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I. INTRODUCCION

Reconocer los bajos niveles de lectura en el pais, ha sido a manera personal, un balde de
agua fria. Y lo ha sido atin maés el entender la importancia de mi labor como estudiante
de la Especializacion en Promocion de la Lectura. De manera inicial consideré a esta
experiencia como una actividad que derivaria en el aprendizaje de dinamicas; sin
embargo, al encontrarme con la idea de un protocolo de intervencidn se aparecieron los
verdaderos retos.

Utilizar las redes sociales para el fomento a la lectura, no es cosa nueva. Con la
revision de la bibliografia se constata que existen ya varios trabajos al respecto; sin
embargo, trabajar con un plan de estrategias de redes sociales para el Programa
Universitario de Formacion de Lectores (PUFL) de la Universidad Veracruzana, si lo es,
y abarcard tacticas contemporaneas, llenas de desafios, pero sin lugar a duda repletas de
campos de accion.

En este protocolo se desarrollard un plan de marketing digital o marketing 2.0,
cuya principal caracteristica sera su capacidad de adaptacion a las necesidades de los
seguidores de las distintas redes sociales. Ademas de establecer procedimientos basicos
para su correcta implementacion durante la elaboracion de este documento, y después
del mismo, ya que parte del éxito de esta intervencion es lograr el mantenimiento del

plan.

I.1. Marco conceptual

La Real Academia Espaiiola (RAE, 2015) define leer como aquella actividad que
consiste en pasar la vista por lo escrito o impreso comprendiendo la significacion de los
caracteres empleados; de igual manera se puede considerar como comprender el sentido
de cualquier tipo de representacion grafica; o entender/interpretar un texto determinado.
El concepto en si es claro, pero la idea entre lineas de lo que es la lectura, es aun mas
compleja y con muchas mas repercusiones en su correcta practica.

Cassany (2006) habla que leer es comprender, y para esto es necesario
desarrollar varias destrezas mentales o procesos cognitivos. Introduce al concepto de
alfabeto funcional, en donde se hace uso de este conjunto de destrezas, y analfabeto
funcional, quien a pesar de tener la habilidad de leer no comprende la prosa.

Para poder comprender la complejidad de la lectura, Cassany (2006) nos insta a

conocerla desde tres puntos de vista: concepcion lingiiistica, concepcion



piscolingliistica y concepcion sociocultural. La primera se enfoca en recuperar el valor
semantico de cada palabra y relacionarlo con las palabas anteriores y posteriores; en la
segunda no solo exige conocer las unidades y las reglas combinatorias del idioma,
también requiere desarrollar las habilidades cognitivas implicadas en el acto de
comprender (aportar conocimiento previo, hacer inferencias, formular hipoétesis, etc); y
la tercera pone énfasis en otros puntos como el conocimiento previo que aporta el lector
desde su origen social y el hecho de que el discurso no surge de la nada, es decir hay
alguien detras.

Sin lugar a duda aquella concepcion que aporta mas al lector y a la sociedad es
la lectura que se realiza desde la socioculturalidad, y que da paso a la literacidad. Estas
no se obtiene de un dia a otro, es parte de un ejercicio persistente que requiere
constancia y gusto por el mismo.

Tal como lo plantea Garrido (2012), la lectura y escritura son acciones
complementarias e inseparables; decir una es decir la otra. Continua su explicacion
planteado que: “En el momento presente, si algo nos hace falta en verdad es multiplicar
entre nosotros lectores; adquirir una mayor destreza y capacidad como lectores, lo cual
implica conquistar la aficion a leer y la posibilidad de escribir (p. 8).

Cassany (2012) también plantea dos conceptos en torno al uso de la lectura y
escritura electronica: nativos digitales e inmigrantes digitales. Ambos con caracteristicas
particulares, los primeros se sienten coémodos con documentos hipertexto y
multimodales; practican multitareas; se conectan a la red siempre que pueden; estan
acostumbrados al intercambio rapido, a los textos breves y a las respuestas inmediatas;
ademas de estar acostumbrados a aprender de manera informal. Los segundos tienen
mayor dificultad para manipular iméagenes y videos; se sienten incomodos ante el
hipertexto, ya que se encuentran acostumbrados a la linealidad; realizan una tarea tras
otra; se encuentran relacionados con escritos largos y con respuestas dilatadas.

Jarvio (2012) bosqueja algunas ideas acerca de la evolucion de la lectura en la
era digital, instrumento indispensable en todo universitario hoy en dia. Aunque se
conserve el uso del cddex impreso, las formas de leer se han modificado con la llegada
del formato electronico que algunas veces se considera superficial y eficaz para la
busqueda de informacién. La lectura como se conoce esta sufriendo cambios que hablan
de su reinvencion, donde las imagenes, sonidos y manejo, permitan desarrollar nuevos
lenguajes y un pensamiento con caracteristicas diferentes.

Para poder llegar a los nativos digitales, es necesario comprender sus



caracteristicas y sacar un mejor provecho de ellas. Un plan de mercadotecnia para
alcanzar una meta no es una actividad exclusiva de una disciplina, todas aquellas que
busquen evolucionar lo tendran dentro de sus actividades. En la promocion de la lectura
aplica el mismo concepto. Buscar nuevas metodologias con mejores alcances es
compromiso de quien tiene como prioridad este fomento.

Aplicar estos conceptos a la redes sociales de la web 2.0, que comprenden los
sitios web facilitadores de informacidn, teniendo en cuenta que son otro fenomeno
donde existe dia a dia mayor participacién de jovenes, arrojara una estrategia propia de
la era digital con excelentes alcances a través de un Community Manager.

Segtn lo expuesto por Fallar (2010), un Community Manager o Social Media
Manager es la persona encargada de gestionar, construir y moderar comunidades en
torno a una marca en Internet. Esta practica se perfila dentro de las empresas que
descubren que las conversaciones sociales en linea, son cada vez mas relevantes y que
necesitan de alguien que conozca sobre este tema, haciendo uso de los nuevos canales
de comunicacion a través de herramientas sociales.

“Los sitios de redes sociales (Facebook, Twitter, Tuenti, Linkedln, etc.) son
servicios de web que permiten construir un perfil piblico o semi-publico, permitiendo
articular una lista de otros usuarios y establecer alguna relacion entre ellos,
principalmente de amistad, por lo cual se erigen como un medio de comunicacion
social. Las conexiones que se establecen permiten compartir interés y actividades en
comun (Boy y Ellison, 2007)” (Manso, 2014, p. 217).

Desde su fundacion en 2004, la mision de Facebook es ofrecer a los usuarios la
posibilidad de compartir contenido y hacer que el mundo sea un lugar mas abierto y
conectado. Los usuarios utilizan Facebook para mantenerse conectados con sus
familiares y amigos, para descubrir lo que esta pasando en el mundo y para compartir y
expresar todo lo que les interesa (Facebook, 2015).

El cometido de Twitter es ofrecer a todo el mundo la capacidad de crear y
compartir ideas e informacion al instante, sin ningln tipo de obstaculos. (Twitter, 2015)

La labor de Instagram es permitir disfrutar de momentos de la vida como los
amigos a través de imagenes que se van produciendo, imaginando un mundo mas

conectado a través de fotos. (Instagram Inc, 2015)



1.2. Marco tedrico

De acorde lo plateado por Pérez (2012), las tecnologias digitales han creado un nuevo
escenario para el pensamiento, el aprendizaje y la comunicacién humanas, han
cambiado la naturaleza de las herramientas disponibles para pensar, actuar y expresarse.
Debe percibirse que la cultura digital supone una restructuracion de aquello que se
entiende como conocimiento, y de las fuentes productoras del mismo.

La primera década de este siglo marcara para siempre el inicio del declive de los
medios de comunicacion convencionales, de acorde a lo dicho por Vacas (2010), que
tan directamente conformaron la comunicacion del siglo pasado. Existira un cambio de
un modelo donde un medio transmitia lo mismo a muchos, a otro donde los usuarios
individualmente comparten lo que quieren, con quien quieren, sin barreras técnicas,
geograficas y temporales.

Estas nuevas concepciones dan paso a una cultura moderna cuyos usuarios,
como lo bosqueja Pérez (2012), son dificiles de censurar, controlar o recortar;
desafiando al modo de definir el conocimiento en la escuela. Dando paso a que este ni
es verdadero ni definitivo sino verosimil, mejor o peor fundamentado en argumentos y
evidencias, parcial y provisional.

A base de estas surgen nuevas practicas comunicativas, con nuevos géneros
(correo electronico, conversacion o chat, pagina o sitio), estructuras (hipertexto,
intertextualidad), registros (tecleado, coloquial) y formas lingiiisticas (Cassany, 2006).

Cassany (2006), habla de nuevas literacidades, literacidad digital o electronica,
literacidad en linea, literacidad informéatica o computacional, literacidad en pantalla.
También proliferan abusivamente metdforas como literacidad de los medios de
comunicacion, literacidad televisiva o musical, o términos mas especificos como
lecturas y escrituras electronicas o hiperlectura e hiperalfabetizacion, para referirse al
componente hipertextual de la literacidad electronica. La falta de la denominacion
unanime es significativa de la novedad del concepto.

Estas nuevas formas de literacidades se puede apreciar en la web social y redes
sociales, que se estan convirtiendo en lugares comunes para gran parte de ciudadanos y
lectores. La web 2.0 se ha definido en varias ocasiones como la democratizacion de la
web por la proliferacion de espacios colaborativos y comunicativos, espacios menos

hegemonicos y mas participativos, donde el web master o programador no seria el inico



en aportar contenidos y en los que la comunidad pueda compartir opiniones , generando
y votando contenidos (Gonzalez, 2012).

El lector digital, extremo del lector tradicional, es un gran consumidor de las
tecnologias, concibe su mundo alrededor de las redes, leyendo y comunicandose solo a
través de ella y rara vez ha tomado un libro en sus manos. Contrario al lector
tradicional, el cual siente cierta reticencia por los medios digitales para la lectura,
necesita aun hojear el libro y percibir el olor caracteristico del titulo recién salido de
imprenta, gusta aun de la lectura lineal, secuencial y plana. Entre ambos se encuentra el
lector polivalente, quien tiene aptitudes para utilizar diferentes formas de lectura, para
apropiarse de diferentes tipos de textos y escritos y es capaz de leer en diferentes
soportes (Manso, 2014).

Buscando ser més especificos en el tema de la web, nos apoyaremos en Cassany
(2012), que nos dice que una red social es una web formada por “perfiles” de todos sus
miembros , en los que cada usuario comparte sus datos personales (biografia, intereses,
foros, videos) o profesionales (curriculum, proyectos, obras) con visibilidad variables
(s6lo para mis amigos, para todos los miembros, para cualquier internauta). Distingue 3
tipos de redes sociales: a) las que se basan en la conexion entre personas (Facebook); b)
las que enfatizan compartir experiencias, sitios o actividades (Twitter), y ¢) las que se
centran objetos como fotos, textos o presentaciones (Instagram).

En estas redes los usuarios explican buena parte de su vida en tiempo real desde
cualquier lugar. Para saber de alguien ya no es necesario llamar por teléfono, basta con
leer sus ultimos post en el muro de su perfil de la red, y asi se sabra donde, y como esta,
y qué hace.

Es importante colocar a la promocion de la lectura dentro de este marco de
redes, y ante todo debe entenderse como la gestion de un proceso de campo que supone
la adopcion de nuevas tecnologias y nuevos usos sociales relacionados en el marco de
una tradicion cultural en papel. Realizar esta promocion en formato digital requiere de
un ejercicio previo de introspeccion sobre las motivaciones tanto de los usuarios en lo
que quieren obtener de la lectura electronica, y la motivacion de los promotores.

De acorde a Garcia (2014), estas motivaciones se pueden ver plasmadas a través
de la pirdmide de Maslow, cuya importancia radica en proporcionar un sistema de
necesidades que se puede utilizar para comprender y servir las motivaciones de los
usuarios de las redes, las cuales al ser correctamente analizadas derivaran en un plan

motivacional con contenidos significativos.



Existen estudios que analizan a la lectura digital como un proceso de aceptacion
tecnologica, estos modelos dan cuenta de las fases por las cual los usuarios terminan
utilizando nuevas tecnologias y cudles son los factores que inciden en ese proceso y en
lo rapido que se produce. Finalmente, en 2008, Venjatesh y Bala publicaron la tercera
version del Modelo de Aceptacion de la Tecnologia (Technology Acceptance Model,
TAM3) que unifica la intencion tan so6lo en la comportamental y elabora con mucho
detalle las variables condicionantes (Garcia, 2014).

Las variables de caracter general afectan a todas las variables implicadas, se trata
de la experiencia, el caracter voluntario o no de la iniciacion tecnoldgica. La primera
variable es la experiencia previa que se refiere al uso mas o menos efectivo y amplio
que el usuario ha hecho de la tecnologia. La segunda es la voluntariedad que denota el
grado en que los adoptantes potenciales de la tecnologia percibe en proceso como
voluntario o no. La norma subjetiva tiene que ver con el grado en que el usuario percibe
que la mayor parte de las personas que son importantes para €l piensan que deberia o no
adoptar la tecnologia (Garcia, 2014).

Las variables que afectan la utilidad percibida, se considera a aquellas donde la
incidencia del uso de la tecnologia influye en la imagen que se ofrece a los demas, el
desempefio laboral y en los beneficios tangibles de su uso. La variable de imagen se
refiere al grado en que el usuario piensa que el uso de innovacion puede contribuir a
mejor su imagen en el sistema social. La relevancia social, otra variable, se refiere a la
precepcion del usuario respecto al grado en que la tecnologia puede ser relevante para
su trabajo. La calidad de los resultados, sexta variable, tiene que ver con el grado en que
el usuario evalua que la tecnologia le ayuda a realizar bien sus tareas. Y la altima de las
variables de utilidad es la demostrabilidad de resultados trata de la tangibilidad de los
resultados de usar la tecnologia (Garcia, 2014).

Las ultimas seis variables afectan a la facilidad percibida, la autoeficacia
informatica se refiere al grado de confianza que tiene el usuario en que sera capaz de
utilizar eficazmente la tecnologia para sus fines. La ansiedad informatica o
computacional se refiere al grao de aprension o incluso temor del usuario ante la
posibilidad de usar el sistema. La décima variable se denomina percepcién del control
externo, que es la resolucion de la ansiedad informética mediante la prevencion y el
desarrollo de infraestructuras y procesos de soporte. La exploracion informaética trata del
grado de espontaneidad “cognitiva” del usuario en sus interacciones informaticas. La

disfrutabilidad percibida consiste en el grado en el que la actividad de uso de un sistema



es divertida, y la ultima de las variables la usabilidad objetiva se refiere a una
estimacion objetiva y comparativa del esfuerzo que se requiere realmente para usar un
sistema (Garcia, 2014).

Teniendo claras estas variables y generando contenidos significativos se puede
crear un plan de marketing cuya principal herramienta sea internet. Esta herramienta
resalta por ser la menos costosa y la mas efectiva. Personas de todo el mundo leeran el
mensaje y se creara una relacion comercial entre ellos por una fraccion de costos de
cualquier otro método de marketing.

Este proceso busca satisfacer las necesidades y los deseos humanos mediante la
informacion, servicios o productos a través del intercambio de dinero. Para poder
desarrollarlo se debe conocer los fundamentos del proceso de marketing, incluyendo la
evaluacion de necesidades, la investigacion del mercado, el desarrollo, distribucion,
publicidad, relaciones publicas, promociones y venta del producto a través de la web
2.0.

Una de las ventajas que explica Janal (2012) es que a el publico nunca prestara
mayor atenciéon que cuando esta en linea, ya que sus dos manos estan alrededor del
teclado y sus dos ojos estan en el monitor, el publico ha seleccionado ver lo publicado
en la red social, lo que debe ser aprovechada de manera intima.

Existe una diferencia clara entre el marketing en linea y el marketing tradicional,
que sin duda el community manager debe tener en cuenta de acorde a Janal (2012).
Estas son las diferencias: (1)EI espacio es ilimitado y barato: (2) El tiempo es lo que los
consumidores quieren gastar; (3) Las imagenes se crean con informacion; y (4) Los
consumidores buscan su mensaje.

Se debe considerar a la web 2.0 como una masa de publicos, no como un publico
masivo y se empezard a desarrollar el marketing en linea. Se recapacita sobre los
estereotipos de los consumidores en linea, estos son buscadores de informacion, y son
persuadidos por los hechos y la logica. Sobretodo los consumidores en linea pierden el
interés con las exageraciones y sobreventa.

Con la web 2.0 aparece la actitud 2.0, tal como la describe Gonzalez (2012):

Es una web social: la web de dos direcciones, de escritura y lectura, del
siempre beta y la mejora continua, de la cooperacion, la colaboracion, la
confianza y el liderazgo participativo, de la sabiduria de las muchedumbres
y la inteligencia colectiva, del multimedia y la inmediatez, de lo digital y en
la nube, la web como plataforma, el poder de la recomendacion y de la



sindicacion, de lo mévil y la geolocalizacion, de la realidad aumentada y los
mundos virtuales (p. 327).

Algunas compaiias, tal como lo refiere Janal (2012) que tienen redes sociales, no tienen
idea de por qué estan en linea, ni un conjunto razonable de metas para juzgar si sus
redes son eficaces. Para poner a la cabeza a la empresa en la web 2.0, es necesario crear
un plan de negocios solido para el plan de marketing en linea. Es decir, se necesita
tener un plan de marketing que sefiale las metas comunes y los objetivos que satisfagan
las necesidades del publico. A continuacion algunos pasos a considerar durante su
elaboracion:

1. Definir la misién de marketing fijando metas y objetivos razonables. Sin metas
las redes sociales tienen a convertirse en lugares de desperdicio sin sefiales
visibles de ayuda a la empresa.

Obtener la cooperacion de los distintos departamentos de la empresa.
Asignar areas de responsabilidad.
Determinar presupuestos.

Crear los materiales de marketing que den soporte a la mision.

A T

Crear las redes sociales desde una perspectiva artistica, para presentar los
materiales de marketing de forma amigable y eficaz.

7. Conectarse a internet.

8. Promover las redes sociales de la empresa.

9. Probar y revisar la efectividad de las redes sociales.

10. Las redes permitirdn convertir a los prospectos en clientes, y a los clientes en

admiradores delirantes de por vida.

1.3. Estado del arte

Existen varias investigaciones relacionadas con el marketing digital, a pesar de tener ser
un tema contemporaneo, se ha reconocido su ventaja en el fomento a la lectura y se ha
experimentado en sus aportaciones.

Fernandez (2011) reporta un trabajo de investigacion denominado Disefio e
Implementacion de un plan de Social Media Marketing (o Marketing 2.0) en la
Biblioteca de la Universidad de Cadiz.



Este tiene como objetivo permitir que la Biblioteca se incorpore con fuerza
a la tendencia de las bibliotecas 2.0 para con ello mejorar los niveles de
utilizacion de los servicios y recursos, asi como mantener una comunicacion
mas fluida y directa con los usuarios de forma que se pueda aprovechar la
retroalimentacion para conocer mejor sus necesidades y mejorar el servicio
y la percepcion de la comunidad universitaria sobre la biblioteca,
poniéndola en valor como un centro de informacion especializada
fundamental dentro de la universidad. Se une en este plan los nuevos
servicios y recursos de la biblioteca a las posibilidades de las nuevas
herramientas web 2.0 disponibles en internet, en lo que se denomina web
social para realizar el trabajo necesario de difusién, comunicacion y
marketing de una biblioteca universitaria (p. 4).

La metodologia que este trabajo emplea para el disefio del plan de social media
marketing incluye la comparacion de acciones puestas en marcha en el sector de la
comunicacion y el marketing y experiencias de éxito y fracaso en otras bibliotecas
referidas a la difusion, comunicacion y utilizacion de herramientas de la web 2.0.

Como parte de sus conclusiones buscaron ser exhaustivos en la seleccion de las
herramientas y tecnologias que querian implementar, y analizarlas de forma que se
justificara su utilizacion, asi como crear a detalle las acciones que se realizardn para su
correcta utilizacioén y rendimiento (Fernandez, 2011).

El proyecto Facebook (Pisticello, Adaime y Binder, 2010) experimenta la
utilizacioén de las redes sociales como espacio de participacion e intercambio entre 200
estudiantes y sus docentes en varios cursos presenciales. Su propdsito es precisamente
lanzar hipotesis y comprender esta rede. Y los resultados sugieren que la arquitectura de
Facebook fomenta el contacto entre conocidos (y menos entre desconocidos), las
relaciones personales, el intercambio sobre el dia a dia, la construccion del yo y la
subjetividad, pero no el desarrollo de un discurso especializado y descontextualizado
sobre las ciencias o las humanidades (Cassany, 2012).

Quiza miles de personas pueden haber tenido en Facebook su primer contacto en
la red o pueden tener alli una experiencia diaria de lectura y escritura; eso podria hacer
pesar que se trata de una poderosa herramienta de alfabetizacion digital. Pero para poder
llegar a tanta gente, Facebook ha tenido que simplificar y uniformizar terriblemente las
practicas letradas: estar en esta red implica para la mayoria de los usuarios pulsar unos
pocos botones, resolver test de preguntas multiples con crucecitas y escribir
comentarios breves en el campo de actualizacion (Cassany, 2012).

Gonzéalez (2014), plantea otras posibilidades para la lectura digital y su

promocion en redes:
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Existen numerosos grupos y paginas en Facebook dedicados al libro
electronico y el marketing viral que constituyen un elemento definitorio de
la web social y facilitan que los libros llegan a conocerse en muy poco
tiempo gracias al boca a boca. Cuando el libreo se crea, tiene la posibilidad
de circular por los sitios y redes sociales, como Facebook o Twitter, de tal
manera que vive en estos espacio y los lectores interactiian con ¢€l a través
de los comentarios, esto es, votos, me gusta o +1, que apareen en las redes
sociales formando parte un autentico sistema social de recomendaciones por
pares (p. 333).

El poder de la recomendaciéon que tienen estos sitios y redes sociales, y la web
social en su conjunto, la convierten en un elemento imprescindible para el acceso a la
lectura, donde los contenidos y las referencia a los contenidos se establecen en una base
social. Un sistema de recomendacidon es una aplicacion capaz de presentarle a un
usuario una sugerencia obtenida en funcidon de sus preferencias y también a las de la

comunidad con la que se estd conectado y opiniones similares (Gonzalez, 2014).

I.4. Breve caracterizacion del proyecto

Este proyecto aborda el disefio e implementacion de un plan de mejora de redes sociales
del Programa Universitario de Formacion de Lectores (PUFL) de la Universidad
Veracruzana que permita incorporarse con fuerza a la web 2.0, mediante la mejora de
los niveles de utilizacioén de redes como Facebook, Twitter e Instagram, y asi mantener
una comunicacion fluida y directa con los interesados en el tema, de forma que se pueda
utilizar sus opiniones para conocer la percepcion de la comunidad universitaria sobre el
programa.

Para tener una mejor comunicacion on line, es necesaria una organizacion,
planificacion y adecuacion de las redes sociales con las que cuenta el PUFL, e
implementar algunas mas, y asi presentar a la comunidad universitarios los objetivos y
actividades del mismo.

El PUFL por si solo cuenta con actividades muy bien enfocadas en el fomento
de la lectura, como todo producto que se promociona, debe de establecer un plan para
alcanzar sus objetivos y metas. Dicho plan estd obligado a considerara las redes sociales

como principal puente de interaccion con los universitarios.
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II. PLANTEAMIENTO DEL PROYECTO

I1.1. Delimitacion del problema

El PUFL de la UV cuenta con un amplio conjunto de actividades, muy bien enfocadas,
al fomento de la lectura. Tiene un portal donde se promueven y difunden las
actividades, y se realizan algunas acciones de fomento de la lectura; pero no existe una
estrategia de promocion en redes sociales de la web 2.0 que eleve de manera cotidiana
el impacto del portal y del PUFL en su conjunto.

Se debe de tener claro que las redes sociales de la web 2.0 representan hoy en
dia, para quien asi lo desee, un medio de publicidad. El PULF al inmiscuirse en este
ambito asi lo considera, pero no basta con mantener las cuentas activas, estas deben
crear una interaccion con los usuarios y derivarse en llamados a la accion. Al dia de hoy
el Facebook y Twitter del programa no tienen el alcance real que podrian comparadas
con otras redes sociales relacionadas a la lectura y comunidad universitaria, ya que se
utilizan de manera ocasional y sin un plan o meta determinado.

Como se mencion6 con anterioridad, las actividades del programa asi como el
portal tienen contenido de alto impacto en la promocién de la lectura, y su fomento a
través de la web 2.0 es una exigencia entre la comunidad universitaria. Esta promocion
se puede lograr a través de “me gusta”, followers, seguidores y suscriptores de las
distintas redes, creando una popularidad hipermedia del programa, asi como la difusion
viral de sus actividades.

El PULF gestiona dos cuentas en redes sociales como es el caso de Facebook de
apertura en 2014, con 816 “me gusta”, asi como Twitter de inicio en 2011, el cual a la
fecha cuenta con 90 followers (ver figuras 1 y 2 en anexo). Si no se esta relacionado
con las redes sociales, estos nimero pareceran carentes de sentido, pero para aquellos
inmersos en este mundo se podra apreciar el bajo impacto que estas cifras representan.
Para tener una mejor conceptualizacion se muestran algunas redes sociales con un perfil

parecido al PULF, pero con un impacto en la creacion de comunidad internauta certero:
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Tabla 1. Referencia de seguidores en redes sociales de diversos programas con perfil

parecido al PUFL.

Organizacién Me gusta en Followers en Seguidores en Otra red social
Facebook Twitter Instagram

Programa Inicio: 2013. Inicio: 2010. Inicio: 2015. You Tube

Nacional de Me gusta: Followers: Seguidores: Inicio: 2014.

Salas de Lectura 6,830. 9,752. 867. Suscriptores:

(CONACULTA). 122.

Red Inicio: 2014. Inicio: 2010. No cuenta You Tube

Internacional de Me gusta: 274. Followers: Inicio: 2014.

Universidades 1,298. Suscriptores:

Lectoras.

Unidad de Inicio: 2012. Inicio: 2011. No cuenta You Tube

Servicios Me gusta: Followers: Inicio: 2012.

Bibliotecarios y 8,793. 5,004. Suscriptores:

de Informacion 10.

(USBI) Xalapa

LUZIO Mascota Inicio: 2012. Inicio: 2012. Inicio: 2013. No cuenta.

Oficial de la Me gusta: Followers: Seguidores:

Universidad 35,474. 13,000. 409.

Veracruzana

Tabla de elaboracion propia con base en datos obtenidos de las paginas oficiales de los distintos

programas mencionados.

I1.2. Justificacion

Se debe entender a las redes sociales de la web 2.0 como un medio con potencial para la
publicidad. Los medios de comunicacion han ido evolucionando de acorde a las
temporalidades, en su tiempo los medios masivos como revistas, periddicos y television

acaparaban las formas de publicidad. Hoy en dia la web 2.0 ha logrado consolidarse en
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este mundo de medios masivos por ser un medio audiovisual interactivo y selectivo,
dentro de esta web se consideran las redes sociales como un canal de alto impacto por
su estructura compuesta de varios grupos de personas, las cuales estan conectadas por
uno o varios tipos de relaciones como amistad, parentesco o intereses comunes.

Como su nombre lo indica, redes es la unidon de distintos puntos, en este caso se
caracterizan por estar interconectados entre amigos, familiares y compafieros de trabajo
o escuela. Cada internauta conoce por lo menos a unas 100 personas, si un amigo o
conocido se relaciona con otras 100 personas, la informacién se puede pasar a hasta
10,000 personas con el simple hecho de pedir que el mensaje se reproduzca. Este es un
impacto potencial que se puede aprovechar, si se gestiona de manera adecuada, para que
las actividades del PULF se pasen de amigo en amigo a través de estas redes.

El PULF es un programa que se debe considerar como producto de promocion,
utilizar las redes para anunciarlo junto con sus servicios considera una inversion
econdmica baja, aunque de labor intensa al dedicar tiempo a la creacién de contenidos
de interés para los internautas. Estas redes proporcionaran comunicacion directa e
inmediata con los seguidores, ayudara a mejorar la imagen del programa, aumentara la
visibilidad de las actividades, recibird una retroalimentacion inmejorable, entre otros

beneficios.

I1.3. Objetivos
I1.3.1. Objetivo general

Contribuir en la construccion de la sociedad internauta interesada en el PUFL a través
de las redes sociales de la web 2.0, acercandolos a contenidos significativos derivados

de las actividades de programa, asi como del portal.

I1.3.2. Objetivos particulares

1. Propiciar el andlisis de la informacion producida por las redes sociales, para
establecer metas y objetivos de fomento a las actividades del PULF.

2. Coadyuvar en el monitoreo de las acciones ejecutadas a través de las estadisticas
derivadas de las redes, considerando aquellas de mayor impacto para su
reproduccién continua.

3. Promover una comunicacién inmediata y fluida a través de las redes sociales,

ofreciendo nuevas formas de comunicacidn mas relevantes.
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4. Favorecer en el conocimiento de las necesidades y los planteamientos
estratégicos del programa a través de las redes sociales, asi como en los intereses
de sus seguidores.

5. Coadyuvar en la creacion de contenidos significativos, asi como su gestion

diaria en las redes existentes y las nuevas por crear.

I1.4. Hipotesis de intervencion

Si se intensifica el uso de las redes sociales: Facebook, Twitter e Instagram, en base a la
gestion de contenido dindmico, significativo y atractivo a través de estratégias disefiadas
de marketing, se mejorara el impacto del Programa Universitario de Formacioén de

Lectores de la UV en la comunidad universitaria.

IL.DISENO METODOLOGICO
III.1. Aspectos generales

El dia de hoy la interaccion a través de redes sociales no es ajena para aquellos que
cuentan con acceso a internet. Si se es nativo digital o migrante digital, el uso de
Facebook, Twitter e Instagram se consideran actividades coloquiales y de cémodo
acceso.

La facil transmision de informacion a través de estas redes, asi como su
velocidad han llamado la atencidon a aquellos que se dedican a la mercadotecnia y
publicidad, dejando de ser estos canales meras fuentes sociales y convirtiéndose en
puentes de marketing.

En algun tiempo el periddico, la radio, las revistas y la television fueron los
medios mas rapidos de interaccion social, hoy en dia la web 2.0 ha tomado ese lugar.
Los universitarios buscan fuentes actuales para su comunicacion, y esperan que las
mismas estén adaptadas a este concepto.

En concreto se trabajara con redes sociales, creando estrategias individuales para
cada una de ellas, que logren que la comunidad universitaria advierta sobre el PUFL,

sus actividades, alcances y beneficios.

I11.2. Estrategia especifica

A continuacion se concretaran las acciones que se necesitan llevar a cabo para alcanzar

los objetivos seleccionados. Estds metas seran organizadas a 2 meses para que exista
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una retroalimentacion en el disefio una vez terminado este tiempo, asi como un
replanteamiento de los objetivos de ser necesario.
* Disefiar 2 banner institucionales de cada una de las actividades con
informacion bdasica (horarios, requisitos, lugar, etc.) independientes de
aquellas que se deriven semanalmente, para logar un impacto visual
constante.
* Invertir una vez al mes en una campaiia de Facebook segmentada
promocionando una fecha de trascendencia, y asi experimentar los alcances
de esta accion.
* (Crear una campaiia de “liberacion de libro”, en la que se invite a la
interaccion y a cambio se otorgue un libro de la Coleccion Biblioteca del
Universitario. Serd estacional (Gltimo viernes de cada mes), y una vez
cimentado se podra realizar de manera inter-regional.
* Replicar los enlaces del blog del portal para lograr una mayor interaccion
con los universitarios, creando un historial de visitas.
* Postear al boletin mensual con la intencion de aumentar la cantidad de

suscriptores, mismos que se podran registrar a través de un formulario.

I11.3. Aspectos técnicos

Las redes sociales a trabajar seran Facebook, Twitter e Instagram. De las dos primeras
ya se cuenta con un registro, de la ultima sera creada. De igual manera se sugiere la
implementacién de una cuenta de Hootsuite y Scoop it para la programaciéon y
desarrollo de contenido.

Habra que establecer que cuentas de las existentes seran las oficiales, asi como
claves para obtener ingreso. A continuacion se muestran las capturas de pantallas de las
cuentas relacionadas con el PUFL, a fin de determinar con cuales se trabajara.

Cada red utilizada tendra una caracteristica particular en sus publicaciones para
poder hacer la diferencia entre su contenido.

* Facebook: incluira banners institucionales, enlaces a noticias
relacionadas a la lectura, memes y frases de invitacion a la accion.
e Twitter: incluird banners institucionales y frases alusivas a escritores y

libros.
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* Instagram: incluird banners institucionales y fotos de libros o contenido

de los mismos.

La ayuda de los estudiantes de la EPL serd fundamental en este apartado. Se les

brindarda un documento en Excel que tendra como objetivo un catdlogo de post, links,

frases, videos, imagenes, etcétera sugeridos. Al fin de que la que plantea este programa

sea una administradora de contenido y no propiamente una creadora.

Es necesario establecer el presupuesto que se asignarda a las campafas

publicitarias y al disefio de banners. De no existir tal, se sugiere la vinculacion con otras

areas de la Universidad a fin de cubrir esta necesidad.

Los resultados se podran observar en las estadisticas que cada uno de estas redes

arroja para poder analizar aquellas publicaciones con mayor impacto en base al nimero

de “me gusta” y veces que se comparte la informacién, asi como el aumento de los

seguidores en redes sociales.

IV. PROGRAMACION

IV.1. Descripcion de actividades y productos

Actividad Descripcion de la actividad Producto a obtener Semanas
Consultar la bibliografia
‘ existente impresa existente en la
Elaboracion o ‘ _
USBI, asi como en la Biblioteca | Archivo electronico del | 8 semanas.
de borrador |
virtual de la UV a fin de obtener | Borrador de Protocolo.
del protocolo. | ' o
informacion que justifique la
intervencion de la EPL.
Acceso a Acceso a redes sociales
Obtener las contrasefias 'y ' '
claves de | existentes, y creacion | 1 semana.
direcciones para poder accesar a _
redes ‘ ' de redes  sociales
‘ las redes sociales activas. ‘
sociales. necesarias.
Estrategias para
_ Establecer las metas a alcanzar | alcanzar las metas a
Planeacion de o ‘ 1 semana.
a través de las publicaciones | fijadas, asi como el
metas. ' .
semanales en redes sociales. tiempo en que se
llevaran a cabo.
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A través de  Hootsuite
‘ o Incremento de
Programacion | programar las publicaciones ‘ 16
seguidores en las
de post semanales para cada una de las | ‘ semanas.
‘ distintas redes sociales
redes sociales.
o En base a las estadisticas
Analisis  de ' ‘ ‘
arrojadas por las redes sociales, | Replanteamiento de las
metas i ) 2 semanas.
analizar si las metas trazadas | metas a alcanzar.
alcanzadas
son reales.
Establecer relacion con otra
. Institucion ~ de  Educacion | Visita a otra Institucion
Movilidad ‘ ‘ ' '
‘ Superior del pais o extranjera | de Educacion Superior | 8 semanas.
académica ' ‘ '
para crear una sinergia en | del pais o extranjera.
relacion a la intervencion.
Consultar la bibliografia
existente impresa existente en la
. USBI, asi como en la Biblioteca _ .
Disefio  del | Trabajo  recepcional
‘ virtual de la UV a fin de obtener ‘
trabajo . . o para ser corregido por | 4 semanas.
' informacion que justifique la
recepcional ' ' los tutores.
intervencion de la  EPL,
afiadiendo los resultados
obtenidos de la misma.
' Realizar ~ las  correcciones
Correcion de ‘ ‘ _ '
‘ pertinentes derivadas del | Trabajo  recepcional
trabajo o ' ‘ ‘ 4 semanas.
_ analisis del trabajo recepcional | finalizado
recepcional

por parte de los tutores.
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IV.2. Diagrama de Gantt

Actividad/
Fecha

SEP
OCT
NOV

DIC

ENE

FEB

MAR

ABR

MAY

JUN

JUL

Elaboracion
de Dborrador

del protocolo

1-23

Acceso a
claves de

redes sociales

13 -
15

Planeacion de

metas

10 -
15

Programacion

de post

15 -
20

Realizacion
de la

intervencion

15-31

Programacion

post

Programacion

post

Analisis  de
metas

alcanzadas

10 -
15

Programacion

de post

Programacion

de post

Analisis  de
metas

alcanzadas

10 -
15

Movilidad
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académica

Diseno  del
trabajo 1-31

recepcional

Elaboracion
del Dborrador
de trabajo

recepcional

Correcion de
trabajo 1-31

recepcional
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ANEXOS

Figura 1. Pagina de Facebook del Programa Universitario de Formacion de Lectores
de la Universidad Veracruzana. (https://www.facebook.com/lectoresuv/)
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pagina
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-‘ .

Figura 2. Pagina de Twitter del Programa Universitario de Formacion de Lectores de
la Universidad Veracruzana. (https://twitter.com/LecturasyLector)

@ iicio 4 Notifcaciones ) Mensajes y Buscaren T QR 7/ itear

TWEETS  SIGUENDO  SEGUIDORES

G 54 187 90 Editar perfil
fos 2 Les

Tweets  Tweetsy respuestas  Fotos y videos A quién Sequir - Actualizar - Ver todos
Lecturas y Lectores
OLecturasyLector Lecturas y Lectores @ ecturasyLector - 6 oct. ,% \leoszunsmn seracr
8% Invitados hoy a las 17 horas para el Martes de Lectores y Lecturas. oy Seguopor e Gl
(9 Se uni en febrero de 2011 ' Y P ¥ g sk
(& 10 fotos y videos € Promocionado

« " Sergio Glez. Levet Csglevet
3 : +2. Seguir

M Sinfonica de Xalapa ©0SX
05X
+2 Seguir

Encontrar amigos

Tendencias - cambiar
#FelizJueves

22



