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Resumo: histéria proposta cobrird diferentes estratégias postas em
pratica no Workshop de Criagdo III na UP durante o primeiro periodo
de quatro meses de 2020. A idéia principal é destacar o compromisso
dos estudantes, que tinham que realizar seu trabalho integrador - ja
que este era um assunto de oficina - em casa e atentos as restrigdes
e cuidados exigidos pelo isolamento social, preventivo e obrigaté-
rio. Neste contexto, com o apoio dos professores, acreditamos ter
conseguido materializar produgdes interessantes que também séo
testemunhas da pandemia e expressam o sentimento geral de medo,

incerteza, ansiedade e rotina.

Palavras-chave: adaptagdes - temas de oficina - papel do professor

- papel do estudante - pandemia.

Plan de comunicacion editorial digital.
Las redes sociales como estrategia
pedagogica

Hebe Dato y Martin Valenzuela

(*) Maria Sara Miiller: Doctoranda del Programa Interuniversitario
de Doctorado en Educacién (UNTREF, UNSAM, UNLA). Profesora en
Docencia Superior (UTN-2014). Magister y Especialista en Educacién,
lenguajes y medios (UNSAM-2013). Licenciada en Comunicacién
Audiovisual (UNSAM-2001). Productora y Directora de radio y tele-
visién (ISER-1996). Diplomada en Educacién Permanente de J6venes
y Adultos (UMET-2019). Docente de la Universidad de Palermo de la
materia Taller de Creacion III. Docente titular de la Universidad de
Belgrano de la carrera Produccién y Direccién de TV, Cine y Radio.
Directora del CENS 26 (secundario para adultos dependiente del
Ministerio de Educacién del Gobierno de la Ciudad).

Actas de Disefio (2024, abril),

Vol. 45, pp. 90-92. ISSSN 1850-2032.
Fecha de recepcién: julio 2021

Fecha de aceptacién: noviembre 2022
Version final: abril 2024

Resumen: En el marco de la asignatura Marketing Editorial de la Carrera de Edicién (FFyL, UBA) se plantearon
estrategias de aprendizaje a través de herramientas de E-learning y TIC, c6mo parte de la creacién de un proyecto
editorial. Actividad pensada como estrategia diddctica basada en proyectos, en la cual diferentes grupos de alumnos
desarrollan, acompafiados por un profesor tutor, un plan de marketing de una coleccién de productos editoriales.
El plan de comunicacién editorial digital se realiza en redes sociales, en tres instancias: prelanzamiento, lanza-
miento y sostenimiento; en la bisqueda de un aprendizaje activo para el desarrollo de competencias laborales de

los futuros editores.
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Esta ponencia se propone profundizar en el desarrollo
del aprendizaje activo (Garcia-Bullé, 2021; Herndndez
et al., 2019) por parte de los estudiantes de la carrera
de Edicién. Asimismo como la propuesta se encuentra
enmarcada en la asignatura de Marketing Editorial de
la carrera de Edicién (FFyL, UBA) se ofrece a los estu-
diantes un trabajo de aprendizaje basado en proyectos,
a realizarse en un Plan de Marketing de una coleccién
de productos editorial.

El aprendizaje basado en proyectos es una técnica didac-
tica para la enseflanza que cambia la forma de trabajar,
ya que considera el desarrollo de variadas actividades a
realizarse en periodos de tiempo extensos; es de cardcter
interdisciplinario; estd centrado en el estudiante y el
objetivo es la integracién de éstos al mundo real. En el
aprendizaje basado en proyectos los estudiantes explo-

ran, juzgan, interpretan y sintetizan informacién. (Educa-
tional Technology Division Ministry of Education, 2006).
Asimismo, debe estar relacionado con diferentes materias
bésicas, profesionales y multidisciplinarias; involucrar
a los estudiantes en realizar un esfuerzo por un tiempo
largo; involucrarse en la toma de decisiones; trabajar de
manera colaborativa; y el tema debe estar relacionado con
el mundo real. La evaluacién del aprendizaje basado en
proyectos debe considerar una evaluacién sistemédtica
del proceso y del producto final.

La propuesta pedagégica de la catedra es larealizacién de
una campariia de comunicacién editorial digital omnica-
nal como parte de la toma de decisiones tacticas del Plan
de Marketing editorial. La campafia de comunicacién de
la coleccidn se lleva a cabo en diferentes redes sociales,
a través de un plan tdctico articulado en tres instancias
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complementarias: prelanzamiento, lanzamiento y soste-
nimiento. La campaiia se complementa con acciones de
comunicacién experiencial, tanto digital cémo fisica, en
la cual los alumnos incluyen decisiones de comunicacién
sensorial (Valenzuela, 2020).

El objetivo del plan de marketing y especialmente de
la campafa de comunicacién en las redes sociales es el
desarrollo de competencias laborales de los alumnos y
futuros editores (Dato, 2020).

Desarrollo de la actividad

En el marco de la asignatura de Marketing Editorial para
la Carrera de Edicién (Facultad de Filosofia y Letras de la
Universidad de Buenos Aires) se plantearon estrategias
de omnicanalidad donde los alumnos cémo parte del
proceso de creacién de su proyecto editorial planificaron
la comunicacion en redes sociales donde, a través de un
plan en tres instancias, planificaron y ejecutaron cam-
pafias en redes sociales. Para llevar a cabo estd accién
(decisién tactica): (i) se identificé a la audiencia meta,
(ii) se determinaron los objetivos de comunicacién para
pensar los propdsitos de la campaiia para luego, (iii) dis-
criminarlos segin tres sub etapas. En primer lugar, la etapa
de prelanzamiento, estuvo centrada en la generacién de
expectativa con el objetivo de dar a conocer el proyecto a
la audiencia meta y anticipar el lanzamiento del producto.
Aqui se generaron piezas audiovisuales cémo countdowns,
promociones especiales y venta anticipada de productos
asi cémo acciones con influencers. La segunda etapa, el
lanzamiento, estuvo centrado en la generacién de impacto
del producto editorial al aparecer en el mercado, aqui
la comunicacién tiene la finalidad de hacer efectivo el
lanzamiento del proyecto junto con la presentacién del
mismo. En esta etapa se propone generar acciones pu-
blicitarias y promocionales alrededor de la aparicién del
producto asi cémo la creacién de acciones especiales con
voces de referencia y/o influencers. Por dltimo, la etapa
de sostenimiento, que se centra en el objetivo de fidelizar
la marca, posicionarla y hacer crecer la audiencia. Aqui
es donde se comunican tanto los productos lanzados, el
fondo editorial asf como la empresa y/o los proyectos a
corto y mediano plazo de la organizacién.

Para la articulacién de este plan comunicacional de
disefio editorial se propuso como punto de partida de-
cidir sobre el mix de herramientas a utilizar, definir la
audiencia meta y segtin los segmentos por los que recono-
cieran en el mercado se especificé con qué herramientas
se dirigieron a cada uno. Se analizaron los objetivos de
comunicacién para las diferentes etapas de la campaiia.
A suvez se disefiaron los mensajes: contenido, estructura
creativa, diseflo y formato para cada herramienta. Se tu-
vieron en cuenta las formas estéticas de las publicaciones
segln las caracteristicas de cada target y los formatos y
especificaciones técnicas propias de cada red. Las piezas
recorrieron un amplio espectro y fueron pensadas para
cada red en especifico. Entre los tipos de publicaciones
encontramos videos, animaciones, audios, booktrailers,
historias, encuestas, votaciones, contadores, y mds.
Los formatos se adaptan segtin las especificaciones técni-

cas de cada red: piezas anchas, cuadradas y/o verticales.
Los ejemplos de las publicaciones en redes sociales
fueron implementadas en las cuentas abiertas al ptblico
(elegidas segin el uso de cada ptiblico meta). Entre las re-
des usadas estdn: Facebook, Instagram, Twitter, Youtube,
Whatsapp, Google Form, Discord, Twitch, Tik Tok y més.
Para la publicacién del contenido en las redes se defi-
nié un plan de medios y canales para la campafa y se
distinguieron cudndo (dia de la semana y horario), y
qué tipo de contenido se comunicarfa. Se investigé el
comportamiento del ptblico meta para elegir las mejo-
res combinaciones de hora y dia para cada publicacién.
Para cada uno de los posteos se diagnosticé un objetivo
buscado, que luego en una etapa posterior serd anali-
zado si fue logrado o no. Cémo conclusién se relevé la
informacioén a través de métricas que se utilizaron para
evaluar la campaiia de comunicacién digital y se descri-
bi6 qué aspectos de la campaiia digital en redes sociales
funcionaron y cuédles no.

Esta actividad se desarroll6 por primera vez en la cdtedra
en el primer cuatrimestre del afio 2020 (la asignatura tiene
una duracién cuatrimestral), en el contexto de la pande-
mia del COVID-19. Las clases précticas fueron dictadas
en formato virtual, a través de la plataforma Zoom. Las
comisiones de préicticos fueron cuatro y la cantidad de
alumnos que termind la cursada de la materia fueron 162,
agrupados en 30 planes de Marketing. El trabajo estuvo
orientado en cada paso del proceso en la bisqueda del
aprendizaje activo por parte de los alumnos. Lo cual
significé que los profesores tutores de cada uno de los
planes de Marketing dieran apoyo por fuera de las clases
précticas y a través de diferentes estrategias pedagdgicas.
En primer lugar, la alta cantidad de proyectos asignados a
los cuatro docentes demandé que los mismos organizaran
las clases en grupos por salas de Zoom y ademads, trabajaron
en la devolucién de las etapas de correccién en vivo, para
todos los grupos al unisono. Esto dltimo, tuvo la finalidad
de compartir los avances del desarrollo de la campafia de
comunicacién digital de las colecciones de los productos
editoriales. En segundo lugar, se buscé el compromiso de
todos los grupos para el seguimiento en las redes sociales de
todos los participantes; siendo necesario para las diferentes
actividades de retroalimentacién planteadas en las mismas
(por ejemplo, concursos, votaciones y otras herramientas).
En tercer lugar, se mantuvo un seguimiento de la citedra
de cada una de las 30 campanas y el cumplimiento de
la planificacién presentada y aprobada por los docentes.
Analizando, junto con los alumnos, el surgimiento de los
problemas y las posibilidades de resolucién de los mismos.
Siendo esta etapa una de las mds importantes del apren-
dizaje basado en proyectos. A partir de las dificultades
encontradas, los alumnos solicitaban informacién para
resolverlos. Es aqui que la capacitacién de los profesores
jugd un papel esencial, ya que con el objetivo del aprendi-
zaje activo, como principal meta, se les ofrecia a cada grupo
herramientas de teoria, précticas, ejemplos editoriales,
casos de estudio de otras disciplinas, proyectos similares
en otras comisiones de practicos, ejemplos reales del sector
editorial, entre otras; para que sean ellos mismos los que
encuentren la solucién al problema surgido. Esto da cuenta
de la necesidad de tener un cuerpo docente alineado con
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los objetivos pedagdgicos y con un alto conocimiento de
la técnica didéctica del aprendizaje basado en proyectos.
Por tltimo, se realizé una evaluacién dentro de cada co-
misi6n de las camparias digitales, mostrando el uso de las
meétricas. En la bisqueda de realizar una actividad exitosa,
se precisé dar seguimiento a los proyectos y sus avances o
retrocesos a través de la medicién continua. En el marketing
digital las estadisticas son fundamentales, y de ahi que las
elaboracién de informes (segtin los diferentes objetivos
buscados) es una herramienta esencial para la construccién
de competencias laborales para los alumnos de la materia.

Conclusiones

A través de la actividad propuesta, de llevar a cabo una
campaila de comunicacién digital de una coleccién de
productos editoriales, se crearon competencias laborales
para los alumnos de la carrera de edicién de la Facultad
de Filosofia y Letras de la Universidad de Buenos Aires.
Dentro del marco de la asignatura de Marketing Editorial
y en la toma de decisiones tdcticas del plan de Marketing,
los diferentes grupos de alumnos llevaron a la practica
real las tareas de planificacién de una campafia en las
tres etapas: prelanzamiento, lanzamiento y posiciona-
miento. Estas acciones y decisiones son llevadas a cabo
en el trabajo de un community manager, un redactor y
un disefiador en el proceso de la creacién de contenido
para redes sociales digitales.

Por ello, y dando cuenta de la importancia del desarrollo
de competencias laborales para la insercién de los egre-
sados dentro del sector editorial, se cred esta actividad
como parte de la etapa tdctica del plan de marketing.
Los comentarios de los alumnos durante el proceso de
andlisis de los resultados de la campaiia, en cada uno de
los espacios de practicos y junto con sus docentes, demos-
tré que: (i) lograron desarrollar las competencias (en el
caso de no tenerlas previamente), (ii) afianzar sus conoci-
mientos (en el caso de realizar este trabajo anteriormente
a la campaiia) y, por dltimo, (iii) implicarse en el plan de
estudios propuesto por la carrera, al incluir y relacionar
los conocimientos adquiridos en otras asignaturas en la
toma de decisiones durante el trabajo propuesto.
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Abstract: Within the framework of the Editorial Marketing course of
the Publishing Career (FFyL, UBA), learning strategies were proposed
through E-learning and ICT tools, as part of the creation of an editorial
project. Activity designed as a didactic strategy based on projects, in
which different groups of students develop, accompanied by a tutor
teacher, a marketing plan for a collection of editorial products. The
digital editorial communication plan is carried out in social networks,
in three instances: pre-launching, launching and sustaining; in the
search of an active learning for the development of labor competences

of future publishers.

Keywords: Digital editorial communication - social networks - ICTs

- E learning - Editorial product.

Resumo: No dmbito da disciplina de Marketing Editorial do curso de
Licenciatura em Editoragdo (FFyL, UBA), foram propostas estratégias
de aprendizagem por meio de ferramentas de E-learning e TIC, como
parte da criagdo de um projeto editorial. Atividade concebida como
uma estratégia de ensino baseada em projetos, na qual diferentes
grupos de alunos, acompanhados por um tutor, desenvolvem um
plano de marketing para uma colegdo de produtos editoriais. O plano
de comunicagéo editorial digital é realizado nas redes sociais, em
trés etapas: pré-langamento, langamento e manutengao; na busca de
uma aprendizagem ativa para o desenvolvimento das habilidades de

trabalho dos futuros editores.

Palavras-chave: Comunicacéo editorial digital - redes sociais - TICs

- E-learning - Produto editorial.
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