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Resumen

Las estrategias de marketing digital estan dirigidas a reflejar el retorno de inversién mediante
estadisticas que se actualizan minuto a minuto gracias a las herramientas de medicion que
ofrecen las redes sociales. Para los productos o proyectos culturales sucede lo mismo, pero
este nicho no ha sido explorado del todo por los comunicadores y estrategas virtuales. En
este trabajo descriptivo, que analiza la comunicacion de la revista digital centroamericana
Casi literal, se hace un acercamiento a los retos técnicos y estratégicos que afronta este tipo
de emprendimiento en la region. Para ello se detallan los fundamentos epistemoldgicos y el
plan de trabajo que se desarroll6 para hacer un diagnostico de comunicacion institucional, a
fin de disefiar una estrategia de comunicacién que se implemento en el primer semestre del
2018.

Palabras clave: Revistas digitales. Marketing digital. Estrategias de comunicacion. Casi
literal. Comunicacion. Revistas culturales



Introduccion

El siguiente informe es el resultado del proyecto de graduacion de la primera cohorte de la
Maestria en Comunicacién Virtual impartida por la Escuela de Ciencias de la Comunicacion
de la Universidad de San Carlos de Guatemala. Este se divide en cuatro capitulos en los que
se presentan y describen los fundamentos tedricos para basar el plan de trabajo y el
diagndstico de comunicacion que se hizo a la revista digital centroamericana Casi literal, asi
como la estrategia de comunicacion virtual que se ofrecid y su consecuente implementacion,

que tuvo lugar durante el primer semestre de 2018.

Como parte de los fundamentos espistemologicos se aborda el marketing digital y la
comunicacion de productos y/o proyectos culturales que tendran variantes o diferencias
significativas respecto de otro tipo de marcas que pueden tener retornos de inversion mas

evidentes.

Segun estudios que se han hecho en Latinoamérica, para proyectos culturales que se
enfrentan a un ambiente politico hostil y oportunidades limitadas para difundir contenidos y
formatos culturales, obtener el apoyo estratégico de los medios de comunicacién puede ser
dificil, y la comunicacion digital estratégica puede facilitar a aumentar la presencia y el

alcance virtual de estos contenidos frente al mar de informacion que se encuentra en internet.

El objetivo general de este estudio, de caracter descriptivo, fue precisamente describir la
comunicacion externa hacia los usuarios/lectores de la revista Casi literal, y para ello los
objetivos especificos fueron 1) analizar la comunicacion de la revista con sus usuarios, y 2)

disefiar una estrategia de comunicacion digital para posicionar la identidad de Casi literal.

Entre los resultados obtenidos, se registrd que las interacciones en la pagina de Facebook de
la revista, aumentaron 398%, es decir que se tuvieron 1,982 interacciones en publicaciones.
Se recomienda delimitar la segmentacion del pablico objetivo, que debe corresponder con el
buyer persona de la revista, se debe crear contenido especifico para redes sociales y

comunicarse activamente con los seguidores y lectores.



Capitulo 1
Fundamentos epistemoldgicos y plan de trabajo

1. 1. Tipo de estudio a utilizar

1.1. 1 Descriptivo
El estudio es de tipo descriptivo, con el cual se obtendra un panorama mas preciso de la

magnitud del problema o situacion.

1. 2. Eleccién del Tema o Problema
Diagnostico Institucional y Estrategia de Comunicacion Virtual para redes sociales de la

revista centroamericana digital Casi literal.

1. 3. Planteamiento del problema de investigacion

Se analizd la estructura y la trayectoria digital que ha tenido la revista en sus 6 afos en el
mundo virtual. Casi literal es un proyecto sin fines de lucro y que en sus inicios no tuvo la
dimensidn de los cambios que introdujeron las redes sociales en la web, por lo que, a pesar
de ser las plataformas para difundir los articulos de opinidn que ofrece la revista, no cuentan
con un community manager o se interesan realmente por tener una comunicacion activa con

sus mas de 12 mil seguidores solo en su pagina de Facebook.

La observacion y el analisis se llevo a cabo sobre la actividad en sus redes sociales y el tipo
de contenido que se publica en estas. Se tomo en cuenta las opiniones, entrevistas y/o
encuestas que se hagan a todo el equipo editorial y a los columnitas activos en Casi literal,
que puede considerarse una pequefia empresa, ya que cuenta actualmente con 17 columnistas

y otras dos personas encargadas de diagramacion y fotografia.

La revista Casi literal es un sujeto indicado para realizar el diagnostico porque, a pesar de

moverse en un entorno digital por su naturaleza, aun no consolida su presencia virtual con



estrategias ni herramientas que faciliten su difusion para nuevos publicos o0 que promuevan
una comunicacion activa con sus comunidades virtuales, tanto en Facebook, Twitter y su

pagina web.

El diagndstico permitid identificar el tipo de comunicacion de este medio y las razones por

las cuales no se tienen estrategias de comunicacion en redes sociales para ampliar su difusion.

1. 4. Justificacion del estudio

Segln estudios que se han hecho en Latinoamérica, para proyectos culturales que se
enfrentan a un ambiente politico hostil y oportunidades limitadas para difundir contenidos y
formatos culturales, obtener el apoyo estratégico de los medios de comunicacién puede ser
dificil, y la comunicacion digital estratégica puede facilitar a aumentar la presencia y el

alcance virtual de estos contenidos frente al mar de informacion que se encuentra en internet.

Segun estrategias planteadas en proyectos culturales de otros paises, “si las personas no
vienen a nosotros, vamos a llegar a ellos”. (Jiménez y Quero Gervilla, 2011). Por lo tanto,
este tipo de proyectos a menudo producen eventos culturales en las calles y parques para
conseguir el interés de la gente, pero en un entorno virtual debe llamarse la atencion de

usuarios de otras maneras adaptables a las nuevas tecnologias.

Algunos proyectos culturales siguen la misma pauta —si la gente no viene a nosotros, vamos
a llegar a ellos— cuando difunden su agenda cultural, Casi literal carece de agenda cultural,
pues se centra en publicar articulos de opinion escritos por diferentes autores
centroamericanos. A esos otros proyectos los lleva a desarrollar estrategias de comunicacion
“en el terreno”, centrado en inmersiones regulares en la vida cotidiana de su audiencia, asi
como intercambios fisicos con la poblacion a nivel local. Los métodos son varios: la
comunicacion puerta a puerta, la difusion desde un vehiculo o directamente desde el centro
cultural con un megéafono, transmitiendo soportes pregrabados en los transportes publicos

locales por radio, herramientas de comunicacion con el apoyo de los comerciantes locales.



En los procesos virtuales de comunicacion lo que predomina para interactuar con la audiencia
son los formatos, tanto en cantidad como calidad, los cuales van desde una imagen,

fotografia, enlaces y hasta videos, entre otros permitidos segun las plataformas.

El utilizar redes sociales digitales ha sido bien integrado por proyectos culturales
independientes. En primer lugar, la organizacién de redes puede maximizar la visibilidad de
las instituciones publicas y la audiencia potencial. Es por ello que un medio digital que se
precie como tal no solo debe invertir recursos, tiempo y dinamismo en estrategias adaptadas
tanto a sus audiencias como las plataformas y formatos digitales que posicionen de mejor
manera la imagen de la revista, sino también debe promover una atencién al cliente, sus

lectores, que motive de nuevo el consumo de los contenidos que se ofrecen.

Por otro lado, algunos proyectos independientes si fines de lucro, se vuelven insostenibles
con el paso del tiempo y la creciente demanda de actualizacion. Es por ello que se requiere
definir estrategias de comunicacion mas asertivas, que no solo completen el reconocimiento
de la revista, sino también que mantengan el engagement con los usuarios/fans, ofreciendo

productos variados.

Las estrategias de comunicacién deben aportar a la visién de los proyectos culturales
entendidos como empredimientos 0 negocios que sean capaces de ser sostenibles y dirigir su
comunicacion a resultados objetivos que beneficien a la empresa y por ende a la sociedad,

sin que necesariamente esta actividad sea remunerada.

Es importante investigarlo porque este nicho de negocio puede representar una oferta laboral
que ha sido poco explorada por los comunicadores creativos que esteén interesados en

propuestas artisticas y de desarrollo cultural para el pais y Centroamérica.



1. 5. Formulacidn de objetivos
Objetivo general
e Describir la comunicacion externa hacia los usuarios/lectores de la revista digital

centroamericana Casi literal.

Objetivos especificos
e Analizar la comunicacion de la revista Casi literal con sus usuarios.
e Disefiar una estrategia de comunicacion digital para posicionar la identidad de Casi

literal.

1. 6. Formulacion del Marco Teorico o Conceptual

1. 6.1. Marketing cultural

El mundo de la gestion en el ambito de la cultura supone enfrentarse a continuos retos. No
importa si nos movemos en el &mbito pablico o privado, resulta imprescindible planificar
cual es nuestra posicion en el mercado y a qué lugar queremos llegar. No importa si los
beneficios se plantean en términos sociales o en términos de rentabilidad econdémica o ambos
simultdneamente; en el actual mercado del ocio tenemos que saber cual es nuestro
posicionamiento, cuales son nuestros objetivos y como vamos a conseguirlos con los recursos

y las limitaciones de las que partimos.

En los Gltimos afios estamos atendiendo a un contexto interesante en la gestion del marketing
y de la cultura: nos encontramos ante un proceso de flexibilizacion de conceptos que ha
permitido el nacimiento del marketing cultural con un significado propio, que va mucho mas
alla de la aplicacion de las teorias tradicionales de marketing a los productos culturales para
desarrollar instrumentos y estrategias propias, adaptados a las necesidades del entorno

cultural.

Se entiende que el marketing cultural es el proceso que se desarrolla en las organizaciones

culturales y en la sociedad para facilitar el intercambio a través de relaciones colaborativas
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que crean un valor reciproco mediante el uso de recursos complementarios. Este concepto
responde a la nueva teoria de la Ldogica Dominante del Servicio (Vargo y Lush, 2006;
Gummesson, Lushy Vargo, 2010), en la que las nuevas formulas de relacion y comunicacién
dotan de un nuevo sentido a la filosofia de marketing, incorporando los conceptos de
colaboracién y valor reciproco en el intercambio y alterando por completo la manera en

entender e implementar el enfoque de marketing en las organizaciones.

Desde esta perspectiva, el gestor cultural, en el desempefio de su actividad, mantiene
relaciones con mdltiples grupos de interés (el publico, agentes publicos, privados,
competencia, etc.). Cada uno de estos grupos participa en el proceso de creacion de valor, y

por lo tanto han de ser incorporados a la planificacion.

En este proceso de creacion de valor es importante destacar el papel desempefiado por la
comunicacion: elemento clave en la gestion de relaciones con el entorno, al que prestaremos
una especial atencion por considerar que sobre ella recae la responsabilidad de hilar las
relaciones entre los grupos de interés y abonar el campo sobre el que desarrollar,

posteriormente, estrategias de éxito.

Gestionar un producto cultural es un arte que requiere habilidades especiales para combinar
la dimension creativa del producto cultural (en cualquiera de sus versiones, desde creador
hasta comercializador) con las habilidades de comunicacion y conexién con el mercado, que
demanda una alta dosis de creatividad para gestionar productos, personas, recursos y

relaciones con el entorno.

1.6.2 La planificacion estratégica de marketing en la organizacion cultural

Desarrollar estrategias de marketing en el mercado actual del ocio requiere mucho mas que
buenas ideas: requiere pensar estratégicamente, y para ello, resulta indispensable tener una
vision amplia de la organizacion: cuales son sus objetivos, sus necesidades, sus puntos fuertes

y sus puntos débiles.



La planificacion estratégica marca las tendencias a largo plazo de la organizacion cultural,
ayuda a definir los principales aspectos estratégicos, ofrece un marco para la comunicacion
con los principales agentes implicados y mejora la direccion de la organizacion estableciendo
un sistema que ofrece las técnicas de actuacion necesarias y ofrece los adecuados

mecanismos de control.

Es pertinente tener siempre presente que la organizacion cultural y el entorno en el que esta
actua estan en continuo proceso de cambio, y es responsabilidad de la direccion de la entidad
el no perder el pulso al entorno, otorgando una especial importancia al cliente.

Ademas, siempre se debe tener presente que el cliente se encuentra en continuo proceso de
cambio, y sus valores culturales también: lo que hoy les encanta, mafiana les puede parecer
obsoleto. Adrian Slywotzky fue el primero en acufiar la expresion «migracion del valor»,
entendiendo que «el consumidor realiza elecciones basandose en sus prioridades... en la
medida en que las prioridades cambian y aparecen nuevas opciones, estos realizan nuevas

elecciones, reposicionando su valor».

1.6.3. El producto cultural y la industria cultural

El producto cultural es un concepto en continuo proceso de evolucion: qué es y qué no es
cultura es una cuestion que no se pretende abordar en este manual, pero si es importante
conocer algunas pinceladas sobre el sector creativo-cultural, que nos sirva para iniciarnos en
la comprension de este peculiar contexto. Klamer (2009, p. 250) hace un intento de definir
los productos culturales: «los bienes culturales son excepcionales y faciles de distinguir de
otros bienes (...) Los productos se transforman en “culturales” cuando la gente los trata como
tal: en la manera en que hablan de ellos y en los procesos de valoracion, evaluacion y

valorizacion».

Cuando se trata de la comercializacion de productos culturales, en muchas ocasiones el
publico siente una vinculacion hacia ellos diferente a la que se desarrolla con otros productos.

A los publicos, en general, no le importa dénde y como se vende un contenedor de tornillos,
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pero si se exportara una obra de Goya, se generaria un sentimiento colectivo de propiedad
respecto al producto cultural. Ciertamente, las relaciones que el publico desarrolla hacia los
productos y las organizaciones culturales son diferentes, y por este motivo se hace necesario

desarrollar estrategias adaptadas a sus necesidades.

Throsby (2001) destaca un aspecto que explica en gran medida el peculiar carécter
multifacético de los productos culturales: el valor cultural, que va mas alla del valor

estrictamente econémico y que incorpora los siguientes aspectos:

» Valor estético: hace referencia a los valores relacionados con la belleza y la armonia. En
la valoracidn de este concepto se incluyen factores como el entorno de consumo del producto

cultural, que en ocasiones resultan determinantes en la experiencia de consumo

* Valor social: que permite vincular a colectivos que comparten un entorno social (un
territorio, un barrio, etc.) a través de la vinculacion con valores que comparten y a la vez los

diferencian.

* Valor histérico: que permite la conexion con el pasado y mejora la comprension del

contexto actual.

* Valor simbolico: que hace referencia a la imagen que transmite el consumo de productos

culturales.

* Valor de autenticidad: que hace referencia al caracter creativo y genuino del propio bien,
que hace del producto cultural una experiencia Unica y personal en la que participan tanto el
creador como el cliente que interpreta y hace suya la experiencia de consumo desde su

perspectiva.



1.6.4 Comunicacion de productos culturales

La comunicacion como medio de transmision, exige la utilizacién de un cédigo compartido
cuyas funciones mas importantes son, entre otras, la transmision y recepcion de informaciéon
con cierto contenido de carga afectiva en funcién del receptor y con gran capacidad para
autorregularse desde un punto de vista de la conducta con los demas. La comunicacién
humana se concibe como un ritual que los seres humanos llevan a cabo desde que naceny en

el que resulta imposible no comunicarse.

Desde un punto de vista puramente mecanico, la comunicacion se entiende como un perfecto
transmisor de un mensaje desde un emisor hasta un receptor; la sociologia la considera como
el producto de significados creativos e interrelaciones compartidas, mientras que la
psicologia la interpreta como el acto de enviar un mensaje a un perceptor (Illamado asi porque
considera al receptor como sujeto de la comunicacién) y en el cual las sensaciones y las ideas
de ambas partes influyen considerablemente en el contenido del mensaje.

El estudio de la comunicacién en los EE. UU., cuando ocurren dentro de departamentos de
psicologia, sociologia, linguistica, antropologia y escuelas de periodismo, entre muchas
otras, generalmente desarrolla escuelas de la retdrica. Mientras muchos de estos se
convirtieron en departamentos de comunicacion, por lo general retienen sus raices histéricas
incorporando la mayoria de las veces a teorias del discurso de la comunicacion en casos

pasados y después de los medios de comunicacién social.

La expresion «industria cultural» parece ser que fue empleada por primera vez por la Escuela
de Frankfurt, un movimiento filosofico y socioldgico fundado en 1923, asociado al Instituto
de Investigacién Social de la Universidad de Frankfurt. La Escuela de Frankfurt surgié como
una consecuencia de los acontecimientos que desde la década de los afios veinte se iniciaban
en Europa, y se plantea la necesidad de desarrollar una reflexion global sobre los procesos
que consolidan la sociedad burguesa-capitalista y el significado de la teoria ante tal

consolidacion.



Entre las tantas investigaciones y aportes que realizaron los «frankfurtianos», se destaca la
obra Dialéctica del luminismo, publicada en 1947 por Max Horkheimer y Theodor Adorno,
donde hace su aparicion la expresion «industria cultural» (o kulturindustrie) para referirse
asi a un estado avanzado de las sociedades llamadas «pos-industriales» y a una modificacion
del estatuto de la cultura tradicional. Pero la expresion es igualmente empleada en un sentido
peyorativo. Los autores ponen en cuestion el efecto ideoldgico que acarrea una cultura
estandarizada, programada, producida cuantitativamente, en funcion de un criterio
econdmico segun el modo precisamente industrial, y no cualitativamente segun normas

estéticas.

De acuerdo con ello, esta produccion masiva de «bienes culturales» crea demandas, antes
que dar respuestas a las necesidades efectivas de los individuos. La defensa del arte moderno
de Theodor Adorno, de un arte exigente, altamente elaborado hasta hermético, pretende
reaccionar contra la manipulacion de necesidades de un sistema donde «el poder de la técnica
es el poder de aquellos que dominan econdmicamente la sociedad». La industria cultural
designa una explotacion sistemética y programada de los «bienes culturales» con fines
comerciales. Industrias dedicadas a la creacion de mensajes estandarizados dirigidos a la
sociedad de consumo, efectuando un rebajamiento de los procesos intelectuales y sensitivos,
anulando la capacidad critica y convirtiendo al receptor en el hombre masa, un individuo

pasivo.

En la actualidad el término «industria cultural», se refiere al conjunto de nuevas tecnologias,
particularmente informaticas utilizadas para los fines de produccion, de gestion y de difusion
de practicas artisticas y culturales. Se trata de un asunto que requiere gestion y marketing.
Ramén Zallo (2009) define la industria cultural como: «un conjunto de ramas, segmentos y
actividades auxiliares industriales productoras y distribuidoras de mercancias con contenidos
simbolicos, concebidas por un trabajo creativo, organizadas por un capital que se valoriza 'y
destinadas finalmente a los mercados de consumo con una funcién de reproduccién

ideoldgica y social».



1.6.5. Revistas culturales en linea

De acuerdo con Ayala (2011), tradicionalmente, el acceso a la informacion solo era posible
en las bibliotecas —desde la mitica Alejandria, los conventos medievales hasta los actuales y
usualmente venerables edificios con rasgos heredados de la Ilustracion—donde se encontraba
un namero limitado de textos, muchos de ellos restringidos a una élite. Esta situacion cambio
con el advenimiento de la web y desde los afios de 1990 es posible acceder a un nimero
practicamente ilimitado de documentos desde cualquier lugar donde haya conexion a
Internet. Sin embargo, este exceso de informacion no puede ser procesado de la misma
manera que en centurias o incluso décadas anteriores, por cuanto la lectura de los textos es
fragmentada y fugaz debido a la velocidad con la que se transmiten los datos y a la gran

cantidad de informacion que circula en diversos formatos.

Segln Martin Gonzélez y Merlo Vega (2003), es un hecho que la revista electronica, que
nacié como complemento a la edicion impresa de las publicaciones seriadas, esta ganando la
partida a los soportes tradicionales. Estos autores recuerdan que en los afios 2000 los editores
no sabian por qué modelo inclinarse para poner en red una publicacion existente o para usar
Internet como espacio de creacion de nuevos proyectos. Al mismo tiempo, las tecnologias
existentes, si bien eran validas, no se ajustaban a la realidad de la revista electronica, que
implica una constante actualizacion y rapidez en el proceso de localizacion y carga de la
informacidén. En estos momentos puede afirmarse que todas las condiciones necesarias para
la expansion de las revistas electrénicas se cumplen holgadamente: existen tecnologias
especificas, usuarios inclinados a su uso y preparados para el mismo y suficientes medios

para la difusion de la produccion cientifica y cultural.

El articulo de Judith Wusteman Formats for the Electronic Library (Martin y Merlo, 2003),
realiza una bien organizada sistematizacion y explicacion de los soportes que se emplean
para poner en linea una revista y, sobre todo, los articulos que se incluyen en las mismas. De

acuerdo con esta autora, los formatos que se utilizan en las revistas electronicas son:

e ASCII y mapas de bits
e HTML
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e SGML

e Latex

e Postscript
e PDF

e Multimedia

Las revistas electrdnicas son también revistas en su sentido tradicional, entendiendo por estas
ultimas las publicaciones de aparicion periddica, con secciones previamente establecidas.
Pero las revistas electrénicas, por su condicion de documentos digitales, no deben ser
identificadas plenamente con las publicaciones periddicas ordinarias, que emplean el papel
como soporte. Aunque los contenidos de ambos tipos de revistas son los mismos, los
formatos empleados y los medios de difusion son diferentes.

Martin 'y Merlo (2003) exponen distintos elementos que caracterizan a las revistas

electrénicas:

Facilidad de acceso. Las revistas electronicas pueden ser consultadas independientemente
del lugar en el que se esté y de la hora a la que se quiera acceder a ellas. Como cualquier
producto presente en Internet, las limitaciones espacio-temporales son inexistentes. De igual
forma, la consulta a una revista no esta limitada a un solo usuario, ya que varias personas

pueden leer el mismo articulo de forma simultanea.

Ventajas en el almacenamiento. Con las revistas electronicas no existen los problemas de
depdsito de las hemerotecas tradicionales, ya que las consultas se realizaran a los servidores
de los editores o de los proveedores de las suscripciones. De esta forma, gracias a la
arquitectura cliente-servidor, no sera necesario mas que disponer de los programas para el
acceso y la recuperacion, pero no habra que descargar méas que la informacion que se quiera

consultar, la cual solo se almacenara si se cree conveniente.

Actualizacion inmediata. La caracteristica principal de las publicaciones en serie es que
periédicamente aportan nuevos contenidos. Esta circunstancia se cumple en las revistas
electronicas y se mejora, ya que el usuario podra disponer de la informacion nada mas que
esta se publique, incluso antes, ya que en ocasiones se ofrecen servicios de pre-publicacion,

en los que se informa de los articulos que seran incluidos en los préoximos numeros. La
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rapidez con la que las revistas electrénicas se actualizan dinamiza la investigacion, ya que

los resultados de la misma se difunden en el momento.

Ampliacion de la difusion. Una revista electrénica editada en cualquier parte del mundo podra
ser consultada por todos los usuarios de Internet, lo que se traduce en un mayor niumero de
lectores. Gracias a los directorios, buscadores y al resto de las fuentes de informacion
telematicas, ya sean generales o especializadas, cualquier articulo de interés podra ser
localizado facilmente.

Abaratamiento de los costes. La edicidn electrénica es mucho més barata que la que se realiza
en papel, ya que las infraestructuras y las materias primas son de un valor econémico inferior,
aparte de que se prescinde de una gran parte de los intermediarios que encarecen cualquier

producto.

Diversidad de formatos. El lector interesado en un articulo puede acceder a él mediante un
navegador y leer el documento en pantalla o bien guardar el documento en el formato deseado
o imprimirlo para su posterior lectura y anotado. Ademas, la posibilidad de emplear las
tecnologias hipertexto e hipermedia contribuyen a un enriquecimiento de los documentos,

que no se limitan a aportar textos.

Posibilidades de la consulta. La recuperacion en las revistas electronicas es muy sencilla, ya
que todas poseen un motor de bdsqueda, al tiempo que permiten la consulta por nimeros
publicados. Sus buscadores suelen ofrecer la posibilidad de emplear busquedas avanzadas e
incluso asistidas, con lo que la consulta en las mismas es muy sencilla y completa. Méas
posibilidades presentan las interfaces de agregadores y otros servicios comerciales, que
permiten interrogar distintas publicaciones desde un unico formulario o de manera intuitiva

por el sitio web.

Independencia de los documentos. En la actualidad no es necesario estar suscrito a una
publicacion electronica para poder consultar sus contenidos, ya que existen multiples
servicios que permiten la compra/consumo de articulos sueltos. También puede optarse por
diversos servicios para acceder a una misma revista, ya que la oferta comercial es muy amplia
y, en gran medida, las revistas no suelen tener un acceso exclusivo, sino que se ofrece desde

diferentes empresas u organizaciones.
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Multiplicidad de recursos informativos. Los contenidos de las revistas electronicas son
vaciados en un gran numero de fuentes de informacion, sobre todo bases de datos
bibliogréficas, que habitualmente dan acceso directo a los articulos incluidos en las mismas.

Estas fuentes permiten la consulta de sumarios y permiten las consultas retrospectivas.

Servicios de difusion. Los editores de las revistas electronicas posibilitan suscribirse a sus
servicios de alerta, a través de los cuales los usuarios pueden conocer cuando se ha
actualizado una determinada revista. Ademas, las empresas del sector de las publicaciones
electronicas disponen de servicios de difusion selectiva de la informacion, con amplias

posibilidades de personalizacidn de la informacion que se quiere recibir periédicamente.

Simplificacion de los procesos técnicos. Las bibliotecas, principales intermediarios entre los
editores/vendedores de las revistas y los usuarios, no necesitan llevar un control periddico de
los numeros recibidos, ya que el proceso técnico se actualizara de forma automatica. Ademas,
la diversidad de las fuentes en las que se describen las revistas y los distintos medios de
identificacion de los articulos publicados en las mismas simplifican el trabajo bibliotecario
en cuanto a la descripciéon formal y semantica de las publicaciones y de los articulos que

publican.

Fomento de la cooperacion. Las revistas electronicas suelen acomparfiar cada articulo con la
direccion electronica del autor, con lo cual el intercambio de impresiones entre los

responsables de un texto y sus lectores puede hacerse de forma muy sencilla.

Segun Ayala (2011), durante el siglo XX se desarrolla una clase de cultura que no obedece
al conjunto de saberes relativos a la literatura, el arte o la filosofia y que no proviene de la
academia o de las bibliotecas; se trata de una cultura espuria segun el canon racionalista, pues
deriva de los medios de comunicacion de masas. Al respecto. Eco denuncia la intolerancia
de raiz aristocratica hacia esta cultura que refleja un desprecio a la masa mas que a la cultura
de masas "porque en el fondo existe siempre la nostalgia por una época en que los valores
culturales eran un privilegio de clasey no  eran puestos a disposicion de todos
indiscriminadamente”. (Eco, 1999). Sin embargo, para el semidlogo italiano es usual que
haya una permanente crisis en todos los momentos de la historia frente a los nuevos patrones

culturales que surgen de forma constante:
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toda modificacion de los instrumentos culturales en la historia de la humanidad, se
presenta como una profunda puesta en crisis del “modelo cultural” precedente; y no
manifiesta su alcance real si no se considera que los nuevos instrumentos operaran en
el contexto de una humanidad profundamente modificada, ya sea por las causas que
han provocado la aparicion de aquellos instrumentos, ya por el uso de los propios
instrumentos (Eco, 1999: 51).

Para Miquel Rodrigo (2011), el concepto clasico de comunicacion de masas entra en crisis
con el desarrollo de las TIC; la generalizacion de Internet ha cambiado la comunicacién
social, por lo que se habla de convergencia de los medios o consumo plurimediatico, en tanto

que las narraciones que se construyen son transmediéticas.

Ayala (2011) cita a Martin Barbero, quien explica que las transformaciones en los modos en
que circula el saber constituye una de las mas profundas mutaciones que una sociedad puede
sufrir: “Por lo disperso y fragmentado que es el saber, escapa de los lugares sagrados que
antes lo contenian y legitimaban, y de las figuras sociales que lo detentaban y administraban”.
Segun Barrero, hay un desfase entre los saberes-lectivos en relacion a los saberes-mosaico
por lo que se producen, entonces, dos cambios claves: el descentramiento, es decir, cuando
el saber sale de los libros y de la escuela (desde la primaria hasta la universidad), y se sale
del que ha sido su eje en los ultimos cinco siglos: el libro. Sin embargo, afirma que el texto
electrénico no reemplaza al libro sino que viene a “des-centrar la cultura occidental impuesta
no solo a la escritura y a la lectura sino al modelo entero del aprendizaje por linealidad y
secuencialidad”. (Ayala, 2011).

El segundo cambio es la des-localizacion/des-temporizacion, esto es, cuando los saberes
escapan de los lugares y de los tiempos legitimados socialmente para la distribucion y el
aprendizaje del saber, pues desde los faraones a los sefiores feudales existia una “morada de
los sabios™, cercano al “palacio/castillo”, donde la comunicacion era secreta. A su vez, el
tiempo de aprender se hallaba acotado a una edad, lo que facilitaba su inscripcion en un lugar
y su control vital, en tanto que los cambios apuntan no a que hay que convivir ‘“con un
monton de saberes-sin-lugar-propio”, sino a que el aprendizaje se ha desligado de la edad

para tomarse continuo, a lo largo de toda la vida. Por ello, “la des-localizacion implica la
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diseminacion del conocimiento, es decir, el emborronamiento de las fronteras que lo

separaban del saber comtn”. (Ayala, 2011).

Ayala concluye que la cultura resume y es, a la vez, el resultado de toda la actividad humana;
por esencia, implica un sistema simbdlico a traves del cual se representan creencias, valores,
costumbres, al tiempo que permite la creacién de manufacturas e ideofacturas. Es, ademas,
un conjunto de saberes tanto heredados por las generaciones anteriores, como nuevos saberes
que los hombres crean para satisfacer necesidades que se van creando a medida que la
humanidad evoluciona. En el actual contexto histdrico se estd formando una nueva etapa
cultural, denominada cultura digital o cibercultura, en la cual es posible acceder a todo tipo
de documentos —proporcionados por los mismo usuarios— que ponen al alcance de los demas
usuarios de la web los saberes de las méas diversas culturas de distintas épocas de la historia,
como nunca antes fue posible y sin necesidad de desplazarse fisicamente, pues el formato
virtual del ciberespacio asi lo permite, al tiempo que surgen, se comparten y se aprenden

nuevos saberes que se relacionan con la tecnologia digital.

1.6.6. (Casi) literal, su origen

“Empezamos creando articulos literarios un grupo de compaferos universitarios pero ahora
no sé exactamente en qué se ha convertido. Por eso me da terror aparecer en presentaciones
o dar entrevistas, porque no sabria ni siquiera responder preguntas tan basicas como estas”,

explica el editor general y fundador Alfonso Guido.

El proyecto universitario sali6 a la vida virtual en 2012, de manera rustica: un formato simple
a tres columnas con fotografias de los autores de los articulos, en un fondo negro y tipografia
Palatino Linotype blanca.

Nunca se pensé que el proyecto creceria con el tiempo. A la pregunta de cuales eran los
objetivos cuando el pequefio equipo empezo, el editor responde: “Que nos leyeran. Nada
mas. No que nos vieran como vitrina, como sucedié después. Ni hacernos relevantes en el

medio. Solo queriamos que nos leyeran. Y nos compartieran y opinaran”.
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“Deseaba tener un grupo centroamericano, pero nunca crei que podria llegar a ser capaz de
lograrlo. Digamos, que fue una especie de suefio que poco a poco se fue haciendo realidad”,

afirma Guido.

Se podria decir que influyé en la decision de abrirse a Centroamérica que Guatemala, el pais
donde radica, no es la nacion de origen del editor general, nacido en Nicaragua, pero fueron
otros factores que iniciaron el recorrido. “Simplemente queria que fuese una revista 100%
centroamericana, pero nunca me imaginé que pudiera lograrlo. Hasta ahora”. Aunque
predominan los autores guatemaltecos, desde el inicio ya se incluian plumas nicaragiienses y

panamefias.

Después de casi tres afios, se cambid la plantilla virtual en el disefio de la revista, se
moderniz6. Se incluyeron nuevas fotografias de los autores y se cambio el fondo para que
fuera letra negra sobre fondo blanco, en respuesta a comentarios de lectores en redes sociales.

Los cambios han sido paulatinos pero acertados para mejorar la imagen de la revista. Un afio
después se tomo la decision de incluir fotografias en los articulos, para sacarle el mayor
provecho al material visual, que se ha convertido en un requisito imprescindible en el mundo

web.
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llustracion No.1 Screenshot de la pagina web de Casi literal

& ACERCA DE NOSOTROS COLUMNAS ¥  NUESTROS AUTORES ¥  CONTACTO ¥~

(CASI) LITERAL

‘ DESTACADO

-~

Eduardo Spiegeler y su relac

Nicaragua

Por KARLY GAITAN MORALES | LA VENTANA DISCRETA

{Quién fue el cineasta gnatemalteco Eduardo Spiegeler y qué hacfa en Nicaragua?

Ahora resulta
que todo es
“acoso”

El espacio que
nos roban

Por JAVIER PAYERAS |
Por ANGELICA QUINONEZ | TINTA

INTERZONAS
BLANCA

“Acosar nuestro espacio de ideas
hace que poco a poco dejemos de

pensar”.

Fuente: www.casilitera.com

La calidad de los articulos se ha mantenido desde el inicio, y giran en torno a dos ejes:
opinién y cultura. Dentro de los temas que se abordan se engloban en Actualidad, Arte,

Literatura, Critica y Centroamérica.

Ser un proyecto regional lo hace una propuesta innovadora, que puede ser explotada y
explorada de muchas maneras. Por el momento, la parte de difusion y comunicacion via redes
sociales y otros recursos digitales es poco estratégica, ya que se pautan solo ciertos articulos,
haciendo que mucho del material escrito se pierda en el mar de informacidn que se encuentra

en internet.

Los columnistas escriben ad honérem, y el pequefio equipo editorial también dona su trabajo
y su tiempo para este proyecto, lo cual representa un desbalance financiero en cuanto la

implementacion de pauta en las redes sociales.
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1.7. Hipdtesis

e Al mejorar la comunicacion interna y externa de la revista Casi literal, aumentara el
numero de seguidores en sus comunidades virtuales.

e Si se implementan nuevos formatos de contenido en redes sociales, aumentara la
interaccion de los usuarios con las redes sociales de la revista.

e La falta de una estrategia de comunicacion reduce las posibilidades de alcance y
posicionamiento de la revista, a pesar de utilizar la plataforma Facebook Ads para

promocionar publicaciones.

1. 8. Metodologia

Se utiliz6 una metodologia descriptiva comparativa y cuantitativa.

Se realizaran entrevistas al editor general, una encuesta a todos los columnistas activos, se
observara el comportamiento de los usuarios de redes sociales y se consultaran los datos

estadisticos de la pagina de Facebook de la revista.

1. 9. Técnicas de Investigacion
En esta investigacion se hizo una encuesta mediante un formulario de Google, para poder

tabular los datos sobre comunicacion interna.

Respecto de la comunicacién externa se utilizé la observacion, para describir los procesos,

canales y respuesta a 1os mismos.

1. 10. Bosquejo preliminar de temas
1. Comunicacién y cultura
2. Comunicacién de proyectos culturales

3. Comunicacién virtual para proyectos culturales
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Organigrama

© N o g &

1. 11. Cronograma de actividades

1.11.1 Primer momento

Situacion de la institucion

Comunicacion interna

Comunicacién externa

Perfil de los columnistas Diagndstico comunicacional

la. 2a. la. 2a. la.
Actividad quincena | quincena [ quincena | quincena | quincena
Ago.. Ago.. Sept. Sept.. Nov.
Eleccién de temay tipo
de estudio
Planteamiento del
problemay
justificacién
Formulacion de
objetivos, marco
tedrico e hipotesis
1. 11. 2 Segundo momento
la. 2a. la. 2a. la.
Actividad quincena [ quincena |quincena | quincena | quincena
Sept. Sept. Oct. Oct. Nov.
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Seleccion de muestra

Elaboracion de los
instrumentos de
investigacion y

validacién

Levantamiento de datos
y tratamiento de los

datos

Andlisis de la

informacién

Entrega de resultados

1. 12. Resultado Esperado

Con el diagnostico se pretendid conocer cémo ha estado funcionando la comunicacién para

la revista, si existe una estrategia y si se estan midiendo los resultados de esta.

Se quiere demostrar como deberia ser una comunicacion efectiva para un proyecto cultural

virtual pueda tener mayor alcance e interaccion sus usuarios y nuevos/potenciales seguidores.

1. 13. Recursos Humanos y materiales
Recursos humanos

Investigadora (maestranda) que llevara a cabo el estudio, no se contara con asistente para

tomar ni tabular datos, ya que se trata de una pequefia empresa.
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Recursos materiales
No se cuenta con informacion escrita, pero es viable que la empresa proporcione informacion

mediante entrevistas y encuestas. Para el resto de la recoleccidn de datos se necesitara:

Laptop

Conexion a internet
Block de notas
Lapiceros
Impresiones

Fotocopias
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Capitulo 2
Diagndstico de Comunicacion Institucional

2.1. Introduccidn al diagnostico situacional
El siguiente diagnostico tuvo como proposito describir la situacion actual de la revista digital

Casi literal, para partir de su conocimiento hacia una mejora en su estrategia comunicacional.

2.2. Ubicacidn geografica
La revista Casi literal es un medio digital, ubicado en la direccion virtual casiliteral.com, por
lo cual no tiene una residencia fisica, aunque su consejo editorial radica actualmente en la

Ciudad de Guatemala.

2.3. Naturaleza de la empresa o de la organizacién

Casi literal es un espacio virtual cultural de opinién que relune a varios autores
centroamericanos que escriben sobre temas de cultura, arte, actualidad, critica y literatura. Se
trata de un emprendimiento sin fines de lucro, con aportes ad honorem de cada autor y del

equipo editorial, desde

2.4. Lineas estratégicas, mision, vision, valores, principios

El “Acerca de nosotros”, como lo indica el sitio web de la revista, indica: “Nuestro
propositoes compartir la vision de algunos académicos centroamericanos acerca del
acontecer social, politico y cultural en la regién. Apostamos por el acercamiento de la cultura
de masas —marcada por el interés en el entretenimiento— a la cultura del arte: la
manifestacion mas rica de la vida humana, porque abarca todas las esferas de las relaciones

sociales, tanto de los hombres entre si y su entorno, como de los hombres en el tiempo™.

En una entrevista con el director y editor general de la revista, el nicaragliense Alfonso Guido,
este responde a las preguntas bésicas sobre los motivos y objetivos de su emprendimiento y
confiesa: “Empezamos creando articulos literarios un grupo de compaferos universitarios,

pero ahora no sé exactamente en qué se ha convertido. Por eso me da terror aparecer en
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presentaciones o dar entrevistas, porque no sabria ni siquiera responder preguntas tan basicas

como estas”.

Guido explica que al principio cuando la revista fue lanzada, el objetivo era: “Que nos
leyeran. Nada mas. No que nos vieran como vitrina, como sucedié después. Ni hacernos

relevantes en el medio. Solo queriamos que nos leyeran. Y nos compartieran y opinaran”.

“Mi1 objetivo actual: llegar a 20,000 suscriptores en Facebook y lograr por lo menos 250,000

lecturas anuales. Solo para este afio”, afirma el editor general.

“Deseaba tener un grupo centroamericano, pero nunca crei que podria llegar a ser capaz de
lograrlo. Digamos, que fue una especie de suefio que poco a poco se fue haciendo realidad.
Simplemente queria que fuese una revista 100% centroamericana, pero nunca me imaginé

que pudiera lograrlo. Hasta ahora”, relata Guido.

2.5. Descripcidn de las principales actividades que lleva a cabo la empresa

e Larevista publica diariamente una columna de opinién de un autor centroamericano,
con una periodicidad bimensual para cada autor, participando actualmente 16
columnistas activos.

e Las columnas son promocionadas por las redes sociales de la revista: Facebook y

Twitter.

2. 6. Actores internos y externos

2.6.1 Internos

Fundador, director y editor general: Alfonso Guido

Columnistas: Alejandro Garcia, Alfonso Guido, Angélica Quifionez, Corina Rueda Borrero,
Dlia McDonald Woolery, Javier Payeras, Javier Stanziola, Karly Gaitdn Morales, Lahura

Emilia VVasquez Gaitan, Leo De Soulas, Leonel Gonzélez De Ledn, Lucia Aguilar, Mario

Ramos, Mateo Benitez, Noe Vasquez Reyna, Nora Méndez y Rubi Véliz Catalan.
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Disefio y diagramacion: Margarita Granados Deckler

Fotografia: Silvia Weber y Mario Ramos

2.6.2 Externos

Lectores

Los lectores, fans y seguidores, de la revista Casi literal son hombres y mujeres comprendidos
entre las edades de 18 a 44 afios, lo cual no excluye el que tenga pablicos de hasta 64 afios y

adolescentes, en menor porcentaje de 13 afios.

El 63% de los fans de la revista son mujeres y el 37%, hombres, sobresaliendo que el mayor

porcentaje corresponde a mujeres de 18 a 34 afios.

Su publico es de diferentes paises, concentrandose la mayor parte en la region
centroamericana, con Guatemala a la cabeza, al que le sigue en nimero Nicaragua, Honduras,
El Salvador, Costa Rica y Panama. También se registran en menor cantidad visitas a la

pagina desde Estados Unidos, Argentina, México, Espafia, Colombia y Venezuela.
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2.7. Organigrama

Grafico 1: Estructura de la revista Casi literal
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Fuente: Elaboracion propia con informacion del director y editor general, Alfonso Guido.

Se desglosa de esta manera el organigrama porque el funcionamiento de la revista es
colectivo, pero se requiere un minimo de personas que se encarguen de la edicién,

publicacion y distribucién del material.

2. 8. Perfil de los trabajadores

A pesar de que la revista Casi literal es un proyecto no lucrativo, si requiere de un personal

para su funcionamiento. Por lo que se describen los perfiles de cada puesto a continuacion:
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Director y editor general. Este perfil tiene la particularidad de que la persona que lo
funge también es fundador del proyecto, por lo que el dirige todo lo concerniente a los
columnistas participantes, como su inclusion o retiro; asi como los aspectos relacionados con
la edicién de cada articulo, las fotografias que se incluyen y la planificacion anual de

publicaciones.

Coordinadora 1. Apoya las labores del editor como en la seleccion de columnistas y/o
referentes a dudas de contenido. Debe tener experiencia en edicion de contenido textual y

digital, asi como criterio editorial.

Coordinadora 2. Apoya las labores del editor en cuanto al andlisis y programacién de
alcance en redes sociales. Debe tener experiencia en edicién, asi como en administracion y

manejo de redes sociales.

Disefiadora/diagramadora. Esta persona es la encargada de disefiar junto con el editor el
logo y la imagen visual de la revista. Asesora al editor en los cambios visuales que se hagan
al sitio web. Debe tener, idéneamente, la experticia en disefio web y lenguajes de

programacion necesarios para tal fin.

Fotografos. Estas personas se encargar especificamente de tomar las fotografias propias de
la revista. Idealmente, se espera que con el paso del tiempo las fotografias que acompafian

cada articulo sean de una biblioteca exclusiva de la revista.

2. 9. Enfoque metodologico

Se utiliz6 una metodologia descriptiva comparativa, con un enfoque mixto, en el cual
intervenga lo cualitativo y lo cuantitativo para tener una visidbn mas completa de la

comunicacion en la revista digital Casi literal.

Se realizaran entrevistas y analisis de datos estadisticos proporcionados por las herramientas

digitales con las que cuenta la revista.
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2. 10. Objetivos del Diagnostico de Comunicacion Institucional

2.10.1 Objetivo general

e Describir la comunicacion externa hacia los usuarios/lectores de la revista digital

centroamericana Casi literal.

2. 10.2 Objetivos especificos

e Analizar la comunicacién de la revista Casi literal con sus usuarios.
e Disefiar una estrategia de comunicacién digital para posicionar la identidad de Casi
literal.

2. 11. Principales acciones de la metodologia

Reuniones. Se tendrén reuniones con el director y editor general, para reunir toda la
informacion posible sobre la revista, explicarle como sera el proceso y pedir autorizacion

para trabajar en el proyecto.
Entrevistas. Se haran entrevistas breves al director y a los columnistas.

Observacion. Se pedira autorizacion para analizar los datos estadisticos de la revista y se
observara el comportamiento de los usuarios/fans de las redes sociales de la revista Casi

literal.

2. 12. Instrumentos

e Se haran entrevistas abiertas al director general de Casi literal.

e También se pasara una breve encuesta a todo el personal activo de la revista.

2. 13. Fuentes

2. 13.1 Fuentes primarias

Director y editor general Alfonso Guido

27



2. 13.2 Fuentes secundarias

Las redes sociales activas de la revista Casi literal, asi como las estadisticas de las misas y de

la pagina web.

2. 14. Poblacién y muestra

Debido a que la revista Casi literal se podria catalogar como una pequefia empresa, con un
personal que no pasa de las 18 personas, no se tomara una muestra, sino se trabajara con

todas. La poblacion entonces abarcara a todos los participantes directos de la revista.

2. 15. Método de analisis

En este diagndstico se utiliz un enfoque mixto. En la consolidacion de la informacion de las
entrevistas directas, asi como el andlisis de la comunicacion externa se utilizard la
observacion y la investigacion sobre todo con ayuda en fuentes secundarias, y se usara este
tipo de tabla, que permite reflexionar sobre los espacios de intercambio entre las y los
integrantes de la revista y las herramientas de comunicacion con las cuales cuentan. (Los

elementos nombrados en la tabla son ejemplos):
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Cuadro No. 1 Tabla que ejemplifica el analisis de comunicacion

Plataformas

herramienta

Fuente: www.portalcomunicacion.com

Para el diagnostico situacional, la informacion se obtuvo de fuentes secundarias, en las que
se incluy6 informacidn de redes sociales y otros soportes digitales, asi como de fuentes

primarias, con reuniones con el editor general, asi como intercambio de correos y chats.

2. 15.1 Diagnostico Comunicacional

2. 15.1.1 Introduccion Diagndéstico Comunicacional

En el mundo digital, el contenido de calidad es apreciado, pero se debe mantener actualizadas
las estrategias hacer que ese contenido no se pierda en el mar de informacion que existe en
la web. Es por ello que més alla de crear y tener contenido de calidad es importante variar y
modernizar los formatos en que este se presenta.
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Casi literal publica textos originales en un formato de revista de opinion, pero para que este
contenido no pase desapercibido es necesario contar con una estrategia que proponga
contenido adhesivo, esto quiere decir camparfias de comunicacion, virtuales en este caso, que

tengan valor y formatos multimedia.

Contenido Adhesivo

Gréfico 2: Tipos de contenido para redes sociales segun el valor y formatos multimedia

(+) Valor
G L o
- -
Rutinario Engagement o
(-) (+)Multimedia
Nulo Entretenido
{%:\ /o 5
-

Fuente: Elaboracion propia con base en informacion del curso Mercadeo social

y comercial en redes sociales impartido por Sakis Gonzalez

En la comunicacion externa, aunque saca provecho de las bondades de las redes sociales para
darse a conocer y compartir contenidos, no cuenta con una persona especializada en redes
sociales que plantee estrategias de contenido variadas que consigan identificar a la revista
por sus caracteristicas de marca, la fidelizacion necesaria para que sus mas de 10,000
seguidores en Facebook sean lectores frecuentes, lo cual se refleja en las estadisticas y el

alcance de las publicaciones (muy por debajo de esta cifra); asi como buscar nuevos publicos.
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2. 15.1.2 Analisis de la comunicacion interna

La comunicacion interna se vale de chats de Whatsapp. Debido a que la revista tiene varios
autores centroamericanos residentes en sus paises de origen, esta herramienta digital

mantiene en red y en contacto a todos los autores activos.

Una caracteristica de la comunicacién interna es que utiliza varios medios virtuales, asi como
correo electronico, las redes sociales de cada autor y de los diferentes chats que estas utilizan.
De acuerdo con el chat establecido en Whatsapp, la comunicacion tratar de ser horizontal,
abierta y cercana cuando se trata de temas que atafien a todos los columnistas de Casi literal,
es decir cuando se informa sobre el top cinco de articulos méas leidos o de estipulaciones o

recomendaciones de temas para abordar.

2. 15.1.3 Andlisis de la comunicacion externa

2. 15.1.3.1 Usuarios

Segun las redes sociales de la revista, Casi literal cuenta con 10,679 seguidores en su cuenta
de Facebook y 533 en su cuenta de Twitter, no obstante el sitio web registra solamente 357,
de los cuales 44 de estos han sido columnistas en algun momento desde que se lanzo la revista

en el 2012, como lo indica el manifiesto de la revista (Casi) literal, quiénes somos.

El sitio de web de Casi literal tiene la opcidn de registrarse para que se envien al correo
electronico las nuevas entradas que se publican, siendo actualmente 80 los seguidores

registrados en este sistema.

Desde su lanzamiento, nunca se ha contemplado el asignar a una persona especifica para
atender a las comunidades virtuales. Si bien es cierto que los articulos publicados se
comparten y se promocionan, en menor medida, por redes sociales, la respuesta a
comentarios es lenta, no definida e impersonal. Incluso, los comentarios que se registran en
las estadisticas corresponden a los hechos en otros muros en los cuales se ha hecho mencion
de la revista, lo cual hace que la pagina de la cuenta de Facebook no cuente con mayores

comentarios.
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Por otro lado, debido a que la revista también toca temas actuales sobre politica, critica,
cultura y arte en contextos centroamericanos, algunos de los comentarios se deben a la
incomodidad de usuarios de grupos conservadores que no necesariamente son seguidores
asiduos de la revista, pero que reaccionan cuando se escribe sobre temas de religion, politica,

de sexualidad o feminismo.

2. 15.1.3.2 Instituciones

Por el momento, Casi literal no tiene instituciones, proyectos o alianzas con otros
emprendimientos de su tipo. De alguna manera, se puede decir que aun no ha explotado la
red de entidades que podrian compartir sus contenidos a cambio de compartir contenidos de

otras fuentes.

2. 15.1.4 Anélisis de la identidad corporativa:

2.15.1.4.1 Signos

Linguisticos. Casi literal se enfoca en ofrecerles a sus lectores un contenido (social, politico

y cultural) polifénico, diverso y cien por cien centroamericano.

Casi literal nacio6 con la idea de interpretar e interpelar la realidad de manera critica, sobre
todo por académicos que pudieran tener un lenguaje comin y cercano para los lectores. El
nombre “Casi” se refiere tanto al género periodistico mas subjetivo: los articulos de opinion,
y “literal” a lo que el propio Diccionario de la Lengua Espafiola acufia en lo referente a lo
“Conforme a la letra del texto, o al sentido exacto y propio, y no de las palabras empleadas

en ¢l” y alo “Dicho de un concepto o de una magnitud: que se expresa con letras”.

El nombre entonces, tiene una razon de ser. “Casi” es un juego de palabras, que hace alusion
al acercamiento y a la profundidad de los escritos, porque la explicacion y la descripcién de

los temas.
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Iconicos. El isotipo del logo estd basado en el signo

lingtistico o letra en varios alfabetos ash o ashe &.

En la actualidad algunos confunden este signo o letra por
una “a” y una “e”, pero lo cierto es que «ZE» o «&», es
una ligadura de ambas letras y se usa en el alfabeto latino
y el alfabeto francés. En espafiol moderno esta letra no se

utiliza; solo aparece en palabras tomadas del latin, como

por ejemplo, curriculum vite (generalmente escrito
curriculum vitae); /A es una letra aparte en los alfabetos noruego, danés, islandés y feroés.
Este isotipo elegido por los creadores de la revista se mantiene por la identidad histdrica y
posicionamiento que ya tiene Casi literal, pero ahora se presenta remozado. La ligadura entre
las letras y el circulo negro que lo envuelve representa la convergencia, la transversalidad y

la integracion de todos los lectores, autores, realidades y contextos abordados en Casi literal.

Cromaticos. Aunque los colores se ausentan del logo, ya que se mantiene en los extremos
que no son color: blanco y negro, estos corresponden a la sobriedad y seriedad que se le

quiere dar los textos, haciendo alusion a la calidad y la critica, mas que la academicidad.

Ademas de estos extremos, se utiliza para el disefio de la pagina, tonalidades grises y algunos

aspectos resaltados en corinto.
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Grafico 3: Pantone sugerido para el cambio de imagen de la revista Casi literal
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Fuente: Elaboracion propia, basado en un manual de marca creado para la revista Casi literal

por maestrandos de la primera promocién de la Maestria en Comunicacion Virtual de la Usac.

2.15.1.4.2 Funciones
Funcion inmediata: El logo es sencillo, para ser reconocido y recordado, Pero para esto debe
intencionarse de mejor manera en la comunicacion externa y en las estrategias que se puedan

implementar para ello.

Funcion acumulativa: En este sentido, la revista Casi literal como marca de credibilidad ha
sido incluido en algunos ranquines que miden esa caracteristica a nivel local, en Guatemala
especificamente. Y en actividades publicas diversas ha recibido comentarios de que sus

articulos tienen calidad y andlisis.
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Capitulo 3

Estrategia de Comunicacién

3.1. Resumen Ejecutivo
La revista Casi literal es un medio digital, ubicado en la direccion virtual casiliteral.com, por
lo cual no tiene una residencia fisica, aunque su consejo editorial radica actualmente en la

Ciudad de Guatemala.

Casi literal es un espacio virtual cultural de opinién que relune a varios autores
centroamericanos que escriben sobre temas de cultura, arte, actualidad, critica y literatura. Se
trata de un emprendimiento sin fines de lucro, con aportes ad honorem de cada autor y del
equipo editorial, desde el 2012.

“Apostamos por el acercamiento de la cultura de masas —marcada por el interés en el

entretenimiento— a la cultura del arte: la manifestacion mas rica de la vida humana”.

Esta estrategia propone una campafa concreta para implementarla en tres semanas durante
el primer semestre del 2018, de acuerdo con un cronograma acorde con el calendario de
publicacion de la revista, luego de la respectiva autorizacién del presupuesto y la firma de
contrato para realizar el trabajo.

En los resultados a futuro, divididos en corto, mediano y largo plazo, se espera unificar y
reflexionar sobre la identidad de la revista, mejorar la comunicacion de la revista con sus
propios usuarios, reducir gastos de publicidad utilizando las herramientas virtuales,
invirtiendo recursos monetarios en campafias especificas, y no en contenido aleatorio; asi
como aumentar tanto la cantidad de seguidores en las redes sociales como la interaccién con

los articulos de la revista.

3.2. Antecedentes

Segun el diagnostico realizado, la imagen corporativa de Casi literal debe reforzarse desde la
identificacion del personal con una cultura corporativa, que inicie con parametros y guias de
contenido, asi como fortalecer las acciones que se ponen en marcha para la promocién de la

revista en las redes sociales que utiliza, de modo que se mantengan y se cuiden las
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comunidades virtuales que tiene hasta la fecha, con més de 12 mil seguidores en Facebook y

560 seguidores en Twitter.

En cuanto a los lectores, fans y seguidores, de la revista Casi literal son hombres y mujeres
comprendidos entre las edades de 18 a 44 afios, lo cual no excluye el que tenga publicos de
hasta 64 afios y adolescentes, en menor porcentaje de 13 afios. El 63% de los fans de la revista
son mujeres y el 37%, hombres, sobresaliendo que el mayor porcentaje corresponde a

mujeres de 18 a 34 afios.

El pablico de la revista lo constituyen personas de diferentes paises, concentrandose la mayor
parte en la region centroamericana, con Guatemala a la cabeza, al que le sigue en nimero
Nicaragua, Honduras, EI Salvador, Costa Rica y Panama. También se registran en menor
cantidad visitas a la pagina desde Estados Unidos, Argentina, México, Espafia, Colombia y
Venezuela, segin las métricas que registra el sitio web alojado en la plataforma de

Wordpress.

Es importante resaltar que la revista aiin no ha aprovechado todo el potencial que ofrecen las
redes sociales para el marquetin y la fidelizacion de los clientes, ya que aunque se publican
todos los dias los enlaces de los articulos en Facebook y Twitter, no se ofrece otro tipo de
contenidos para interactuar con las comunidades virtuales, que en su mayoria pertenecen a

un amplio espectro joven acostumbrado a consumir mas contenidos multimedia.

Por otro lado, también se debe fortalecer la comunicacion corporativa interna y externa,
proporcionando indicaciones claras y unificando los mensajes claves de la revista, ya que en
una encuesta realizada a los columnistas se evidencio que existen grandes diferencias entre
el significado y el quehacer de Casi literal, lo cual también podria ser difuso para los usuarios

a quienes les podrian interesar algunos de los temas que se tratan en la revista.
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3.3. Justificacion

La identidad de Casi literal ha pasado por diversas etapas, actualizandose visualmente y
modernizandose, desde su lanzamiento en el 2012. Pese a ello, no cuenta con una estrategia
de comunicacion de 360 grados que incluya la promocion y variacion de contenido en sus

redes sociales.

Uno de los problemas identificados es la deficiente comunicacién externa con usuarios de
redes sociales, que comprenden comunidades de 500 a 12,000 personas, que les han dado
seguir a sus paginas, pero que muy probablemente no han vuelto a consultar sus contenidos,
debido a los algoritmos que tiene Facebook para posicionar marcas, el cual cada vez mas se

vuelve mas complejo y todo un reto para estar en la mente de los usuarios.

Este un problema importante y de caracter urgente, por lo tanto debe priorizarse si no la
inclusion de una persona encargada de redes sociales que proponga contenido especifico y
estratégico para estas, si el invertir recursos humanos y de tiempo en campafias temporales-

periddicas que beneficien la interaccion con los usuarios/lectores de la revista.

3.4. Objetivos de la Estrategia

3.4.1 Objetivo general
e Aumentar la interaccion con los seguidores de redes sociales activas de Casi literal.

3.4.2 Objetivos especificos
e Impulsar la identidad de la revista (el qué y el para qué) por medio de sus redes
sociales.

e Alcanzar a potenciales nuevos seguidores.

3.5. Publico objetivo, o, publicos objetivos
Esta estrategia estuvo dirigida a seguidores de redes sociales y a potenciales lectores de la

revista, teniendo en cuenta a la mayor parte de quienes conforman las comunidades virtuales
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que tiene Casi literal en Facebook y en Twitter: mujeres comprendidas entre las edades de

18 a 45 afios de edad con intereses similares a los contenidos de la revista.

3.6. Propuesta

En el diagnostico, especificamente en el Arbol de Problemas, se identificaron la falta de
seguimiento a la comunicacion con los seguidores de redes sociales y un contenido rutinario
en las redes sociales como efectos y consecuencias del problema central: no hay una persona
encargada de redes sociales especializada y que se dedique a la creacién de contenido

multimedia y estrategias de comunicacion.

Las causas de carecer de esta persona son originadas por no haber invertido recursos humanos
y de tiempo a las redes sociales, para comprenderlas y adaptarse a las herramientas mediaticas
y de publicidad que pueden convertirse en beneficio directo a los objetivos de la revista: que

mas personas lean los articulos de opinidn que se publican todos los dias.

Esta propuesta incluye hacer una campafia de promocion de la revista que tenga en cuenta
todo el analisis de informacidn que ofrecen las herramientas estadisticas de las redes sociales
y sitio web, especificamente orientada al buyer persona de la revista, es decir el publico

objetivo que consume los contenidos de la revista.

Esta campafia se plante para que tuviera dos facetas, una organicay otra pagada. La organica
se hizo en Twitter publicando los mismos artes para la campafia pagada en Facebook.

También se promociond el sitio web individualmente y cada una de las publicaciones.

Ademas de estas dos facetas, se tuvo dos partes: la inicial se hizo con los mismos artes de
manera externa al muro de Facebook de la cuenta, es decir se segmentd el publico y a este se
le mostraron los anuncios de la campana, en Facebook, Instagram y Messenger. La segunda
parte se enfoco solo en Facebook, promocionando las publicaciones programadas hasta el 11

de mayo, individualmente, para generar interaccion.

38



Entre los retos a superar se encontraron algunos factores que la revista debe considerar, como

entender el mecanismo de publicidad y posicionamiento de las redes sociales, asi como la

asignacion necesaria de un community manager que le dé seguimiento satisfactorio a las

camparias, estrategias y contenido multimedia extra, ademas de las columnas de opinion

diarias. También se debe considerar hacer un manual de identidad para entregarlo a todos los

colaboradores de la revista.

3.7. Matriz de coherencia

Objetivo general

Objetivos
especificos

Aumentar la interaccion con los seguidores de redes sociales activas de Casi literal.

e Impulsar la identidad de la revista (el qué y el para qué) por medio de sus redes sociales.

e Alcanzar a potenciales nuevos seguidores.

Problema Productos Objetivo de Tipo de Publico Medio de Presupuesto
comunicacion | mensaje objetivo difusion
No hay una e Disefio de artes | Definir la Afectiva e Mujeres y Facebook Costos de
ersona e Campafia de identidad de la | informativa hombres Ads disefio

P P revista para urbanos de )

especializada promocion de la | generar Centroamérica | Twitter Q600

encargada de revista interaccion de 18 a 44

g con seguidores afos de edad. | Instagram
redes sociales y potenciales
seguidores Messenger Monto para
pauta en
Facebook
Q500
Estrategia
USD 200
(aprox.
Q1,460)
(no incluye
IVA)
TOTAL Q2,560
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3.8. Plan de Comunicacion

Objetivo general Aumentar la interaccion con los seguidores de redes sociales activas de Casi literal.

Objetivos e Impulsar la identidad de la revista (el qué y el para qué) por medio de sus redes sociales.

especificos 8 q
e Alcanzar a potenciales nuevos seguidores.

Problema 1 No hay una persona especializada encargada de redes sociales

Objetivo de comunicacion Definir la identidad de la revista para generar interaccion con seguidores y
potenciales seguidores

Producto 1 Disefio de artes

Tipo de mensaje Emotivo e informativo

Actividades Reunién para definir la linea gréafica de los artes. Revision y autorizacion de los
artes

Puablico objetivo Mujeres y hombres urbanos de Centroamérica de 18 a 44 afios de edad.

Resultados esperados | Agilizar la comunicacién interna

Medios de difusién Redes sociales
Frecuencia 1 sola vez
Presupuesto Q600 por seis artes

Producto 2 Campafa de promocion
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Tipo de mensaje

Emotivo e Informativo

Actividades

Contratar pauta en Facebook Ads, programar publicaciones, escribir copies acordes
con los artes con ayuda del equipo completo de Casi literal.

Puablico objetivo

Mujeres y hombres urbanos de Centroamérica de 18 a 44 afios de edad.

Resultados esperados

Unificar procesos de respuesta via virtual que sea coherente con la atencidn al
cliente off-line

Medios de difusién

Correo electrénico y taller presencial

Frecuencia

1 sola vez

Presupuesto

Q500

3.9. Los productos

Los productos se crean en el marco de la Estrategia de Comunicacion Virtual para la revista

Casi literal.

e Disefio de artes son productos que aportan unidad a la imagen corporativa para la

comunicacion externa, asi como ayudan para interactuar con las comunidades

virtuales con las que ya cuenta la revista.
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e Campafia de promocion. Esta se implemento utilizando las herramientas de Facebook

Ads, con las cuales se puede tener un mejor control del presupuesto y obtener
informacidn estadistica sobre el rendimiento de los productos.
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B Informacicn general de la c... B3 campaiias 22 conjuntos de anuncics B Anuncios

e Rules w Columnas: Rendimiento w Desglose ~  Exportar w
Nombre de la campaiia ~ | A Entrega +  Resultado Alcance Impresiones ?g:‘l"::; Imparte gastado Finalizacion N
@ Publicacion: "Somos versétiles, hablamos desde u @ Activa 34 94 082 Q0,06 Q2,15 13 de mayo de
Interaccione. Por interaccié 2018
() [05/05/2018] Promocion de Casi literal @ Activa 24 657 710 Q0.26 Q6,18 15 de mayo de
Me gusta de Por Me qusta 2018

Graficos para: Anuncio - Publicacion: "Somos versatiles, hablamos desde un eclectisismo...”

Este mes: 1 de mayo de 2018 - 6 de mayo de 2018 =

Rendimiento [ Datos demograficos Ubicacién

34 Resultados: Interacciones con la publicacion ~ 939 Alcance +

Edad
£ 1317 b A
Todas las mujeres I o, E— Todos los hombres
I e |
65% (22) 35% (12
——— ,,  E— 2
58% (545) L I 41% (386)
I 35-44
I a I
Q0,06 I Q0,07
Costo por resultado L R Costo por resultado
—
ey — U
= 65+ .-

3.10. Validacién de los productos
Los productos se validaron via correo, tanto como con la disefiadora como con el director de
la revista, especificamente. No se hicieron mayores cambios, solo se adaptd uno de los artes

al tamafio especifico en que Facebook promociona los sitios web.

Durante la implementacion se hicieron cambios en la pauta, porque los primeros resultados
no generaron interaccion en las redes sociales de la revista, pero si alcanzaron a 73,168
personas que vieron el anuncio en Facebook, Messenger e Instagram. Después de considerar
el costo y que la revista no contaba con Instagram en el momento que se implemento la

camparia, se decidié pautar solo en Facebook y hacer ajustes en la segmentacion del publico.
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3.11. Cronograma de implementacion

Primer semestre 2018

Entrega y aprobacion de Estrategia de
comunicacion al director de Casi literal

18,
Quincena

22,
Quincena

Marzo Marzo

Quincena

2&

; e
Quincena

Quincena
Mayo

1a

Abril
Abril

23

Quincena

Mayo

Disefio y entrega de productos virtuales

Revision y aprobacion de artes

Aprobacion de presupuesto

Implementacion de estrategia en redes
sociales

Presentacién de resultados

3.12. Monitoreo y evaluacion

Producto

Disefio de artes

Indicador

Reunidn de definicion de ideas y
correos electronicos para entrega

Medio de verificacion

NUmero de artes entregados (6)

Camparfia de aprobacion

Screenshots de métricas de
rendimiento proporcionadas por
Facebook Ads

Factura de Facebook al finalizar la
promocion.

3.13. Implementacion

Para llevar a cabo esta Estrategia de Comunicacion Virtual durante el primer semestre del

afo 2018, las principales acciones que se pusieron en marcha fueron las reuniones para
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definir concretamente los aspectos de contenido e imagen que tuvieron los artes que se

implementaron en la campafia de promocion de la revista en redes sociales.

Después de ello, se debid perfilar el pablico objetivo para hacer una segmentacion pertinente
basada en la informacién de las comunidades virtuales con las que actualmente cuenta la

revista.

Por ultimo, después de que fueron aprobados los artes, se autorizé el presupuesto para pauta
en Facebook Ads, teniendo en cuenta las reglas de pauta y el algoritmo que utiliza esta
plataforma para que el alcance y los resultados sean 6ptimos.

3.14. Aprobacion de la organizacion

El apoyo que dio el director general de Casi literal al proyecto fue muy valioso. La
comunicacion se hizo efectiva via correo electronico, por donde se ha enviado toda la
documentacién y por mensajes en Whatsapp. El nivel de confianza fue bueno y se dieron

respuestas a peticiones especificas por este segundo canal.

En los anexos se adjunta la carta de autorizacion para realizar el diagnostico y la estrategia.

3.15. Resultados a futuro
Resultados a corto plazo: Aumentar el alcance, la cantidad de seguidores y la interaccion de
estos en los contenidos de redes sociales activas de la revista. Unificar y reflexionar sobre la

identidad de la revista.

Resultados a mediano plazo: Perfilar de mejor manera a las audiencias y preparar contenido
multimedia para estas, a fin darle un seguimiento adecuado a las comunidades virtuales, tener
una comunicacion mas fluida, prestarle atencidn a sus intereses y contribuir al engagement y

la fidelidad de los seguidores. Mejorar la comunicacion de la revista con sus propios usuarios.

Resultados a largo plazo: Con la implementacion de este tipo de estrategias y campafias se
planea redireccionar la inversion en pauta no solo hacia articulos aislados, sino a todo el

contenido de la revista, lo cual se puede lograr invirtiendo recursos monetarios en camparias
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especificas, y no en contenido aleatorio. Dejar clara la necesidad de contar con una persona
especializada que pueda encargarse de la estrategia de comunicacion y de marketing de la

revista, para fomentar la sostenibilidad del proyecto.

3.16. Conclusiones

e [Esta estrategia de comunicacion virtual busca soluciones concretas y factibles para
mejorar la imagen y el alcance de la revista.

e Los comunicadores virtuales deberian interesarse por una formacion especializada
que incluya el manejo de estrategia para tipo de emprendimientos no lucrativos que
necesitan ser sostenibles.

e Paraque la informacion en internet no se pierda, es necesario adaptarse a los cambios
de empresas virtuales como Facebook y Google, que no dan servicios gratuitos para
la exposicion y posicionamiento para contenidos, sino méas bien se interesan por

generar un mercado virtual que pueda estar al alcance de las masas.

3.17. Recomendaciones
e Los emprendimientos virtuales deben considerar asesorias, capacitaciones y
actualizaciones respecto de temas de mercadeo y mercadeo virtual, para que los

esfuerzos no sean mayores a las metas trazadas con un presupuesto nulo o reducido.
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Capitulo 4
Implementacion Estrategia de Comunicacion Virtual

4.1. Antecedentes
Segun el diagnéstico realizado, la imagen corporativa de Casi literal debe reforzarse
desde la identificacion del personal con una cultura corporativa, que inicie con
parametros y guias de contenido, asi como fortalecer las acciones que se ponen en marcha
para la promocion de la revista en las redes sociales que utiliza, de modo que se
mantengan y se cuiden las comunidades virtuales que tiene hasta la fecha, con méas de 12

mil seguidores en Facebook y 560 seguidores en Twitter.

En cuanto a los lectores, fans y seguidores, de la revista Casi literal son hombres y
mujeres comprendidos entre las edades de 18 a 44 afios, lo cual no excluye el que tenga
publicos de hasta 64 afios y adolescentes, en menor porcentaje de 13 afios. EI 63% de los
fans de la revista son mujeres y el 37%, hombres, sobresaliendo que el mayor porcentaje

corresponde a mujeres de 18 a 34 afios.

Su publico es de diferentes paises, concentrandose la mayor parte en la region
centroamericana, con Guatemala a la cabeza, al que le sigue en nimero Nicaragua,
Honduras, El Salvador, Costa Rica y Panama. También se registran en menor cantidad
visitas a la pagina desde Estados Unidos, Argentina, México, Espafia, Colombia y

Venezuela.

Es importante resaltar que la revista ain no ha aprovechado todo el potencial que ofrecen
las redes sociales para el marquetin y la fidelizacién de los clientes, ya que aunque se
publican todos los dias los enlaces de los articulos en Facebook y Twitter, no se ofrece
otro tipo de contenidos para interactuar con las comunidades virtuales, que en su mayoria
pertenecen a un amplio espectro joven acostumbrado a consumir mas contenidos

multimedia.

Por otro lado, también se debe fortalecer la comunicacion corporativa interna y externa,
proporcionando indicaciones claras y unificando los mensajes claves de la revista, ya que

en una encuesta realizada a los columnistas se evidencid que existen grandes diferencias
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entre el significado y el quehacer de Casi literal, lo cual también podria ser difuso para

los usuarios a quienes les podrian interesar algunos de los temas que se tratan en la revista.

4.2. ldentificacion de problematicas

4.2.1. Descripcion del problema

La identidad de Casi literal ha pasado por diversas etapas, actualizandose visualmente y
modernizandose, desde su lanzamiento en el 2012. Pese a ello, no cuenta con una estrategia
de comunicacién de 360 grados que incluya la promocion y variacion de contenido en sus

redes sociales.

Uno de los problemas identificados es la deficiente comunicacion externa con usuarios de
redes sociales, que comprenden comunidades de 500 a 12,000 personas, que les han dado
seguir a sus paginas, pero que muy probablemente no han vuelto a consultar sus contenidos,
debido a los algoritmos que tiene Facebook para posicionar marcas, el cual cada vez mas se

vuelve méas complejo y todo un reto para estar en la mente de los usuarios.

Este un problema importante y de caracter urgente, por lo tanto debe priorizarse si no la
inclusion de una persona encargada de redes sociales que proponga contenido especifico y
estratégico para estas, si el invertir recursos humanos y de tiempo en campafias temporales-

periddicas que beneficien la interaccion con los usuarios/lectores de la revista.

4.2.2. Reuniones

Se tuvieron dos reuniones, una con la disefiadora de la campafia, el 5 de abril de 2018, para
definir la propuesta grafica que se utilizara en la camparia, y una con el editor general de la
revista, Alfonso Guido, el 22 de abril, para hablar sobre generalidades de la campafia, el
presupuesto, otras ideas y retroalimentacion. Desde marzo y en el transcurso de mayo, se
intento varias veces tener mas reuniones presenciales con el editor, pero por falta de tiempo

en su agenda, casi toda la comunicacion fue via correo electronico y por WhatsApp.
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4.3. Productos

Producto Objetivo del Fecha de Tiempo que se ¢Como se
utilizado producto inicio de aplicara presentaran
(Arte/post/video) implementaci los
on resultados?
Literatura 24/04/2018 X
Cultura Aumentar la 26/04/2018 X Los
Actualidad interaccion 6/05/2018 7 dias resultados se
con los - resentaran
Arte usuarios de 9/05/2018 5 dias gpréficamente
Critica redes 7/05/2018 6 dias utilizando las
_ . sociales y _ estadisticas
Promocion Casi alcanzar 5/05/2018 10 dias de Facebook
literal nuevos Ads
i seguidores _
Video 11/05 7 dias

4.4. Resultados

4.4.1. Producto

Los productos consistieron en seis artes que se publicaron como post en Facebook, como
un material adicional, con los mismos artes se hizo un video de 10 segundos para
promocionar el sitio, de manera que los usuarios permanezcan mas tiempo en las redes

sociales de la revista, con el fin motivar la interaccion.

4.4.2. Resultado esperado
De todos los productos se esperaba mayor cantidad de interacciones con los usuarios.

4.4.3. Resultado obtenido
Los resultados que se obtuvieron en la campafa de manera general cumplieron el objetivo

de la estrategia. A continuacién se presentan los datos estadisticos méas relevantes:
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Literatura Cultura

Copy: “En Casi literal también hablamos Copy: “En Casi literal también hablamos
de libros y de literatura. jDescubrenos! de sociedades y de cultura.
Visita casiliteral.com” iDescubrenos! Visita casiliteral.com”

Target: personas a las que
les gusta tu pagina y sus

anos que viven en 10 lugares.

Organica: Sin promocion.

Personas alcanzadas: 259
Interacciones: 6

Personas alcanzadas: 141
Interacciones: 3

Actualidad

Target: personas a las que les gusta tu pagina y sus

Esta promocion estuvo en circulacion durante 7 dias.
Personas alcanzadas: 9,764
Interacciones: 404

Gasto total: Q52

Copy: “Somos versatiles. Hablamos desde un eclecticismo regional que tienes que conocer.
Visitanos en casiliteral.com”
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Personas

Acciones

48.8% Mujeres §1.2% Hombres

clicsentatoto | - -
Clics en el enlace - 20 ‘
13917 1824 2534 3544 4554

Comentario

+ gusta de la pagina - 25
|

ntenido compartido - 15 ]

Paises

Guatemala - 1286 (13.2%)
El Salvador . B18 (6.
Honduras

Costa Rica | 62 (0.6%)

Arte

Esta promocidn estuvo en circulacion durante 4 dias.
Personas alcanzadas: 13,276

Interacciones: 487

Impresiones: 18,524

Gasto total: Q52

Copy: “Hablamos de todo, también de cémo podemos descentralizar y repensar el arte.
Te atreves a salir de tu zona de confort? Descubrenos en casiliteral.com”
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Acciones Pe Pa Personas

56.4% Mujeres 43.6% Hombres

ciicsenlafote [N '
30%
Clics en elentace [ NN “°
t gusta de la pagina _ 59 20%
Comentarios |
ntenido compartide [ 14 1o I I
P | [T
1317 1824 2534 3544 4554 5564 65+
Paises
Nicaragua
Guatemala
El Salvador
Honduras

Costa Rica | 220 1173%)

Panama

Critica

Target: personas a las que les gusta tu pagina y sus
amigos de 18 a 65+ afios que viven en 7 lugares.

Esta promocion estuve en circulacion durante 7 dias.

Personas alcanzadas: 6,370
Interacciones: 444

Impresiones: 9,663

mﬂ o = '-'\’-*

Gasto total: Q52

{CASI) LITERAL

Copy: “Somos un proyecto polifénice con contenido consciente. La critica nos hace bien.
Decubrenos en casiliteral.com”
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¥ Rendimiento

444 con la Q0,12 Costo por resultado

4,89% Proporcién de resultados

Personalizado

[ Datss cemogratices

444 Resultados: Interacciones con la publicacién = 8.370 Alcance =

£ M

Toddas l2s mujeres Todos los hombres.

4% (209}

) ubscacion

6,370 Alcamce = #44 Resuitacos: o520

e

Promocion de Casi literal

Target: personas a las que les gusta tu pagina y sus Casiliteral

Una asamblea de puntos de vista frescos sobre la realidad desde
Esta promocion estara en circulacion durante 10 dias. Centroamérica. Siguenos

Personas alcanzadas: 4,309

Interacciones: 190 me gusta a la pagina

(Casi) literal
Impresiones: 6,323

Gasto total: Q57.11 (al 13 de mayo, Casiliteral

termina el 15 de mayo) Revista 1l Me gusta esta pagina
A 12406 personas les gusta esto

Copy: “Una asamblea de puntos de vista frescos sobre la realidad desde Centroameérica. Siguenos.”
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Rendimiento

190 Resultades: Me gusta de la pdgina Q0,30 3,000

4.309

Qs7,11 /

Personalizado

[ Daves camoarificos Ubicacién

150 Resulados: Mo gusta de [a pagina = 4.328
4.308 Alcance * 180 ", - Q87

|| |
] I

Video

Target: personas a las que les gusta tu pagina y sus

Esta promocion estara en circulacion durante 7 dias.
Personas alcanzadas: 4,314
Impresiones: 5,293

Gasto total: Q52

Copy: “En Casi literal hablamos de todo un poco. Somos una revista de cultura y opinion. Nos consideramos
Versatiles. Incluimos arte, literatura, critica, actualidad y, por supuesto, hablamos de y desde Centroamérica.
;Ya nos lees? casiliteral.com”
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F] Rendimiento [ Datos demograficos

[ Ubicacién

Al P
2028 2.028 Resultados: Reproducciones de video de 10 segundos Q0,03 Costo por resultado cdones | Personss | Palses
Resultados 38,31% Proporcion de resultados
Reproducciones de - I5.8% Mujeres  64.2% Hombres
video de 10 segundos W%
4314
Personas alcanzadas 200 0%
Q52,00
Imparts gastade " 0%
may 1 may 4 may T may 10 may 13 may 16 may 19 may 22 I
Personalizade 010 [P EE am ==
Y Qb 05 117 1824 2534 3544 4554 55-64
0,00
n [ Batos [ Ueicackin
— ] Remminio [ Dalos emogranicos
2028 Resultados: Reproducciones de video de 10 segundos + 4314 Akance =
Fas 4314 Alcance + 2028
i - L Q52,00 imports gastado
Todas las mpres. — L — Todos los hombras
I | ]
% 3% (1471
4 1539 = N . P i
S i
Bl [ | 20,3 1
‘Costo por resutado - - Costo por resultade .
W s . -
O Foossos intagran

Nota: Antes de hacer los cambios para interaccion, en la primera propuesta

de Awarnes, que incluia una serie de cuatro anuncios con los mismos artes y

que costaria aproximadamente Q350, solo en el primer dia, el 3 de mayo, se
consiguio un alcance de 38,313 personas.

Alcance de |a publicacidn

Numero de p

40K

20K

10K

55
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Pago
38.313
3 de mayo de 2018
——
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Se compara tu
rendimiento promedio a lo
largo del tiempo.
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4.5. Cronograma final de la Implementacion de la Estrategia

Cultura

Actualidad

Promocién

Actualidad

Promocién

Critica
Arte
Video

Promocién
Video
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Conclusiones

Esta corta campafia de entre 7 y 15 dias sirve como un ejercicio de reflexion y practica
sobre el uso de redes sociales para promocionar contenido de la revista.

Se promocionaron en total 4 publicaciones registradas en la pagina de Facebook de Casi
literal y 2 anuncios externos que no aparecen en el muro de la revista. Otras dos
publicaciones fueron organicas. Los alcances y resultados dependeran del presupuesto que

se invierta en promocion.
Se logré aumentar, del 6 de mayo al 12 de mayo, 1,208% el nimero de seguidores y
1,204% la cantidad de me gusta de la pagina, 314 seguidores y 313 me gusta de la pagina

respectivamente.

Las interacciones aumentaron 398%, es decir que se tuvieron 1,982 interacciones en

publicaciones.
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Recomendaciones

Se debe mejorar la comunicacion entre quien haga una estrategia de marketing digital y la
visién institucional de la revista, para que las decisiones que se tomen sean conjuntas y

complementarias.

Se debe definir la identidad de la revista, los mensajes claves que quiere transmitir y el tipo

de comunicacion que utilizard para comunicarse con sus comunidades virtuales.

Se debe delimitar la segmentacion del publico objetivo, basandose en la demografia de las
comunidades virtuales. El publico actual guardado y que se ha estado usando para la
promocion de articulos es demasiado amplio y no se corresponde a la atencion del buyer

persona de la revista.

Se debe crear contenido especifico para redes sociales y comunicarse activamente con los

sequidores y lectores.
Se debe tener en cuenta que el nimero de seguidores actual en Facebook no necesariamente

se estan convirtiendo en lectores asiduos de la revista, para ello se deben tener estrategias
adecuadas de engagement.
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Anexos

Carta de solicitud para elaboracion de trabajo de graduacion.

Alfonso Guido
Director editorial
(Casi) literal
Presente

Estimado Alfonso:

Me dirijo a ti por este medio para dejar constancia de las platicas que hemos tenido via
teléfono y correo electrénico en las que te he externado mi interés de elegir a la revista que
diriges, (Casi) literal, como la empresa en la cual pondré en marcha mi anteproyecto y
proyecto de graduacién de la Maestria en Comunicacién Virtual, que curso actualmente en
la Universidad de San Carlos de Guatemala.

Como te comenté como parte de este proyecto se hara un diagndstico y se propondra una
estrategia de comunicacion virtual que pueda implementarse en el primer semestre del
2018, para lo cual hablaremos de los detalles y costos mas adelante.

Esperando que me reiteres de nuevo tu anuencia y tu apoyo para tal efecto, me despido sin
otro particular,

Atentamente,

z '//,

> o
S g L
=N
c L

Licda. Diana Vasquez Reyna
DPI 1591 45147 0101

Guatemala, 16 de octubre de 2017

CC. Archivo
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Carta de aceptacion de la Institucion

(Casi) literal Ediciones
casiliteral.com

A quien corresponda:

Por este medio informo que le he dado mi autorizacién a la licenciada Diana Noemi
Viasquez Reyna, que se identifica con el nimero de Documento Personal de Identificacién
1591 45147 0101, para que ponga en marcha una estrategia de comunicacién virtual para
el medio que dirijo, la revista centroamericana de opinién y critica (Casi) literal, como
parte de su proyecto de Maestria en Comunicacién Virtual, en la Universidad de San
Carlos de Guatemala.

Con la licenciada Vésquez hemos llegado a acuerdos de costos y organizacién de la
campafia para promocionar la revista en Facebook, por lo que ratifico los convenios y
estaré anuente a lo que se necesite para que la campaiia se implemente con éxito.

Atentamente,

or editorial
(Casi) literal
DPI No. 1938 90801 0101

Cel. 3066 4448
alfonsoguido@casiliteral.com

Guatemala, 15 de abril de 2018
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