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Resumen: En el marco de la asignatura Marketing Editorial de la Carrera de Edicién (Universidad de Buenos Aires) se plantearon
diferentes estratégicas pedagégicas con el objetivo de generar competencias laborales. En el presente trabajo se presenta una de las
actividades dentro del trabajo basado en proyectos, que es el desarrollo de un Plan de Marketing de una coleccién de productos
editoriales, incluyendo las decisiones de comunicacién. El plan de comunicacién editorial digital se realiza en redes sociales y estd
organizado en tres instancias: prelanzamiento, lanzamiento y sostenimiento. La finalidad de este trabajo es detallar la actividad
realizada con los alumnos dentro y fuera del aula, atravesando la reflexién sobre los tres pilares que la sostuvieron: el uso de la
estrategia del aprendizaje activo, que se utiliza en los casos del aula invertida, la técnica didéctica del trabajo con proyectos y por

dltimo, el desarrollo de competencias laborales para los futuros editores.
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Introduccién

Este trabajo 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, Facultad de Filosofia y Letras de
la Universidad de Buenos Aires (FFyL, UBA) se ofrece
a los estudiantes un trabajo de aprendizaje basado en
proyectos, a realizarse en un Plan de Marketing de una
coleccion de productos editoriales.

Como se verd en el desarrollo del trabajo la propuesta
pedagdgica analizada estd sostenida por tres pilares. Por
un lado, el uso de la estrategia del aprendizaje activo,
que se utiliza en los casos del aula invertida. En segun-
do lugar, la técnica diddctica del trabajo con proyectos.
Por ltimo, el desarrollo de competencias laborales, se-
gin la definicién de la Organizacién Internacional del
Trabajo (OIT), “como una capacidad efectiva para llevar
a cabo exitosamente una actividad laboral plenamente
identificada. La competencia laboral no es una proba-
bilidad de éxito en la ejecucién de un trabajo; es una
capacidad real y demostrada”.

El aprendizaje basado en proyectos es una técnica didédc-
tica para la ensefianza que cambia la forma de trabajar,
ya que considera el desarrollo de variadas actividades a
realizarse en periodos de tiempo extensos; es de cardc-
ter interdisciplinario; estd centrado en el estudiante y el
objetivo es la integracién de estos al mundo real. En el
aprendizaje basado en proyectos los estudiantes explo-
ran, juzgan, interpretan y sintetizan informacién. (Edu-
cational Technology Division Ministry of Education,
2006). Asimismo, debe estar relacionado con diferentes
materias bdsicas, 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 re-
lacionado con el mundo real. La evaluacién del apren-
dizaje basado en proyectos debe considerar una evalua-
cion sistemdtica del proceso y del producto final.

La propuesta pedagdgica de la cdtedra es la realizacién
de una campaiia de comunicacién digital omnicanal
como parte de la toma de decisiones tdcticas del Plan
de Marketing editorial. La campafia de comunicacién
propone la amplificacién de una coleccién editorial y se
lleva a cabo en diferentes redes sociales, a través de un
plan tdctico y articuladas en tres instancias complemen-
tarias: prelanzamiento, lanzamiento y sostenimiento.
La campaiia se complementa con acciones de comuni-
cacién experiencial, tanto en los canales digitales como
en su contraparte fisico, en la cual los alumnos inclu-
yen decisiones de comunicacién sensorial (Valenzuela,
2020). Este tipo de comunicacién pretende generar una
experiencia memorable para el ptublico destinatario,
en este caso el presupuesto lector. Este es uno de los
pilares donde se apoya el concepto “Marketing Expe-
riencial” que tiene su origen en las obras Experiential
Marketing y Customer Experience Management (CEM)
de B. Schmitt. El fue el primero en usar la idea de “im-
plicar” al usuario y marcar que los consumidores “ya
no compran productos o servicios, compran las percep-
ciones y vivencias que estos les generan”. Este concep-
to se amplia con el aporte de M. Lindstrom y la idea
de “marketing sensorial” o “marketing experiencial”.
El objetivo del Plan de Marketing y especialmente el de
la campaiia 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 estrate-
gias de omnicanalidad en las cuédles los alumnos, como
parte del proceso de creacién de su proyecto editorial,
planificaron la comunicacién en redes sociales. A través
de un plan en tres instancias, planificaron y ejecutaron
campafas en redes sociales. Para llevar a cabo estd ac-
cion (decisién tactica): (i) se identificé a la audiencia
meta, (ii) se determinaron los objetivos de comunica-
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ci6n para pensar los propésitos de la campafia para
luego, (iii) discriminarlos segiin tres subetapas. En pri-
mer 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 especia-
les y venta anticipada de productos asi cémo acciones
con influenciadores y/o referentes. La segunda etapa, el
lanzamiento, estuvo centrada en la generacién de im-
pacto del producto editorial al momento de aparecer en
el mercado. Aqui la comunicacién tiene la finalidad de
hacer efectivo el lanzamiento del proyecto junto con la
presentacién de este. En esta etapa se propone generar
acciones publicitarias y promocionales alrededor de la
aparicién del producto, asi como la creacién de accio-
nes especiales con voces de referencia y/o influencers.
Por ultimo, 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, asi como la
empresa, los proyectos a corto y mediano plazo de la or-
ganizacién y diversos contenidos apuntados a fidelizar
al puiblico consumidor.

Para la articulacién de este plan comunicacional de di-
seflo editorial se propuso como punto de partida definir
la audiencia meta a la cual se apunté en cada uno de los
casos y seglin los segmentos que los alumnos reconocie-
ran en el mercado se especifique con qué herramientas
se dirigieron a cada uno. El beneficio de segmentar la
audiencia se toma con la idea de “identificar oportuni-
dades existentes; establecer prioridades; ajustar la oferta
a las necesidades; evaluar las diferentes asignaciones de
valor de los consumidores; evitar el método de ensayo
y error.” (Canalicchio, 2021). Cémo paso siguiente se
analizaron los objetivos de comunicacién para las dife-
rentes etapas de la campana. A su vez se disefiaron los
mensajes: contenido, estructura creativa, disefio y for-
mato para cada herramienta y red social en particular.
Se tuvieron en cuenta las formas estéticas de las publica-
ciones segin las caracteristicas de cada target y los for-
matos y especificaciones técnicas propias de cada red.
Las piezas recorrieron un amplio espectro y fueron pen-
sadas para cada red en especifico. Entre los tipos de pu-
blicaciones encontramos videos, animaciones, audios,
booktrailers, historias, encuestas, votaciones, contado-
res, y mds. Los formatos se adaptan segin las especifi-
caciones técnicas de cada red: piezas anchas, cuadradas
y/o verticales como los tipos de contenidos, los cuales
fueron multiples y variados: imdgenes, videos, anima-
ciones y herramientas interactivas para potenciar la rela-
cién con la audiencia. Los ejemplos de las publicaciones
en redes sociales fueron implementados en las cuentas
abiertas al ptblico (elegidas segtin el uso de cada publi-
co meta). Entre las redes usadas estdn: Facebook, Insta-
gram, Twitter, Youtube, WhatsApp, Google Form, Snap-
chat, Discord, Twitch, Booyah, Tik Tok y mas.

Para la publicacién del contenido en las redes se de-
finié un plan de medios y canales para la campana y
se distinguieron cudndo (dia de la semana y horario),
y qué tipo de contenido se comunicaria. Se investigé el
comportamiento del piblico meta para elegir las mejo-
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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 seria anali-
zado si fue logrado o no. Como conclusién se relevé la
informacioén a través de métricas que se utilizaron para
evaluar la campafia de comunicacién digital y se des-
cribieron qué aspectos de la campaifia digital en redes
sociales funcionaron y cudles no.

Esta actividad se desarrollé por primera vez en la céte-
dra en el primer cuatrimestre del afio 2020 (la asignatura
tiene una duracién cuatrimestral), en el contexto de la
pandemia del COVID-19. A raiz del aislamiento social
preventivo y obligatorio, las clases practicas y tedricas
fueron dictadas en formato virtual, a través de la plata-
forma Zoom. Los 172 alumnos de toda la asignatura se
dividieron en cuatro comisiones de trabajos précticos.
Se formaron un total de 30 planes de marketing entre to-
das las comisiones. El trabajo estuvo orientado en cada
paso del proceso en la biisqueda del aprendizaje activo
por parte de los alumnos. Lo cual significé que los pro-
fesores tutores de cada uno de los planes de marketing
dieran apoyo por fuera de las clases practicas y a través
de diferentes y variadas estrategias pedagdgicas.

En primer lugar, la alta cantidad de proyectos asignados
a los cuatro docentes demandé que los mismos organi-
zaran 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. Como se pue-
de observar se trabajé con el aula invertida, o sea, los
alumnos son los que guian el aprendizaje, mds especi-
ficamente, los contenidos que les hacen falta para re-
solver la propuesta de trabajo. Se realizaron propuestas
transversales para facilitar la comunicacién entre los
30 grupos de trabajo. Esto dltimo, tuvo la finalidad de
compartir los avances del desarrollo de cada una de las
campafas de comunicacién digital de las colecciones
de los productos editoriales y poder compartir apren-
dizajes. En segundo lugar, se buscé el compromiso de
todos los grupos para el seguimiento en las redes so-
ciales de todos los participantes. Ya que en algunas ac-
tividades propuestas precisaron de retroalimentacion
para poder evaluarlas en una etapa final del plan (por
ejemplo, concursos, votaciones y otras herramientas).
En tercer lugar, se mantuvo un seguimiento de la cé-
tedra de cada una de las 30 campaiias y la verificaciéon
diaria del cumplimiento de la planificacién presentada,
corregida y aprobada por los docentes con anterioridad
al comienzo. Fue significativo el andlisis semanal, junto
con los alumnos, del surgimiento de los problemas y las
posibilidades de resolucién de estos. Siendo esta eta-
pa una de las mds importantes del aprendizaje basado
en proyectos. A partir de las dificultades encontradas,
los alumnos solicitaban informacién para resolverlos.
Es aqui donde la capacitacién de los docentes a cargo
de las comisiones de trabajos précticos (y los adscriptos
de cada comisidén) jugé un papel esencial, por la gran
cantidad de consultas que llegaron en poco tiempo.
Ya que, con el objetivo del aprendizaje activo, como
principal meta, se le ofrecia a cada grupo herramien-
tas de teoria, practicas, ejemplos editoriales, casos de
estudio de otras disciplinas, proyectos similares en
otras comisiones de practicos, ejemplos reales del sec-
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tor 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 docen-
te alineado con los objetivos pedagégicos (que parti-
cipen en la etapa de planificacién de esta actividad) y
con un alto conocimiento de la técnica didactica del
aprendizaje basado en proyectos y las resoluciones a los
muy diferentes y variados inconvenientes que surjan.
En relacién con esto se llevaron a cabo reuniones se-
manales entre el plantel docente y parejas pedagdgicas
entre los docentes y los jefes de trabajos practicos a car-
go, a modo de red de contencién para poder resolver
con rapidez las consultas y complejidades que surjan
de cada Plan de Marketing. Por dltimo, se realizé una
evaluacién dentro de cada comisién de las campaiias
digitales, mostrando el uso de las métricas, detallando
las complejidades encontradas, las soluciones desple-
gadas y las sorpresas (que siempre aparecen) ya que
se estdn acercando productos editoriales a potenciales
clientes a través de las redes sociales. Acd es preciso
mencionar que la diferencia entre la propuesta de tra-
bajo de planificacién de una campaiia de comunicacién
en un cuadernillo de trabajos précticos (como se hacia
hasta el afio 2019) y una campana de comunicacién en
redes sociales (solicitada desde el afio 2020) generaron
resultados muy disimiles. En el anterior, los alumnos se
comportan pasivamente, aunque se les ofrecfan, desde
el plantel docente, las mismas herramientas pedagdgi-
cas. Los integrantes del grupo se desentendian, ya que
dejaban que uno o dos compaieros resuelvan el trabajo
practico y comprendan los pasos y elementos de la pla-
nificacién. Desde la nueva propuesta, todos los alumnos
del grupo se comprometen, desarrollando, la mayoria
de las veces, diferentes roles en el proceso de comu-
nicacién y trabajando en equipo para llevar adelante
la planificacién de la comunicacién en redes sociales.
Surgen, por ejemplo, los diferentes roles que se conver-
tirdn en diferentes competencias laborales, como ser lle-
var adelante el disefio estético de la campaiia, el disefio
textual segtn los diferentes targets de cada canal de co-
municacién, la calendarizacién de los posteos y deter-
minar los objetivos de cada una de las acciones, siempre
teniendo en cuenta el buyer persona o la audiencia meta
(dependiendo de la accién).

En la bisqueda de realizar una actividad exitosa, se
precisé dar seguimiento a los proyectos y sus avances
o retrocesos a través de la mediciéon continua. En el
marketing digital las estadisticas son fundamentales, y
de ahf que la elaboracién de informes (segin los dife-
rentes objetivos buscados) es una herramienta esencial
para la construccién de competencias laborales para los
alumnos de la materia. Esta competencia no termina
solamente en la generacién del informe, sino que cons-
ta de la presentacién y el andlisis ante la empresa de
los resultados. Siendo este el material necesario para
la planificacién de la préxima campafia de comunica-
cién en redes sociales. Esta actividad se llevé a cabo
por los 30 grupos de los Planes de Marketing, ante los
docentes y sus compafieros, para generar el intercambio
de los aprendizajes a través de los errores y de analizar
los resultados inesperados en algunas acciones espe-
cificas. Durante estos encuentros, todos los asistentes
del aula virtual se volvian analistas de redes sociales

y esto gener6 un refuerzo positivo en los aprendizajes,
volviendo al pilar (mencionado en la introduccién) del
aprendizaje activo.

Conclusiones

A través de la actividad propuesta, de llevar a cabo una
campafa de comunicacién digital de una coleccién de
productos editoriales, se crearon competencias labo-
rales para los alumnos de la carrera de Edicién de la
Facultad de Filosofia y Letras de la Universidad de Bue-
nos Aires.

Dentro del marco de la asignatura de Marketing Edito-
rial y en la toma de decisiones tdcticas del Plan de Mar-
keting (Producto, Comunicacién, Distribucién y Precio),
los diferentes grupos de alumnos llevaron a la practica
real las tareas de planificacién de una campana 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 campafia, en cada uno de
los espacios de practicos y junto con sus docentes, de-
mostré que: (i) lograron desarrollar las competencias (en
el caso de no tenerlas previamente), (ii) afianzar sus co-
nocimientos (en el caso de realizar este trabajo anterior-
mente a la campaiia) y, por dltimo, (iii) implicarse en el
plan de estudios propuesto por la carrera, al incluir y re-
lacionar los conocimientos adquiridos en otras asignatu-
ras en la toma de decisiones durante el trabajo propuesto.
Durante el desarrollo del cuatrimestre de referencia y
durante el tiempo que le sucedid, varios de los docentes
hemos recibido una devolucién positiva por parte de
los exalumnos, en relacién con el aprendizaje de una
planificacién, realizacién y andlisis de las campaiias en
redes sociales. Haciendo hincapié en el trabajo del edi-
tor como superador de las tareas del community mana-
ger, lo cual da cuenta que los alumnos ponen en juego
los conocimientos adquiridos durante el recorrido por
la carrera de Edicién. Nos han comentado que antes de
la cursada realizaban tareas como comunicadores o bien
presentaban presupuestos para potenciales trabajos que
no eran admitidos o que las campaiias realizadas no lo-
graban alcanzar los objetivos propuestos. Lo cual se vio
modificado con su paso por esta asignatura y en la pues-
ta en préctica de la actividad. Ahora su conocimiento se
habia organizado permitiéndoles alcanzar nuevas opor-
tunidades laborales.

El plan de estudios de la carrera de Edicién tiene ya 21
afos de aplicacién, al igual que los contenidos minimos
de las asignaturas que lo integran. Entre estos conteni-
dos minimos se encuentra la comunicacién a través de
diferentes canales de comunicacién como ser la promo-
cidn, la publicidad y las relaciones piblicas. Es tarea de
los titulares y todo el cuerpo docente de las asignaturas,
comprometerse a la actualizacién de las herramientas
que se ensefian, con el objetivo dltimo del desarrollo de
competencias laborales. Ya sea para ser desarrolladas en
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el dmbito privado, en instituciones publicas, en proyec-
tos personales, en tareas de investigacién o desarrollo
de nuevas herramientas de comunicacién o de adoptar
modelos de comunicacién que son usados en otras dis-
ciplinas o lugares geogréficos. Esta tarea de aggiornar
los contenidos de los programas anuales de estudio es
esencial para que el mercado se nutra de editores pro-
fesionales con herramientas actuales y capacidad de re-
flexion sobre el sector editorial.
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Abstract: Within the framework of the Editorial Marketing
subject of the Publishing Career (Universidad de Buenos Aires),
different pedagogical strategies were proposed with the aim of
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generating job skills. This paper presents one of the activities
within project-based work, which is the development of a
Marketing Plan for a collection of editorial products, including
communication decisions. The digital editorial communication
plan is carried out on social networks and is organized in three
stages: pre-launch, launch and support. The purpose of this work
is to detail the activity carried out with the students inside and
outside the classroom, going through the reflection on the three
pillars that supported it: the use of the active learning strategy,
which is used in the cases of the flipped classroom, the didactic
technique of working with projects and finally, the development
of job skills for future editors.

Keywords: Editorial - editorial style - pedagogical strategy -
social networks - ICTs - virtuality.

Resumo: No ambito da disciplina de Marketing Editorial da
Carreira Editorial (Universidade de Buenos Aires), foram
propostas diferentes estratégias pedagégicas com o objetivo
de gerar competéncias laborais. Este artigo apresenta uma das
atividades dentro do trabalho baseado em projeto, que é o
desenvolvimento de um Plano de Marketing para uma colegéo
de produtos editoriais, incluindo decisdes de comunicagdo.
O plano de comunicagdo editorial digital é realizado nas
redes sociais e estd organizado em trés fases: pré-lancamento,
langcamento e suporte. O objetivo deste trabalho é detalhar a
atividade realizada com os alunos dentro e fora da sala de aula,
passando pela reflexdo sobre os trés pilares que a sustentaram:
o uso da estratégia de aprendizagem ativa, que é utilizada nos
casos do flipped sala de aula, a técnica didética de trabalhar
com projetos e, por fim, o desenvolvimento de habilidades
profissionais para futuros editores.

Palavras chave: Editorial - estilo editorial - estratégia pedagdgica
- redes sociais - TICs - virtualidade.
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