, la entrevista y la
estadistica, las técnicas principales para la creacion y ejecucion del plan de comunicacion

del proyecto.

Haciendo uso de la entrevista, se consiguio que los miembros de la empresa expresaran
su insatisfaccion sobre el manejo de las redes sociales de dicha entidad y la vision y
recomendaciones de expertos en el area de medios sociales. En cuanto a las estadisticas
se considerd las interacciones, el alcance, la cantidad de publicaciones y la cantidad y
rasgos de los seguidores, y se lleg6 a comparar tres de estas categorias con las

plataformas de empresas similares a Best Nutrition.

Como resultado de este diagnostico, se cred un manual de estilo para el manejo de redes
sociales, destacando el papel del community manager como base fundamental para el
correcto funcionamiento y gestion de estas. A partir de este trabajo, surge el concepto del
community manager, y se genera una expectativa frente a lo relacionado con los
resultados, como la creacion de manuales para las redes sociales del Sello Editorial de la

Universidad del Cauca.
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Una de las herramientas consideradas importantes para este trabajo y mencionadas en
investigaciones anteriores se denomina el benchmarking (evaluacion, analisis y
comparacion de los procesos entre empresas). Precisamente uno de los trabajos
encontrados, titulado “Estudio de Benchmarking del uso de las redes sociales como
herramienta de marketing online en hoteles espanoles” (Garcia Giménez, 2014), hace
referencia a este concepto. En este estudio se utilizé el benchmarking (en las categorias:
imagen de marca, interaccién, cantidad de usuarios y cantidad de publicaciones por
semana) como técnica para lograr conocer el estado y la presencia de los hoteles

espafoles en Facebook.

Dentro de los resultados, se evidenci6 que aquellas compafiias que comparten contenido
e interacttan con los usuarios, no presentan estrategias definidas que les permitan obtener
beneficios. Por otra parte, aquellos que tienen una buena cantidad de seguidores no
realizan una interaccidn constante. El trabajo concluye con la generacion de estrategias

mejoradas a partir del analisis desarrollado.

Tener en cuenta este punto comparativo dentro del proceso de analisis, enriquecio el
desarrollo del presente estudio al identificar no solo quiénes son los principales
competidores y referentes del Sello Editorial de la Universidad del Cauca, sino como se
encuentra la institucion frente a otras con objetivos similares y qué puede hacerse para

mejorar.

Otro de los documentos encontrados y considerado valioso para este trabajo de grado es
el titulado “Fidelizacion de marca a través de redes sociales: Caso del Fan-page de Inca
Kola y el publico adolescente y joven”, de Jesus Rodolfo Puelles Romani, publicado en
el afio 2014. En este, se realiza una investigacion de caracter exploratorio cuya
metodologia es cualitativa, utilizando principalmente la observacion participante,
entrevistas a profundidad y analisis de contenido del fanpage de Inca Kola. A partir de las
entrevistas realizadas a especialistas involucrados directamente en la estrategia digital y
expertos en marketing digital (sin ningan vinculo con la marca), se conocieron las
estrategias utilizadas por la compafiia y la forma de ejecutarlas. Con respecto al analisis
de contenido se tuvieron en cuenta el tono y estilo de comunicacion, recursos textuales,
audiovisuales, insights reflejados, feedback del fan y formas de interaccién entre usuarios

y con la marca.
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Como resultado se obtuvo un analisis del éxito de fidelizacion de la marca en Facebook,
en el cual recoge las estrategias digitales realizadas por los encargados del manejo de
redes sociales de la marca, y destaca las perspectivas y recomendaciones de los expertos

digitales no vinculados a Inca Kola.

De este trabajo, se destaca principalmente la profundidad y organizacién encontradas
durante el proceso de andlisis de contenido, guia que fue de gran utilidad en el propio
diagnostico de esta investigacion. Ademas, la presentacion de Facebook como el canal
predilecto para el éxito de fidelizacion de marca dentro de este documento y fidelizacion
de publicos en documentos anteriores, permitié reconocer y prestar atencion a esta red

social para plantear profundidad de trabajo en ella.

Teniendo en cuenta, los canales digitales que serian usados para la implementacion de la
estrategia comunicativa en redes sociales, se encontro el trabajo de grado titulado
“YouTube como herramienta de refuerzo de marca para la Agencia EFE. Pilares para el
éxito en plataformas de videos digitales” (Ruivo Manzano y Gomes-Franco e Silva,
2019). El texto realiza un analisis de contenido de la cuenta de Youtube de la Agencia
EFE, a partir de la comparacién con otras cuentas afines a los contenidos de la marca en
estudio, la realizacion de entrevistas a los encargados de manejar la comunicacion digital

y los videos de la Agencia EFE.

Como resultado, se obtuvieron cinco pilares a considerar para tener éxito en videos de
plataformas digitales, los cuales son: contenido, interactividad, duracion, formato y
monetizacion. Sin embargo, se resalta que el principal rasgo para tener éxito en este tipo
de plataformas, es el de mantener una reaccion resiliente ante los cambios inesperados de
los medios digitales (adaptar a las entidades a las tendencias de creacidn de contenido).
Teniendo en cuenta lo anterior, se generaron unos referentes que permitieron plantear las
guias para la creacion de un manual de marca que responda a los rasgos identitarios y
necesidades de la Editorial de la Universidad del Cauca como entidad presente en redes

sociales.

Finalmente, al hacer un acercamiento a la produccién de material académico de la

Universidad del Cauca, se encontraron dos trabajos de grado considerados valiosos para
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el desarrollo de este. El primero de ellos lleva por nombre “Fortalecimiento en la
produccidn periodistica y el desarrollo organizativo del laboratorio de medios Co.marca
de la Universidad del Cauca”, de Angélica Aley Moncada, Juliana Orozco Salazar y
Juliana Vidal Mayor, presentado en el afio 2019. Dentro de este documento, se propuso
una intervencion en el laboratorio de medios Co.marca de la Universidad del Cauca con
el fin de fortalecer y complementar las estrategias comunicativas en cuanto produccion,
publicacién, difusion de contenidos, dindmicas de trabajo e identidad organizacional del

medio periodistico.

En el desarrollo de las etapas, se llevo a cabo un proceso de analisis que incluyé una
revision de la situacion del medio al inicio del trabajo, y de las anteriores estrategias
propuestas para el mismo. A partir de esto, se efectud el disefio e implementacion de la
estrategia comunicativa que requirio de la participacion del equipo investigador, tomando
el rol de reporteras y editoras web para finalmente, realizar el andlisis y las reflexiones

que servirian como base para los préximos equipos que se vincularan al medio.

La manera en la que este trabajo interviene en la organizacion de contenido y el enfoque
de la identidad del medio, son dos aspectos que fueron considerados para la propia
intervencion dentro del Sello Editorial de la Universidad del Cauca y la creacién de la
estrategia comunicativa. Se retomaron los aspectos del andlisis inicial como base para la
formacion de la propuesta, y se rescatd la importancia de la participacion del equipo

investigador en el desarrollo de los procesos.

El segundo documento encontrado fue: “Plan estratégico para el Sello Editorial de la
Universidad del Cauca” (Enriquez, 2022). Dentro de este trabajo de grado del programa
de Administracion de Empresas, se propuso una intervencion organizacional con la
intencion de formular un plan estratégico, basado en los factores internos y externos del
Sello Editorial, en sus actividades principales, su situacion durante el proceso del trabajo

y sus objetivos estratégicos.

Para el desarrollo de la propuesta, se realizo un analisis y diagnostico estratégico de los

aspectos organizativos de la institucion, que fueron puestos en revision de los conceptos
y las fuentes consideradas apropiadas bajo las teorias administrativas sobre el éxito y la

viabilidad como entidad.
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2.3.

A pesar de que este documento, se aleja de los conceptos principales utilizados en el
presente trabajo de grado, como la comunicacion y las redes sociales, fue aprovechado a
partir de la ampliacion de la vision del analisis. Dentro de esta investigacion, que ya hace
una entrada al Sello Editorial como institucion y permite un avance hacia la
consolidacién de los aspectos internos de la misma, se realiza un diagnostico estratégico
donde se introducen el analisis DOFA y la matriz CAME. Esta segunda herramienta toma
los resultados del primer analisis, para generar soluciones o propuestas que puedan ser
aprovechadas en el desarrollo del resto del proyecto y, bajo la necesidad de un analisis
completo para la creacion de la estrategia comunicativa propuesta en el presente trabajo

de grado, se consider6 un aporte de gran utilidad.

Tras la revision del material académico, se destaco que en la mayoria de casos, los
procesos de intervencion dentro de las compafiias concluian en las etapas de analisis, con
unas breves recomendaciones para mejorar la futura interaccion e intervencion en el
mundo digital. Es asi que, al plantear como meta dentro de este trabajo de grado, aparte
del analisis, la creacion e implementacion directa de la estrategia de comunicacion en
redes sociales, se forma un precedente sobre la capacidad de intervencion de los
comunicadores sociales dentro de estos procesos. Més all& de reconocer lo que esta mal,
es posible intervenir y participar en la solucién del problema.

Justificacion

Dentro del presente trabajo de grado se propuso desarrollar una estrategia comunicativa
para el manejo de las redes sociales del Sello Editorial de la Universidad del Cauca; esto,
con el fin de permitir que la institucion tenga mayor contacto e impacto con su publico
objetivo en estos medios digitales, logrando que el contenido académico global y
regional de las diversas areas del conocimiento se comparta y llegue cada vez mas a

nuevas audiencias.

Asimismo, la implementacion de este trabajo de comunicacion digital y el registro del
mismo, ayudaria a otras editoriales universitarias, tanto a nivel local como a nivel
nacional, a plantear una estrategia semejante que respalde esa necesidad de difundir el

conocimiento académico producido en las distintas regiones, siendo las instituciones
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2.4.

universitarias las que respalden y permitan el desarrollo de los procesos editoriales y sus

dinamicas comunicativas.

Por otro lado, las instituciones de campos similares, también podrian llegar a desarrollar
esta idea, teniendo en cuenta los pardmetros y demas caracteristicas que aqui se
mencionan y asi adaptarlas a las necesidades comunicativas que se les presenten en sus

redes sociales.

Por ultimo, este trabajo podria considerarse un aporte dentro del programa de
Comunicacion Social de la Universidad del Cauca, para enriquecer el contenido de
algunas asignaturas ofrecidas en el programa, ya que, las dinamicas de la comunicacion
dentro de las redes sociales y en general dentro del area digital, no se encuentran
desarrolladas actualmente. Por lo anterior, es relevante incluir este componente digital, ya
que Colombia ha sido uno de los paises “que mas ha aprovechado el boom de las TIC en
América Latina, no obstante, las cifras indican que a futuro se quedaré corto frente a la
creciente demanda que se estd dando en todo el mundo por parte de esta industria”

(Semana, 2022).

Es entonces, que este tipo de trabajos permiten conocer significativos aspectos dentro del
terreno de la comunicacién en medios digitales, que vale la pena explorar y analizar para
favorecer la formacién de futuros comunicadores con competencias que respondan a las

exigencias del creciente auge tecnolégico.

Formulacion del problema

Con la llegada de la era digital, nuestra sociedad y sus dindmicas se han visto
transformadas, siendo el mundo empresarial e institucional, uno de los nichos donde la
tecnologia y sus herramientas han favorecido en la ejecucion de sus servicios y/o

procedimientos de trabajo.

Es vital para las instituciones entender estos cambios y dinamicas para asi adaptar sus
modelos de negocio que permitan mantener su competitividad ya que, “negarse a aceptar

dichos cambios y obstinarse en mantener estrategias validas en su momento, pero
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ineficaces en el presente y obsoletas en el futuro, supone la mejor receta para conseguir

una lenta pero inexorable desaparicion” (Fernandez citando a Dans, 2011, p. 11).

Siendo asi necesario que las empresas y/o instituciones busquen abrirse campo en estas
plataformas digitales, en donde pueden promocionar sus productos y servicios puesto
que, segun Hiitt citando a Celaya (2012, p.125), “no hay que olvidar que las nuevas
generaciones de consumidores identifican a una compafiia y su marca segun su

experiencia en la WEB”.

Frente a esta situacion, si una institucion, en este caso, una editorial universitaria, desea
fomentar su conexion con su publico y/o captar nuevas personas, debe adentrarse en estos
medios e impulsar una identidad, comunicacion y contenidos que respondan al mundo
digital. Esto, no solo permitiria visibilizar la editorial académica en si, sino también la

labor investigativa presente en la universidad a la que pertenece.

A partir de lo anterior, se propuso desarrollar una estrategia de comunicacion digital que
responda a la pregunta ;como se puede mejorar el manejo de las redes sociales de una

editorial universitaria como el Sello Editorial de la Universidad del Cauca?

3. OBJETIVOS

3.1. General

- Desarrollar una estrategia de comunicacion digital para el manejo de las redes sociales
(Facebook, X (Twitter), Youtube e Instagram) del Sello Editorial de la Universidad
del Cauca.

3.2. Especificos
e Identificar los procesos y elementos que relacionan la comunicacion digital

con el campo de las editoriales universitarias.
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e Evaluar la gestion y el comportamiento de las redes sociales (Facebook, X
(Twitter), Youtube e Instagram) del Sello Editorial de la Universidad del
Cauca.

e Formular los criterios de los manuales con el fin de fortalecer la identidad de la
marca en las redes sociales del Sello Editorial.

4. MARCO TEORICO
Para entender qué es el marketing de redes sociales, es importante precisar los conceptos que
lo abordan, para lo cual, existen variedad de definiciones que con los afios han tomado mayor

protagonismo en los trabajos de investigacion en comunicacion.

4.1. Redes Sociales

Rojas, en su tesis “Marketing de redes sociales y posicionamiento en una entidad
bancaria de Huacho” cita la ‘Teoria de los seis grados de separacion’ propuesta por
Duncan Watts en 2001 y basada en el cuento ‘Chains’ de Frigyes Karinthy del afio 1929.
Esta teoria, habla de que dos personas que se encuentran en regiones alejadas del mundo,
pueden llegar a interactuar entre ellas mediante las conexiones que se generan entre sus
conocidos, siendo necesarios cinco intermediarios y seis enlaces entre ellos (Rojas

citando a Alcéntara 'y Vega, 2022, pp.11-12).

Dentro de esta teoria, se advierte del crecimiento exponencial que puede llegar a tomar
un mensaje, esto, partiendo del ejemplo de que una persona puede llegar a conocer a

otras cien, esas a otras cien, y asi sucesivamente.

En esta nueva era, la teoria anterior cobraria otro sentido, en donde las conexiones ya no
estarian delimitadas por lo fisico. Estas nuevas “redes sociales” trascenderian con mayor
facilidad las limitaciones geograficas tradicionales, llegando a potenciar ese crecimiento
de recepcion de los mensajes y las interacciones en general. Las caracteristicas de estas
nuevas redes estarian determinadas bajo las dindmicas del mundo digital, siendo

necesario definir su concepto teniendo en cuenta el canal actual en el que se manejan.
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4.2.

Precisamente, Lopez, Villamon y A6 Sanz, citando a Kaplan y Haenlein (2019, p.469)
mencionan que los medios sociales son un “grupo de aplicaciones basadas en Internet
que se desarrollan sobre los fundamentos ideoldgicos y tecnoldgicos de la Web 2.0, y que

permiten la creacion y el intercambio de contenidos generados por el usuario”.

El concepto de la web 2.0, segln los mismos autores, es la forma en la que los usuarios y
los desarrolladores de software empiezan a utilizar la World Wide Web, como una
plataforma o medio donde el contenido y las aplicaciones dejan de ser creadas

unicamente de forma individual y unidireccional.

Este cambio, con relacion a la web 1.0, otorga a los usuarios mayor libertad, decision y
participacion sobre lo que se encuentra en internet, lo que hoy en dia hace que sean los
consumidores quienes tengan el mayor poder con respecto a lo que se acepta o no en la

web, incluso, crear su propio contenido y dominar los mensajes.

Dado esto, las empresas ya no deben enfocarse tanto en mandar informacion que busque
[lamar la atencién que lleve a la compra, sino que, a partir de estas nuevas condiciones y
libertades de crear y compartir contenidos, debe nacer la posibilidad para que las
instituciones vean en estos medios sociales, un camino para retener la atencion y conectar

con mayor facilidad y accesibilidad con su audiencia.

Teniendo en cuenta esta nueva dinamica, se desglosa entonces una rama de estudio e

implementacion para el mundo del marketing: el marketing en redes sociales.

Marketing en Redes Sociales

Fernandez (2011, pp. 12-13 ), en su trabajo “Disefio e implementacion de un plan de
Social Media Marketing (o Marketing 2.0) en la Biblioteca de la Universidad de Cadiz”,
define el social media marketing o marketing en redes sociales como la utilizacién de
herramientas 2.0 en donde el usuario es el centro de la conversacion y la empresa es otro
interlocutor “es decir, pasamos del monologo que tradicionalmente ha fomentado la

publicidad con mensajes unidireccionales, a la conversacion, como forma de
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comunicacion bidireccional en la que el usuario va a poder comunicarse de tu a ti con la

empresa’.

Dentro del mismo texto, puntualiza la importancia que representan las redes sociales
dentro de los procesos empresariales; ya que, significan una oportunidad para afianzar el
vinculo con sus clientes y empleados, forjar una identidad digital que mejore la
reputacion e influencia de la empresa y, lograr un posicionamiento en estas plataformas

sociales.

Es necesario tener presente este concepto de marketing para redes sociales, ya que es la
base sobre la cual parte el desarrollo de la creacidn de la estrategia comunicativa para el
Sello Editorial. Conocer qué es, permite identificar los elementos que lo componen y, en

particular, definir el papel que ocupa la comunicacién dentro de ellas.

Segun Sicilia, Palazon, Lépez y Lopez (2021, p.25), la teoria del marketing mix
(producto, precio, comunicacion y distribucion) o 4P, por sus siglas en inglés, propuesta
por McCarthy en 1960, se ha visto afectada con la irrupcion de estos medios sociales, por
lo cual, elementos como la comunicacion ya no se perciben de la misma forma en la que
se concebian antes. Ahora, “a través de las paginas de marca en redes sociales la empresa
se puede comunicar directamente con el consumidor, ya no solo mediante los mensajes
gue publica, sino que también puede interactuar con cada consumidor de manera

individual”.

Asimismo, el alcance del nicho y la segmentacion del publico es inigualable, permitiendo
que, mediante la interaccion que los usuarios hacen en sus redes sociales “los anuncios
puedan ir dirigidos exactamente a personas que se interesan por los productos y/o

servicios que se ofrecen, 0, a personas que se encuentran en un determinado lugar”

(Iriondo, 2022, p.10).
Teniendo presente la relevancia que la comunicacién posee en estos medios sociales, vale

la pena explorar de manera un poco méas amplia, qué otros rasgos la definen en esta era

digital.
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4.3. Comunicacion Digital

El desplazamiento de los canales comunicativos tradicionales y unidireccionales a los
medios digitales, permitié una dinamica diferente en la generacion y produccion de
mensajes, en los que el receptor consigue un poder mayor sobre el proceso, se convierte a
su vez en emisor y domina en gran parte los mensajes que recibe, que desea seguir

recibiendo y que desecha definitivamente para futuras mecénicas comunicativas.

Segun Sierra 'y Silva (2019)

El entorno digital es un fenémeno que hoy en dia esta presente en cada
una de las acciones humanas. Se podria decir que este fenémeno surge
a raiz de las nuevas tecnologias, las cuales generan constantemente
grandes aportes en el campo de la comunicacion social. Diversos
elementos participan en esta corriente como: emisores y receptores, los
cuales colaboran en la formacién de nuevas narrativas incentivadas y
obligadas por las limitaciones en que se presenta el medio: nuevos
formatos, rapidez, calidad de pantalla, inmediatez, entre otras

caracteristicas. (p.30)

Este afianzamiento de la comunicacion digital, es precisamente el que ha establecido la
dindmica comercial entre las empresas y sus consumidores, donde el publico es
determinante a la hora de plantear los mensajes que se emiten, y su criterio genera nuevas

formas de comunicacion a traves de la web y las redes sociales.

Dentro de la comunicacion digital, es importante tener presente las plataformas y/o
herramientas por donde va a circular el mensaje, y por donde se va a permitir esa
dinamica comunicativa con el publico. Dell’Innocenti (2012) define las siguientes

herramientas como las méas importantes dentro del marketing en redes sociales:
e Foro: Es una aplicacion web que da soporte a discusiones u opiniones en

linea, permitiendo al usuario poder expresar sus ideas o0 comentarios

respecto al tema tratado.
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e Blog: Es un espacio web personal en el que su autor (puede haber varios
autores autorizados) puede escribir cronoldgicamente articulos, noticias,
con imégenes y enlaces.

e Agregadores de noticias y contenidos: Se trata de sistemas de
suscripcion a fuentes web, que informan a sus usuarios (aquellos que se
suscribieron) de la renovacion de los titulares y contenidos de sitios on-
line

e Wiki: Es un espacio web colaborativo donde varias personas autorizadas
elaboran contenidos de manera asincrona. Basta pulsar el boton “editar”
para acceder a los contenidos y modificarlos.

e Podcast: Se trata de espacios web donde se crean archivos de sonido y se
difunden en Internet con el fin de que puedan ser descargados y
escuchados en el momento que quiera el usuario.

e Sitios para compartir fotografias: Se trata de espacios web donde se
pueden almacenar recursos, compartirlos y visualizarlos cuando sea
conveniente desde Internet. Algunos permiten publicar en Internet
fotografias, clasificarlas, etiquetarlas y compartirlas.

e Sitios para compartir videos: Se trata de espacios web donde pueden
subir videos para ser difundidos y compartidos. Estos pueden ser vistos
por el usuario cuando él lo desee.

e Sitios de microblogging: es un servicio que permite a sus usuarios
enviar y publicar mensajes breves (alrededor de 140 caracteres),

generalmente solo de texto (p.16).

La manera en que las empresas se presentan y se dirigen a sus clientes en la
comunicacion, se basa en la identidad ya constituida por la institucion, a diferencia de que
ahora en las plataformas digitales se rigen bajo otras cualidades, en donde, por ejemplo,

generar vinculos con sus usuarios ayuda a fortalecer dicha identidad.

4.4. Branding en Medios Sociales

En términos de mercadotecnia, a dicha construccion se le denomina branding que, segun

Vallet (2005, p.32), es aquel que va mas alla del nombre o del logo de una institucion, el
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que representa una actitud que se refuerza con la interaccion que las personas tienen con
la organizacion, “proviene de cOmo una organizacion se presenta asi misma y a sus

productos o servicios y, lo mas importante, como sus publicos los perciben.”

Por otro lado, el branding en medios digitales o eBranding, es, segin Maravi citando a
Jalali y Jamalabad (2020, p.10), aquel en donde “las marcas son afectadas por los medios
digitales, generando la presencia en ellas para crear mas comunicacion sobre la empresa

y generar mas experiencias con los clientes.”

El eBranding, incluye una manera de transformar una plataforma digital en una
experiencia Unica para el usuario, “Unica por la calidad de su disefio, por la utilidad y
usabilidad de sus contenidos y por la simple y eficaz 16gica funcional en la navegacién e

interaccion con dicho sitio web”.

De lo mencionado anteriormente, Maravi, citando a Jalali y Jamalabad (2020, p.11),
considera cinco dimensiones que todo branding digital debe tener en cuenta: la
personalidad de la marca, contenido en linea, interactividad, atributos del sitio web
(divididas mediante tres caracteristicas: facilidad de uso, seguridad y atencién al cliente),

y motivacién del lector en linea.

Asimismo, Maravi, citando a Matus (2020, p.11), complementa estas dimensiones con las
caracteristicas que debe tener la gestion de la marca, la cual se realiza mediante la
conexién emocional, la experiencia en linea, la naturaleza de servicio sensitivo, la

confianza y el cumplimiento.

Con respecto a la dimension del contenido en linea, se podria tener presente cuatro
valores sugeridos por Iriondo, citando a Cuevas (2022), los cuales obedecen al modelo
del marketing de contenidos. Estos permitirian reforzar la identidad digital de marca

favoreciendo esa conexion emocional con la audiencia:

e Diferenciacion: Ofrecer contenido que diferencia a la marca de la
competencia.
e Credibilidad: Contenidos cualificados y reales “avalados” por

profesionales cualificados.

25



e Engagement: Crear una comunicacion bidireccional con los clientes, la
marca les aporta un valor y ellos a la marca, creando un vinculo mas alla de
lo comercial.

e Trafico segmentado: El contenido, siempre y cuando sea de calidad,
acabara generando interés de clientes potenciales, ya que la interaccion con
los usuarios hara que su circulo también llegue a nosotros, ya sea por medio

de la difusion online o por el boca a oreja (p. 14).

Los rasgos mencionados, ademas de ayudar a consolidar la identidad de marca, permiten
que esta se posicione en el mundo digital, dado a la similitud de las caracteristicas que
Rojas citando a Recio y Barrie (2022, pp.26-27) distingue sobre la teoria de
posicionamiento de marca, englobando cualidades esenciales tales como: distincion,

unidad, consistencia, relevancia, singularidad y credibilidad.

Era necesario considerar todas estas peculiaridades que encierran al concepto puesto que,
dentro de la creacién de la estrategia del trabajo, se pretendié mejorar la identidad digital
del Sello Editorial y la presencia de este en los medios sociales, siendo asi necesario

repasar lo aqui planteado para ponerlo en préactica.

Para esto Ultimo, nacen perfiles profesionales que se encargan de tareas especificas
demandadas por las redes sociales. Sicilia, Palazon, Lépez y Lépez (2021) destacan dos
perfiles importantes para la gestion estratégica de estos canales, los cuales son: el
community management y el social media management. Sin embargo, autores como
Rodriguez y Castillo (2023) en su trabajo “Perfiles laborales del Gestor de Redes
Sociales y su importancia en el campo del Marketing digital: estudio de caso Ecuador”,
describen cuatro roles fundamentales: community management, content manager, social

media management y digital planner.
En la ejecucion de este proyecto, se tuvo en cuenta la clasificacidon propuesta por Sicilia,

Palazon, Lopez y Lopez, puesto que las funciones que ejecutan los dos perfiles, abarcan

las tareas de los dos restantes sugeridos por Rodriguez y Castillo.
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4.5. Planificador de Medios (Social Media Planner/ Social Media Manager)

Segun Sicilia, Palazon, Lépez y Lopez, es el encargado de “definir la estrategia de la
empresa en redes sociales” (2021, p.22). Para esto, se debe conocer los objetivos,
personalidad, filosofia y valores de la institucion en cuestion. Entre sus funciones, los

autores destacan las siguientes:

e Definir los objetivos de la empresa en redes sociales.

e Disefiar el plan de actuacion en estas plataformas.

e Elaborar la guia de usos y estilo en redes sociales.

e Definir el publico objetivo de las diferentes acciones en redes sociales.

e Elegir las plataformas en las que va a estar presente la empresa.

e Definir la estrategia de contenido y calendario de inserciones.

e Monitorizar y analizar los datos de las acciones realizadas en redes sociales
para supervisar su eficacia.

e Administrar y controlar el presupuesto dedicado a realizar acciones en redes
sociales.

e Disefiar un plan para la gestion de crisis de la marca en redes sociales.

e Trabajar coordinadamente con otros departamentos de la empresa.

e Cerciorarse de la correcta integracion de la comunicacion entre los diferentes

canales de la empresa (p.22).

Dado que las labores principales del social media estan asociadas a la creacion de un plan
que le permita tener las bases para construir una comunidad en linea, segun Puelles,
citando a Rodriguez (2014, p.51) sugiere seis acciones que se deben tener en cuenta para
la generacidn de un plan de contenidos: definir objetivos, haciendo énfasis en los
objetivos SMART; definir situacion y contexto de la marca; definir el publico objetivo
(target); definir la identidad de marca (ebranding); definir la ruta comunicacional (ejes
tematicos, tono y estilo comunicacional, posicion ideologica y gestion en tiempos de
crisis); y definir la ejecucion en donde se incluya el plan tactico con los objetivos, los

recursos a utilizar y el cronograma de publicaciones.
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4.6. Gestor de Comunidades (Community Management/ Community Manager)

Este rol tiende a confundirse con la labor del planificador de medios, pero el gestor de
comunidades es, segin AERCO (2009, p.5), la persona “responsable de sostener,
acrecentar y, en cierta forma, defender las relaciones de la empresa con sus clientes en el
ambito digital, gracias al conocimiento de las necesidades y los planteamientos
estratégicos de la organizacion y los intereses de los clientes”. Es la caray “voz de la
empresa puertas afuera, y la voz del cliente puertas adentro” (AERCO citando a Besson,

2009, p.5), quien conoce los objetivos de la misma y actla en pro de alcanzarlos.

Asimismo, Sicilia, Palazén, Lopez y Lopez (2021) ven en este perfil el responsable de
poner en marcha la estrategia propuesta por el social media manager, dependiendo
directamente de las funciones de este rol. Entre sus las labores, los autores destacan las

siguientes:

e Generar interacciones de calidad que incrementen la sensacion de
comunidad de marca en redes sociales.

e Generar contenido en las paginas de marca.

e Monitorizar las acciones realizadas en redes sociales.

e Redactar los informes de resultados de las acciones realizadas en redes
sociales.

e Generar relaciones de valor con clientes, posibles prescriptores e
influencers.

e Realizar funciones de atencion al cliente y gestion de quejas en redes

sociales (p.22).

Ademas de las tareas ya mencionadas, segun Puelles, citando a Rodriguez (2014, pp.49-
50), un community manager debe ser alguien que escuche qué se esta diciendo sobre la
marca, la competencia, las personas, el mercado, etc.; extraiga de la informacién anterior
lo mas relevante para la elaboracion de un informe que permita tener una perspectiva de
la situacion; transmita dicho informe a los clientes o a los departamentos internos;

comunique adecuadamente en las redes sociales las estrategias planteadas; converse

28



4.7.

activamente en las plataformas sociales donde se hable de la marca; comparta contenido
de interés para los usuarios; conecte con lideres tanto internos como externos para una
conexion entre la comunidad y la compafiia; colabore para encontrar vias entre la
comunidad y la organizacion; y analice los datos de las plataformas que sean relevantes

para la marca.

Comunicacién digital y editorial universitaria

Las formas y dindmicas de comunicacion que presenta esta nueva era de la digitalizacion,
han permitido que editoriales pequefias puedan tener otras sucursales de compra (en

internet), publicos que antes se veian de dificil acceso, reconocimiento de marca, etc.

Teniendo en cuenta que esta investigacion tiene como campo de accion un sello editorial
universitario, fue importante conocer como se manejaria la comunicacion digital bajo los
pardmetros del marketing en redes sociales considerando la institucion académica a la

cual pertenece la marca.

En este manejo, se tendria en cuenta el objetivo principal por el que el sello universitario
debia tener presencia en las plataformas sociales, el cual, no es vender (puesto que esta
accion le corresponde a otra area de la editorial); sino crear estrategias comunicativas que
favorezcan en la visibilizacion y circulacion del conocimiento académico de diversos

tipos.

Dentro de las estrategias a realizar se incluye la de este trabajo, el cual tiene como base la
construccion digital de marca. Para ello, se debid tener presente la vinculacion del Sello a
la entidad académica siendo que esta, como distingue Mihal (2020, p. 381), podria llegar
a determinar o no la politica comunicacional de la editorial, lo que llevaria a que la
estrategia comunicativa tenga una autonomia que se construye desde distintos aspectos.
Con esto, la construccion de identidad digital deberd, si se requiere, llegar a un balance
entre los parametros de la institucion a la que pertenece, y su necesidad de generar un
contenido y un manejo de redes sociales que corresponda al publico al que se dirige.
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Adicionalmente, es importante conocer como se llevan a cabo las labores del o de los
encargados de la comunicacion digital dentro de este entorno académico, ya que, segun,

Mihal en su analisis de la edicion universitaria argentina, not6 que:

El sello puede tener autonomia en las tomas de decisiones sobre sus
acciones en materia de comunicacién (como también en el
delineamiento estético de su marca), pero no tanto en la
consolidacién de un equipo de trabajo en esa area. Esto permite
poner en tension la idea de que lo comunicacional es una cuestion
de menor relevancia en relacion con otros aspectos que se juegan en
la mayor o menor autonomia de los sellos en el contexto de las

universidades que representan (2020, p. 400).

5. METODOLOGIA

En el presente trabajo de grado se llevé a cabo la creacion e implementacion de una estrategia
comunicativa para las redes sociales (Facebook, X(Twitter), Instagram y Youtube) del Sello
Editorial de la Universidad del Cauca. Dada la condicion anterior, se entiende que la linea de
accion iba enfocada hacia la practica o proyeccion social, cuyos objetivos se ven
encaminados a participar en una comunidad u organizacion con intervencion de la misma, en
estrategias comunicativas o0 mediaticas que generan subproductos comunicacionales. Esta
modalidad permite adquirir un compromiso social que desencadena una experiencia de
investigacion, pero también otorga una responsabilidad en cuanto a los procesos cotidianos y

las vivencias sociales al involucrarse con una comunidad.

Los resultados de este trabajo, estan respaldados en un informe final que considera el
diagnostico y analisis cualitativo y cuantitativo de la imagen corporativa del Sello Editorial de
la Universidad del Cauca en las plataformas digitales ya mencionadas, ademas de la

contencidn de la estrategia comunicativa y la justificacion de la misma.

Los métodos utilizados para el desarrollo de este analisis y que permitieron el logro de los

objetivos del presente trabajo son:

La investigacion documental de algunos trabajos académicos que hablaron acerca del

manejo ideal de contenidos en redes sociales, permitiendo recolectar la informacion necesaria
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para realizar el analisis y diagnostico de la gestion digital del Sello Editorial, lo que
eventualmente facilité reconocer los errores y las oportunidades que podrian ser aprovechadas

en la estrategia a crear.

La evaluacién comparativa con diez (10) editoriales académicas nacionales o de habla
hispana que contribuyeron como insumo o punto de partida para establecer qué cosas podrian
estar fallando dentro del Sello Editorial, y qué podia mantenerse a la hora de planear y aplicar

la estrategia creada.

A modo de conocer el pablico al que apuntaba digitalmente el Sello Editorial de la
Universidad del Cauca, las encuestas permitieron entender la manera en la que conocian a la
institucion, y considerar sus deseos e intereses para determinar las lineas de accion dentro de

las plataformas digitales.

Obteniendo los resultados de las demas herramientas, se recogieron a través del analisis
DOFA las debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas encontradas, que sirvieron como
insumo en la presentacion final de las primeras etapas de este trabajo. Del mismo modo, al
conseguir los resultados del anterior analisis, se recurrié al uso de la matriz CAME, una
herramienta que toma los resultados del analisis DOFA y busca corregir las debilidades,
afrontar las amenazas, mantener las fortalezas y aprovechar las oportunidades. De esa
manera, se pudo definir qué tipo de estrategia bajo estas directrices necesitaba el area digital
del Sello Editorial de la Universidad del Cauca, y como se podia tener en cuenta esto dentro
del proceso de creacion de la estrategia comunicativa.

Por lo anterior, la ejecucién metodoldgica se propuso de la siguiente manera:

5.1. Etapa: Diagnostico de redes sociales

Como primer paso, se recurrio a las herramientas de recoleccion de informacion que
facilitaron la redaccién de un anélisis diagndstico, elemento necesario para determinar la
situacion en la que se encontraban las redes sociales del Sello Editorial de la Universidad del
Cauca, y definir un punto de partida.

- Analisis Competitivo: Durante este momento se tomaron como referentes a diez (10)
editoriales académicas/universitarias del pais para realizar una comparacion en cuanto

a su presencia digital y la del Sello Editorial:
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Editorial Universidad Nacional de Colombia
Editorial Universidad de los Andes

Editorial Universidad de Antioquia

Editorial Pontificia Universidad Javeriana
Editorial Universidad del Rosario

Editorial Universidad Externado de Colombia
Editorial Universidad del Valle

Editorial Universidad del Norte

Editorial Universidad Pedagdgica Nacional

T 2 2 2 2 2 2 2

Editorial Siglo del Hombre

En este analisis, se tuvo en cuenta qué redes sociales tenian, cuéles eran sus fortalezas
y debilidades digitales, qué contenido resonaba mas dentro de sus publicaciones, y

cuéntos seguidores, publicaciones e interacciones tenian en cada una de sus redes.

Esto, con el fin de determinar en qué situacion se encontraba el Sello Editorial frente a
sus competidores y qué aspectos podrian tomarse de ellos para generar mejores
resultados.

Auditoria de Redes Sociales: En este punto se hizo una revision tanto cuantitativa
como cualitativa de cada una de las redes sociales del Sello Editorial de la

Universidad del Cauca elegidas para este trabajo.

Dentro de los aspectos que se tuvieron en cuenta en un rango de tiempo determinado
estan, la cantidad de seguidores, el nUmero de publicaciones, la tasa de interaccion, el
tiempo y el indice de respuesta a los mensajes y la cantidad de comentarios

contestados y reaccionados.

Igualmente, se determin0 de cada una de las redes sociales, qué aspectos estaban
funcionando, cuéles eran las debilidades encontradas (o lo no funcional), los niveles
de audiencia (seguidores, me gustas, porcentajes por pais, ciudad, edad y género) y lo

que se considero debian ser las acciones a tomar.

Analisis DOFA y Matriz CAME: Como parte final del anélisis, se recogio y

sintetizé todo lo recolectado durante la etapa, consiguiendo asi facilitar la
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comprension de los aspectos a tener en cuenta, y sobre los que se debian trabajar para

conseguir resultados favorables.

A traves de estas herramientas se condensaron las debilidades, oportunidades,
fortalezas y amenazas del Sello Editorial de la Universidad del Cauca, asi como la
estrategia adecuada a partir de la clasificacion que propone la matriz (estrategia
ofensiva, defensiva, de reorientacion o de supervivencia) logrando tener la base
necesaria para dar inicio al disefio de la estrategia comunicativa para las redes sociales
del Sello Editorial.

5.2. Etapa: Disefio de estrategia

Con los resultados del analisis, comenzo el disefio de la estrategia comunicativa. Durante esta

etapa, era primordial desglosar las necesidades digitales consideradas importantes y

trabajarlas de forma independiente para mejorar cada una de ellas.

Resumen Ejecutivo: Teniendo en cuenta lo concluido a través de la informacion
recogida, se determiné dentro del resumen ejecutivo: cudles eran los principales
problemas dentro de las redes sociales del Sello Editorial, cudles eran en pequefia
instancia los resultados esperados tras la intervencidn con una estrategia
comunicativa, qué recursos eran necesarios para el desarrollo de la mismay
considerando los tiempos del analisis, en qué fecha se daria inicio al cronograma de
publicaciones.

Finalmente, para determinar unas acciones concretas a realizar, se present6 un listado
de actividades que condenso las necesidades primordiales, esto con el fin de actuar de
forma determinante sobre los mayores problemas encontrados e iniciar el camino

hacia las soluciones mas necesarias.

Publico Obijetivo: Con la informacion obtenida a partir del criterio de miembros del
Sello Editorial, las circunstancias encontradas durante el proceso de anélisis y la
recoleccion de las métricas digitales, se determino el publico objetivo del Sello
Editorial de la Universidad del Cauca. Tener presente este aspecto se considerd de
suma importancia, ya que, para las propuestas sobre el desarrollo de los contenidos,
fue valioso conocer gracias a los resultados de las encuestas, los deseos e intereses del

publico al que se queria llegar.

33



Con el fin de precisar las caracteristicas del publico objetivo y facilitar su
comprension, se utilizo el sistema de buyer persona. Esta herramienta es una
construccion ficticia del cliente ideal de cualquier empresa o institucion, basada en
datos reales de comportamiento y las caracteristicas demogréficas de los clientes, en el

caso de las redes sociales, de los seguidores.

Para la construccion del buyer persona, se tuvieron en cuenta los siguientes items o

caracteristicas:

Nombre - Edad - Lugar de residencia - Ocupacion - Hobbies - Intereses - Peliculas y

libros que disfruta - Cuentas en linea a las que sigue - Redes sociales que utiliza.

La finalidad de esta herramienta es delimitar la vasta cantidad de informacion sobre
los seguidores, al tiempo que proporciona una vision diversa de quiénes son y qué los
representa en las redes sociales. Para ello, se han creado tres ‘buyer personas’, cada
una representando a un personaje distinto que encapsula las caracteristicas del publico

objetivo del Sello Editorial.

Objetivos de redes sociales: Para fomentar la organizacion y determinar algunos
parametros a tener en cuenta en la etapa de analisis de resultados, durante este paso, se
establecieron cuatro objetivos SMART (objetivos que deben ser especificos, medibles,
alcanzables, realistas y de duracion limitada) que serian los encargados de medir la

efectividad de la estrategia al finalizar el proceso.

Para el desarrollo de la propuesta fue muy necesario durante la etapa de disefio
establecer estos objetivos, que enfocaron las actividades hacia las necesidades mas
importantes del Sello Editorial, orientando asi el trabajo y los esfuerzos para obtener

mejores resultados.

Construccion Digital de Marca: Teniendo en cuenta las necesidades descritas, se
determind la importancia de que la marca contara con una imagen representativa e
identificable para los seguidores. Para condensar la informacién acordada, acerca de la
identidad tanto visual como de interaccion, se crearon dos manuales que contienen las

pautas de dichos aspectos.

Sin embargo, para establecer una verdadera identidad digital, fue necesario durante el

proceso de implementacion de la estrategia, elegir junto al equipo de comunicaciones
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del Sello Editorial qué aspectos eran los mas adecuados, hacer algunas pruebas entre
publicaciones y tomar decisiones acerca de las variables que funcionaban mejor

dentro de las redes sociales.

Adicional a esto, fue necesario incluir aspectos ya determinados por la Editorial que
no debian modificarse y que se consideraban importantes dentro de todo el proceso de
identidad que se estaba llevando a cabo. Para esto, se recolecto cierta informacion de
caracter interno junto con algunos miembros de la institucion, y se incorporé como

correspondia en cada uno de los manuales.

Estrategia de Contenidos: Finalmente, durante esta etapa, se definié queé tipo de
contenidos eran los mas adecuados para hacer de las redes sociales del Sello Editorial,
un espacio fresco e interesante, con material digital enriquecedor y a la vez atractivo

para el publico.

A la hora de determinar los pilares de contenido, se tuvo en cuenta tanto lo que se
deseaba transmitir manteniendo la vision académica que representa a la marca, los
deseos del publico objetivo y las tendencias digitales que ayudarian a impulsar la
posicion digital del Sello.

En esta parte, se especificaron qué clase de contenidos hacian parte de cada pilar. Se
presentaron algunas ideas de publicacion y se establecio la frecuencia de cada una de
ellas en las redes sociales. Esto ultimo ya que, para que exista variedad de contenido
en los perfiles, es importante no exceder la frecuencia de publicacion de un solo tipo,

sino ir intercambiandolos.

Para finalizar y dar paso a la implementacion de la estrategia, se presenté de forma
digital (formato Excel) el calendario de publicaciones mensual entre las fechas
determinadas para el trabajo de grado, con un cuadro que marca los dias
conmemorativos a tener en cuenta, las redes sociales en las que se publicaria, el tipo
de contenido desglosado a partir de los pilares, y los horarios mas adecuados para
publicar. Asi mismo, se cre6 un calendario semanal que recoge diariamente el tipo de
contenido, el formato, y el tema de cada publicacion (dependiendo de la red social en

la que se publicaria).
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Al igual que con los manuales, para llenar el calendario de publicaciones, fue
necesario reunirse con el equipo de comunicaciones del Sello Editorial y definir

semanalmente qué contenidos eran los méas adecuados para ser publicados.

5.3. Etapa: Implementacion

Al contar con las directrices mas importantes de la estrategia comunicativa, era el momento

preciso para ponerla en marcha dentro de los tiempos establecidos para el trabajo. Durante

esta etapa se repitieron algunas actividades necesarias para el éptimo desarrollo de lo

planeado.

Presentacion de la estrategia: Para dar inicio con lo designado en la estrategia
comunicativa, fue relevante hacer una presentacion de la misma frente al equipo de
comunicaciones del Sello Editorial. De esta manera, se logro que cada integrante
conociera lo que se deseaba hacer, y se desarrollara una dinamica de equipo que

permitiera cumplir, de la mejor manera, las actividades.

Esta parte del trabajo fue de suma importancia ya que, llevar a cabo un proyecto de la
magnitud que se estaba proponiendo, necesitaba de la participacion y colaboracion de
un buen equipo de trabajo. Cada integrante tenia la oportunidad de proponer y opinar
respecto a lo que se deseaba hacer, creando asi un modo de trabajo donde se

aprovecharon y potenciaron las habilidades de cada uno, esto, liderado y apoyado por

la comunicadora social del Sello.

Reuniones de concertacion: Con la intencion de planear las publicaciones para llenar
los calendarios de contenidos (mensual y semanal), cada semana se realizaron

reuniones de concertacion con el equipo de comunicaciones del Sello Editorial.

En los encuentros de inicio de mes, se establecieron algunas secciones de
publicaciones que encajaban dentro de los tipos de contenidos determinados por la
estrategia y se decidian cuales se publicarian en los siguientes dias. Dentro de esta
planeacion, se tenian en cuenta las fechas especiales tanto nacionales como para el
Sello Editorial, y se designaron responsabilidades para garantizar el cumplimiento de

cada tarea.

Al concertar las publicaciones y organizar los calendarios, semanalmente se llevaban a

cabo reuniones con el equipo en los que se revisaba qué avances tenia la produccion
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de contenidos y qué otro tipo de actividades eran necesarias para completar el

producto final para publicar.

Publicacion de contenidos: Para finalizar el proceso, se realizaba una revision de los
calendarios, se organizaba el material que se tenia preparado y se escribian los copys
que estarian acompafiando la publicacion.

Dentro de esta parte, era necesario tener presente lo concertado en cada reunion y
aprovechar la previa proyeccion de cada contenido para estar preparados y lograr

cumplir con los tiempos que se habian establecido.

5.4. Etapa: Andlisis de la estrategia

Como etapa final, fue necesario realizar un analisis de comparacién con las primeras etapas y

determinar si se consiguieron los resultados esperados, las cosas que se lograron y lo que se

pudo hacer diferente, esto, con el fin de construir las recomendaciones para la institucion.

Comparacion frente al analisis inicial: En las primeras etapas del trabajo se realizé
una auditoria a las redes sociales del Sello Editorial, estos datos sirvieron para realizar
una comparacion tanto cualitativa como cuantitativamente. De esta manera fue posible
determinar si, en cuanto a numeros como a las actividades realizadas durante los
meses de trabajo, se consiguieron avances o mejoras significativas para las redes

sociales.

Analisis del contenido publicado: Teniendo en cuenta la retroalimentacion y
replanteamiento durante el proceso de implementacion, se recogieron a traves de este
analisis las tipologias de contenido y los formatos més utilizados en cada red social, el
tipo de publicacién recomendada para cada una de ellas y la utilidad que estas

proporcionaron.

Cumplimiento de los objetivos de redes sociales: Como se explico en la etapa de
disefio, para iniciar con la estrategia de comunicacion fue necesario plantearse unos
objetivos SMART. Durante esta parte de la etapa final, se regresé a esos objetivos
establecidos para concluir si, dentro de la implementacion, se lograron cumplir. Esta

actividad permitio considerar la magnitud de las metas planteadas frente a la realidad
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del trabajo y tener en cuenta esta informacion para futuras actividades y

recomendaciones.

6. EJECUCION METODOLOGICA

A continuacion, se presentaran de forma detallada las partes que componen cada una de las
etapas explicadas anteriormente. A través de este apartado se dara conocimiento sobre los
elementos y el resultado del analisis diagndstico inicial, se hablara sobre el proceso de disefio
y aplicacion de la estrategia y, finalmente, se presentaran los resultados de dicho proceso

junto a su analisis.

6.1. Diagnostico de redes sociales

6.1.1. Andlisis Competitivo: El presente analisis, basado en el campo de la edicion de
obras académicas, se apoya en el estudio de Giménez et al. (2021), titulado “Calidad y
prestigio de la edicion académica. El caso colombiano”. En este articulo, se presenta el
resultado de una encuesta realizada entre profesores e investigadores colombianos

siguiendo el modelo de proyecto SPI. El objetivo de dicha encuesta era conocer el

prestigio y relevancia de editoriales académicas tanto colombianas como extranjeras, a
partir de algunos aspectos tales como: la calidad de las obras publicadas, la trayectoria

de la editorial, su especializacion y el aval cientifico de sus directores.

Segun lo anterior, se consideraron las editoriales mencionadas en los resultados del
estudio, como competidoras directas y/o referentes para la estructuracion del analisis
comparativo, donde se decidié utilizar a los diez (10) primeros nombres que encabezan
la lista a nivel nacional y cuyas tematicas académicas guardaban similitud con las del
Sello Editorial de la Universidad del Cauca; dado a esto, se descartaron las editoriales
Legis S.A 'y Editorial Magisterio, ya que ambas cuentan con catadlogos académicos con

tematicas muy cerradas.
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Editoriales colombianas ICEE Editoriales no colombianas ICEE
Universidad Nacional de Colombia 2112 Fondo de Cultura Econémica 573
Universidad de los Andes 1386  Oxford University Press 382
Universidad de Antioquia 1167 Elsevier 347
Pontificia Universidad Javeriana 1062 Cambridge University Press 340
Universidad del Rosario 737 Springer 316
Universidad Externado de 694 McGraw Hill 308
Colombia
Universidad del Valle 641  Siglo XXI 296
Editorial Legis S. A. 346 Universidad Nacional Auténoma de México 218
Siglo del Hombre 321 Ediciones Paidés 215
Editorial Magisterio 308 Routledge 205
Universidad del Norte 280 Tirant lo Blanch 186
Universidad Pedagégica Nacional 277 Harvard University Press 173
Edirorial Temis 246  Pearson Educacion S. A. 149
Grupo Editwrial Ibdnez SAS 227  Alianza (Grupo Anaya, Hachette Livre) 136
Universidad Santo Tomas 225 Marcial Pons 121
Universidad Distrital Francisco José 188  Aricl (Grupo Plancta) 120
de Caldas
Universidad EAFIT 186 Editorial Trotta 119
Universidad Industrial de Santander 177 Wiley 100
Universidad de La Salle 170 Taylor & Francis Group 99
ECOE Ediciones 167  Anthropos Editorial 96

Tabla 1. Listado de editoriales, estudio de Giménez et al. (2021)
Fuente: (Gimeénez et al, 2021, p 5)

Fecha de analisis: Del 22 de octubre de 2022 al 23 de abril de 2023

= Editorial Universidad Nacional de Colombia
La Editorial UNAL es una dependencia académica de la Universidad Nacional de
Colombia con més de 20 afios de experiencia en el sector editorial. Al momento del
analisis, esta institucion contaba con Facebook, Youtube, X (Twitter) y
WhatsApp como redes activas. Con motivo del estudio que se queria desarrollar,

se tuvieron en cuenta Unicamente las tres primeras redes sociales.

Estadisticas:
Seguidores ‘ Publicaciones ‘ Interaccion
Pagina de 9.175 Pagina de 146 Pagina de 1.324
Facebook Facebook Facebook
X 12.876 X 163 X 1.064
(Twitter) (Twitter) (Twitter)
Youtube 1.460 Youtube 48 Youtube 4.126

Tabla 2. Resultados Editorial Universidad Nacional
Fuente: Elaboracion propia
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Sus resultados demostraron que, a pesar de no contar con Instagram que se
considera una importante red social, contaban con una de las mayores bases de
comunidad en el ranking. Sin embargo, con respecto a sus seguidores, la cantidad

de interaccion en sus publicaciones era un poco baja.

Tras hacer una revision dentro de sus perfiles y los contenidos que se publicaron en
ellos, se consideraron los siguientes aspectos como los mas importantes a tener en

cuenta:

Fortalezas: Dentro de sus perfiles, era posible notar una clara y definida presencia
visual que atraia al pablico y permitia reconocer la marca. Adicional a esto,
contaban con una amplia informacion de contacto que facilita el acercamiento del
usuario. Realizaban publicaciones de forma continua y aprovechaban las
herramientas de contenido e interaccion ofrecidas en las redes en las que estaban
activos.

Debilidades: Al no tener presencia en Instagram, se podrian perder oportunidades
de contenido y acercamiento con los usuarios que puedan ser de gran provecho.
Contenido que resuena: Dentro de sus publicaciones destacaron los anuncios y el
contenido sobre los eventos en los que participan, algunas iméagenes promocionales
y fechas de presentaciones, enlaces a boletines de publicacion, booktrailers,
lanzamientos, entrevistas y, por Gltimo, contenidos con tematicas en tendencia y

datos novedosos.

Editorial Universidad de los Andes

Ediciones Uniandes desde su fundacion en el afio 1980, se ha dedicado a editar y
difundir la investigacion y creacion que se produce en la Universidad de los Andes.
Al momento del analisis, esta contaba con cuatro redes activas, Facebook,
Instagram, X (Twitter) y Youtube. Para el ejercicio investigativo se tuvieron en

cuenta cada una de ellas.

Estadisticas:
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Seguidores Publicaciones Interaccion

Pagina de 4.716 Pagina de 152 Pagina de 1.246
Facebook Facebook Facebook

Instagram 2.831 Instagram 81 Instagram 2.092
X 2.597 X 53 X 605
(Twitter) (Twitter) (Twitter)

Youtube 297 Youtube 43 Youtube 1.471

Tabla 3. Resultado Editorial Universidad de los Andes
Fuente: Elaboracion propia

Estas cifras revelaron que la Editorial Uniandes contaba con una buena cantidad de
seguidores. Sin embargo, un poco menos de la mitad de ellos interactu6 con sus
publicaciones, lo cual, es un aspecto para tener en cuenta con respecto a la fidelidad
del publico con la marca.

En cuanto al andlisis cualitativo, tras la revision de los perfiles, se evidenciaron

ciertas cualidades destacables:

Fortalezas: Se encontraron enlaces que permitian al usuario conocer la presencia
de la marca en las demas redes. Asimismo, dentro del contenido publicado, se
observé una variedad de material donde se not6 un aprovechamiento de las
herramientas y recursos de interaccion proporcionados por las plataformas.
Debilidades: Dentro de sus redes no existia la presencia de un logo ni institucional
ni editorial, esto, se considera un fallo, ya que contar con una marca dentro de las
imagenes o contenidos, le otorga identidad al contenido de la institucion. Por otro
lado, no contaban con una colorimetria definida dentro de sus perfiles, por lo que
no existia una armonia visual que fuera atrayente para los seguidores,
principalmente en plataformas como Instagram.

Contenido que resuena: Con la intencién de promocionar sus novedades,
realizaron publicaciones de booktrailers, eventos de lanzamiento y participaciones
en ferias de libros. Como contenido diferente, realizaron entrevistas con personajes
involucrados a las obras a modo de podcast y lecturas de fragmentos de algunos de

sus libros.
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= Editorial Universidad de Antioquia
Editorial UdeA es una marca registrada y editorial que selecciona obras con los
mejores estandares de calidad académica originadas tanto dentro de la Universidad
de Antioquia como fuera de ella. Conforme al analisis, esta editorial contaba con
Facebook, X (Twitter) y WhatsApp como redes activas, por lo que se tuvieron en

cuenta Unicamente las dos primeras.

Estadisticas:

Seguidores Publicaciones Interaccion
Pégina de 9.122 Pagina de 29 Pagina de 1.105
Facebook Facebook Facebook
X 674 X 0 X 0
(Twitter) (Twitter) (Twitter)

Tabla 4. Resultados Editorial Universidad de Antioquia
Fuente: Elaboracion propia

A partir de estas estadisticas se pudo notar que, aunque contaban con una buena
cantidad de seguidores en las redes, la interaccién era escasa, esto, debido a ciertos

aspectos de su contenido y la irregularidad en la frecuencia de publicacion.

e Fortalezas: La cantidad de seguidores podrian ser aprovechados para conformar
una comunidad digital solida a futuro. Dentro de sus publicaciones se pudo notar
cierta unidad visual y el uso de algunas herramientas de Facebook.

e Debilidades: Al no contar con cuentas en Instagram y Youtube, se podria perder la
oportunidad de llegar a nuevo publico con contenido diferente e interesante, por
otro lado, en las dos redes sociales en las que participaban, una de ellas se
encontraba completamente abandonada. En cuanto a sus publicaciones, no existia
una diversidad de contenido y se repetia muchas veces el mismo material.

e Contenido que resuena: Entre los contenidos, se destacaron las convocatorias de
publicacidn para sus novedades, las presentaciones de libros y algunas ofertas de

los mismos.
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=> Editorial Pontificia Universidad Javeriana
La Editorial Pontificia fundada en 1992, es una unidad encaminada a realizar todas
las labores editoriales y de publicacidn generadas en la universidad. Para este
analisis, la editorial tenia como redes activas a las cuatro requeridas, Facebook,

Instagram, X (Twitter) y Youtube.

Estadisticas:

Seguidores Publicaciones Interaccion
Pagina de 6.234 Pagina de 26 Pagina de 195
Facebook Facebook Facebook
Instagram 1.349 Instagram 25 Instagram 673
X 4.495 X 5 X 39
(Twitter) (Twitter) (Twitter)

Youtube 1.310 Youtube 1 Youtube 8

Tabla 5. Resultados Editorial Pontifica Universidad Javeriana
Fuente: Elaboracion propia

A partir de estos resultados, fue posible notar que existia una deficiencia en cuanto
la cantidad de publicaciones realizadas. Sin embargo, también se encontrd una

buena respuesta del publico a pesar de la cantidad de contenido.

e Fortalezas: Se observo dentro de sus perfiles varios aspectos positivos, como, por
ejemplo, la presencia de una descripcion dentro de los mismos, la cual, contribuye
en el posicionamiento gracias a la presencia de palabras clave. Adicional a esto, se
evidencié una diversidad de contenido y el uso de herramientas digitales para la
creacion de publicaciones novedosas.

e Debilidades: Se evidencio una deficiencia con respecto a la cantidad de contenido,
esto podria generar que los seguidores pierdan interés en la marca y en sus futuras
novedades. Por otro lado, no contaban con una colorimetria definida lo que causaba
poca armonia visual dentro de las redes, ademas, los copys de sus publicaciones

tendian a ser largos, lo que podria aburrir al lector.
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e Contenido que resuena: En cuanto a su contenido mas publicado, se encontraron
los booktrailers y el anuncio de presentaciones, ademas de la participacion en ferias

y eventos académicos.

=> Editorial Universidad del Rosario
La Editorial Universidad del Rosario se dedica a editar, publicar y difundir el
trabajo de profesores e investigadores en las diferentes areas del conocimiento.
Durante el periodo establecido para el andlisis, esta editorial contaba con
Facebook, Instagram, Youtube, X (Twitter), LinkedIn, Spotify, Pinterest y
Skype Spreaker como redes activas, sin embargo, se tuvieron en cuenta

Unicamente las cuatro primeras.

Estadisticas:

Seguidores Publicaciones Interaccion
Pagina de 5.837 Pagina de 191 Pagina de 678
Facebook Facebook Facebook
Instagram 2.761 Instagram 150 Instagram 2.162
X 5.790 X 129 X 317
(Twitter) (Twitter) (Twitter)

Youtube 612 Youtube 68 Youtube 1.569

Tabla 6. Resultados Editorial Universidad del Rosario

Fuente: Elaboracion propia

Sus estadisticas, reflejaron una dindmica favorable a través de sus redes sociales, ya

que, contaban con una comunidad amplia que participaba activamente en la

interaccidn con sus contenidos. De igual forma, la cantidad de publicaciones

realizadas aportaron a la construccion de esta relacién con sus seguidores.

Fortalezas: Como se menciond anteriormente, la cantidad de seguidores y la

regularidad de sus publicaciones, fueron un punto positivo con respecto a sus redes

sociales. Estos aspectos permiten que se pueda explorar un tipo de contenidos que

aumenten la interaccion al confiar en la comunidad ya creada. Se resalto tanto el
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uso de las herramientas digitales para la creacion de publicaciones y la variedad de
las mismas, como la buena informacion otorgada dentro de las descripciones de los
perfiles. Ademaés, se destaco la utilizacion de enlaces relacionados con la editorial,
que ampliaron la experiencia digital de los usuarios.

Debilidades: Dentro del listado, esta editorial fue la que conté con mas redes
activas. A pesar de que es bueno tener espacios digitales con los cuales acercarse a
su publico, tener demasiados puede ser contraproducente, ya que esto puede llevar
al descuido de las redes provocando cierta desmotivacion en los seguidores. Por
otro lado, se encontrd que dentro de sus perfiles no contaban con una colorimetria
definida que los hiciera atractivos o reconocibles.

Contenido que resuena: Dentro de sus publicaciones, se resaltaron las imagenes
promocionales tanto de las novedades como de las fechas de presentacion. Del
mismo modo destacaron los booktrailers, podcast y lives para compartir
informacidn mas profunda sobre sus obras, y el contenido con tematicas en

tendencia como convocatorias y datos en novedad.

Editorial Universidad Externado de Colombia

El Externado a través de la produccién de sus libros y revistas, se dedica a la
visibilidad de la produccion cientifica de los docentes e investigadores de su
institucion. Para este analisis, se encontro gque sus Unicas redes activas eran

Facebook y X(Twitter), por lo que fueron las analizadas.

Estadisticas:

Seguidores Publicaciones Interaccion
Pagina de 789 Pagina de Pagina de
Facebook Facebook Facebook
X 2.288 X X
(Twitter) (Twitter) (Twitter)

Tabla 7. Resultados Editorial Universidad Externado de Colombia

Fuente: Elaboracion propia
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Este resultado demostrd que, ademas de no contar con los suficientes canales
digitales de comunicacion, habia un abandono de las redes sociales en las que

participa, lo que conlleva a una pérdida de interés por parte de la audiencia.

Fortalezas: Tomando en cuenta sus publicaciones antiguas, fue posible notar el
uso de las herramientas ofrecidas por las redes sociales y la presencia de cierto
estilo, ademas de contar con la informacién de contacto que podria ser aprovechada
por los seguidores.

Debilidades: Como se evidencio a través del analisis cualitativo, esta editorial se
encontraba presente en muy pocos canales digitales y registré casi nada de
actividad en sus canales, lo que desencaden6 poca interaccion con sus usuarios.
Contenido que resuena: Ya que no se encontraron suficientes publicaciones, su

contenido se redujo a imagenes promocionales y convocatorias de publicacion.

Editorial Universidad del Valle

El programa editorial de la Universidad del Valle se dedica a divulgar de forma
universal el conocimiento cientifico y artistico gestado en el interior de la
institucion. Para el analisis, esta editorial contaba con las cuatro redes sociales
necesarias, Facebook, Instagram, X (Twitter) y Youtube.

Estadisticas:

Seguidores Publicaciones Interaccion
Pagina de 40.882 Pagina de 75 Pagina de 44.338
Facebook Facebook Facebook
Instagram 1.227 Instagram 17 Instagram 261
X 584 X 5 X 14
(Twitter) (Twitter) (Twitter)

Youtube 1.400 Youtube 1 Youtube 25

Tabla 8. Resultados Editorial Universidad del Valle
Fuente: Elaboracion propia
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Esta editorial, fue dentro del listado, la que mejores resultados obtuvo. A pesar de
no realizar demasiadas publicaciones, su comunidad reacciond de forma positiva a

las mismas, principalmente, en Facebook.

Fortalezas: Tras la revision de sus perfiles, se encontraron bastantes puntos a
favor, como, por ejemplo, una buena informacion de contacto y la presencia de un
estilo de marca que facilita la experiencia digital de los usuarios. Se notd también el
aprovechamiento de distintos formatos de contenido, el uso de llamados a la accion
para fomentar la buena interaccion teniendo en cuenta su fuerte presencia en redes,
un intento por diversificar los contenidos publicados y el apoyo a través de fanpage
externas.

Debilidades: Teniendo en cuenta la buena comunidad con la que contaban, se
considero la cantidad de publicaciones realizadas como su punto a mejorar.
Contenido que resuena: Al enfocarse en la promocién de sus novedades, las
publicaciones iban enfocadas en presentaciones, booktrailers, entrevistas con
autores y lanzamientos de libros, convocatorias de publicacion y contenido en

tendencia o que tuviera relacién con la editorial.

Editorial Siglo del Hombre

El proyecto editorial Siglo del Hombre cumple con el proposito fundamental de
participar de forma sistematica, ordenada, coherente y selectiva en la expansion y
transferencia social del conocimiento. Al momento del anélisis, esta editorial
contaba con Facebook, Instagram, X (Twitter), Youtube y LinkedIn como redes

activas por lo que se revisaron Unicamente las cuatro primeras.

Estadisticas:

Seguidores Publicaciones Interaccion
Pagina de 5.469 Pagina de 111 Pagina de 636
Facebook Facebook Facebook
Instagram 4.319 Instagram 108 Instagram 3.502
X 4,941 X 55 X 305
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(Twitter) (Twitter) (Twitter)

Youtube 389 Youtube 9 Youtube 987

Tabla 9. Resultados Editorial Siglo del Hombre
Fuente: Elaboracion propia

Estas estadisticas reflejaron importantes resultados con respecto a la interaccion,
teniendo en cuenta la cantidad de publicaciones y la cantidad de seguidores. Por un
lado, se evidencio6 un alto nivel de interaccion considerando las publicaciones

realizadas, pero un nivel bajo con relacion a la comunidad existente.

Fortalezas: Al ser una editorial que al mismo tiempo distribuye material
académico de otras editoriales, las conexiones digitales se vieron reflejadas a través
de sus perfiles. Dentro de sus publicaciones, se notd un importante
aprovechamiento de las herramientas de contenido e interaccion, el uso de distintos
formatos para la diversificacion de sus publicaciones y la presencia de un estilo de
marca. Con respecto al manejo de sus perfiles, se destaco la regularidad de
publicacidn, su presencia en otras redes sociales y la informacion de contacto.
Debilidades: Como aspecto negativo, se pudo notar que no cuenta con una
colorimetria definida dentro de sus contenidos. Por otro lado, se evidencio una
deficiencia con respecto a los llamados a la accidn, ademas de la existencia de
copys extensos.

Contenido que resuena: Dentro del contenido que se encontrd en sus redes
sociales se destacan: las imagenes promocionales y fechas de presentacion,
publicaciones con temaéticas en tendencia y datos novedosos, eventos de
lanzamiento, participacion en ferias y entrevistas con diferentes personajes del

medio.

Editorial Universidad del Norte

La Editorial UNINORTE, a partir del conocimiento de profesores e investigadores,
pone en marcha la edicion, produccion y distribucion de libros, manuales y revistas
de distintas disciplinas del conocimiento. Para el anlisis, se evidencio que esta
editorial contaba Unicamente con Facebook, Instagram, X (Twitter) y WhatsApp

como redes activas, por lo que solo se revisaron las tres primeras.
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Estadisticas:

Seguidores Publicaciones Interaccion
P&gina de 353 Pagina de 6 P4gina de 5
Facebook Facebook Facebook
Instagram 1.680 Instagram 31 Instagram 1.498
X 232 X 0 X 0
(Twitter) (Twitter) (Twitter)

Tabla 10. Resultados Editorial Universidad del Norte
Fuente: Elaboracion propia

Estos resultados, evidenciaron un fallo frente a la cantidad de publicaciones
realizadas, incluso, una de las redes sociales se encontraba en abandono. Sin
embargo, la interaccidn registrada en Instagram, a pesar de las pocas publicaciones,

es bastante favorable.

e Fortalezas: Los mayores aciertos encontrados se reflejan en la manera en que se
manejaron sus perfiles, ya que contaban con buena informacion de contacto, uso de
enlaces para generar conexion entre redes, aprovechamiento de las herramientas
ofrecidas por las plataformas y variedad de formatos dentro de sus contenidos.

e Debilidades: Como fallos, se encontraron los siguientes: la irregularidad de
publicaciones, deficiencias en los llamados a la accion, poco contenido diverso y
dindmico, falta de una presencia de marca, una colorimetria indefinida y copys
extensos.

e Contenido que resuena: Al igual que la mayoria de las editoriales, en su
contenido destaco la promocion de novedades, anuncios de presentaciones,
lanzamientos, y su participacion en ferias. Por otro lado, se encontr6 la utilizacion
de entrevistas y resefias que proporcionaron informacion sobre los autores, sus

obras y en general contenido que enriqueciera la experiencia del usuario.

- Editorial Universidad Pedagogica Nacional
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La Editorial UPN lidera los procesos de circulacion y difusion tanto de libros como
de revistas en eventos académicos, alianzas y ferias del libro. Al momento del
andlisis, esta editorial se encontraba activa en Facebook, Instagram, X (Twitter),

Youtube y LinkedlIn, por lo que se usaron las cuatro redes comunes.

Estadisticas:

Seguidores Publicaciones Interaccion
Pagina de 5.460 P4gina de 138 Pagina de 863
Facebook Facebook Facebook
Instagram 1.941 Instagram 122 Instagram 2.549
X 938 X 59 X 293
(Twitter) (Twitter) (Twitter)

Youtube 145 Youtube 0 Youtube 0

Tabla 11. Resultados Editorial Universidad Pedagdgica Nacional
Fuente: Elaboracion propia

A través de estos resultados, se encontr6 unas cifras favorables en los tres ambitos
que se analizaron. Sin embargo, existia un abandono en Youtube, la cual podria ser

una plataforma que otorgue una oportunidad de diversificacion de contenidos.

Fortalezas: Dentro de sus aciertos se encontro la presencia de conexion entre sus
perfiles, el apoyo de fanpage externas, la presencia en redes sociales diferentes,
informacidn de contacto, uso de herramientas ofrecidas por las plataformas y cierto
estilo de marca definido.

Debilidades: Se encontraron deficiencias en sus llamados a la accion, sus
interacciones con los seguidores a traves de las publicaciones, en una colorimetria
indefinida y en la falta de diversificacion dentro de sus contenidos.

Contenido que resuena: Se mantuvo el tono promocional usado por las demas
editoriales con publicaciones sobre lanzamientos, ferias de libros, eventos,

presentaciones y convocatorias. Como propuesta diferente resaltaron los concursos.

50



GRAFICAS COMPARATIVAS

Para finalizar este andlisis competitivo, se realizaron dos graficas comparativas en
las que se evidencio las métricas de cada una de las editoriales universitarias
revisadas anteriormente. Dentro de estos graficos, se incluyeron también las cifras
del Sello Editorial de la Universidad del Cauca, que se presentaran mas adelante
durante la auditoria de redes sociales. Sin embargo, se tomaron en cuenta en esta
comparativa para mostrar visualmente como se encontraba el Sello Editorial frente

a sus referentes editoriales.

Promedio total de seguidores de cada editorial frente al promedio total de

interaccion

B Promedio Total Seguidores [l Promedio Total Interaccion
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lustracion 1. Seguidores frente a Interaccion / Editoriales universitarias
Fuente: Elaboracion propia

Las graficas muestran que, a pesar de la cantidad de seguidores, la participacion e
interaccidn fueron bajas en general. Sin embargo, la Universidad del Norte, la
Universidad del Valle y la Universidad del Cauca fueron las excepciones. En el
caso de estas dos ultimas, fueron las Unicas en la lista cuyo promedio de interaccién

superd el promedio total de los seguidores.
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Total de interaccidn frente a total de publicaciones de cada editorial

B Total de Interaccion [l Total de Publicaciones
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lustracidn 2. Interaccién frente a publicaciones / Editoriales universitarias
Fuente: Elaboracion propia

Por otro lado, esta grafica demuestra que, en todos los casos, hubo una mayor
participacion e interaccion con respecto a la cantidad de publicaciones. Destacan
los nimeros de la Universidad del Valle que, a pesar de no ser la que mas publico,
fue la que obtuvo mejores resultados de interaccidn, demostrando asi, que no solo
es importante publicar con regularidad sino también compartir contenido de valor

para los usuarios.

6.1.2. Auditoria de Redes Sociales: Tras conocer a grandes rasgos la situacion digital
de los referentes elegidos, era necesario para el proceso de analisis realizar una revision
de la situacion digital de las redes sociales del Sello Editorial de la Universidad del
Cauca. Esta se hizo con un poco mas de profundidad, con el fin de conocer el estado de
las redes, la manera en que se estaban manejando y los aciertos y errores sobre los que
se podian trabajar durante la estrategia de comunicacion. Los resultados de este analisis

se presentaran a continuacion:

Fecha de andlisis: Del 22 de octubre de 2022 al 22 de abril de 2023
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= Analisis Cuantitativo
Durante este apartado, se tuvieron en cuenta aspectos adicionales a los revisados
durante el analisis competitivo. El objetivo era conocer mas de cerca el estado, en

cuanto a nimeros, de las redes sociales del Sello Editorial.

Estadisticas generales:

Youtube

Pagina de Facebook Instagram

;
(Twitter)

Seguidores

Publicaciones

Interaccion

Tabla 12. Estadisticas iniciales Sello Editorial de la Universidad del Cauca
Fuente: Elaboracion propia

Estas estadisticas demostraron resultados positivos con respecto a la respuesta de
los seguidores frente a las publicaciones. Es decir, se pudo notar un potencial que
podria ser aprovechado mediante contenidos méas dindmicos y atractivos para el
publico. Por otro lado, también evidencio cierto abandono de las plataformas X
(Twitter) y Youtube en comparacion con las demas, esto podria considerarse un
fallo, ya que aprovechar los canales de comunicacion disponibles significaba un
mayor acercamiento con los seguidores y una mayor visibilidad para la marca,

ademas de una oportunidad de exploracion de formatos y contenidos.

Estadisticas de interaccion con mensajes y comentarios:

Mensajes
Comentarios

indice de Cantidad Reaccionados = Comentados
respuesta

Facebook

Instagram
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X(Twitter) 0 0% 0 0 0

Youtube 0 0% 0 0 0

Tabla 13. Resultados iniciales de mensajes y comentarios
Fuente: Elaboracion propia

A través de estos resultados, se pudo conocer una importante deficiencia frente a la
comunicacion con los usuarios (siendo este un aspecto importante en estos nuevos
medios). Al presentar estas cifras, se demostro no solo la minima interaccion de los
usuarios con la institucion, sino también la deficiencia en el tiempo de respuesta y
en el desarrollo de una dindmica comunicativa por parte Sello Editorial, incluso

cuando los acercamientos eran escasos.

Frente a esta situacion, se encontrd una oportunidad de mejora. Esta no solo
implicaba considerar qué acciones implementar dentro de las publicaciones y
Ilamados a la accién para generar participacion de los usuarios, sino también,
pensar sobre como podria mejorarse el tiempo y la calidad de respuesta dentro de
las plataformas. Para este aspecto, se decidié condensar la informacién a través de

un manual que sera presentado mas adelante.

Anélisis Cualitativo

Para el desarrollo de este analisis, se tuvieron en cuenta detalles encontrados tras la
revision de cada perfil perteneciente a la institucion. Se registraron ciertos items
que, mas adelante, facilitaron la comprensién de las necesidades y las areas por

trabajar dentro de la estrategia comunicativa.

e FACEBOOK
Los datos considerados sobre esta plataforma se fundamentaron en los
resultados obtenidos de la pagina. En ella se realizaban la mayoria de las
publicaciones, convirtiéndola en la mejor opcion para el desarrollo de la

propuesta de comunicacion.

Audiencia
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Seguidores del perfil: 1.961 Me gustas/Seguidores de la pagina: 1.616

El 93,3% de los seguidores de la pagina son de Colombia, y, el 60,2% son de
Popayéan

Mas del 20% de la audiencia tiene entre 25 y 34 afios

El 55,7% son mujeres

Tabla 14. Audiencia de Facebook
Fuente: Elaboracion propia

¢, Qué estaba funcionando?

Al momento del anélisis, Facebook era una de las redes mas activas y con
mayor interaccion, en gran parte gracias a una dinamica de constante
publicacion, este aspecto se consider6 un punto a favor que podia llegar a
potenciarse para obtener mejores resultados. Por otro lado, se evidenciaron
alianzas con otras paginas de tematicas similares y conexion con canales
institucionales que serian un punto de ventaja para crear publicaciones

compartidas que podrian mejorar el alcance del Sello Editorial.

Finalmente, con respecto a las publicaciones, se not6 la diversidad de formatos
aprovechando las oportunidades ofrecidas por la plataforma, lo que serviria al

crear la dindmica de contenidos mas adelante.

¢, Qué no esta funcionando?

Los aspectos que se consideraron una falla durante este analisis fueron los
relacionados con la interaccion y ciertos puntos técnicos dentro de algunas
publicaciones. Por un lado, como se reflexiond durante el analisis cuantitativo,
el tiempo de respuesta de mensajes y la interaccion y respuesta de los
comentarios fueron bastante deficientes, lo que cort6 la comunicacion con los
seguidores e incluso pudo llegar a disminuir el interés por conversar con la
marca. Esto se complementd con pocos o casi nulos llamados a la accién, que

deberian incentivar al usuario a interactuar de cualquier manera.

Por ultimo, se not6 una falta de variedad de contenidos en el perfil, es decir, se

realizaron muchas publicaciones promocionales y se dejo de lado otro tipo de
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material que podria ser interesante y a la vez relacionado a la tematica
académica que promueve el Sello Editorial. En el aspecto técnico, se encontro
que los en vivos sobre presentaciones de libros y lanzamientos no contaban

con muy buena calidad, por lo que se considerd una oportunidad de mejora.

Lecciones / Cosas por hacer

A partir de los resultados encontrados desde el analisis, se concluy6 que dentro
de la pagina de Facebook del Sello Editorial era necesario continuar y
aumentar la frecuencia de publicacion buscando mejorar la variedad de los

contenidos y la calidad técnica del material por compartir.

Ademas, se considerd de vital importancia prestar atencion a la interaccion con
los seguidores y buscar promoverla a través de llamados a la accién mas

especificos dentro de los textos y los productos que se planeaban publicar.

e INSTAGRAM
Esta fue la plataforma que obtuvo mejores resultados en cuanto a la interaccion
de los usuarios, la ventaja de una propuesta visual a través de esta red social
contribuy6 positivamente al momento de crear ideas para definir una
identidad.

Audiencia

Seguidores del perfil: 993

El 91,7% de los seguidores son de Colombia, y, el 38,3% son de Popayan

Maés del 44,5% de la audiencia tiene entre 25 y 34 afios

El 51,2% son mujeres

Tabla 15. Audiencia de Instagram
Fuente: Elaboracion propia
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¢ Qué estaba funcionando?

Las estadisticas de esta red social mostraron un potencial significativo en
términos de participacion de los seguidores. Tras revisar el perfil, se observo
que existe una organizacion coherente en la informacion proporcionada a

través de la descripcion, y una buena regularidad en las publicaciones.

También se valoraron aspectos como la oportunidad de crear contenidos
atractivos, proporcionando espacios adecuados para concursos y actividades
que fomenten la participacion del usuario. Ademas, se consider6 la posibilidad

de explorar una identidad visual a través de las publicaciones.

¢ Qué no estaba funcionando?
Al igual que en Facebook, la interaccion y comunicacion a través de
comentarios y mensajes era bastante deficiente, asi como los llamados a la

accion dentro de sus publicaciones.

Por otro lado, al ser una plataforma distinguida en la creacion de contenido
meramente visual, el perfil no contaba con una linea grafica definida por lo que

se notaban publicaciones desordenadas y poco armdnicas.

Lecciones / Cosas por hacer

Después de la revision, se concluyd que Instagram tiene un gran potencial para
ser integrado en la estrategia de comunicacion deseada. Esta plataforma
permite explorar aspectos visuales interesantes, asi como diversos formatos y
tipos de contenido que pueden hacer que el perfil sea atractivo para los

usuarios. Ademas, ofrece la posibilidad de alcanzar a nuevas audiencias.
A modo de mejora, se determind que era importante encontrar una coherencia
en cuanto a la linea visual que debia seguirse y buscar solucionar las

deficiencias en cuanto a la interaccion con el publico.

e X (TWITTER)
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En el analisis, se identifico que X era una red social completamente inactiva.
Esta situacion se considerd como una oportunidad para explorar las gamas de

contenido que pudieran surgir en el disefio e implementacion de la estrategia.
Audiencia

Debido al bajo flujo de movimiento dentro del perfil, las estadisticas

encontradas fueron muy limitadas.

Seguidores del perfil: 746

El 87% de los seguidores son de Colombia, el 31,2% son de Popayan, v, el
16,3% son de Bogota

Tabla 16. Audiencia de X (Twitter)
Fuente: Elaboracion propia

¢ Qué estaba funcionando?

A pesar de la ausencia de una dinamica de publicacion establecida, el perfil ya
contaba con una base de seguidores lo suficientemente s6lida como para
comenzar a mejorar la regularidad de las publicaciones. Ademas, la
descripcion del perfil incluia informacion relevante y necesaria para los
seguidores. Existia también una conexidn con otros perfiles institucionales que

podrian apoyar mas adelante a compartir el contenido.

¢ Qué no estaba funcionando?

Basandose en algunas actividades realizadas previas al analisis, se
identificaron ciertos fallos que requieren atencion. En primer lugar, se observé
una ausencia de actividad en la red. Ademas, antes de las fechas del estudio, se

detectaron publicaciones que aportaban poco valor en términos de contenido.

Sobre la forma en la que se manejaba el perfil, se encontrd que no existia un
sistema de respuestas que buscara fomentar la comunicacion con los
seguidores, ni un aprovechamiento de las opciones digitales dadas por la
plataforma para crear publicaciones que fueran interesantes para ellos. Por
Gltimo, no existia una conexion entre el perfil de X y las demas redes sociales
del Sello Editorial.
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Lecciones / Cosas por hacer

Tras finalizar el analisis, se concluyd que esta red posee un potencial
significativo. Este puede ser aprovechado no solo por la cantidad de seguidores
que tiene, sino también por la oportunidad de explorar diversos contenidos y
formatos a través de las publicaciones. Es necesario prestar atencion a la
regularidad de las publicaciones e impulsar la red a través de los demés canales
del Sello Editorial.

e YOUTUBE
A pesar de que fue la segunda red con menos publicaciones del analisis,
Youtube cuenta con un tipo de formato que podia ser lo suficientemente
aprovechado para crear contenido de valor mas extenso, diferente y

visualmente ambicioso.
Audiencia

Seguidores del perfil: 60

Tabla 17. Audiencia de Youtube
Fuente: Elaboracion propia

Para el momento del analisis, las métricas de Youtube no eran suficientes para
entregar resultados con respecto a porcentajes de ubicacién geografica, edad y

género de los seguidores.

¢ Qué estaba funcionando?

Los aspectos positivos de esta plataforma se centraron en el contenido
publicado y el potencial de lo que podria publicarse en el futuro. Las
entrevistas y resefias de libros predominaron como el tipo de material mas
destacado. El uso de titulos cortos fue considerado acertado, ya que facilitan la

visibilidad en los motores de basqueda.

¢, Qué no estaba funcionando?
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Los problemas encontrados dentro de esta plataforma fueron en su mayoria los
mismos problemas encontrados en las demas redes del Sello Editorial. No
contaba con una regularidad de publicacién, no existia un aprovechamiento de
las opciones de formato que ofrecia la plataforma y el contenido publicado

solo iba enfocado a la tematica promocional.

En relacion con la experiencia del usuario, no se encontraron llamados a la
accion concretos que incentiven la participacion, ni en las descripciones ni en
los videos. La informacion de contacto era escasa. Ademas, no se identifico
una propuesta visual atractiva, ni en los videos ni en la pagina principal del

perfil.

Lecciones / Cosas por hacer

Una vez concluido el analisis, se determind que YouTube es una plataforma
con gran potencial debido al formato y la diversidad de contenidos que se
pueden publicar en ella. EI primer y més importante paso era reactivar la red
mediante la creacion de un plan de publicacién que garantice un flujo

constante de contenido.

La creacién de una identidad digital de marca y su incorporacion en los videos
y sus miniaturas se considerd un aspecto crucial. YouTube serviria como un
repositorio de contenidos valiosos en términos del mensaje que se podria
transmitir a través de ellos. Finalmente, se identific6 la atencion al usuario
como otro aspecto a mejorar, optimizando los Ilamados a la accion tanto en las

descripciones como en los videos.

6.1.3. Analisis DOFA y Matriz CAME: Una vez finalizada la revision detallada de
cada una de las redes sociales del Sello Editorial de la Universidad del Cauca
seleccionadas para este estudio, se recopil6 toda la informacién mediante estas
herramientas de analisis. Estas permitieron identificar los factores necesarios para
determinar las acciones a tomar en la estrategia de comunicacion a planificar. Los

resultados se presentaran a continuacion:
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- Anélisis DOFA
En esta tabla, se recogieron los principales aspectos encontrados en los andlisis
anteriores. Cada elemento se clasificd, segun si se consideraba de indole interna o

externa, como fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas.

Positivo Negativo

Fortalezas Debilidades
e Posteo de publicaciones de e Poco o nula interaccion con los
manera regular en Facebook e seguidores tanto en los mensajes como en
Instagram los comentarios y etiquetas
e Buena calidad y presencia visual e Inexistencia de un manual de identidad
identitaria en los productos corporativa digital
comunicativos (Presencia de logo) | e Pocos o nulos objetivos
e Diversidad de tematicas e Identidad de marca deficiente
Interno académicas e Estrategia comunicativa poco precisa e
e Apoyo en la divulgacion de los inconstante
contenidos de la cuenta de la e Poco contenido diversificado (mucho
institucidn académica y de otras contenido promocional) y acorde a las
cuentas con tematicas similares tendencias del momento
e Gran parte de la audiencia en e Debilidad técnica en las transmisiones en
cuestion es del Cauca, lo cual VivO
facilita combinar las estrategias e Deficiencia en los llamados a la accion y
digitales con estrategias la interaccion.
presenciales e Poca o nula actividad en las redes

sociales de Youtube y Twitter

Positivo Negativo

Oportunidades Amenazas
e Buen posicionamiento a nivel e Cambios en las formas de crecimiento,
nacional en las redes sociales alcances interaccion, etc., producto de
como Instagram y Facebook nuevas politicas o0 nuevos métodos de las
e Posibilidad de alcanzar nuevos redes sociales en cuestion.
publicos dado la diversificacién e Crecimiento fuerte de otros competidores
Externo de las tematicas gcgdémicas y el dent_rq de _Ia regié_n del Ca_upa. _
apoyo de otras paginas e Deficiencia en la interaccion y disefio de
e Posibilidad de mejorar los la pagina web que afecte la imagen y
contenidos, identidad visual y la posicionamiento en las redes sociales.
estrategia utilizando las e Desercion en la tasa de interaccion o
herramientas digitales disponibles seguimiento a causa de la poca o nula
e Gran parte de la competencia respuesta de mensajes y comentarios en
tiene problemas similares e, redes sociales.
inclusive, mayores a los del Sello | e Cambio constante de las tendencias que
e Facultad de explorar y hacer pueda afectar el alcance o el interés del
presencia en otras redes sociales y publico por el contenido.

plataformas digitales para tener
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mas alcances y contacto con su
audiencia.

e Temporadas de amplia
participacion en eventos
presenciales que impulsa la
diversidad de contenidos en las
redes sociales

Tabla 18. Anélisis DOFA
Fuente: Elaboracion propia

- Matriz CAME
Al contar con los elementos del analisis DOFA, fue posible reconocer las acciones
necesarias dentro de los pardmetros dictaminados por esta matriz y definir, segin la
misma, cual era la estrategia mas adecuada para aplicar dentro de las redes sociales

del Sello Editorial de la Universidad del Cauca.

Corregir Debilidades Afrontar Amenazas

e Creacion de un manual de marca que dé e Constante revision de las tendencias digitales

cuenta de lo necesario para crear y que puedan ser usadas para la promocion de
mantener una identidad digital de marca contenidos.
que pueda reconocerse. e Aprovechamiento de los espacios y eventos
e Creacion de un manual del community presenciales dentro de la region del Cauca en
manager que especifique la manera en la los que se pueda participar para demostrar
que hay que dirigirse a los usuarios en presencia y compartir las experiencias a traves
mensajes, comentarios y a través de de redes.
publicaciones. e Propuesta de mejoramiento de la pagina web en
e Creacion de un cronograma de concordancia con las redes sociales
publicaciones que garantice el flujo de aprovechando la oportunidad de promocionarlas
contenido dentro las redes y la diversidad a través de ese canal
del mismo. e Creacion de propuestas dentro del manual del
e Bulsqueda de herramientas digitales y community manager sobre los Ilamados a la
tendencias en redes sociales que accion y respuestas adecuadas para los usuarios.

contribuyan a crear contenido de mayor
calidad técnica y mas interesantes para el

publico.
Mantener Fortalezas Explotar Oportunidades

e Bulsqueda de apoyo de canales e Promover actividades de participacion a través
institucionales que potencien el alcance de Instagram y Facebook para mejorar su
de las publicaciones del Sello Editorial. alcance y posicionamiento.

e Creacion de un apartado en el manual de | e Hacer uso de herramientas digitales para
marca sobre los usos del logo con el fin facilitar la creacion de contenidos diferentes y
de que resalte mejor dentro de los atractivos ademas de garantizar el cumplimiento
contenidos. del cronograma.
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e Consolidacion de una tipologia de e Considerar la creacion de nuevos perfiles en
contenidos que aproveche las tematicas redes sociales en tendencia que permitan
académicas relacionadas con el Sello diversificar el contenido del Sello Editorial y
Editorial. Ilegar a méas personas.

e Organizacién adecuada de un e Plantearse objetivos que abarquen las mayores
cronograma de produccion de contenidos dificultades del Sello Editorial y procurar
que garantice la continua publicacion. trabajar en las soluciones

e Aprovechar los espacios presenciales y e Crear espacios de participacion virtual y
académicos en los que pueda participar el presencial que fomenten la creacion de
Sello Editorial contenidos diferentes y otorguen la posibilidad

de visibilizarse ante el publico.

Tabla 19. Matriz CAME
Fuente: Elaboracion propia

Después de desarrollar la matriz CAME, se concluy6 que la estrategia mas
adecuada para el Sello Editorial de la Universidad del Cauca, segun la clasificacion
de este analisis, es una estrategia de reorientacion. Esta busca corregir los
problemas identificados durante la investigacion, tomar medidas para aprovechar

las oportunidades encontradas y mejorar los resultados de la institucion.

6.2. Disefo de estrategia

6.2.1. Resumen Ejecutivo: Se realiz6 un resumen en donde se identificaron a grandes
rasgos los mayores problemas dentro de las redes sociales del Sello Editorial, se
determinaron tanto los resultados esperados de la estrategia como los suministros
necesarios para llevar a cabo la mismay la fecha de inicio del cronograma de trabajo,

junto a las acciones mas importantes por realizar.

- Problemas:
Los principales problemas encontrados en las redes sociales del Sello Editorial se
resumen en conexion con la audiencia objetivo, identidad digital de marcay
visibilidad. Dentro de estos aspectos se sintetizaron la mayoria de dificultades
encontradas en los demas analisis, donde se comprendié que en cada uno de ellos

existia una oportunidad de mejora.

- Resultados:
Tras la intervencion y el desarrollo de la estrategia comunicativa se esperaba
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resolver los principales problemas encontrados dentro de los analisis, por lo que se

pretendia lograr como resultados:

e El fortalecimiento de la presencia en linea
e El desarrollo de una identidad digital de marca sélida
e EIl mejoramiento de la participacion activa de una comunidad

comprometida en las redes sociales.

=> Presupuesto:
Dentro de este apartado se incluyeron todos los elementos necesarios para llevar a

cabo la propuesta de la estrategia comunicativa:

e Recursos: Para el desarrollo adecuado de la estrategia se tuvieron en
cuenta una serie de recursos humanos, técnicos y suministros (equipo de
trabajo, mantenimiento de dispositivos tecnoldgicos, transporte y
materiales de trabajo)

e Valoracion de los recursos: $ 8°654.400 (Este valor surge del

presupuesto presentado en el anteproyecto)

- Cronograma:
A través de este punto se determind el tiempo estimado para el desarrollo de la
estrategia y la fecha de inicio de la misma, con el fin de cumplir los tiempos que

ameritaban el andlisis final.

e Tiempo estimado de desarrollo: 5 meses
e Fecha de inicio de actividades: 22 de mayo de 2023

= Acciones a realizar
Finalmente, se eligieron ciertas actividades catalogadas como necesarias a partir de
lo encontrado dentro del diagnostico de redes sociales. Estas actividades podian

irse cumpliendo paulatinamente durante los cinco meses de implementacion.

e Creacion de manuales, construccion de marca digital y creacion de

calendario de contenidos
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e Publicacion de contenidos en Instagram y Facebook

e Activacion del contenido en las redes sociales de Youtube y Twitter

e Fortalecimiento de la identidad de marca

e Fortalecimiento de la relacion e interaccion con los usuarios

e Monitoreo constante de las tendencias digitales que facilite la creacion de

contenidos.

6.2.2. Publico objetivo: La definicidn de este importante apartado, nacio a partir de la
creacion de tres buyer persona, alimentados con los aspectos mas destacados y generales,
arrojados en los datos de audiencia de las redes sociales. A continuacién, se muestra el
resultado:

Periodismo, politica, literatura, historia,
Intereses filosofia, artes y humanidades

Salir al aire libre, ir a eventos culturales,
Hobbies estar en cafeterias, ver documentales,
escuchar radio, hablar con sus nietos, leer

Redes Sociales Facebook, Youtube, Twitter y WhatsApp

@elespectador
Cuentas que sigue @pepemujicacom
@Dcoronell
@perezreverte

El banquete de Platon (libro); El
TV ECAVA T o] (oS despertar de la Madre Tierra

José

65 aos/ Calefio (documental); Estudios Culturales (libro),
Doctor en Sociologia Cien Afios de Soledad (libro), etc.

Tabla 20. Buyer persona #1
Fuente: Elaboracion propia
Foto tomada de: Pexels (Shvets Production)
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Politica, literatura, historia, filosofia,
Intereses artes, feminismo, cultura local

Ir a eventos culturales, viajar, ver
Hobbies documentales, bailar, escribir, leer,
compartir con diferentes personas, salir
con sus amigos

] RELEEROIGEICSN Facebook, Youtube, Twitter, Instagram,
WhatsApp y Tik tok

@allendeisabel
OERIENCENLIEE @voragineCO
@PaoHerreraC
@elnuevoliberal

Violeta (libro); Historia de Cronopios y
LV ECAVA ool de Famas (libro); La Manzana de Eva
(documental), Fogon, pasion y sabor
(documental), etc.

Maria

33 afios/ Payanesa
Magister en Historia

Tabla 21. Buyer persona #2
Fuente: Elaboracién propia
Foto tomada de: Pexels (Jeff Denlea)

Literatura, historia, periodismo, filosofia,
Intereses artes, peliculas romanticas y de ficcién

Ir a clubes de lectura, ver peliculas, pintar,
Hobbies escuchar podcasts literarios, escribir, leer,
asistir a exposiciones artisticas, salir con
sus amigos, ir a cine, ir a cafeterias, ver
doramas

SELESRLIGEICM Facebook, Youtube, Twitter, Instagram,
WhatsApp y Tik tok

@faridieck
SUECRCTN @lapullaopinion
Slgue @ulipoeta
@taylorswift13

Lo que no tiene nombre (libro); Cuando a
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Peliculas y mi puerta llegas (libro); Belleza Americana
libros (pelicula), Orgullo y Prejuicio (pelicula),
etc.

Tabla 22. Buyer persona #3
Fuente: Elaboracion propia
Foto tomada: Pexels (Khalid Garcia)

Para cada buyer persona, se respetaron dos aspectos importantes dados por las
estadisticas de las redes sociales: la edad y el lugar de procedencia del publico.
Asimismo, se tuvo presente hacer dos perfiles de sexo femenino, dado que esta, fue

una caracteristica mayoritaria presente en los datos.

En lineas generales, podemos decir que el pablico objetivo se caracteriza por su
interés en la academia, investigacion, cultura y conocimiento. Son personas curiosas,
de mente abierta, ansiosas por aprender y compartir. Valoran la calidad y relevancia

de la informacidon proporcionada.

6.2.3. Objetivos de redes sociales:

e Incrementar en un 30% la interaccion en las redes sociales de la Editorial en un
plazo de 6 meses, mediante la construccion de una identidad digital y la
publicacion regular de contenidos dinamicos, diversificados, de calidad técnica
y con llamados a la accién claros que respalden dicha identidad.

e Aumentar un 30% los contenidos de Youtube y Twitter, en un plazo de 4 meses.

e Disminuir el tiempo de respuesta de los mensajes en un 30% en las
plataformas de Facebook, Instagram, Twitter y Youtube, en los proximos 6
meses.

e Incrementar en un 20% el nimero de seguidores en Youtube, en los proximos
5 meses mediante la publicacion regular de contenidos relevantes y atractivos

que se ajusten al perfil de la audiencia.
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6.2.4. Construccion Digital de Marca: Dada la extension de los contenidos en los
manuales, a continuacion, solo se describiran brevemente los apartados destacados que

componen a cada uno. Para méas detalle, revisar los anexos.

6.2.4.1. Manual Visual de Marca: En este manual se plantearon las pautas
visuales y audiovisuales del Sello Editorial Universidad del Cauca, con el fin de
conseguir una uniformidad comunicativa, apoyando asi en la construccion de la

identidad de la marca.

- Directrices generales para redes sociales: En este apartado se especifico lo

siguiente:

e Las medidas que cada red social manejaria para la creacion de las fotos
de portada y perfil, y qué pautas tendrian segun lo dispuesto por el
Sello.

e Los formatos y sus especificaciones. Los cuales, mayoritariamente,
fueron utilizados antes, y, durante la ejecucion de la estrategia.

e Los parametros generales sobre el aspecto de los perfiles principales
(feed); y, una sugerencia para el aprovechamiento de los elementos

visuales dentro de un video corto vertical.

= Logotipo: Al ser uno de los elementos previamente establecidos, dentro de los

parametros para la creacion de contenidos, se determino lo siguiente:

e La frecuencia de uso y los cambios que se pueden realizar con respecto
a su disefio.
e El orden en el que se presentaria, en caso de encontrarse frente a otros

logotipos, particularmente, los de las dependencias institucionales.

- Tipografia: Al igual que el logo, este elemento, ya estaba predeterminado.
Aqui se presentaron las tres tipografias establecidas, dos pertenecientes a los
contenidos generales del Sello y, una que corresponde a la coleccion del

momento (Posteris Lvmen).
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- Paleta de colores: Se determind a partir de los colores establecidos en la
entidad universitaria, sin embargo, no es de caracter obligatorio. El uso de esta
paleta o de otras, estaria determinado principalmente por la intencion

comunicacional y los parametros estéticos que mejor le funcionen a la pieza.

- Elementos graficos: En este item, se tuvieron en cuenta estos dos elementos:

e Subtitulos: Se definieron las pautas de utilizacion de los dos tipos de
subtitulos, estos, nacidos a partir de su tono comunicacional,
destacandose los siguientes: poético, cercano, emocional, informativo,
corporativo e informal.

e Rotulos: Se plantearon dos modelos, debido a la necesidad de
diferenciacion con respecto a la presencia de la coleccién vigente;
siendo que, uno se usaria para los contenidos regulares de la Editorial

y, el otro, para la Coleccion Posteris Lvmen.

- Plantillas: Se presentaron los patrones discutidos y validados por el equipo de
comunicaciones del Sello, los cuales serian para los dos formatos méas
utilizados (imagen y video). Asimismo, se establecieron las normas que debian
seguir, y se realizo la respectiva diferenciacion frente a la Coleccién Posteris

Lvmen.

- Colaboraciones visuales: Se consideraron los posibles escenarios en los que
se fuera a dar este tipo de cooperacion visual, y se definié para cada uno su

normativa.

6.2.4.2. Manual de Manejo de Redes Sociales: En este manual se establecio una
guia de contenidos para las redes sociales y la interaccion que se daria con el
usuario. Esto, para garantizar una correcta presencia digital que guarde relacién con

los valores, filosofia y objetivos de la institucion.
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- Redes sociales: Se explicd brevemente las utilidades que las cuatro redes
mencionadas podrian llegar a tener y, las sugerencias que potenciarian el
posicionamiento, la conexion con el usuario y la creacion de contenido de
calidad. Se proporcionaron, ademas, algunas de las herramientas digitales que
cada plataforma posee para dinamizar la interaccion y la promocion de las
empresas. Por otra parte, se decidid tener presente, en rasgos generales, las
caracteristicas que componen al publico objetivo, con el fin de ayudar a

construir las Directrices de Contenidos y Creacion.

= Directrices de Contenidos y Creacion: Para esta seccidn se tuvieron en

cuenta las siguientes subdivisiones:

e Formatos de contenidos: Se describieron tres de los formatos mas
utilizados en redes sociales, y como estos pueden ayudar en el
posicionamiento, alcance y conexion con la marca.

e Arquetipo de marca: El concepto del “arquetipo” nace del libro
“Arquetipos e inconsciente colectivo” (1970) de Carl Jung. El autor
menciona que dicho concepto se refiere a la existencia de un
inconsciente colectivo, en el cual existen pautas innatas presentes en
las distintas culturas y épocas. El arquetipo del “Sabio”, uno de los
doce planteados por Jung, fue uno de los elementos que se utilizd para
construir la narrativa comunicacional y por ende la identidad del Sello.

e Tipologia de contenidos: En la estrategia de contenidos se definieron
cuatro pilares fundamentales. A partir de estos, nacieron seis tipologias
de productos en los cuales se sugirio qué tipo de materiales
comunicacionales podrian realizarse en cada una de ellas. Esta
clasificacion, contribuy6 en la diversificacion de las tematicas,
permitiendo alcanzar uno de los objetivos de las redes sociales.

e Tono: Para las publicaciones se fijaron siete tonos comunicativos.
Estos, serian utilizados de acuerdo con la intencion, la informacion y el
canal de difusion en el que se compartan los contenidos.

e Optimizacion para motores de busqueda (SEO): Se establecieron

cuatro elementos esenciales que debian estar presentes en los copys de
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las publicaciones, esto, para aumentar la visibilidad y el trafico de los
contenidos.

e Frecuencia de publicacién: Para este apartado, se determino la
cantidad y el tiempo en el que se publicarian los materiales
comunicativos, sugiriendo una opcion para agilizar su produccion y
estableciendo dos calendarios que apoyarian tanto en este proceso

como en otros aspectos relacionados.

= Interaccion con el usuario: Se definio el tono de respuesta a mensajes y

comentarios, y a su vez, se establecieron las directrices para cada uno de ellos:

e Comentarios: Al hacer una clasificacion general basada en los usos
comunes que los usuarios le daban a este apartado, se determind la
frecuencia de respuesta a los comentarios y el papel de las reacciones
dentro de estos. Asimismo, se definieron las medidas ante opiniones
negativas y se propusieron ejemplos de respuesta a las inquietudes mas
frecuentes que surgieron de esta seccion.

e Mensajes: Se hizo una aclaracion con respecto a los mensajes que
deben contestarse, su tiempo de respuesta, determinando tres
escenarios en los cuales se debia terminar la conversacion. Ademas,
para facilitar este proceso, se propusieron respuestas modelo a las

inquietudes frecuentes que surgieron de esta seccion.

- Politicas de uso y seguridad: Aqui se dio claridad sobre quiénes tendrian
acceso a las cuentas de las redes sociales, la frecuencia de cambio y manejo de
las contrasefias, el uso de la informacion del Sello y los parametros de difusion

en redes.

- Colaboraciones: Considerando las publicaciones creadas en alianza, se
defini6 el manejo que se les daria, esto, en cuestiones como tiempos de
entrega, uso de copys, interaccién y acceso a la informacion relacionada con

los contenidos.
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- Monitoreo y analisis de datos: Se sugirieron algunas herramientas digitales
que analizan y procesan datos, la frecuencia de uso de estas, y la importancia
que tendrian en la construccion y replanteamientos de las estrategias

comunicativas.

- Manejo de crisis: Presentando tres escenarios de crisis, se detallaron las
posibles acciones de respuesta que se llevarian a cabo. Estas acciones se
delinearon considerando el estado de la posible crisis, las cuales se

categorizaron como precrisis, algido y postcrisis.

6.2.5. Estrategia de Contenidos: Para la creacion de esta estrategia, era importante
tener en cuenta una de las falencias principales que se venian presentando en todas las
redes sociales, la cual era el uso excesivo de contenidos estaticos en su formato y en el

que solamente se incitaba a la compra de libros.

Dado lo anterior, se decidié desarrollar una estrategia que abordara otros tipos de
contenido, en los cuales se considerd la vision de la marca, el perfil de la audiencia, las
publicaciones de los referentes y las tendencias digitales. Bajo esto, se determinaron los
siguientes cuatro pilares fundamentales de los cuales se desglosaron seis tipologias de

contenidos:

e Educativo/Informativo: Se refiere a aquellos contenidos que tienen como fin
ofrecer informacion relevante y util para los usuarios, siendo una forma
efectiva para compartir conocimientos y promover el aprendizaje dentro de las
plataformas. Las tipologias abordadas fueron: educativo, informativo y de
actualidad.

e Promocional: Hace referencia a aquellas publicaciones que tienen como
objetivo promover un producto, servicio, evento o marca. Dentro de las
tipologias esta se categorizd6 como contenido publicitario.

e Cultura de empresa: Es aquel contenido que promueve los valores, la
identidad, los procesos y demas aspectos que envuelven la cultura de la
organizacion. Dentro de las tipologias esta se categorizdé como contenido

corporativo.
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e Recreativo: Este pilar hace alusion a aquellos contenidos que buscan

entretener, divertir y enganchar a la audiencia. En las tipologias de contenidos,

este se clasific6 como entretenimiento.

=> ldeas de contenido: Al realizar la clasificacion se determinaron unos

contenidos base pertenecientes a cada una de las tipologias. Para conocer

algunos ejemplos de las propuestas mencionadas a continuacion, revisar los

anexos:

Pilar de Tipologia

Contenido

Ideas de contenido

Educativo/ Educativo -
Informativo Informativo -
Actualidad

Perfil de autor: Se presenta la trayectoria de un autor
(obras, reconocimientos, participaciones destacadas).
Noticias propias/compartidas: Cubrimiento propio o de
externos de momentos importantes en el mundo editorial y
para el Sello Editorial.

Técnicas de aprendizaje: Compartir con la comunidad
técnicas de aprendizaje que propicien la generacion de
conocimiento.

Podcast: Programas sonoros que enriquezcan e informen a
la comunidad sobre aspectos del mundo editorial y
academico.

Promocional Publicitario

Booktrailers / Teaser / Videos de presentacion:
Producciones audiovisuales cortas que den un vistazo sobre
las novedades.

Sorteos y concursos: Dindmicas en las que se muestran las
obras y fomenta la participacion de usuarios.

Lives: Cubrimiento de los eventos y presentaciones de la
editorial de manera digital, permitiendo la asistencia de mas
personas.

Descuentos: Promocionar las obras mediante ofertas que
atraigan el interés de los seguidores.

Cultura de Corporativo
Empresa

Convocatorias: Dar a conocer las oportunidades de
publicacion para fomentar la participacion de la comunidad
universitaria.

Estadisticas generales: Compartir resultados de ventas,
participacion en ferias y eventos adicionales para mostrar el
fruto de todo el trabajo.

Detras de escena: Mostrar las experiencias detras de los
procesos editoriales, acercan a la comunidad con la
institucion.

Recreativo Entretenimiento

Citas de libros: Mostrar de forma diferente los libros,
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abogando por un aspecto mas sentimental.

e Memes: Imagenes divertidas relacionadas a la editorial, sin
lenguaje soez o tematicas politicas.

e Retos de lectura y dindmicas: Actividades diferentes que
fomenten la participacion del usuario y refresquen el
contenido habitual.

Tabla 23. Ideas de contenido
Fuente: Elaboracion propia

Segun lo sugerido por Iriondo citando a Branding (2022, p.27), dentro de una estrategia
de contenidos se debe considerar que “el 80 % de los spots deben servir para informar,
formar o entretener a su audiencia, mientras que el 20 % restante para promocionar la
marca”. Durante el disefio de esta estrategia se buscd que dichas sugerencias de
diversificacion del contenido tuvieran los siguientes porcentajes: 20% contenido
informativo/ educativo, 20% contenido recreativo, 40% contenido promocional y 20%

contenido de cultura de empresa.

Con respecto a la frecuencia, se establecié que esta fuera en promedio de 4 veces a la

semana, buscando que en el futuro aumentara.
Para respaldar la estrategia de contenidos, se crearon dos calendarios que permitieron

visualizar y organizar las futuras publicaciones. Estos fueron abordados de la siguiente

manera:

- Calendario mensual: Se dispuso de manera general el tratamiento de los

contenidos con base en los siguientes aspectos:
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CALENDARIO JUNIO 2023

MARTES MIERCOLES JUEVES VIERNES ‘ SABADO DOMINGO

lHustracion 3. Ejemplo calendario mensual
Fuente: Elaboracion propia

e Las redes sociales en las que se divulgarian los contenidos, estarian
determinadas por los resultados de interaccion de las semanas
anteriores.

e Losdiasy horarios de publicacidn en los que se establecio cuales
eran los mas optimos, gracias a las estadisticas ofrecidas por cada red
social. Se decidi6 que, en algunos dias del fin de semana, se
interrumpirian las publicaciones, aunque, se hacian excepciones
dependiendo de la importancia de difusién de un contenido especifico
(eventos, ferias, fechas conmemorativas, etc.), permitiendo su

publicacion en ese mismo dia o para el siguiente.

YOUTUBE

Con los datos presentados en este grafico se puede suponer un horario de publicacion que
abarque los dias lunes, jueves, viernes, sabado y domingo entre las 2:00 pm y 10:00pm.

llustracion 4. Ejemplo horarios de publicacion
Fuente: Métricas de Youtube

e Se buscd que los tipos de contenidos tuvieran esa diversidad tematica

planteada dentro de la estrategia de contenidos.

75



TIPO DE CONTENIDO

Actualidad
Publicitario

Informativo

Educativo

Corporativo

Entretenimiento

llustracion 5. Tipologia de contenidos
Fuente: Elaboracién propia

e Las fechas conmemorativas, se tuvieron presentes para la
organizacion de las publicaciones, tratando de que tanto la tipologia de
contenidos como su formato, se adaptaran de la mejor forma a las

necesidades narrativas y, por ende, comunicacionales del contexto

Fecha Dias Conmemorativos

4 de junio Dia del Campesino

festivo.

5 de junio Dia del Medioambiente
18 de jumio Dia del Padre
22 de junio Dia del Abogado

3 de julio Dia del Economista

20 de julic Dia de la Independencia

Dia del Periodista y el
4 de agosto Comunicador

7 de agosto Dia de la Batalla de Boyaca

17 de agosto Dia del Ingeniero

G de septiembre |Dia del Fonoaudidlogo

8 de septiembre |Dia de la Alfabetizacion

16 de septiembre |Dia del Amory la Amistad

1 de octubre Dia Internacional del Café

4 de octubre Dia Mundial de los Animales
12 de octubre  |Dia de la Raza

Dia Internacional de la Lucha
19 de octubre  |contra el Cancer de Mama

30 de octubre | Dia del Disefiador Grafico

llustracién 6. Fechas conmemorativas
Fuente: Elaboracion propia

- Calendario semanal: Este fue mucho mas especifico que el anterior, ya que

organizaba los contenidos en:
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TIPO DE TIPO DE FORMATO DE

RED SOCIAL FECHA. HORA (EST)  CONTENIDO PUBLICACION CONTENIDO COPY CORTO

Inform... + CEZNED  #ouncio Postaris en Fil

08/1072023

Inform... ¥ CESIED  ~runcic Posteris en Fil Angi
Inform... ¥ (=KD ~runcio Posteris en Filcali

lHustracién 7. Ejemplo calendario semanal
Fuente: Elaboracion propia

e Lared social en la que se iba a publicar, es decir, Facebook, Instagram,
X(Twitter) o Youtube.

e El horario decidido para las publicaciones, teniendo en cuenta los
resultados dados por las métricas de cada red social y puestos dentro del
calendario mensual.

e El tipo de contenido, es decir, la clasificacion dada en el calendario
mensual.

e El tipo de publicacion dependiendo de las posibilidades entregadas por

cada plataforma.

Facebook Instagram Twitter Youtube
@ @ Hilos
D
@ Mosaico

Carrusel

llustracion 8. Tipos de publicaciones
Fuente: Elaboracion propia
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e El formato de contenido, es decir, las especificaciones sobre la manera

en la que se presentaria la publicacion.

incgen
Crimacion

llustracién 9. Formatos de contenido
Fuente: Elaboracion propia

e Eltema, que da cuenta sobre lo que tratara.

e El copy, que es el texto que acompafia, describe y/o amplia la
informacion de las publicaciones. Se establecié uno largo y otro corto,
esto, debido a las disposiciones de extensidn de algunas redes, como es
el caso de Twitter (X).

e Losoelencargado, es decir, la o las personas que eran responsables

de producir la pieza.

6.3. Implementacién

6.3.1. Presentacion de la estrategia: El Sello Editorial de la Universidad del Cauca
cuenta con un equipo de comunicaciones que para el momento del desarrollo de este
trabajo estaba compuesto por una comunicadora social contratada y cuatro monitores
estudiantes del programa de Comunicacion Social de la Universidad del Cauca (dos de

ellos, las investigadoras de este trabajo de grado).

Para dar inicio al cronograma de actividades propuesto, fue necesario compartir con
este equipo de forma resumida lo que se habia hecho y lo que se deseaba hacer. Por lo
tanto, se presentdé por medio de diapositivas, el proceso de diagnostico tanto de la
competencia como del Sello Editorial que justificaban la necesidad de una estrategia de

comunicacion y el proceso de disefio de estrategia que consistia en el reconocimiento
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del publico objetivo, la creacion de objetivos por cumplir y la construccion de la
estrategia donde se determinaban los pilares de contenido y el calendario de

publicaciones.

Esta primera parte de la etapa se consider6 de suma importancia ya que le permiti6 al
equipo de comunicaciones tener una idea mas clara de la propuesta que se queria llevar
a cabo lo cual era muy necesario, ya que ellos serian quienes participaran en su
implementacién. Por otro lado, al iniciar el proceso con esta actividad, permitié que el
equipo y principalmente la comunicadora social a cargo dieran su opinion con respecto
a lo propuesta, si era posible lograrlo y se decidiera la manera en que se trabajaria para

cumplirla.

6.3.2. Reuniones de concertacion: Al cumplir el proceso de reconocimiento de la
estrategia, se determind que, para llevarla a cabo, era necesario tener reuniones
semanales donde se decidiera el tipo de publicaciones que se iban a realizar por lo
menos en todo el mes. Dentro de estas reuniones se tenian en cuenta los pilares de
contenidos propuestos y las actividades programadas para el Sello Editorial, se
arrojaban ideas para crear material regular a modo de series y se designaban
responsabilidades dentro del equipo para concertar tiempos de produccion que lograran

cumplir con el cronograma de publicaciones.

Terminadas estas reuniones, se llenaban los calendarios digitales en donde se
organizaban las ideas de publicacion concretadas. En primera instancia, se llenaba el
calendario mensual el dia de la publicacion con la tipologia de contenidos identificada
con cierta colorimetria y las redes sociales en las que se publicaria, sin especificar ni el

tema ni el formato de la publicacion.

Este modo de organizacion permitia conocer si se estaba abusando de algln tipo de
contenido y si era necesario replantear las ideas de forma que se mantuviera esa
variedad que se buscaba en un principio. Sin embargo, debido a las necesidades y
actividades que presentaba el Sello Editorial en cada momento, se requirio repetir
algunas de las tipologias intentando encontrar la diversidad por medio de los formatos y
las tematicas de cada publicacion.
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Como segunda instancia en la sistematizacion de los acuerdos, se llenaba el calendario
semanal de publicaciones. En este se entregaba informacion més especifica y precisa
sobre lo que se debia publicar garantizando el orden de las actividades. De esta manera
se tenia mucha claridad sobre todo el contenido que debia compartirse facilitando la

dinadmica de revision y publicacién para intentar cumplir con los tiempos pautados.

Finalmente, semana a semana, se hacian nuevas reuniones para verificar cbmo iban los
procesos de produccidn, si era necesario concertar mas espacios para seguir trabajando
en los productos de manera conjunta y que las revisiones fueran mas dinamicas para

garantizar las publicaciones.

6.3.3. Publicacion de contenidos: Contando ya con la organizacién previa, el proceso
de publicacién se hacia mucho méas sencillo. Durante esta parte de la etapa, dos
integrantes del equipo realizaban una revisién semana a semana de las proximas
publicaciones a través de los calendarios priorizando los contenidos de la semana que se

aproximaba.

Teniendo claro lo que debia publicarse, se hacia un seguimiento al proceso de
produccidén en donde se procuraba facilitar las herramientas y los espacios necesarios

para crear los productos de la mejor calidad posible.

Cuando el material estaba listo, pasaba por una revision final de parte de la
comunicadora social del Sello Editorial y tras la correccion de los errores encontrados
se programaba la publicacion a la hora decidida. Durante este mismo proceso, se
escribieron cada semana los copys que acompafiaron todas las publicaciones; para esto,
se creo una plantilla de copys dependiendo la tematica de la publicacion que incluia

hashtags y llamados a la accion, facilitando ain mas las dinamicas de trabajo.

En el desarrollo del trabajo, era comun que algunas publicaciones no llegaran a salir a
tiempo; esto debido a factores externos como fallas en el proceso de produccion,
limitadas herramientas de trabajo o actividades extras del Sello Editorial que requerian
reemplazar publicaciones. Frente a estos casos, rapidamente se corregia la informacién

puesta en los calendarios y se reservaban los contenidos para los dias disponibles mas
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cercanos, se corrian publicaciones o terminaba programando dos contenidos en un

mismo dia con horarios que fueron beneficiosos.

Finalmente, durante la dindmica de publicacion, tras compartir los contenidos se
revisaban las respuestas o reacciones del pablico frente a lo compartido. Esta actividad
buscaba conocer si lo que se estaba planeando era del interés de los usuarios y
dependiendo esto, a la marcha podian modificarse las tematicas, el tipo de
publicaciones, los horarios y los formatos para obtener mejores resultados.

6.4. Andlisis de la estrategia

6.4.1. Comparacion frente al analisis inicial: Al terminar el proceso de
implementacion y desarrollo de la estrategia comunicativa, era esencial para la
investigacion de este trabajo de grado realizar una revision final en relacion con las
estadisticas y las caracteristicas de las redes sociales del Sello Editorial de la
Universidad del Cauca. Para esto, se retomaron los aspectos analizados durante la etapa

de diagnostico, y los resultados se presentaran a continuacion:

Fecha de analisis: Del 22 de mayo al 22 de octubre de 2023

= Analisis cuantitativo: Para este analisis, se tomaron nuevamente las cifras
ofrecidas por las plataformas, con el fin de determinar si hubo alguna mejora con

respecto a los nimeros iniciales.

Estadisticas generales:

Pagina de Facebook Instagram Youtube

9
(Twitter)

Seguidores 1.650 1.257 754 79

Publicaciones 105 201 47 24

Interaccion 1.073 3.463 78 2.332

Tabla 24. Estadisticas finales Sello Editorial de la Universidad del Cauca
Fuente: Elaboracion propia
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Al realizar el balance de estos resultados estadisticos en comparacion con los
encontrados durante el proceso de auditoria, se observaron grandes logros en la
mayoria de las redes. En general, estos numeros reflejan la buena organizacion y el
enfoque de los contenidos, asi como el trabajo por fomentar e impulsar las

actividades y herramientas que acercaron al usuario.
Sin embargo, estas cifras se consideran como un punto de partida y una
oportunidad de mejora. Se reconoce la necesidad de seguir trabajando en varios

aspectos de cada red para conseguir resultados mas satisfactorios.

Estadisticas de interaccion con mensajes y comentarios:

Mensajes ‘ Comentarios

Tiempode Indicede Cantidad Reaccionados Comentados
respuesta  respuesta

Facebook 12 min 16 s

Instagram 1 h 18 min 76,9% 345 25 1

X(Twitter) 0 0% 1 0 0

Youtube 0 0% 12 4 2

Tabla 25. Resultados finales mensajes y comentarios
Fuente: Elaboracion propia

Las comunicaciones encontradas durante el diagnéstico de las redes sociales,
reflejaban fallos en cuanto a la respuesta e interaccion con los mensajes y
comentarios de los seguidores. Este punto se dispuso como una oportunidad de
mejora, en la que debia pensarse durante el desarrollo de los contenidos, al
fomentar la participacion del usuario y la organizacién de los manuales, para crear

directrices de respuesta 6ptimas.

Estos nuevos resultados demuestran el trabajo realizado en esta area, al progresar
significativamente en el tiempo de respuesta en las redes en las que se obtuvieron

mensajes, al igual que en la interaccion con los comentarios recibidos. Aun asi, es
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importante reconocer coOmo se puede avanzar entre estos factores y aplicar las

pautas ya establecidas en los manuales, para interacciones futuras.

= Analisis cualitativo: Durante el desarrollo de este proyecto, se buscaba mejorar las
dindmicas de trabajo y manejo de las redes sociales del Sello Editorial de la
Universidad del Cauca. Por esto, el analisis que se presentara a continuacion dara
cuenta del cumplimiento de esa meta y las oportunidades de accion para obtener

mejores resultados.

e FACEBOOK
Con el objetivo de dinamizar las redes sociales del Sello Editorial, se tomé la
decision de implementar la estrategia exclusivamente a través de la pagina de
Facebook, desactivando el perfil principal. Esto permitié concentrar la
atencion y los esfuerzos en un unico espacio, mejorando la organizacion y el

modo de trabajo.

¢, Qué esta funcionando?

El desarrollo de la estrategia de comunicacion resultd en varios aspectos
positivos, no solo en las publicaciones en la plataforma, sino también en el
manejo y la organizacion de la misma. Se observo una mejora en cuanto a la
informacidn de contacto y los enlaces a otros canales de comunicacion del

Sello Editorial, presentes en la descripcion de la pagina.

El contenido revel6 otros aspectos favorables, como la conexion e invitacion al
usuario para interactuar en las demas redes sociales del Sello Editorial. Se
destaco una fuerte presencia del logo, consolidando una identidad de marca
digital. El uso de hashtags y llamados a la accion dentro de los copys fomentd
la participacion y el alcance dentro de las publicaciones. Ademas, se logré una
coherencia en la colorimetria y la identidad visual entre los contenidos.
Finalmente, se aprovecharon las actividades, eventos y fechas especiales para
generar material y mantener una actualizacion constante sobre las acciones del

Sello Editorial en los diferentes espacios.
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¢ Qué se puede mejorar?

Una vez finalizada la implementacion de la estrategia comunicativa, se
identificaron varios aspectos que requieren atencién y que deben considerarse
para futuras mejoras. En primer lugar, a pesar de haber mejorado la constancia
de publicacidn, se reconocio la necesidad de incrementar la frecuencia de los
contenidos compartidos en esta plataforma. Esto con el fin de aprovechar las
oportunidades de contenido que sean de interés para el usuario. Ademas, se
debe buscar fortalecer la relacion con cuentas externas e institucionales que
puedan compartir y promover el contenido del Sello Editorial. Estas acciones
permitiran que un mayor numero de personas conozcan los perfiles y la marca

en si.

En cuanto a las dificultades identificadas en el analisis inicial, continda siendo
necesario que las transmisiones en vivo de la pagina cuenten con una calidad
técnica destacable. Aungue se evidencidé una mejora en el tiempo de respuesta
a los mensajes, aln es importante evitar interrupciones en la comunicacion

antes de resolver las consultas.

INSTAGRAM

El potencial visual encontrado en esta plataforma contribuy6, dentro del
desarrollo de la estrategia comunicativa, a definir la propuesta de identidad
mas adecuada para todas las redes. Trabajar en ese aspecto logro resultados

provechosos para la plataforma.

¢, Qué esta funcionando?

Al finalizar la implementacion de la estrategia comunicativa, los resultados
obtenidos en Instagram fueron positivos. Las publicaciones, que aumentaron
en regularidad, mostraron una identidad visual claramente definida. Ademas,
se observo una amplia variedad en términos de tematicas y formatos, lo que

hizo que el perfil fuera mas atractivo y ordenado.

Tras la revision, se catalogé a Instagram como la red en la que mejor se
aprovecharon las oportunidades de conexion con otros perfiles y las
herramientas de contenido ofrecidas por la plataforma. En relacién con la
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creacion de productos, se observo que se consideraron las actividades en las
que participaba el Sello Editorial para generar publicaciones actuales. Ademas,
se tomaron en cuenta las reacciones positivas de los usuarios para idear

contenidos y llevar a cabo actividades que promovieron su participacion.

¢ Qué se puede mejorar?

Al terminar el proceso de implementacion se encontraron detalles que podrian
ser importantes para tener en cuenta mas adelante. Por un lado, la frecuencia
de publicacion deberia ser ain mayor que la ya ganada con el trabajo
realizado, esto para garantizar el flujo de material que mantenga el dinamismo
en la red. Asi mismo, es necesario mejorar ain mas los tiempos de respuesta
dentro de los mensajes internos; la calidad de los “en vivos”, a pesar de su
poca regularidad; la cantidad de historias publicadas, aprovechando aspectos
como la cotidianidad de los procesos dentro de la Editorial y los ganchos
dentro de los reels que atraen a los seguidores a quedarse en los videos. Todo
esto para mejorar la experiencia del usuario y garantizar buenos resultados

para la plataforma.

X (TWITTER)
En la auditoria de redes sociales se encontré que Twitter no registré ningun
tipo de actividad durante el tiempo de analisis, por lo que fue necesario durante

la intervencidn prestar importante atencién a su reactivacion.

¢ Qué esta funcionando?

Vistas las necesidades de la plataforma, uno de los grandes logros durante la
aplicacion de la estrategia fue la reactivacion de la red haciendo uso de
contenidos més variados con una identidad definida y los hashtags en

tendencias.

En cuanto al manejo del perfil, se definié como favorable la actualizacion de la
descripcion y la buena informacidn de contacto otorgada a traves de este
medio para el conocimiento de los usuarios. Por ultimo, con el desarrollo de la
estrategia se cred un sistema de respuesta de mensajes y comentarios adecuado
para garantizar el flujo de informacion y optimizar el tiempo de respuesta en
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todas las redes, uno de los fallos resaltados durante el analisis de esta

plataforma en especifico.

¢ Qué se puede mejorar?

Al igual que en los demas casos, a través de este analisis final se encontraron
aspectos a tener en cuenta para seguir trabajando dentro de esta plataforma. En
primer lugar, fue importante hacer énfasis nuevamente en aumentar la
regularidad de publicacion a pesar del porcentaje ya ganado, esto con el fin de
mantener la actividad de la red en constante crecimiento y buscar alcanzar a

mas seguidores.

Por otro lado, se determind que era necesario aprovechar el tipo de publicacion
ofrecida por la plataforma para diversificar ain mas los contenidos e intentar
desarrollar las alianzas con los perfiles institucionales para que mas personas

conozcan al Sello Editorial.

Por ultimo, en cuanto a las publicaciones, se concluyd que era necesario
prestarle atencion especial a los copys dirigidos para esta red, ya que los
parametros de extension son menores a los ofrecidos en las demas, por lo que
la informacion creada de manera estandar para las publicaciones, dentro de

esta plataforma pierde gran parte de su contenido.

YOUTUBE

Desde el principio de este trabajo, Youtube se vio como una plataforma de
oportunidades debido a sus posibilidades de publicacion. Tras el desarrollo de
la estrategia se convirtio en un repositorio de contenido enriquecedor y

ambicioso sobre los diferentes temas del Sello Editorial.

¢, Qué esta funcionando?

Al igual que en las demas redes sociales, las dindmicas dentro de la propuesta
comunicativa lograron mejorar la regularidad de contenidos publicados, asi
como la variedad de los temas desarrollados en los videos y la identidad visual

presentada tanto en el perfil como en las miniaturas.
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Otras ventajas del proceso se notaron a traves de los llamados a la accion tanto
en los copys como en los videos que buscaban la participacion de los usuarios,
las descripciones de cada publicacion con informacion precisa y atractiva
como invitacion a los contenidos y la optimizacion de los motores de busqueda
a través de palabras clave en el titulo y las descripciones. Todo esto junto al
uso de las tendencias hicieron que las publicaciones contaran con contenidos
de mayor valor e interés para las audiencias, aumentando sus oportunidades de

alcance y reconocimiento.

¢ Qué se puede mejorar?

Tras finalizar el desarrollo de la propuesta comunicativa, se identificaron
varias necesidades en esta plataforma. A pesar de los buenos resultados
obtenidos, sigue siendo esencial mejorar la frecuencia de publicacion y

continuar con la diversificacion de contenidos

Sobre los videos, se considerd importante crear ganchos mas interesantes y
acordes a las tendencias para buscar mantener la visualizacion desde el
principio, y, con respecto a los llamados a la accion, se considero relevante
incluirlos en todos los videos publicados sin importar la temética y abarcar las

demaés redes sociales para promover las conexiones.

6.4.2. Analisis del contenido publicado: Como un analisis complementario sobre las
dinamicas generales dentro del proceso de implementacién, se distinguieron las
tipologias y los formatos mas utilizados en cada red social, el tipo de publicacion

recomendada y los efectos de estos en las redes del Sello Editorial.
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RED TIPOLOGIA FORMATOS TIPOS DE EFECTO

SOCIAL DE CONTENIDO PUBLICACION
Facebook Educativo/ Informativo/ | Imagen/ Video Post/ Albumes Conexion
Promocional/ Actualidad

Instagram Promocional/ Imagen/ Video | Reels/ Carruseles | Alcancey

Entretenimiento/ conexion
Actualidad
Twitter Informativo/ Promocional | Imagen/ Video Hilos/ Tweets Conexion
Youtube Corporativo/Promocional Video Shorts/ Post Alcance

Tabla 26. Andlisis de contenido publicado
Fuente: Elaboracion propia

6.4.3. Cumplimiento de los objetivos de redes sociales

Incrementar en un 30% la interaccion en las redes sociales de la editorial en un
plazo de 6 meses, mediante la construccion de una identidad digital y la
publicacion regular de contenidos dinamicos, diversificados, de calidad técnica y

con llamados a la accion claros que respalden dicha identidad.

Los resultados estadisticos del analisis final indicaron que el objetivo se alcanzd
satisfactoriamente. Sin embargo, es importante tener en cuenta que es necesario

seguir implementando actividades y propuestas para mejorar aun mas las cifras.

Durante la auditoria de las redes sociales del Sello Editorial, la sumatoria de la
interaccion dio un total de 5.150, el incremento del 30% esperado en el desarrollo
de la estrategia comunicativa era de 1.545, es decir, que debia registrarse una
interaccion de 6.695. Concluido el analisis cuantitativo tras finalizar el trabajo, se
conocid que la interaccién alcanzo un resultado de 6.946, por lo que el incremento
fue de un 35%.
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lustracion 10. Progreso objetivo de redes sociales #1
Fuente: Elaboracién propia

Aumentar un 30% los contenidos de Youtube y Twitter en un plazo de 4 meses.

La inactividad de Youtube y Twitter se reflejo a través del diagndstico inicial, por
lo que fueron un punto de enfoque dentro de la creacion de la estrategia de
contenidos y la organizacion de las publicaciones. Con el analisis final se concluyé
que este objetivo se cumplié adecuadamente, sin embargo, al igual que en las demas
redes, se reconocio la necesidad de seguir trabajando en la regularidad y la variedad
de contenidos.

En el caso de Twitter, ya que la cantidad de publicaciones al momento de realizar el
diagnostico fue 0, para cumplir con el requerimiento del aumento del 30% era
necesario Gnicamente comenzar a publicar, por lo que el resultado final de 47

publicaciones, cumpli6 con la meta pautada.

Por otro lado, Youtube contaba con 19 publicaciones cuando se realizé la auditoria,
por lo que para cumplir con el 30%, durante la implementacion de la estrategia
debian realizarse un total de 24 publicaciones. Tras obtener los resultados del
analisis final, se conocid que alcanz6 exactamente el nimero estimado y por lo

tanto se cumplio el objetivo.

lustracién 11. Progreso objetivo de redes sociales #2
Fuente: Elaboracion propia
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Disminuir el tiempo de respuesta de los mensajes en un 30% en las plataformas

de Facebook, Instagram, Twitter y Youtube en los proximos 6 meses.

Este aspecto se encontré como una de las grandes fallas dentro del proceso de las
comunicaciones en los canales digitales del Sello Editorial, por lo mismo, fue muy
importante establecerlo como una de las metas del proceso. En el caso de Twitter y
Youtube, ni durante el diagnostico ni en el tiempo de implementacion se recibieron
mensajes, por lo que no se registra ni aumento ni disminucién en el tiempo de

respuesta.

Por el contrario, en Facebook e Instagram, si se recibian mensajes. El tiempo de
respuesta en Facebook en el andlisis inicial fue de 12 horas y 30 minutos mientras
que las métricas de Instagram no pudieron reflejar ni un tiempo, ni un indice de
respuesta por la falta de informacion. Terminada la implementacion se registro para
Facebook un tiempo de respuesta de 12 minutos y 16 segundos y para Instagram
de 1 hora y 18 minutos. Estas cifras demuestran el cumplimiento del objetivo con

la reflexion de que aun pueden mejorar si se continlia trabajando en este tema.

lustracidn 12. Progreso objetivo de redes sociales #3
Fuente: Elaboracion propia

Incrementar en un 20% el nimero de seguidores en Youtube en los proximos 5
meses mediante la publicacion regular de contenidos relevantes y atractivos que

se ajusten al perfil de la audiencia.

Tras los resultados iniciales, se encontrd que Youtube era la plataforma con menos
seguidores, el objetivo de incrementarlos se establecio para probar la efectividad de
los contenidos, las estrategias aplicadas dentro de esta plataforma e ir ampliando

pOoCo a poco su audiencia.
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Al momento de la auditoria, Youtube contaba con 60 seguidores, para lograr el
objetivo de aumentarlos en un 20% debian adquirirse 12 usuarios nuevos. Hecho el
andlisis final, se encontr6 que Youtube obtuvo 19 seguidores mas durante los

tiempos estimados, es decir, que se logré un incremento del 32%.

lHustracion 13. Progreso objetivo de redes sociales #4
Fuente: Elaboracion propia

7. RESULTADOS
Con base en los objetivos establecidos para este trabajo, se procedié a evaluar el grado de su

cumplimiento.

7.1. Objetivo General

Desarrollar una estrategia de comunicacion digital para el manejo de las redes
sociales (Facebook, X (Twitter), Youtube e Instagram) del Sello Editorial de la

Universidad del Cauca.

Para ejecutar esta meta, fue necesario como punto de partida, el diagnostico de las redes
sociales del Sello. Es aqui donde se evidencié de manera integral, el desempefio y la
presencia de la marca en estas plataformas sociales, siendo importante emplear
herramientas de andlisis cuantitativo y cualitativo que permitieran la recoleccion de
informacion para posteriormente examinarlos con la matriz DAFO y CAME. Estas
matrices, mostraron las lineas generales que guiarian en la construccion de la estrategia
comunicativa para el manejo de las redes, en donde se buscaria cubrir las necesidades y
potenciar las fortalezas, siendo una de las mas importantes la creacion de una identidad

digital de marca.

91



La implementacion de dicha estrategia mostré una mejora en la organizacion y manejo
de las redes sociales, respaldada por los siguientes elementos: dos manuales que
guiarian el uso de la identidad de marca y una estrategia de contenidos que integraria las
tendencias digitales con la mision, principios y politicas del Sello Editorial (para

conocer los elementos mencionados, revisar en los anexos).

Ademas, este nivel de avance también se vio reflejado en las cifras derivadas del
andlisis final de la estrategia, para lo cual se tomaron en cuenta tres parametros (nimero

de seguidores, interaccion y publicaciones).

B Seguidores iniciales [l Seguidores finales

Pagina de
Facebook

Instagram

Red social

X (Twitter)

Youtube

500 1.000 1.500 2.000

o

lustracion 15. Comparacion seguidores / S. Editorial de la Universidad del Cauca
Fuente: Elaboracién propia

B Interaccion inicial [l Interaccion final
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: |
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& X (Twitter) §
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lustracion 14. Comparacion interaccion / S. Editorial de la Universidad del Cauca
Fuente: Elaboracion propia
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B Publicaciones analisis inicial [l Publicaciones analisis final
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lustracion 16. Comparacion publicaciones / S. Editorial de la Universidad del Cauca
Fuente: Elaboracion propia

7.2. Objetivos Especificos:

Identificar los procesos y elementos que relacionan la comunicacién digital con el

campo de las editoriales universitarias.

La creacion de este trabajo es, por si mismo, la prueba del cumplimiento de este
objetivo. Esto, dado que, en la estructuracion de la estrategia comunicativa, se
evidenciaron los elementos y procesos necesarios para cumplir con los aspectos que
rigen esta nueva dindmica comunicacional dentro del mundo de las editoriales
académicas. Dichos procesos y elementos estan presentes en la creacion de la identidad
de marca, la estrategia de contenidos, el calendario de difusion, el monitoreo de las

publicaciones, seguidores, interaccion, etc.

En el diagnostico, por ejemplo, se encontraron las falencias y los aciertos que las
editoriales universitarias estaban realizando en estos medios. Se revelaron las formas en
las que se estaban abordando los contenidos y como se estaba manejando la interaccion

COon Sus usuarios.
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Por otro lado, con la llegada de estos nuevos medios, la difusion no fue el Unico
elemento dentro de las dindmicas del marketing mix que debié replantearse. El
producto, el precio y la plaza, como se venian contemplando, tuvieron que adaptarse a
los mecanismos de las plataformas digitales, en donde, por ejemplo, el producto
tangible (el libro), se almacena y consume de manera online en distintas plataformas
(redes sociales, paginas web, aplicaciones mdviles, etc.) y formatos (audiolibros y

ebooks).

Los medios digitales, ademas, se han convertido en espacios de facil acceso y
mantenimiento que las editoriales académicas podrian aprovechar para visibilizar no
solamente sus productos, sino también la labor y el rigor investigativo que hay detras.
Para esto, es menester crear estrategias comunicacionales que respalden, optimicen y

potencien los beneficios de difusién ofrecidos en estos canales.

Evaluar la gestion y el comportamiento de las redes sociales (Facebook, X (Twitter),
Youtube e Instagram) del Sello Editorial de la Universidad del Cauca.

Se realizé la evaluacidn de la gestién y comportamiento de las redes sociales en tres
etapas importantes de la estrategia: la primera, corresponde al diagnéstico (parte
fundamental para el planteamiento y desarrollo de las estrategias); la segunda, que le
compete a la implementacion, en la que se redefinieron ciertas acciones con base en los
efectos evidenciados en las interacciones; y, la tercera, hace referencia al analisis de
resultados, en los que se reflejé el estado final de las redes tras aplicar y redireccionar la

estrategia.

Formular los criterios de los manuales con el fin de fortalecer la identidad de la

marca en las redes sociales del Sello Editorial.
Se plantearon catorce (14) criterios dentro de los manuales; siete (7) para el manual

visual y siete (7) para el manual de manejo, explicados anteriormente durante la etapa

de disefio de estrategia, en el apartado de construccion digital de marca.
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Dichos criterios establecen las directrices visuales y de interaccion de las redes,
acomparfiados de ejemplos de aplicacion con sus respectivas plantillas (si asi fuese el

caso).

Logros adicionales: Durante la ejecucion de la estrategia comunicativa, surgieron
actividades no previstas que se consideraron de gran importancia tanto para el
funcionamiento de las redes como para aumentar su visibilidad. Estas actividades

incluyeron:

e Lacreacion de perfiles y difusion de contenidos a través de las plataformas Tik Tok
y Spotify
e Lacreacion de una plantilla de copys, que facilit6 el trabajo de redaccion y por

ende el cumplimiento de las metas de publicacion.

8. CONCLUSIONES

Entender las dindmicas comunicativas en los nuevos medios y buscar potenciarlos es algo que
debe considerarse como parte fundamental dentro de la labor editorial académica, ya que
estos canales son una alternativa accesible (tanto en manejo como en economia) para la

difusion de contenidos que inciten al consumo de los libros.

Es importante explorar y redefinir esas acciones que pueden ayudar a mejorar la visibilidad,
difusion, posicionamiento y conexion con el publico, siendo, este ultimo, la parte central para
el planteamiento de las estrategias en comunicacion digital, en particular, para aquellas que se

desenvuelven en redes sociales.

Durante la implementacion de la estrategia, se tratd de abogar por una identidad digital que
contemplara a su publico objetivo como sujetos que van mas alla de ser simples consumidores
pasivos. Se crearon contenidos que buscaban conectar y generar comunidad con las tematicas
que les gustan, en este caso, el ambito académico. Sin embargo, el presente trabajo, es apenas
un inicio para concretar esa meta de conexion emocional y creacion de comunidad. Es
necesario seguir implementando y redefiniendo las estrategias en funcién de los anélisis de

las redes y las demandas digitales.
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Por otra parte, en la ejecucion, se noto la importancia de diversificar los roles dentro de un
equipo de comunicaciones de una editorial universitaria. Contar con un personal con
conocimientos en comunicacion digital que se encargue de la discusion, planeamiento,
produccion, seguimiento, difusion y reestructuracion de la o las estrategias comunicativas, es
fundamental para visibilizar no solo el trabajo de la editorial académica, sino también de la

labor investigativa y el prestigio del alma mater a la que pertenece.

Este trabajo representa un avance significativo en la investigacion del impacto de los nuevos
medios en las editoriales, y, por ende, en las instituciones académicas colombianas. Abre la
puerta a la posibilidad de continuar explorando qué elementos y procesos especificos de

nuestro contexto podrian influir en la visibilidad de los trabajos de investigacion.

9. RECOMENDACIONES

Durante la etapa de andlisis de la estrategia, se proporcionaron sugerencias individuales
consideradas importantes para seguir fortaleciendo las redes. Es por esto que, a continuacion,
se presentaran recomendaciones que, desde una perspectiva general, son significativas para

continuar el crecimiento en el campo de las comunicaciones.

- Contar con un equipo de comunicaciones contratado: La reflexion sobre los roles y
elementos necesarios para los procesos comunicativos en la era digital resalta la
necesidad de un equipo de comunicaciones bien organizado. Actualmente, el sistema de
monitorias conlleva a que la rotacion de monitores al culminar cada semestre
interrumpa las dindmicas de trabajo de la Editorial. Por lo tanto, se recomienda que el
Sello Editorial de la Universidad del Cauca contrate a mas comunicadores para
garantizar la continuidad de los procesos de trabajo y las propuestas de contenido. Si se
decide mantener el sistema de monitorias, estos comunicadores, a partir de cada uno de

sus roles, podran supervisar y guiar a los monitores.

- No descuidar las demas redes: Después del analisis estratégico, se observo que la
atencion y accion en las redes sociales del Sello Editorial se centraron principalmente
en Instagram en cuanto a la cantidad de publicaciones, el material pensado para el perfil
y el compromiso de actualizacidn de contenido. Se sugiere que, para aprovechar al

maximo las nuevas redes y los perfiles ya existentes, es crucial integrarlos en las
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dindmicas de trabajo y dedicarles la atencidn necesaria. De lo contrario, se corre el
riesgo de que se conviertan en redes inactivas, lo que seria un retroceso en las

comunicaciones.

Realizar la constante actualizacién de los manuales: Los manuales de marca 'y
manejo de redes sociales, creados en este trabajo, son el punto de partida para las
oportunidades de accion en las redes del Sello Editorial. Estos no son documentos
estaticos, y aunque hay ciertos aspectos que, por identidad, no deben cambiarse, otros
deberan ser modificados segun las necesidades. Cualquier nueva directriz o propuesta
que involucre las comunicaciones del Sello debe registrarse en los manuales con
claridad. Estos buscan guiar el manejo de la identidad visual y la interaccién en las
redes sociales del Sello, y deben actualizarse constantemente para reflejar cualquier

cambio que pueda afectar las dindmicas de trabajo establecidas.

Explorar diferentes gamas de contenidos: La variacion de contenidos iniciada
durante la implementacion de la estrategia fue un buen comienzo para diversificar lo
que se ve en las plataformas. Sin embargo, hay méas oportunidades y campos de accion
dentro del arquetipo al que pertenece el Sello Editorial. Aunque la intencion principal es
presentar publicaciones relacionadas con los libros y asuntos del Sello, también es
posible explorar temas mas amplios del mundo educativo y editorial. La idea es
desarrollar contenidos valiosos que conecten con la audiencia y fortalezcan las

dindmicas comunicativas del Sello Editorial de la Universidad del Cauca.

Encontrar alternativas para crear una tienda digital: A pesar de los intentos de
utilizar las herramientas de catalogo y tienda virtual ofrecidas por las plataformas, estas
no funcionaron como se esperaba. Sin embargo, la presentacion de productos y
alternativas de compra por medio de las redes sigue siendo un aspecto crucial. Por lo
tanto, se recomienda explorar otras herramientas digitales que permitan presentar
opciones de compra en los perfiles, proporcionar informacion necesaria y dirigir a los
usuarios al catalogo web de manera eficiente, mejorando asi la experiencia digital y

promoviendo la venta de libros.
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= Considerar el uso de publicidad pagada: Las redes sociales ofrecen oportunidades de
promocion que posicionan los contenidos en los espacios de conversacion de los
usuarios. Aungue estas oportunidades tienen un costo, pueden ser beneficiosas para
aumentar el flujo de publico y el crecimiento de la comunidad. A pesar de las
limitaciones en términos de presupuesto de una institucion publica como el Sello
Editorial de la Universidad del Cauca, se recomienda tener en cuenta alternativas de

promocion como esta.
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11. ANEXOS

Para culminar los detalles de este trabajo de grado, se presentan los anexos que proporcionan

informacion complementaria sobre el contenido principal del documento. En estos se incluye:

La estrategia de redes sociales

La encuesta realizada al publico objetivo

N T 2 R

Ideas/Ejemplos de contenido

Para acceder a ellos, es necesario escanear el cddigo QR.

[=] ey, [0
Ozt

El manual visual de marca y el manual de manejo de redes sociales

Los calendarios mensual y semanal de contenido
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