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Introduccion

La presente tesis desarrollada en la Maestria en Disefio de In-
formacion y Comunicacion Digital de la Universidad de Guada-
lajara se gener6 bajo las lineas de generacion y aplicacion del
conocimiento de comunicacion digital y disefio de informacion.

Esta investigacion plantea la correlacion entre ambas lineas de
investigacion para la generacion de contenido en medios de co-
municacién digital denominados oficiales en la Universidad de
Guadalajara y apoya al PRONACE educacion, como menciona el
CONACYT (2022) para ejercer sus derechos plenamente y como
parte de los resultados brinda una herramienta especifica que
favorece el cumplimiento de los lineamientos de identidad ins-
titucional, con diferentes opciones para la gestiéon y organiza-
cion de tiempo; esta herramienta, denominada toolkit permite
llevar a la practica el diseiio de informacion y la comunicacion
digital a través de la implementacién de una estrategia de social
media, que proporcionaraapoyo para la generacion de plantillas
para el contenido que se genera por estas instituciones, hacien-
do simple esta tarea cotidiana de comunicacién, para tomar en
consideracion a quienes estan bajo la encomienda de publicar y
que no forzosamente son profesionales de la comunicacion.

Para la creacion de este documento se revisaron estudios de
caso sobre diferentes e innovadoras formas de comunicaciéon
externa en las instituciones de educacion superior, lineamien-
tos para la generacion de contenido digital y aplicacion de pro-
ductos de disefio de informacién, seguido de la construccion
del concepto de comunicacién, comunicacién digital y social
media, donde se describe su funcionamiento, junto con la re-
vision de directrices para la constitucion de contenido en social
media para lograr sus productos de manera funcional, eficiente
y eficaz hacia el publico seleccionado: la comunidad universi-
taria de las carreras en musica del Centro Universitario de Arte,
Arquitectura y Disefio de la Universidad de Guadalajara.

Continda con los medios de comunicacion modernos, canales
digitales para crear, desarrollar y mantener la comunicacion asi
como la revision de algunas de las plataformas mas comunes
en el social media, sus caracteristicas, herramientas, ventajas
y desventajas. Este capitulo analiza y describe facebook, ins-
tagram y whatsapp en sus dos versiones (usuario y business),
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asi como el meta business suite, que es una plataforma integral
para administrar el contenido digital en las cuentas de negocio
en Meta; esta revision incluye lineamientos para la informa-
cién que puede compartirse y estrategias para su distribucion.

Ademas se revisa el disefio de informacion, sus principios cog-
nitivos y las estructuras que permiten generar los diferentes
productos, de acuerdo a las caracteristicas de la disposicién de
los elementos y la seleccion de la informacion que se trabajara,
asi como la categoria de la misma, esto es, por jerarquia, tiem-
PO, espacio o texto, y asi permitiran elegir y generar el producto
y su estructura.

Este proyecto se encuentra orientado a los pilares sustantivos
universitarios: extension y difusion, a través del caso de estu-
dio Carreras en Musica de la Universidad de Guadalajara donde
se gestionan siete programas académicos en una sola depen-
dencia correspondientes a tres niveles educativos: Basico, para
menores entre 9 y 14 anos; Medio Superior, para personas con
secundaria terminada y; Superior, para personas con bachille-
rato concluido. Estos programas tienen sede en el Ex Claustro
de San Agustin, perteneciente al Centro Universitario de Arte,
Arquitectura y Disefio de esta misma universidad.

Se aborda desde el enfoque cualitativo y cuantitativo, a través
de la comunidad universitaria en 3 etapas: Identificacion y defi-
nicion del problema; disefio de propuesta, y prueba de contras-
te. Con los resultados obtenidos se desarrolla la herramienta
para la construccién de la comunicacion digital en la Univer-
sidad de Guadalajara que permita lograr calidad institucional y
el cumplimiento de los objetivos de comunicacién particulares
de cada dependencia. En la primera etapa se realizan analisis
de la presencia en redes sociales de la estructura universitaria
y su coincidencia en el organigrama, la estrategia de conteni-
do, el contenido mismo y las métricas de interaccion, asi como
una prueba a/b entre contenido de uso cotidiano y su redisefio
aplicada al usuario; finalmente, con los resultados obtenidos
se genera el toolkit para las dependencias universitaria de la
institucion en cuestion que se puede consultar en el anexo 5 de
este documento.

v
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1.1 Planteamiento del problema

A continuacion se muestra el protocolo que determinara la es-
tructura de la investigacién y los temas que proporcionan in-
formacion relevante; asimismo el enfoque principal, propuesta
del marco teérico y metodologia a implementar, donde se de-
muestra la importancia y los aportes que pretende realizar.

Para el presente proyecto se ha seleccionado la comunicacion
digital institucional y

el diseiio de informacion para el Centro Universitario de Arte,
Arquitectura y Diseiio, aplicado en las Carreras en Musica; su
oferta académica plantea tres niveles educativos: Basico,Técni-
coy Licenciatura, divididos en 7 programas académicos:

1. Programa Basico Musical (BMUA) diseilado para nifios a
partir de 9 afios o 4° de primaria terminado,

2. Programa Técnico en Musica (PTM), para adolescentes y
adultos a partir de 15 afios donde se puede elegir alguna
de las 17 opciones de instrumento para estudiar.

3. Licenciatura en Musica con cinco orientaciones:
en Canto (MUSC),

en Composicion (MUSO),

en Ejecutante (MUSE),

en Direccion Coral (MUSD)

y en Pedagogia Musical (MUSP).

oan o

La Universidad de Guadalajara, es una de las instituciones pa-
blicas de educacion media superior y superior mas grandes de
México, con 198 planteles en el estado de Jalisco, 15 Centros
tematicos y una poblacién de 291,600 mil estudiantes, 16,606
profesores y 10,655 administrativos (CGPE, 2019), cuenta con
Programas Educativos de calidad que representan el 96.2% (Uni-
versidad de Guadalajara, 2019a) en la Red Universitaria, es decir
167 programas son considerados de calidad y estan acreditados
por los Comités Interinstitucionales para la Evaluacion de la
Educacion Superior (CIEES), el Consejo para la Acreditacion de
la Educacion Superior (COPAES), y otras instancias internacio-
nales que lo confirman.

Es evidente la existencia de un crecimiento agil de la poblacién
con formacioén académica cuando la escuela se encuentra en el
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lugar de residencia del alumno y ademas se dan facilidades para
inscribirse y presentarse a clases. Este punto ha sido parte de-
cisiva para la construccion de los centros universitarios regio-
nales pues se demuestra la importancia del apoyo en las redes
de comunicacion en la educacion superior donde los municipios
con un Centro Universitario Tematico o regional (Universidad
de Guadalajara, 2020) cuentan con un mayor porcentaje de per-
sonas mayores de 15 anos con un nivel educativo concluido y
mayores afios de formacion académica (Instituto Nacional de
Estadisticay Geografia, 2020), cada uno de estos centros cuenta
con perfiles oficiales en diferentes plataformas de redes socia-
les:

Tabla 1. Redes sociales oficiales de los centros universitarios

metropolitanos de la Universidad de Guadalajara.
Centro Universitario | Redes sociales
metropolitano
Facebook | https://www.facebook.com/CUAAD
Al.:teLArquitecturay Instagram | https://www.instagram.com/cuaad_udeg
Diseno
Twitter https://twitter.com/CUAAD_UdeG
Youtube https://www.youtube.com/channel/UC__
HZS8wzA51xVbMwMoyViqgw
Ciencias Biologicasy | Facebook | http://www.facebook.com/CUCBAoficial/
Agropecuarias Instagram
Twitter http://twitter.com/carlosbeass5s -
Youtube http://www.youtube.com/channel/UCho-
DOKCrGir6fcGQSIisWuw
Ciencias Econdmi- Facebook | https://www.facebook.com/cucea.oficial
co-Administrativas Instagram | https://instagram.com/cucea_ oficial
Twitter https://twitter.com/cucea_ oficial
Youtube https://www.youtube.com/user/videoe-
ducativocucea
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Ciencias Exactas e Facebook | https://www.facebook.com/UdG.CUCEI
Ingenierias Instagram
Twitter https://twitter.com/udg_cucei
Youtube http://www.youtube.com/videoscucei
Ciencias de la Salud | Facebook | https://www.facebook.com/CUCS-
1920490478189085
Instagram | https://www.instagram.com/cucsudeg/
Twitter http://twitter.com/oficialcucs
Youtube http://wwwyoutube.com/videocucs
Ciencias Sociales y Facebook | https://www.facebook.com/Difunde-
Humanidades CUCSH
Instagram
Twitter https://twitter.com/difundecucsh
Youtube

Fuente: Centro Universitario de Arte, Arquitectura y Diserio,
2014; Centro Universitario de Ciencias Biologicas y Agropecua-
rias (2014); Centro Universitario de Ciencias Econémico Admi-
nistrativas (2014); Centro Universitario de Ciencias Exactas e
Ingenierias (2014); Centro Universitario de Ciencias de la Salud
(2014) y Centro Universitario de Ciencias Sociales y Humanida-
des (2014).

A través de un analisis de redes sociales universitarias y un
analisis comparativo de post oficiales universitarios de las di-
ferentes instancias mencionadas previamente, en la Universi-
dad de Guadalajara se muestran discrepancias en la existencia
de estos perfiles, la inexistencia de una planificacion del conte-
nido compartido en redes sociales oficiales, la ausencia de uni-
ficacion en la estructura de los nombres de usuario asi como
en el contenido correspondiente a compartir en estas cuentas,
para conformar un conjunto de omisiones que demuestra la
inexistencia de una estrategia para social media general en esta
institucién, ambos pueden consultarse en el capitulo 7 de re-
sultados, un ejemplo de esto se puede ver en la siguiente figura:
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Negocio local

Licenciatura en Enfermeria CUCS

1.1 mil Me gusta «+ 1.2 mil seguidores

Figura 1. Perfiles de Facebook correspondientes a diferentes de-
pendencias de la Universidad de Guadalajara. Fuente: Coordinacion
de Servicios Estudiantiles UdeG, 2023; Departamento de Filosofia,
2023; Licenciatura en Enfermeria CUCS, 2023.

Aqui se muestra como cada una de las dependencias tiene una
imagen de perfil diferente que puede o no corresponder a un
identificador universitario, en el caso de la licenciatura en en-
fermeria presenta una foto con personal sanitario mientras que
los otros cuentas tienen un identificador visual correspondien-
te a la dependencia.

Las imagenes de portada son completamente diferentes en es-
tructura, contenido y estrategia, si es que se puede considerar
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que todas las marcas cuenten con esta Gltima; el departamento
de filosofia no cumple con las dimensiones necesarias para su
correcta visualizacion pues se muestra cortado el texto debido a
la posicién en que se muestra en la plataforma, la coordinacion
de servicios a estudiantes muestra una invitacion a utilizar los
beneficios que gestionan en esta dependencia, finalmente la li-
cenciatura en enfermeria muestra una practica o clase con per-
sonal sanitario. En estos ejemplos se evidencia la existencia de
uniformidad en el contenido para redes sociales de las diferen-
tes dependencias de la Universidad de Guadalajara lo cual no
favorece la construccion de confianza y veracidad en la comu-
nicacion digital institucional.

La Estructura de la red universitaria cuenta con centros tema-
ticos ubicados en la zona metropolitana de Guadalajara, para
esta investigacion se analizara el Centro Universitario de Arte,
Arquitectura y Disefio (2020), estructurado a partir de la anti-
gua facultad de Arquitectura, la Escuela de Artes Plasticas y la
Escuela de Musica, para asi quedar conformado por estas tres
sedes en la ciudad de Guadalajara, Jalisco:

1. Sede Huentitan:
Calzada Independencia Norte No. 5075, Huentitan el Bajo,
Guadalajara, Jalisco.

2. Sede Artes:
Ex Claustro Santa Maria de Gracia, extension Belén 120,
Centro Historico de Guadalajara, Jalisco.

3. Sede Musica:
Ex Claustro San Agustin, extension Morelos No. 191, Cen-
tro Historico, Guadalajara, Jalisco, México.

La pagina web del centro universitario muestra al final infor-
macion de contacto para cada una de las sedes (figura 2).

. 13 .
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UNIVERSIDAD DE GUADALAJARA

CENTRO UNIVERSITARIO DE ARTE, ARQUITECTURA y DISENO
Sede Huentitan
Calzada Independencia Norte #5075, Huentitan El Bajo CP: 44250 Telefonos: 331202-3000

Sede Artes

Ex Claustro de Santa Maria de Gracia Belén #120, Centro Histérico de Guadalajara, Jalisco, México.
Telefonos:. 331203-5442, 331203-5443

Sede Musica

Ex Claustro de San Agustin, Morelos #191, Centro Histérico, Guadalajara, Jalisco, México.
Telefonos: 331203-5436. 331203-5437. 331203-5439

Figura 2. Contacto en las sedes del CUAAD Fuente: CUAAD, 2020a.

En esta seccion cuya funcion es mostrar informacion vigente
y actualizada para el contacto a las diferentes sedes, el Gltimo
apartado sede miisica muestra informacién que no corresponde.

Este tipo de incidencias en la informacién dentro de los medios
de comunicacién digital oficial de la Universidad de Guadalaja-
ra dan pie a desconfianza y confusién en los usuarios, pues no
existe uniformidad en los datos publicados; dada la magnitud
de la institucién a nivel local, regional y nacional es una situa-
cién de gravedad que puede generar una imagen negativa en
medios digitales por la evidente falta de planeacion y revision
del contenido, ademas de la inexistencia del disefio de infor-
macion con calidad grafica.

En esta sede se imparten las Carreras en Musica, donde hasta
el ciclo escolar 2020A la Coordinaciéon General de Control Es-
colar da a conocer a través del Informe de Matricula presenta
una existencia de 468 alumnos en el programa Técnico en Mu-
sica (nivel medio superior) de los cuales 309 son hombres y 159
mujeres; la Licenciatura en sus 5 orientaciones cuenta con 228
alumnos divididos en 161 hombres y 67 mujeres (Coordinacion
General de Control Escolar, 2020); el programa basico musical
y el Técnico en Musica estan planeados para una duracion de 3
afios divididos en 6 ciclos escolares vy la licenciatura esta dise-
niada para 4 anos en 8 ciclos escolares.

Como coordinadora de las Carreras en Musica del Centro Univer-
sitario de Arte, Arquitectura y Diseno, desde el 2013 se encuen-
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tra a cargo de la Lic. Carolina Garcia Trejo; en esta coordinacion
se atiende la comunidad universitaria: aspirantes, alumnos,
egresados asi como padres de familia; correspondiente a los 7
planes de estudio, es decir: Programa Basico Musical, Técnico
en Musica y Licenciatura en Misica con orientacion en Canto,
Composicion, Direccion Coral, Ejecutante y Pedagogia Musical,
esta oficina se encuentra ubicada en la planta baja de la Sede Ex
Claustro de San Agustin del Centro Universitario de Arte, Ar-
quitecturay Disefio.

De forma personal, la Coordinadora de la Carreras en Musica ha
manifestado las plataformas de comunicacion con las que esta
dependencia cuenta desde su establecimiento en la sede actual
y conforme a los avances tecnoldgicos han permitido mante-
ner contacto con su comunidad; primeramente por teléfono y
correo electronico combinado con atencion personal dentro de
las instalaciones, también se realizan comunicados y avisos
por medio de la cuenta de Facebook oficial, asi como una cuenta
de correo institucional con terminacién @cuaad.udg.mx con la
intencion de formalizar y unificar estos canales.

Debido a la amplitud de la comunidad universitaria de esta de-
pendencia, se ha seleccionado para este proyecto de investi-
gacion se realiza un analisis de la comunicacién digital con la
intencion de identificar los canales de comunicacion digital, el
uso del disefio de informacidn, y las estrategias que se emplean
en estos medios; para concluir en la generaciéon de una herra-
mienta para los encargados de las dependencias que realizan
comunicacion digital en la Universidad de Guadalajara.

1.2 Justificacion

Desde el nacimiento de las redes sociales, los canales de comu-
nicacion han cambiado de manera significativa, las actividades
presenciales han migrado paulatinamente a una version digi-
tal y prueba de ello es la presencia en medios digitales de las
empresas e instituciones impactando directamente en el area
académica y un ejemplo de esto fue la transicion a modalida-
des virtuales en las actividades escolares y laborales durante la
pandemia por covid-19, donde se vivio una transformacion de
alto impacto en el entorno educativo de todos los niveles donde
se resalta la aplicacion de los entornos virtuales en las diferen-
tes actividades, la alfabetizacion digital asi como la verificacion
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de las fuentes de informacion incluyendo plataformas de social
media

Estos cambios marcan una pauta respecto a la toma de deci-
siones, planificacion de actividades y desarrollo de estrategias
de comunicacion para las instituciones de educacion superior
donde prevalece la relevancia de la unificacion de sus diferentes
apariciones en medios de comunicacion digital puesto que «la
comunicacion digital es muy importante actualmente debido a
su gran eficacia. Ademas de tratarse de un método muy senci-
llo, permite transmitir y compartir mensajes de manera mucho
mas rapida» (ESdesign, 2019, parr.4), esto representa una ven-
taja y un riesgo de forma simultanea, pues se puede abarcar un
gran escenario digital con relativa sencillez y velocidad; pos-
terior a la primera ola de virtualidad producida por el covid-19
las redes sociales obtuvieron suma importancia y es posible
encontrar a las instituciones de educacion superior de renom-
bre en estas plataformas de comunicacion digital entre las que
pueden incluirse facebook, instagram o twitter donde es posi-
ble conectar y contactar de forma eficiente a los estudiantes de
generaciones jovenes, quienes son su principal audiencia.

El manejo de estas plataformas puede llegar a ser complejo para
aquellos que no estan familiarizados con estos medios de co-
municacion, sus herramientas y dispositivos en los que se uti-
lizany a suvez, en las instituciones educativas de mayor tama-
no la complejidad de los organigramasy sus respectivos niveles
pueden generar dificultades, pueden representar un universo
inmenso y complejo al contener facultades, laboratorios, de-
partamentos, coordinaciones y otras instancias de acuerdo a la
constitucion de las instituciones, ademas de reglamentaciones
internas vigentes.

Las dependencias pertenecientes a la Universidad de Guadala-
jara que cuentan con perfiles en redes sociales realizan de for-
ma cotidiana publicaciones, boletines y anuncios como parte
de la difusion general de esta instituciéon, que hasta marzo de
2020 tiene una audiencia conformada por 601, 690 seguidores
en Facebook (UdeG, 2020b) y 61.9 mil seguidores en Instagram
(udg_ oficial, 2020), en la figura 3 se muestra el perfil de algu-
nas cuentas correspondientes a diferentes dependencias orga-
nizadas de acuerdo a la jerarquia marcada en el organigrama.
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Coordinacion y Departamento de Mdsica
2.7 mil Me gusta « 2.8 mil seguidores
Figura 3. Perfiles de Facebook correspondientes al organigrama de
la Universidad de Guadalajara. Fuente: Universidad de Guadalajara,
2022; Centro Universitario de Arte, Arquitectura y Disefio, 2022 y
Coordinacion y Departamento de Miisica, 2022.

Es posible observar coincidencias en los identificadores y las
imagenes de portada que corresponden a una misma campaifia
interna, donde a pesar de que la Coordinacién de Carreras en
Musica no cuenta con un identificador grafico utiliza el escudo
de la institucion con las directrices para su correcta aplicacion
en medios digitales que se menciona en el manual de identidad
de la Universidad de Guadalajara. Estas decisiones en el manejo
de las cuentas en redes sociales en las dependencias favorecen
la confianza de los usuarios y favorecen la interacciéon puesto
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que se ha reportado que entre la poblacién estudiantil existen
dificultades para el uso de dispositivos y medios digitales.

En la coordinacion de carreras en musica del cuaad se realizan
procesos correspondientes a la disciplina y a la gestién admi-
nistrativa de la dependencia, asi como brindar atencién a los
aspirantes, alumnos, egresados y padres de familia que lo re-
quieran respecto a:

A. Proceso de admision:
Proceso general de admision y evaluaciones adicionales
obligatorias.

B. Oferta académica:
Programacion disponible para el registro de horarios en
cada ciclo escolar, asi como la sugerencia de trayectoria
correspondiente a cada programa académico.

C. Servicio social:
Calendarios compartidos por la unidad de Servicio Social
y asesoria en los procesos de éste.

D. Tramites de control escolar:
Apoyo en la solicitud de documentos escolares a interés
del alumno.

E. Proceso de titulacion:
Asesoriay gestion de la obtencion del grado, ya que estas
carreras tienen la modalidad demostraciéon de habilida-
des donde se presenta un recital del instrumento que se
estudié durante el programa.

Este estudio verifica las estrategias de comunicacion digital y
la aplicacion del disefio de informacion aplicado en las redes
sociales institucionales, se analiza la Universidad de Guada-
lajara, el Centro Universitario de Arte, Arquitectura y Diseno y
la Coordinacién de Carreras en Musica; esta investigacion per-
mitird conocer los parametros utilizados en el periodo 2018-
2020: discurso, tono de voz, canales de comunicacion, recursos
y aplicaciones graficas, métricas de redes sociales y conversion;
ademas se abordaran las estrategias en medios digitales apli-
cadas en este mismo periodo.
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Los resultados de esta investigacion apoyaran a la Universidad
de Guadalajara a implementar lineamientos especificos y uni-
formes para la comunicacion de sus diferentes dependencias a
través de la creacion de una herramienta para la generacion de
comunicacion digital institucional y aplicacién del disefio de
informacion para las dependencias de la Universidad de Gua-
dalajara para marcar un precedente en la comunicacién insti-
tucional universitaria enfocado al objetivo de lograr una comu-
nicacion eficiente con la comunidad universitaria aplicable en
las diferentes dependencias e implementar la identidad insti-
tucional establecida y los lineamientos del disefio de informa-
cién y la comunicacion digital.

1.3 Prequntas de investigacion

A continuacién se presenta el cuestionamiento central que se
plantea responder con el proyecto de investigaciéon y que per-
mitira definir con claridad el proceso de investigacion. Estas
incégnitas se responden en el capitulo de conclusiones y cabe
mencionar que este proyecto esta orientado hacia la importan-
cia de planificacion en la comunicacion a través de los canales
digitales para poder asi conectar con las nuevas generaciones
estudiantiles.

¢Como se pueden aplicar lineamientos de disefio de informacién
y comunicaciéon digital para generar comunicaciéon digital
funcional para la comunidad universitaria de las dependencias
de la Universidad de Guadalajara?

De esto, también se generan otras interrogantes que permiti-
ran iniciar el camino de este proyecto:

1. ¢Cudles son los canales digitales que la comunidad
universitaria utiliza mayoritariamente?

2. ¢Qué se necesita para generar contenido en medios
digitales?

3. /CoOmo se aplica el disefio de informacion en Ila
comunicacion digital?

4. ¢Como lograr un plan de social media que incluya el
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disefio de informacion como parte de la comunicacion
organizacional?

5. ¢Qué debe incluir una herramienta para la gestion de la
comunicacién institucional digital universitaria?

Con estas preguntas, se marca una direccion en la investigacion
para lograr un enfoque especifico que, con los siguientes apar-
tados sera definido y acotado.

1.4 Objetivos

Esta seccion plasma las expectativas y resultados que se es-
peran obtener bajo la guia de la pregunta de investigacion y
posteriormente el proceso de investigacion. Estos enunciados
orientan el trabajo, ayudan a planear y optimizar los recursos
y finalmente permiten al investigador describir y comprender
al publico objetivo. En esta investigaciéon es importante cono-
cer las estrategias de comunicacion y el disefio de informacion
aplicados a medios digitales en la Coordinacion de Carreras en
Musica, el Centro Universitario de Arte, Arquitectura y Disefio
junto con la Universidad de Guadalajara.

El objetivo general es conocer los lineamientos del disefio de
informacion, las estrategias de comunicaciéon en medios digi-
tales y la identidad institucional de la Universidad de Guada-
lajara para generar una herramienta para la construccion de la
comunicacion digital de las dependencias universitarias don-
de la comunidad universitaria sea principalmente beneficiada
con la difusién de informacion, ya que en la Ley Organica de
la Universidad de Guadalajara se especifica que la comunidad
universitaria se conforma por «I. El personal académico y ad-
ministrativo, II. Los alumnos, egresados y graduados; III. Los
jubilados y pensionados, y IV. Las autoridades» (2006, p.3); en el
estudio de caso se seleccionaron alumnos y egresados, se agre-
garon los aspirantes. Los objetivos especificos son:

A. Conocer los canales y lineamientos de la comunicaciéon
digital

B. Conocer los lineamientos y caracteristicas del disefio de
informacién.
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C. Identificar los canales de comunicacion digital y las es-
trategias de comunicacion empleadas en la Universidad
de Guadalajara, el Centro Universitario de Arte, Arquitec-
tura y Disefio y la coordinacion de carreras en miusica.

D. Identificar y evaluar el disefio de informacion en la co-
municacion digital en la Universidad de Guadalajara, el
Centro Universitario de Arte, Arquitectura y Disefio y la
coordinacion de carreras en musica.

E. Generar una herramienta que apoye a la implementacion
correcta del disefio de informacién a través de canales
digitales orientado a las dependencias de la Universidad
de Guadalajara.

De esta forma sera posible identificar los aciertos y errores de
estas dependencias en el marco del disefio de informaciény la
comunicacion digital, con estos resultados se genera la pro-
puesta de herramienta para la construccion de comunicacion
digital.

1.5 Hipotesis

La hipotesis, menciona Zamorano (2013) es una guia especifica
de la investigacion, que conducira al objeto de la investigacion y
a la vez al nuevo conocimiento comprobable; la presente hipd-
tesis es de caracter causal, puesto que supone la relacion entre
las variables de investigacion para explicar el fenémeno. Para
su construccion se tomaran en cuenta los lineamientos para el
uso de las plataformas digitales, de acuerdo a como lo marque
cada una, asi como los principios, fundamentos y productos del
disefio de informacion, con la intencion de referenciar la fun-
cionalidad técnica y la interseccion entre los cédigos de comu-
nicacion visual y el mensaje a emitir. Se considera como la hi-
potesis:

Generar una herramienta que guie el disefio de informacion aplica-
do a la comunicacion institucional construido a través de una estra-
tegia de contenido para social media permitird una comunicacion
que favorecerd la construccion y fortalecimiento de la comunidad
universitaria de las dependencias del Centro universitario de Arte,
Arquitectura y Diseno de la Universidad de Guadalajara.
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1.6 Variables

Las variables de investigacion establecen una relaciéon de causa
y efecto, «una variable es cualquier factor que puede ser ma-
nipulado, controlado o medido en un experimento.» (Question
Pro, 2022), de acuerdo al contexto, relacién y forma de medicion
se pueden categorizar por su operatividad, por su relacién con
otras variables o por su escala. En la figura 4 se puede ver sus
diferentes tipos.

QuestionPro

Tipos de variables para una investigacion

Variables segun Variables segun su relacién Variables segtin
su operatividad con otras variables su escala

Variables cualitativas:

o - ' .
éé Dicotomicas L{]g Variables dependientes 5@ Variable nominal
a ! = :
-3:- Politomicas @ Variables independientes Variable ordinal
Variables cuatitativas:

a%@ Variable moderadora QQ Variable de intervalo

0
QOo®  Discretas
6,
. - =) . -

Variable extranas % Variable de razon

O Continuas

Figura 4. Tipos de variables en una investigacion. Fuente: Ques-
tionPro, 2022.

Explica Question Pro (2022), que cada tipo de variables tiene un
objetivo especifico, las variables segtin su relacion con otras va-
riables se establecen con su relacion con otras. Estas variables
pueden combinarse con otros tipos de variables esto depende
del estudio realizado; las variables dependientes se prueban o
miden en un experimento cientifico, y es posible modificarlas
si el investigador cambia la variable independiente. De igual
manera las variables independientes se modifican o se contro-
lan en el experimento, para probar los efectos en la variable de-
pendiente.

La variable dependiente permite controlar las condiciones de
pruebay asi, poder establecer relaciones entre ambas variables,
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en caso de que se modifique la independiente esta tendra que
cambiar también.

En esta categoria se encuentra la variable moderadora que
abarca la relacion entre la variables anteriores y la extrafia
donde se incluyen fendmenos que no se consideran durante la
investigacion, pero afectan el resultado como pueden ser even-
tos paralelos con alguna injerencia en el campo de estudio. Por
el modelo de proyecto de investigacion que se realizara, se han
seleccionado este tipo de variables, que seran medidas, contro-
ladas y estudiadas aqui. Se dividen en:

1. Variables independientes:
a. Comunicacion institucional a través de medios di-
gitales de la Universidad de Guadalajara, CUAAD y
Coordinacion de carreras en musica.

b. Uso del Diseiio de informacion en la comunicacion
digital institucional de la Universidad de Guadala-
jara, CUAAD y Coordinacion de carreras en musica.

c. Existencia de herramientas para la gestion de la
comunicacion digital bajo los parametros de la
identidad institucional y el disefio de informacion.

2. Variables dependientes:
a. Aplicacion de la Identidad institucional en la co-
municacién digital de la Universidad de Guadala-
jara, CUAADY Coordinacion de carreras en musica.

b. Planificacion de social media en las cuentas de la
Universidad de Guadalajara, CUAAD Y Coordina-
cion de carreras en musica.

Con el listado de variables, se analizara la comunicacion digital
institucional con sus condiciones especificas, la identidad insti-
tucional correspondiente, planificacion de social mediay la in-
teraccion de los usuarios con estos contenidos para finalmente
proponer una herramienta que simplifique y ordene este pro-
ceso.
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También se analizara el contenido bajo las directrices del dise-
flo de informacion, sus principios y fundamentos, junto con la
identidad institucional que corresponde al organismo de edu-
cacion superior. Se estudiaran los resultados que arroje el ana-
lisis de estos dos puntos, y con ellos, se podra estructurar un
toolkit para la mejora en la comunicacién digital en las Coordi-
naciones de Carreras de la Universidad de Guadalajara.

1.7 Delimitacion

Se establecera la direccion especifica que tomara el proyecto,
que consta de encuadrar recursos, medios y tiempo para inves-
tigar. A continuacion se presenta este apartado con la informa-
cion correspondiente.

La primera delimitacion se encuentra establecida por las lineas
de generacion y aplicacion del conocimiento de la maestria en di-
sefio de informacion y comunicacion digital del CUAAD que se
presentan a continuacion:

1. Comunicacion digital:
Se trabaja con diferentes plataformas de medios para la
comunicacién digital asi como los lineamientos para el
contenido que se genera en estas plataformas, estrate-
gias de contenido y plataformas de administracién de re-
des sociales digitales.

2. Disefio de informacion:
Presenta los fundamentos, leyes, productos y requeri-
mientos especificos de la disciplina para la generacion
de piezas graficas que cumplan con la funcién principal
para la que se han creado y que apoyen la construccion
del discurso grafico convenido en el manual de identidad
de la Universidad de Guadalajara.

La segunda delimitacion refiere los lineamientos de modelos
de investigacion indicados en PRONACES, pues son un agente
importante en la investigacion para encontrar soluciones en
las dificultades concretas de la sociedad; particularmente, esta
tesis contribuye a la seccién educacion con una orientacion a la
comunicacion digital.

En tercer puesto, se delimita la seleccién del objeto de estudio la
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coordinacion de carreras en musica, el Centro Universitario de
Arte, Arquitectura y Diseno junto con la Universidad de Guada-
lajara a través de sus canales digitales, primordialmente redes
sociales: Facebook e Instagram, seguido del correo electrénico
y finalmente la comunicacion personal generada en la depen-
dencia durante el periodo 2018-2020; primordialmente esta
investigacion se realiza en la sede Ex Claustro de San Agustin
- Departamento de Miusica del Centro Universitario de Arte,
Arquitecturay Disefio, ubicado en la calle Morelos #191, Guada-
lajara centro; para la realizacion y aplicacion de los diferentes
instrumentos para el levantamiento de datos se consideran a
los miembros de la comunidad universitaria de las carreras en
musica: alumnos, egresados y aspirantes.
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2.1 Programa Nacional Estratégico: Educacion

A continuacion se explica el programa nacional estratégico al
que este proyecto puede abonar con los resultados de la inves-
tigacion.

El Consejo Nacional de Ciencia y Tecnologia (CONACYT) es la
instituciéon responsable de las politicas publicas en materia de
humanidades, ciencias, tecnologias e innovacion cuyo objeti-
vo es la soberania cientifica de México. Esta institucion busca
hacer uso del conocimiento cientifico para crear soluciones que
favorezcan a la sociedad mexicanay el cuidado del medio am-
biente.

Como parte de las estrategias para lograr estos objetivos, CO-
NACYT ha establecido 10 programas que organizan los esfuer-
zos de investigacién en torno a problematicas nacionales con-
cretas, que se plantean metas especificas a corto, mediano o
largo plazo, que den pauta a la soluciéon del problema en cues-
tion; éstos son llamados Programas Nacionales Estratégicos
(PRONACES) vy su principal objetivo es investigar las razones
de forma multidimensional e interdisciplinaria para obtener
conocimientos tedrico-practicos que permitan abordar estas
problematicas. La seleccion de estos temas coincide con los Ob-
jetivos de Desarrollo Sostenible planteados en la agenda 2030
de la ONU, para lograr un trabajo colectivo para obtener avan-
ces en estas areas.

CONOCE LOS 10 PRONACES

SALUD AGUA EDUCACION CULTURA VIVIENDA

& 06 6 ® C

ENERGIA Y CAMBIO SISTEMAS SEGURIDAD AGENTES TOXICOS Y SOBERANIA
CLIMATICO SOCIOECOLOGICOS HUMANA PROCESOSCONTAMINANTES ALIMENTARIA

© © ® © €

Figura 5. Pronaces. Fuente: CONACYT, 2022.

Para el presente proyecto de investigacion, se considera el PRO-
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NACE educacion pues tiene como objetivo «fomentar la inclu-
sién social y la autonomia de las personas mediante procesos de
fortalecimiento de la lectoescritura, la educacion civica para la
paz, los lenguajes formales, las vocaciones cientificas, la edu-
cacién indigena y la evaluacién educativa horizontal» (CONA-
CYT, 20224, parr.1) donde el objetivo es generar mejores condi-
ciones para la poblaciéon donde sea posible ejercer los derechos
plenamente.

Los resultados de esta investigacion seran de utilidad para otros
proyectos que involucren la comunicacién digital y las herra-
mientas del disefio de informacién para fomentar la educacion
y cumplir con los objetivos de la agenda 2030 en beneficio de las
nuevas generaciones.

2.2 LGAC: Comunicacion digital

El enfoque de este posgrado respecto a la linea de generacion y
aplicacion del conocimiento es la «generacion de conocimiento
a través de la gestion de la comunicacion, el disefio interactivo,
la mercadotecnia emocional, la innovacion en entornos virtua-
les, la cibercultura y los paradigmas de la hipermodernidad»
(CUAAD, 2022); a continuacion se analizan algunos articulos
donde se presentan diferentes planteamientos y analisis de
caso respecto al uso de las tecnologias del siglo XXI asi como
las plataformas de redes sociales en las instituciones de educa-
cion superior.

A continuacion se presentan nueve articulos con investigacio-
nes de impacto en la comunicacién digital, las instituciones de
educacion superior y el disefio de informacion.

2.2.1 Mufioz y Valencia, 2015. Gestion del conocimiento organiza-
cional: un encuentro necesario entre plataformas digitales, comu-
nicacion, educacion y cultura.

Este articulo presenta una reflexion sobre la comunicacion
interna como activadora de interacciones en grupos, empo-
deramiento y valores en la cultura organizacional a través de
la implementacién de plataformas digitales con este objetivo,
ademas presenta conclusiones orientadas a potencializar el uso
de éstas para asi fortalecer las instituciones.

El autor menciona que el sector productivo ha incorporado
transformaciones que enriquecen a los recursos humanos, con
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la intencion de impactar de manera favorable en el mercado, al
haber una enorme riqueza de opciones en gran parte de los ca-
sos existe exceso de competencia.

Es sabido que el conocimiento es un pilar fundamental en la
sociedad, por este motivo se busca volcar dicho conocimien-
to hacia los usuarios para hacer una inversion significativa
en plataformas digitales para almacenamiento, intercambio y
conversion de la informacion, aunque no necesariamente este
gasto es proporcional al dominio de estas plataformas y medios
en las diferentes instituciones, es decir, las instituciones ad-
quieren suscripciones, membresias o software pero no se rea-
liza una capacitaciéon formal y homogénea para la utilizacion y
aprovechamiento de éstas.

Con este analisis mas la revision de resultados en diferentes
modelos propuestos cuyo eje central es el proceso administra-
tivo, se deja de lado la incidencia del factor humano y el de-
sarrollo social, se recomienda un desarrollo estructurado que
incorpore el aspecto social de la gestion del conocimiento, que
incluya las actitudes del colaborador frente al conocimiento y
los procesos de comunicacion que alimenten las interacciones
sociales en las que se forma el conocimiento y la cultura orga-
nizacional.

Existen diferentes modelos tedricos pero ninguno desarrolla el
factor humano, el desarrollo social y su incidencia en la efecti-
vidad de éstos. Mencionan que el conocimiento no lo crean las
organizaciones y, que «la creaciéon de conocimiento organiza-
cional debe ser entendida como un proceso que amplifica or-
ganizacionalmente el conocimiento creado por los individuos»
(Nonaka y Takeuchi en Mufioz y Valencia, 2015, p. 107) para esto,
es necesario conocer los tipos de conocimiento que se presen-
tan en la tabla 2:

Tabla 2. Tipos de conocimiento.

Generador Caracteristicas Nonakay
Takeuchi
Personal De contexto especifico, subje- | Tacito
tivo, experiencial y altamente
practico
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Organizacional | Objetivo, sistematico, Explicito
lenguaje formal, racional y
sistematico.

Fuente: Nonaka y Takeuchi en Mufioz Zapata & Valencia Rey,
2015

El conocimiento puede cambiar entre los diferentes actores,
depende de la interaccién, y en la figura 5, se muestra como es
posible convertir y trasladar los tipos y las fases entre si:

Tacito Tacito
Socializacion Externalizacion m
o 3
S 5
i° a > g
2 o
1§ Internalizacion Combinacion T
0
s
Explicito Explicito ‘—‘

Figura 6. Cuatro formas de conversion del conocimiento. Fuente:
Nonaka y Takeuchi en Murnioz y Valencia, 2015.

Estos procesos de transformacion de conocimiento se logran
mediante la socializacion, generalmente gracias a la comuni-
cacion no verbal, es decir, la externalizacion convierte el cono-
cimiento tacito en explicito pues le brinda sentido al compartir
la experiencia de forma fluida, bidireccional y simétrica. Pos-
teriormente la interiorizacion permite la apropiacion del cono-
cimiento a través de la accién o uso del mismo, convirtiéndose
en tacito, asi se moldean y refuerzan las actitudes basicas del
individuo-colaborador, como: la apertura, la disposicién a la
participacion, el empowerment y el aprendizaje continuo; pero
para que esto funcione es necesario un apoyo completo a través
de la cultura organizacional y la comunicacion.

Entre las conclusiones, destaca la importancia de la comuni-
cacion interna puesto que «permite las interacciones sociales
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necesarias para la transformacion del conocimiento; dicha co-
municaciéon debe ser bidireccional y propiciar actitudes como
apertura, confianza, disposicion al conocimiento y empower-
ment» (Mufioz y Valencia, 2015), pero para lograrlo debe haber
motivacién y compromiso generados a través de procesos de
aprendizaje con sentido donde se vinculan los componentes de
la cultura organizacional y los valores de ésta. Para el proyecto
que se desarrolla en esta tesis, presenta relevancia al tomar en
cuenta los factores humanos y su relaciéon empresa-individuo,
la comunicacién no verbal y la transformacion del conocimien-
to tacito en explicito, es decir la construccion de comunidad que
puede aplicarse en areas o segmentos especificos de la Univer-
sidad de Guadalajara, la transformacion del modelo de comu-
nicacioén en medios digitales y su contribucién a la comunidad
de la vida real.

2.2.2 Limas y Vargas, 2020. Redes sociales como estrategia acadé-
mica en la educacion superior: ventajas y desventajas.

Este articulo presenta los resultados de la investigacion rea-
lizada con estudiantes universitarios de Administracién Co-
mercial y Financiera en Tunja, Colombia. Se trabajé con 191
alumnos a través de muestreo probabilistico, de tipo aleatorio
simple, dando como resultado que las redes sociales se deben
incorporar en la educacion superior como politica institucional
y no solo como eventos episodicos o coyunturales.

Las redes sociales ofrecen herramientas innovadoras utiles
para la educacion superior, son consideradas como «sistemas
que permiten establecer relaciones con otros usuarios y espa-
cios de intercambio de informacién y generacién de relaciones
e interaccion entre distintas personas» (Limas y Vargas, 2020,
p. 562) y se han convertido en un potencial medio tecnologico
entre docentes y estudiantes, quienes ha incrementado su pre-
sencia; también han contribuido a la mejora en el proceso de
ensefianza aprendizaje junto con la calidad educativa.

Se detectd que tanto estudiantes como docentes, por iniciati-
va propia, utilizan estas plataformas para el desarrollo de los
procesos de formacion académica, aunque el programa educa-
tivo no cuenta con una politica institucional de uso y manejo
de éstas como parte de los procesos formativos del estudiante,
ni de la ensefianza. Los hallazgos cuantificados presentan que
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«el 95% de los estudiantes utilizan WhatsApp, el 74% acceden a
YouTube, el 21% usan Facebook, y 9% y 4% emplean Instagram
y Twitter, respectivamente, para el desarrollo de los procesos
de formacién académica universitaria» (Limas y Vargas, 2020,
p.565) y de estas plataformas «el 95% del estudiantado utiliza
las redes sociales para comunicarse, el 75% las emplea como
herramienta de estudio y el 49% las destina como medio de en-
tretenimiento y ocio» (Limas y Vargas, 2020, p.564). Las auto-
ras enlistan ventajas y desventajas especificas como parte de
las conclusiones que se presentan a continuacion:

Tabla 3. Ventajas y desventajas de las redes sociales.

Ventajas % Desventajas %
Facilitan el didlogoy | 82% | Dependencia de las 60%
la comunicacion entre redes sociales, que
comparferos desborda tiempos 'y

limites
Facilitan la comuni- 75% | Distraccion exagerada | 51%
cacion con el docente y exceso de informa-

cion
Incrementan la cola- | 61% | Reduccion del contac- | 49%
boracion entre com- to fisico entre compa-
paneros en el desa- nieros y con los docen-
rrollo de actividades tes
Ayudan al aprendizaje | 56% | Problemas de veraci- |38%
de temas especificos dad y confiabilidad de

la informacion con-

sultada
Ayudan en la interac- |53%) | Dificultades de acceso |21%
cion y el debate sobre a internet
temas del curso
Se publicay se com- | 47% | Mala administracion |2%
parte recursos y/o del tiempo y desplaza-
contenidos afines a miento de otras prio-
los temas del curso ridades
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Facilitan la investi- 47%
gacion en los temas
y, por tanto, la elabo-
racion de actividades
del curso

Proporcionan conte- | 18%
nidos e informacion
valiosa para la elabo-
racion de actividades
del curso.

Dan acceso a cualquier | 2%
hora

Fuente: Limas Suarez y Vargas Soraca, 2021, pp. 565-566.

Entre las conclusiones se menciona el gran reto que la era di-
gital ha representado en la educacion superior y ademas fueron
comprobadas las potencialidades que ofrecen en un entorno
tecnolégico mediado por las TIC, lo que lleva a que los proce-
sos de ensefianza-aprendizaje se incorporen al contexto uni-
versitario con otras innovaciones de caracter académico. Li-
mas y Vargas (2021) mencionan con acierto que es primordial
su incorporacion como herramienta pedagégica y un aliado
innovador en la educacion superior, de esta forma con un caso
comprobado, le brinda sustento a través de la vida cotidiana
académica, la importancia de la incorporacion del social media
en estas instituciones siempre y cuando se conduzca de forma
institucional y se puedan brindar medios oficiales para evitar
las distracciones o confusion en los jévenes.

2.2.3 Marin-Diaz y Cabero-Almenara, 2019. Las redes sociales en
educacion: desde la innovacion a la investigacion educativa.

El articulo analiza la presencia de las redes sociales en la po-
blaciéon y su crecimiento en los centros formativos, con el ob-
jetivo de crear entornos colaborativos y no solo informativos.
Algunos de los aspectos que se analizan son: la problematica
de la falta de modelos y buenas practicas para su utilizacion, la
vision social del empleo de estas plataformas, la seguridad que
brindan al cibernauta a través de las configuraciones de pri-
vacidad, posibles adicciones, manejos problematicos y falta de
control sobre el contenido compartido. Esta informacién brinda
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referencias especificas sobre dichos estudios, que son de ayuda
para construir una postura y definiciéon sobre las plataformas
de social media en las instituciones de educacion superior.

Entre la comunidad estudiantil de diferentes niveles hay aper-
tura para emplear internet y las herramientas que provee, esto
hace importante incluir herramientas que favorezcan los pro-
ceso de ensefianza-aprendizaje con la posibilidad de convertir-
se en protagonistas de estos procesos. Bajo este escenario, las
redes sociales han incrementado su protagonismo pues brin-
dan un crecimiento intelectual social y emocional, y han dado
mas transformaciones en diferentes contextos entre ellos, el
proceso del aprendizaje.

Estas plataformas ofrecen oportunidades para que los usuarios
interactiien y compartan informacién no solo con sus circulos
cercanos sino también con otros internautas con quienes com-
parten algo en comun sin tener que tener otro tipo de conexion
previa; ademas existen otros tipos de plataformas como What-
sApp e Instagram que permiten generar diferentes perfiles para
la practica educativa junto a una nueva area de las relaciones
establecidas entre estudiantes y profesores.

Cabe destacar que un gran aporte orientado a la justificacion
de este proyecto es la existencia de diversas oportunidades de
aprendizaje a través de las redes sociales para favorecer la me-
todologia activa del proceso de enseflanza-aprendizaje, actitu-
des y usos que los jovenes hacen de ella, habitos de uso por par-
te de los estudiantes y sus efectos en los universitarios, ademas
Marin-Diaz y Cabero-Almenara (2019) agregan una lista de re-
ferencias sustanciosas sobre estos temas.

2.3 LGAC: Disefio de Informacion

El enfoque de este posgrado respecto a la linea de generacion
y aplicacion del conocimiento de disefio de informacion es la
«aplicacion de fundamentos de disefio que construyan discur-
sos graficos para la visualizacion de datos, arquitectura de in-
formacion y/o diseiio de interfaces u otro medio basado en la
sistematizacion y el analisis de datos» (CUAAD, 2022).

2.3.1 Pontis, 2011. (Qué es el diseiio de informacion?
El disefio de informacién como tal comenzo en 1940 y se conso-
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1id6 a finales de 1970. «Uno de los malentendidos mas frecuen-
tes de ser que el diseflo de informacién es una disciplina na-
ciente, cuando existen ejemplos que datan de mas de 300 afios
de antigiiedad» (Pontis, 2011) esta disciplina demuestra la im-
portancia de la funcionalidad sobre la estética en los proyectos
de diseno, hay que tener en cuenta «la necesidad de entender
cémo analizar y organizar la informacion para poder alcanzar
una solucién efectiva» (Pontis 2011) y presenta como objetivo
la traduccion de informacion compleja, es decir las soluciones
pueden no ser un objeto de disefio sino solamente una estrate-
gia de comunicacién o una reestructuracion en el pensamien-
to es decir, «La esencia del disefio de informacion es analizar,
organizar, entender como solucionar y disefiar» (Pontis, 2011).

Se logra a través de la traduccién a un lenguaje que permite
explicar las ideas de forma clara, precisa y eficaz en diferentes
formas de visualizacién y con una abstraccion que se selecciona
de acuerdo a quién vaya dirigida. Es importante tener en cuenta
que la visualizacion de datos es una disciplina diferente, es una
de las disciplinas que integran el proyecto de investigacion vy,
en la herramienta generada para la gestiéon ordenada y simpli-
ficada de la comunicacion digital y la aplicacion de la identidad
institucional de las dependencias de la Universidad de Guada-
lajara.

De esta forma la disciplina de diseilo de informacién brinda
herramientas para que los disefladores puedan seleccionar los
medios de salida adecuados de acuerdo al contexto en que se
encuentran con el objetivo de lograr traducir la informacién
compleja al grupo objetivo que se pretende comunicar, es por
esto que es de suma importancia en este proyecto.

2.3.2 Sekar, 2017. Infographic: Not Just a Beautiful Visualisation
[Infogrdficos: no es solo una visualizacion bonita (traduccion pro-
pia)l.

Este articulo presenta una postura sobre el uso de las infogra-
fias y sus beneficios como herramienta para procesar la infor-
macion y mostrar los datos existentes asi como los problemas
principales en su desarrollo. Las herramientas de visualizacion
de datos tienen como objetivo contar una historia, compartir
informacion y construir conocimiento; combinan iconos, ima-
genes y graficos para cumplir estos objetivos. Se trataran las
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infografias que son parte de estas herramientas y que permiten
resumir informacién y presentar de manera visual datos com-
plejos, aunque gran parte de las veces se utilizan para exponer
datos obtenidos de forma automatica como resultado de las in-
vestigaciones cientificas y académicas; este tipo de visualiza-
ciones deben ser funcionales, estéticas y eficaces para que asi el
lector pueda descubrir y comprender estos valiosos datos.

Existen diferentes categorias de éstas y se pueden estable-
cer por objetivo, como son: informar, entretener y persuadir a
la audiencia; para lograrlo deben incluir titulos que llamen la
atencion del receptor principal y al finalizar incluir conclusio-
nes y call to action, que son frases sencillas y llamativas que
dan una instruccion simple sobre el tema que se tratd. Este tipo
de visualizaciones de informacién han tenido un incremento
en su popularidad desde el 2010 gracias a sus caracteristicas
individuales que menciona Sekar (2017, pag. 2) como:

1. Digerible: perfecta para la era digital con un alto consu-
mo de informacion digital donde la audiencia busca pie-
zas de informacion rapidas y sin demasiado esfuerzo.

2. Compartible: Parte de las caracteristicas de la comuni-
cacion digital es la simpleza de compartir con otros in-
formacion con herramientas simples y, comparado con
compartir un enlace o un documento las infografias son
formas creativas de captar la atencién de otros.

3. Entretenida: Gran parte de las personas son visuales, es
decir prefieren concentrar su atencion en mirar una ima-
gen agradable que leer una descripcion, esto le da a las
infografias un gran poder de explicar informaciéon com-
pleja de forma atractiva, agradable, sencilla y divertida.

En el articulo se demostrd la eficiencia en el proceso de interac-
cion de la informacion con el analisis de los usuarios, entre sus
componentes se menciona primeramente el aspecto visual, que
esta completamente relacionado con el disefio y debe conside-
rar entre sus prioridades ser atractivo, comprensible y reteni-
ble; seguido del contenido que generalmente se divide en tres
aspectos: Introduccidn, inicia el tema del que se tratara la info-
grafia y normalmente combina el titulo y un parrafo; Idea Prin-
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cipal, contiene la informacion vy es la mayor parte de la seccion
con diseiio; finalmente la Conclusion, conduce al lector al cierre
del tema, y como colofén el conocimiento, factor generado por
el contenido y la presentacion del mismo, es el resultado de la
combinacién entre la informacion presentada y el disefio, para
que asi el publico pueda deducir y comprender el tema.

Es importante lograr un equilibrio entre los elementos visuales
y la informacion. Ademas dentro de las infografias existen di-
ferentes tipos respecto al formato (estaticas, con movimiento o

interactivas), la autora las define:

Tabla 4. Tipos de infografias.

Tipo Definicion Medio de salida
Infografia | Presenta informacién | El medio de salida es
estatica | fija e interaccion uni- | unaimagen fija con la
direccional, el usuario | narrativa correspon-
solo realiza visualiza- | diente, generalmente
cién y lectura. se usa para informesy
contenido en redes so-
ciales.
Infografia | Generalmente tam- | El medio de salida es
conmo- |biénesinformaciéon | unainfografia animada
vimiento | fija, su diferencia es el | 0 en movimiento y se
tipo de interaccion del | sugiere cuidar la narra-
usuario pues también | tiva.
se agregan sonidos
(voz en off o musica)
Infografia | Esta visualizacion Puede ser narrativo, ex-
interac- | puede tener informa- | ploratorio o ambos.
tiva cion fija o dinamica,
el usuario interactia
de forma activa con el
contenido que permi-
te elegir la informa-
cion a las que se acce-
de / visualiza.

Fuente: Sekar, 2017. Traduccién propia.

Ademas estas visualizaciones se pueden categorizar por el con-
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tenido en seis opciones «The state of an industry or idea, Edu-
cational resource, Compare or contrast, Evolution, Numbers
and statistics, The visualised article [Estado de una industria
o idea, comparacion o contraste, evolucion, nimeros y estadis-
ticas y visualizacion de articulos)» (Sekar, 2017, p.3, traduccion
propia) cada una de estas categorias tiene un objetivo diferente
de visualizacion o uso de la informacion de acuerdo a lo que va-
yan a compartir.

A continuacion se presentan los aciertos y errores mas comu-
nes mencionados por Sekar (2017, p.5) en las infografias y que
de ellos puede depender la funcionalidad de las mismas:

1. Gratuito: se utilizan solamente diagramas simples , al-
gunas veces se agregan iconos o simbolos sin ningin
propdsito.

2. Confuso: el resultado final complica la comprension de
la informacion porque no tiene un propdsito visual esta-
blecido.

3. Sobrecargado: hay demasiados elementos graficos que
compiten entre si por la atencién del usuario

4. Mal diseilo: La seleccion de colores, tipografias y ele-
mentos del disefio dan un mal aspecto, la informacién no
se presenta adecuadamente y no cumple sus objetivos.

5. Engafioso: Presenta informacion ambigua o falsa con la
intencién de promover de forma desleal algiin evento o
situacion, que genera desconfianza en la audiencia.

En la siguiente tabla se mencionan los aciertos para la genera-
cion de infografias que la autora invita a los desarrolladores de

éstas a tomar en cuenta, para cumplir sus objetivos:

Tabla 5. Aciertos de las infografias

Aciertos Descripcion

Inmediatez | El contenido de la infografia en estructura y
disefio transmite esa sensacion a través de sus
elementos, como los detalles y la narrativa.
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Maleabilidad | Permite a los usuarios controlar significado y
relevancia, y ser co-creadores de la experien-
cia.

Convincente | Evoca el interés, la atenciéon y la admiracion
de los usuarios (ideas o problemas novedosos)
también a través de la estructura narrativa
que incita a los usuarios a llegar hasta el final.

Resonancia | Se trata de la reverberacion (efecto duraderoy
relevante)

Coherencia |Lainfografia comparte un mensaje completoy
bien formado que es creible y confiable.
Fuente: Sekar, 2017,p.6, Traduccion propia.

Destaca en sus conclusiones la importancia de esta herramien-
ta de la visualizaciéon de datos, por su relevancia y apoyo en
el procesamiento de la informacién compleja, resalta que los
creadores de éstas deben conocer correctamente las metodolo-
gias para transformar el conocimiento en imagenes funciona-
les, con una excelente presentacion visual.

Las caracteristicas individuales de estas visualizaciones de
datos las convierten en una excelente opciéon para compar-
tir contenido especifico y complejo, como es en algunos casos
de procesos universitarios, es asi que las infografias permiten
transformar un documento o instructivo en una pieza amiga-
ble para los usuarios que ademas favorece la construccion de la
comunicacion institucional.

2.3.3 Andrade, Souza, Silva y Fonseca, 2020. The Visual Practi-
ce: the Infographic as a Facilitating Tool for Learning in Medical
School [Prdctica visual: la infografia como herramienta facilitado-
ra del aprendizaje en la facultad de medicina).

Andrade, Souza, Silva y Fonseca (2020) presentan un analisis
del uso de la infografias como herramienta pedagdgica para el
aprendizaje en la Escuela de Medicina, para fomentar la auto-
nomia y creatividad en el area de la salud; los estudiantes ge-
neraron un producto de infografia basados en su audiencia,
objetivos, seleccion de lenguaje para el publico, eleccion de in-
formacion, colores y estilo, divididos en 7 topicos:
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1. Enfermedades degenerativas de las articulaciones
2. Debilidades 6seas

3. Neumonia en el adulto mayor

4. Infarto agudo del miocardio

5. Demencia vascular

6. Arterioesclerosis

7. Herpes Zoster

Este proceso estuvo a cargo del profesor con criterios de eva-
luacion establecidos al inicio del proyecto, el grupo se dividid
en 7 grupos y cada uno trabaj6 un tema.

Dentro del contexto de las escuelas médicas existen diversas
opiniones sobre las practicas, el estilo de ensefianzay el proce-
so de aprendizaje, se ha propuesto explorar diferentes formas
de crear, trabajar y adquirir conocimiento a través de la imple-
mentacion de diferentes mecanismos y recursos para generar
estrategias pedagogicas constructivas. Los autores mencionan
notables beneficios de utilizar herramientas que mejoren el mo-
delo educativo tradicional en la sociedad, para poder tener una
experiencia transformadora. En el caso que se presenta utilizan
la infografia como un recurso innovador, donde los estudian-
tes tienen la oportunidad de acceder a contenido en diferentes
formatos y se puede considerar como «it can be an alternative
source of information, a source of research and a method for
discussion. [una fuente alternativa de informacion, una fuente
de investigacion y un método de discusion]» (Andrade, Souza,
Silva y Fonseca, 2020, p.2, traducciéon propia) dando a los es-
tudiantes nuevas herramientas para el desemperio escolar, que
incluyen actividades individuales y colectivas.

Cabe resaltar que los autores mencionan que «A good infogra-
phic is the results of research circus and the definition of stra-
tegy. [Una buena infografia es el resultado de la investigacion,
las basquedas y la definicién de una estrategia.]» (Andrade,
Souza, Silva y Fonseca, 2020, p.3), es decir, es el resultado de
un proceso pedagogico efectivo para la construccion de cono-
cimiento.

Finalmente, entre las conclusiones se destaca que los estudian-
tes adquirieron conocimientos individuales y colectivos como
creatividad, reflexion, objetividad y conocimiento del lenguaje
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visual para la creacion de estas infografias, sumado a los ob-
jetivos de la asignatura que consideraban los topicos seleccio-
nados como parte del programa, ademas la importancia de las
infografias como actividad cotidiana y académica junto con las
condiciones de la evaluacion y la adquisicién de nuevas habili-
dades.

Estas practicas demuestran la importancia de las infografias
como herramienta para la visualizacién de datos complejos asi
como el proceso previo donde forman parte de una estrategia,
es posible concluir que la generacion de este tipo de contenido
favorece la organizacion y planificacion del contenido que se
comparte como institucion educativa.

2.4 Comunicacion en las instituciones de educacion superior
Parte del contexto del proyecto son las instituciones de edu-
cacion superior quienes desde su establecimiento en Améri-
ca poco después de la llegada de los espaiioles han brindado
y construido conocimiento a través de diferentes estructuras,
actualmente son parte de la sociedad y brindan no solo educa-
cion, sino servicios, vinculacion y apoyo social.

2.4.1 Fresdn, 2004. La extension universitaria y la universidad pui-
blica.

En este articulo Fresan realiza un analisis sobre la extension
universitaria puesto que ha sido una de las funciones menos
atendida en estas instituciones, esta funcion permite y fomenta
el dinamismo y su relacion con la sociedad, existen autores que
plantean una necesidad de transformacion a través de nuevas
estrategias de gestion.

La sociedad ha cambiado durante los altimos afios, en cami-
no a la digitalizacion, automatizacion y tecnologia. En el siglo
pasado las personas, al obtener un titulo universitario, se po-
drian considerar preparadas para la vida, en cambio ahora, en
un mundo dinamico y en constante cambio es responsabilidad
individual permanecer en actualizacion y ser competente en el
mercado laboral, las universidades deberian evolucionar a este
ritmo también.

Fresan (2004) resalta la universidad como una Figura institu-
cional, su comportamiento en Latinoamérica ha mostrado in-
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tencion de atravesar las fronteras y generar acercamiento en
diferentes sectores sociales, en sus palabras, «la Universidad, a
través de la extension universitaria, puede lograr un gran dina-
mismo en su relacion dialéctica con la sociedad» (Fresan, 2004,
p.1). Se reconoce en la Primera Conferencia Latinoamericana de
Difusion Cultural y Extension Universitaria, convocada por la
Union de Universidades de América Latina (UDUAL) a la exten-
sién universitaria como «el conjunto de acciones que expresan
la vocacion universitaria de proyectar dinamica y coordinada-
mente la cultura, y vincular a todo el pueblo con la Universidad»
(Fresan, 2004, p.49) esta definicion es sumamente interesante
pues invita a realizar una sinergia entre todos los grupos socia-
les para resolver problemas entre los mismos involucrados por
medio de actividades fuera de las acciones formales universi-
tarias y que al exterior e interior de la institucion, la extension
universitaria permite ampliar y favorecer la incorporacion de
los estudiantes de formacion integral.

Fresan, establece en un analisis de universidades latinoameri-
canas tres categorias principales y las actividades que se pue-

den incluir en ellas:

Tabla 6. Antecedentes de la extension universitaria.

Nombre Actividades

Difusion o Manifestaciones artisticas y, en algunas ins-
extension tituciones, la difusion del conocimiento cien-
cultural tifico

Extension Servicios a la comunidad, servicios asisten-

universitaria | ciales

Extension Extension de la docencia: educacion continua,
académica | centros de lenguas extranjeras, formacién de
profesores, capacitacion de personal admi-
nistrativo

Servicios de apoyo a la docencia e investiga-
cion: biblioteca, servicio social, orientacion
vocacional, produccion editorial y audiovisual.
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Servicios asistenciales a la comunidad exter-
na: bufetes juridicos, servicios médicos, ase-
soria técnica.

Clinicas estomatolédgicas y servicios a estu-
diantes.

Recreacion y deporte
Fuente: Ruiz Lugo 1992 en Fresan, 2004.

En México se presenta un manejo de forma desigual entre las
diferentes instituciones de educacién superior, puesto que a
pesar de pertenecer a los principales pilares carece de un pro-
grama estructurado y con objetivos, «los énfasis varian con el
tiempo y reflejan la importancia que el Rector en turno concede
a esta funcion» (Fresan, 2004, p.50) es decir, segin sea nece-
sario se realizan y asignan actividades con esta intencién. Asi-
mismo, existe una falta de comunicacién entre quienes generan
actividades de extension universitaria cultural y los docentes
organizadores de actividades, por lo tanto el resultado carece
de identidad universitaria y no obtiene el maximo alcance de
difusion. Fresan en su analisis sefiala:

La extension universitaria, concebida como puente para
la comunicacién activa y creadora de los universitarios
con la sociedad, es decisiva para el establecimiento de
prioridades y el desarrollo de una conciencia de solidari-
dad mediante la cual los universitarios y los miembros de
diversos sectores sociales colaboren en la construccion,
gracias a la convergencia de sus esfuerzos, situaciones
de mayor justicia y equidad, es decir, escenarios en los
cuales el hombre pueda avanzar en la conquista de sus
aspiraciones de desarrollo individual y colectivo. (Fresan
Orozco, 2004, p.52)

Entre las conclusiones destaca que el papel de la universidad
publica es sumamente importante en la preservacion de la cul-
tura, que poco a poco incrementa su valor en la sociedad pero
solo sera posible si se consolida el programa de extension uni-
versitaria como proyecto académico, de esta forma se cuenta
con una referencia sobre la importancia de estructurar de ma-
nera unificada estos pilares y, es también relevante la forma en
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que se realice la difusion.

La difusion de los programas de extension, servicios y benefi-
cios orientados a la poblacion en general es un factor relevante
pues construye la imagen de las instituciones en la sociedad en
que se encuentran y ademas permite a quienes brindan estos
servicios asegurarse de contar con usuarios que se veran favo-
recidos por éstos.

2.4.2 Bernardes, Nery, Véliz, Henriquez y Herndndez, 2012. La ex-
tension universitaria y la universidad de ciencias médicas de Pinar
del Rio.

En la Universidad de Ciencias Médicas de Pinar del Rio, Cuba,
se gestiona la Extensidn Universitaria como proceso formativo,
integrador y sistémico, con un enfoque centrado en la interac-
cion de la comunidad universitaria y la sociedad, orientado a
generar transformaciones sociales. Estas acciones se han vuel-
to polémicas y han generado debates interdisciplinarios con la
intencion de lograr desarrollarlas de forma arménica, pues esta
area de difusion de la cultura y la extension de sus servicios a
todo el pueblo es un hito muy importante. Este articulo revisay
describe el trabajo de esta universidad y sus labores de exten-
sion.

La construccion de las instituciones de educacién superior como
entes sociales es un concepto reciente, hasta antes de 1950 la
poblacion no poseia educacion universitaria y las instituciones
junto con sus egresados atesoraban privilegiadamente el cono-
cimiento; la UNESCO establecié como objetivo educaciéon para
todos durante toda la vida, gracias a esto se han fomentado las
actividades de extension universitaria, y se invita a la expan-
sidn, mas alla de la formacién de profesionales, docentes e in-
vestigadores.

La extension universitaria es considerada como uno de los pro-
cesos sustantivos en las universidades pues con ella «modifi-
camos las conductas sociales de un pueblo, barrio o comunidad,
ya que la universidad como institucién es la que atesora cultu-
ra, ciencia y recursos humanos calificados, para desarrollar y
transformar a la sociedad para bien, respondiendo a su encargo
social» (Bernardes, Nery, Véliz, Henriquez y Hernandez, 2012,
p.115), v debe trabajar conjuntamente con los demas pilares
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universitarios, que son la docencia y la investigacion, para asi
poder generar una interaccion institucion-comunidad, es de-
cir, permite abordar las interrelaciones formales e informales
en la estructura social.

Los autores invitan a realizar y gestionar la extension univer-
sitaria a través de la conjuncion de los pilares de la universidad,
primeramente la Investigacion debe realizar un diagnostico de
los problemas sociales, centrandose en las causas reales; pos-
teriormente la docencia debe abordar perspectivas para rea-
lizar intervenciones efectivas en la sociedad, y finalmente, la
accion social que debe ser «directa, concreta y contundente,
que permita un inmediato impacto en el mejoramiento de las
condiciones de vida de nuestros conciudadanos» (Bernardes et
al, 2012, p.115). Para lograrlo es necesario proponer, gestionar y
realizar cambios y ajustes en las diferentes areas que confor-
man a la institucion, que permitan crecer los servicios y dina-
micas que se ofertan a la sociedad, diversificar los componentes
universitarios y mejorar la formacién académica a través de ese
enfoque, para que entonces sea posible desarrollar la comuni-
dad extrauniversitaria y la intrauniversitaria, esto solo es posi-
ble enfocandose primeramente en los suyos.

Finalmente la universidad en cuestion, por medio de un nue-
vo modelo «educa, y ensena en los propios servicios de salud
con la educacion en el trabajo y coinciden en el tiempo y espacio
los mismos actores» (Bernardes et al, 2012, p.118) es decir, la
universidad generd un sistema de salud propio a beneficio de
la comunidad donde los estudiantes pueden formar parte y asi
completar su aprendizaje.

Con esto se demuestra la importancia de incluir la difusién de
la culturay extender sus servicios al pueblo que pertenece, pues
«si lametodologia de la extension es efectiva, el sujeto se apro-
pia de parte de la cultura acumulada por la humanidad y si ade-
mas se consigue que participe y se comprometa, se propicia la
elevacion del desarrollo cultural» (Bernardes et al, 2012, p.118)
de esta forma se construye en cada aula el cambio sociocultural
con enfoque social; esto es parte de los objetivos de la Univer-
sidad de Guadalajara donde los estudiantes y egresados parti-
cipan en este enfoque, siendo asi, jcomo se debe construir la
comunicacion para la comunidad universitaria?
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2.4.3 Sapien, Valles, Pifion y Gutiérrez, 2019. Modelo estratégico de
comunicacion para el posicionamiento de Universidades Tecnolo-
gicas.

Las universidades tecnoldgicas son percibidas por los jévenes
prospectos a estudiantes como una oferta poco atractiva, bajo
el concepto de ser de menor calidad tanto en sus opciones de
estudio, con carreras poco o nada conocidas, como en el nivel
de imparticion de ensefianza. Derivado de esto existe la necesi-
dad de generar un modelo estratégico de comunicacion para el
posicionamiento de las universidades tecnologicas.

Dichas estrategias contribuyen a su visibilidad, permanencia
como rentabilidad, reconocimiento, crecimiento, desarrollo y
relevancia social; en este estudio se incluyen la Tarahumara,
Parral, y Ciudad Juarez, en Chihuahua, México. Al finalizar con
la investigacion se generd un modelo estratégico de comuni-
cacion para el posicionamiento de las Universidades Tecnolo-
gicas, que incluye: cultura organizacional; gestion de marca
e identidad corporativa; comunicaciéon organizacional y pro-
paganda; publicidad y tecnologias de la informacién y comu-
nicacion; eventos y protocolo; ventaja competitiva; v mapa de
publicos y relaciones publicas. Existen estudios que mencionan
que:

Las UT no son instituciones del todo relevantes para los
jovenes mexicanos, pues en la practica funcionan como
una alternativa educativa terminal, que da acceso a un
titulo poco conocido y mal comprendido en el mercado
de trabajo y que no ofrece las condiciones laborales espe-
radas. (Silva, 2006, en Sapien, Valles, Piiion y Gutiérrez,
2019)

Por su condicién socioeconémica media y baja, los graduados
de estas instituciones son egresados que continuaron una ca-
rrera profesional corta, pues su entorno no ofrece atractivas
posibilidades de empleo a nivel profesional técnico.

La premisa es que la generacion de este modelo estratégico de
comunicacion contribuira a su visibilidad, permanencia, ren-
tabilidad, reconocimiento, crecimiento, desarrollo y relevancia
social, «La permanencia en las localidades, especialmente en
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aquellas en donde no habia oferta de educacion superior ptblica
y con algin grado de marginacién; para garantizar la atencion
a estudiantes en donde viven» (Silva,2006, en Sapien, Valles,
Pifion y Gutiérrez, 2019) puesto que al tener la oportunidad de
comunicarse se puede obtener una respuesta o retroalimenta-
cion.

Estas instituciones tuvieron como primer objetivo, en 1991, fa-
vorecer a las comunidades marginadas a manera de ofrecer ca-
pacitacion o formacion intensiva y de corta duracion, a través
de una diversificaciéon de la oferta educativa acorde a la realidad
socioecondmica y los mercados laborales locales.

Este estudio emple6 un enfoque mixto con una fase cualitativa
y una fase cuantitativa. Se realiz6 una revision de la literatu-
ra correspondiente que permitié tener bases para el posicio-
namiento y las estrategias de comunicacion, entrevistas a los
directivos de las instituciones, alumnos y expertos que pudie-
ran validar este modelo. En la revision de literatura también se
incluye como posicionamiento «la imagen de un producto en
relacion con aquellos que compiten directamente con él» (Sa-
pien, Valles, Pifion y Gutiérrez., 2019, p.116). Es muy importante
revisar los planes estratégicos de comunicacion que existen en
la institucion.

Como resultado de esa revision se seleccionaron las estrategias
de cultura organizacional; gestiéon de marca e identidad cor-
porativa; comunicacion organizacional y propaganda; publici-
dad y tecnologias de la informacién y comunicacién; eventos y
protocolo; ventaja competitiva; y mapa de publicos y relaciones
publicas; para que al desarrollarlas se produzca una sinergia
orientada a los objetivos planteados. Se realizaron diferentes
encuestas y entrevistas donde los participantes expresaron su
punto de vista, posteriormente se analizé la opinion y los ar-
gumentos presentados; con los resultados de estas etapas y se
genero la propuesta del modelo de comunicacion para validarla
por expertos en tres rondas.

El modelo de comunicacion estratégica abarca 7 fases que se
explican a continuacion:
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Tabla 7. Modelo de estratégico de comunicacion

N°

Fase

Actividad

Diagnosticar

El posicionamiento de la comunicacion
representada por las funciones basicas de
las universidades.Gestion de su mapa de
publicos: internos y externos

Disenar

Proceso sistémico, contingente, estra-
tégico y productivo. Considerando da-
tos - investigacion, situacion - vision,
planificacion - management, calidad -
competitividad, marketing - posiciona-
miento, medicion - evaluacion, y tecno-
logia-innovacion.

Modelizar

Siete estrategias de comunicacion: cul-
tura organizacional; mapa de publicos y
relaciones publicas; ventaja competitiva;
gestion de marca e identidad corporati-
va; comunicacion organizacional y pro-
paganda; publicidad y Tecnologias de la
Informacién y Comunicacion; y eventos y
protocolo.

Estrategar

La relacion del sistema-organizacion con
las otras organizaciones (competenciay
publicos)

Planear

Alineamiento a esta herramienta entre el
Plan Institucional de Desarrollo (PIDE),
Programa Operativo Anual (POA) y el
Modelo de Evaluacion de la Calidad en las
Universidad Tecnoldgicas (MECASUT).

Implementar

Poner en marcha: conocimiento, re-
levancia, estima y diferenciacion para
gestionar el valor de la marca UT.
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7 | Evaluar Establecen desde el sistema producti-
vo de comunicacion el aseguramiento
de los resultados, se forma una relacion
de retroalimentacion, con interacciones
ciclicas en red sistémica, y con sus afec-
taciones por el ambiente, que permitan
el aseguramiento de los resultados del
sistema-organizacion.

Fuente: Sapien, Valles, Pifion y Gutiérrez, 2019.

Finalmente, se concluye que «las Universidades Tecnoldgicas
no tienen el posicionamiento en los estudiantes y ni en los pa-
dres de familia de las IEMS» (Sapien, Valles, Piiion y Gutiérrez,
2019, p.125) La estrategia puede ampliarse para incluir a los
empresarios, quienes contratan a los graduados de estas ins-
tituciones, también puede alcanzar a otros estados con orga-
nizaciones del mismo nivel. Una de las conclusiones menciona
que la generacion y aplicacion de este modelo contribuira a su
visibilidad, permanencia, rentabilidad, reconocimiento, creci-
miento, desarrollo y relevancia social, lo cual apoyara el creci-
miento y el valor de marca de estas instituciones.

Este articulo da un ejemplo valioso puesto que logra un cambio
en la percepcion de los jovenes respecto a que una institucion
es una tarea compleja, y la metodologia de comunicacion estra-
tégica presentada brinda herramientas que se pueden aplicar a
esta investigacion.
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3
Carreras en Musica

de la Universidad de
Guadalajara



3.1 La Universidad de Guadalajara

La Universidad de Guadalajara dentro de su oferta académica,
con enfoque en las artes, cuenta con tres niveles de educacion
musical, abarcan desde nivel basico hasta el nivel superior; en
ellos se incluye la formacién especifica para el dominio y la eje-
cucion correcta del instrumento seleccionado por el alumno,
junto con la formacion teérico musical y la correspondiente a la
orientacion especializada en el nivel superior.

Esta universidad funciona a través del sistema Red Universita-
ria, que nace en 1993 cuando el Consejo General Universitario
aprueba este modelo, posteriormente el 31 de diciembre del
mismo ano el Congreso del Estado de Jalisco aprueba la Ley Or-
ganica de la Universidad de Guadalajara que reconoce su auto-
nomia y la creacion de este sistema; entre sus objetivos -esta-
blecidos en esta misma ley- se menciona:

1. Lograr una distribucion racional y equilibrada de la ma-
tricula y de los servicios educativos en el estado.

2. Contribuir a la prevision y satisfaccion de los requeri-
mientos educativos, culturales, cientificos y profesiona-
les de la sociedad.

También en el Articulo 23, se define que sera integrada por:
“I. Los Centros Universitarios;

I1. El Sistema de Educacion Media Superior, y

I1I. La Administracién General de la Universidad.”

Cabe destacar suimportancia no sélo por su trayectoria sino por
su misiéon y compromiso con los jaliscienses, en palabras del Dr.
Miguel Angel Navarro Navarro, ex rector general “la educacién
es el motor que impulsa el desarrollo social, econdmico y cultural, y
es la mejor opcion para la movilidad, la prosperidad, la democrati-
zacion y la armonia social del pais” (Universidad de Guadalajara,
2018, p.8) y en todas las acciones universitarias se ve reflejado
el compromiso.

Actualmente la oferta académica de la Universidad de Guadala-
jara es amplia, consta de diferentes niveles y cada uno con di-
ferentes opciones:
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Tabla 8. Oferta académica Universidad de Guadalajara.

Nivel Académico Programas Académicos

Media Superior Bachillerato general
Bachillerato técnico
Carrera tecnologica

Bachillerato tecnologico
Bachillerato general por areas in-
terdisciplinarias

Carreras Carreras Técnicas
Licenciaturas

Posgrados Especialidades

Maestrias

Doctorados

Posgrados inscritos en el
PNPC-CONACYT

Sistema de Universidad | Licenciatura
Virtual Bachillerato
Doctorado
Maestria

Sistema Universitario del | Cursos/Talleres
Adulto Mayor (SUAM)

Fuente: Universidad de Guadalajara, 2020c.

De esta manera la oferta académica es amplia y permite a los
interesados recibir formacion completa desde el nivel basico
hasta licenciatura con una especializacion en algin area de la
musica, si bien el campo laboral de este arte es muy extenso las
opciones universitarias permiten que los egresados puedan de-
sarrollarse en el futuro de muchas formas exitosas.

Parte de la estructura fisica y organizacional de la UdeG, son
los centros tematicos de la zona metropolitana de Guadalajara
y los centros multitematicos regionales, a continuacion se pre-
senta el listado:

Tabla 9. Centros Universitarios, UdeG.

Siglas Nombre Pagina Web

.52 .
Carreras en Misica de la Universidad de Guadalajara



CUAAD

Centro Universitario
de Arte, Arquitecturay
Diseno.

www.cuaad.udg.mx

CUCBA.

Centro Universitario
de Ciencias Bioldgicas
y Agropecuarias

www.cucba.udg.mx

CUCEA

Centro Universitario
de Ciencias Econémico
Administrativas.

www.cucea.udg.mx

CUCEI

Centro Universitario
de Ciencias Exactas e
Ingenierias

www.cucei.udg.mx

CUCS

Centro Universitario
de Ciencias de la Salud

www.cucs.udg.mx

CUCSH

Centro Universitario
de Ciencias Sociales y
Humanidades.

www.cucsh.udg.mx

CUALTOS

Centro Universitario
de los Altos.

www.cualtos.udg.mx

CucC

Centro Universitario
de la Costa.

www.cuc.udg.mx

CUCIENEGA

Centro Universitario
de La Ciénega.

www.cuci.udg.mx

CULAGOS

Centro Universitario
de Los Lagos.

www.lagos.udg.mx

CUCSUR

Centro Universitario
de la Costa Sur.

www.cucsur.udg.mx

CUNORTE

Campus Universitario
del Norte.

www.cunorte.udg.mx

CUSUR

Centro Universitario

del Sur.

www.cusur.udg.mx

CUVALLES

Campus Universitario
de Los Valles.

www.cuvalles.udg.
mx

Fuente: Elaboracion propia con base en (Universidad de Guada-

lajara, n.d.)
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Entre ellos se encuentra el Centro Universitario de Arte, Arqui-
tectura y Disefio(CUAAD), este CU “se estructurd a partir de las
antiguas facultades de Arquitectura (fundada en 1948), asi como
de las escuelas de Artes Plasticas (1925) v de Musica (1952). Se
integra por tres sedes, dos de las cuales ocupan notables con-
juntos arquitectonicos patrimoniales del centro histdrico de
Guadalajara, [...] la tercera sede se ubica en un conglomerado de
modernos edificios enmarcados por el espectacular paisaje de
la Barranca de Huentitan” (CUAAD, 2020d).

1. Sede Huentitan: Ubicado en el extremo Norte de la Cal-
zada Independencia a un costado del Parque Mirador
(proxima sede del museo Guggenheim), su direccion
exacta es:Calzada Independencia Norte No. 5075

2. Sede Artes, Ex Claustro Santa Maria de Gracia: [..] En el
corazon del Centro Histérico de la ciudad de Guadalajara,
la direccion es: [...] extension Belén 120, en el Centro His-
torico de Guadalajara, Jalisco, México.

3. Sede Musica, Ex Claustro San Agustin: [...] alberga la sede
donde se imparten las Carreras con orientacion a musica,
se ubica en: [...] extension Morelos No. 191, en el Centro
Historico, Sector Hidalgo de Guadalajara, Jalisco, México.
(CUAAD, 2020b)

3.2 Oferta académica.

Las carreras en Musica han existido desde hace mas de 60 arios,
primeramente como escuela de musica y actualmente como
parte de la Red Universitaria de la Universidad de Guadalajara;
durante estos afos han atravesado diferentes cambios y actua-
lizaciones en sus programas, hasta convertirse en lo que son
hoy: programas educativos con enfoque musical de alto nivel,
que preparan a los estudiantes para la vida artistica en el medio
nacional e internacional.

Actualmente, los tres niveles se gestionan en una sola coordi-
nacion de carreras, donde se administran los procesos para su
funcionamiento, es decir, la estructura curricular, unidades de
aprendizaje, sugerencia de trayectoria, tutorias, practicas pro-
fesionales, servicio social, becas, intercambio académico, op-
ciones de titulacion, normatividad, eventos y avisos de interés
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para los universitarios. Esta dependencia ha establecido cana-
les de comunicacién oficiales para su comunidad, que abarcan
diferentes medios de comunicacion:

1. Atencion presencial en la oficina de la coordinacién de
carreras, en horario de oficina de lunes a viernes.

2. Teléfono fijo: 33 12023000 ext. 38729

3. Atencion digital a través de medios oficiales:
a. Facebooky messenger: musica.cuaad
b. Instagram: carreras.musica
c. Correo electrénico institucional: carreras.musi-
ca@cuaad.udg.mx
d. WhatsApp business para atencion a aspirantes.

De esta forma la comunidad universitaria y los externos inte-
resados pueden establecer contacto de forma directa con esta
dependencia.

Los planes de estudio de las Carreras en Musica pertenecen al
sistema de créditos, donde “Para obtener un grado académi-
co es necesario reunir un nimero minimo de créditos, mismos
que se aprueban con cada una de las materias.” (UdeG, 2020c);
esto permite ofrecer flexibilidad de horarios y tiempo en que
los alumnos pueden terminar el programa. Con informacion de
la numeralia de este CU al ciclo 2018 B la poblacion universita-
ria de esta sede asciende a 869, entre el PTM y la Licenciatura
en Miusica en todas sus orientaciones (CUAAD, 2018). Al corte
2020A realizado por la Coordinaciéon General de Control Esco-
lar (CGCE) en su Informe de Matricula Inicio de curso 2020A
menciona que a nivel medio superior, el PTM, cuenta con 468
alumnos, 309 hombres y 159 mujeres, la Licenciatura, en sus 5
orientaciones, cuenta con 228 alumnos, 161 hombres y 67 mu-
jeres (CGCE, 2020); se pueden consultar las rutas académicas
sugeridas en el Anexo 1.

Estos programas tienen la particularidad de que el estudiante
selecciona una orientacién y canto o alguno de los 16 instru-
mentos disponibles en la oferta, y que estudiara durante todo
el programa.
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Para realizar estos estudios se puede elegir solamente una de
las 17 opciones entre canto e instrumentos, que se estudiara
durante todo el programa y puede ser de la siguiente manera:

Tabla 10. Instrumentos a elegir como estudiante de las Carre-
ras en Musica del CUAAD.

Instrumento | Programa educativo
BMUA | PTM | MUSC | MUSE | MUSD | MUSO | MUSP

Canto X X X X
Clarinete X X X X
Contrabajo | x X X X
Corno X X X
Francés
Fagot X X X X
Flauta
Transversal
Guitarra X X X X
Oboe X X X X
Piano X X X X X X
Percusiones |x X X X
Saxofon X X X X
Trompeta X X X X
Trombon X X X X
Tuba X X X X
Violin X X X X
Viola X X X X
Violoncello [x X X X

Fuente: C. Garcia Trejo,comunicacién personal, 20 de octubre

de 2019.

Programa bdsico musical

La formacion musical infantil es muy importante para desa-
rrollar y fomentar diversas aptitudes en los nifos, aptitudes
que conservaran hasta su vida adulta, como ejemplos: discipli-
na, concentracion, confianza en si mismos asi como la habili-
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dad para hacer nuevas amistades y desenvolverse en diferentes
entornos; asi lo mencionaron en la rueda de prensa presentada
por la Universidad de Guadalajara en 2022.

Este programa se ha propuesto desde el 2006 y es el inico ofer-
tado en la Universidad de Guadalajara, disefiado para nifios y
jovenes a partir de los 9 afios o 4° afio de primaria concluido, se
sugiere un maximo de 13 afios para el ingreso. Tiene la inten-
cion de iniciar la formacién musical profesional y es participe
de la motivacion en el estudiante para prepararse en esta dis-
ciplina a través de la musica académica, contribuyendo asi a la
influencia en la apreciacion musical en la vida cotidiana.

Con una duracién de 3 afios y 82 créditos a cursar esta planeado
6 ciclos escolares a través de la modalidad anual de ingreso.

Como requisito, el aspirante debera contar con conocimientos
basicos de espafiol y matematicas, para la comprension de los
principios tedrico musicales; el proceso de admision incluye
una evaluacion adicional denominada curso propedéutico, que
consta de 3 etapas: Tedrica, Demostracion de Instrumentos y
Entrevista. Aprobar las etapas y completar el proceso adminis-
trativo permitira al aspirante ser admitido.

Los estudiantes del programa Basico Musical han ganado di-
versos concursos y realizado presentaciones con la Orquesta
Filarmonica de Jalisco y otras agrupaciones de renombre na-
cional, de esta forma demuestran su talento y dominio del ins-
trumento elegido.

Programa Técnico en Miisica

El programa Técnico en Musica pertenece a nivel medio supe-
rior y esta disefiado para jovenes con bachillerato concluido,
aqui se obtendran las competencias correspondientes a la for-
macion musical y el dominio de la técnica de instrumento.

Esta carrera representa las bases para las demas ramas del co-
nocimiento musical, pretende aportar recursos humanos cali-
ficados para su desempeiio en la docencia de la misica y otras
areas afines, para crear mejores expectativas laborales por
medio de una formacién integral, cuenta con 2 orientaciones:
canto e instrumento. Esta planeada para 6 ciclos escolares en
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sistema escolarizado, con un sistema de créditos; el aspirante
debera poseer aptitudes naturales para la musica, como el oido
musical, coordinaciéon psicomotora y sentido ritmico, ademas
de habilidad y gusto por la musica.

Al egresar podra desempeilarse en diversos ambitos laborales,
podra formar conjuntos vocales e instrumentales y sera posee-
dor de los conceptos tedricos elementales para realizar arreglos
de diferentes partituras y tipos de musica; ademas habra desa-
rrollado su oido musical y sera un oyente consciente. También
podra realizar actividades de extension y difusion de la musica
en presentaciones individuales o de misica de camara.

Este programa esta dirigido a jévenes, con secundaria termi-
nada (aproximadamente 15 afos) y de igual forma se oferta de
manera anual con admisién en ciclo B. Su proceso de admision
incluye una evaluacién adicional obligatoria: Curso propedéu-
tico, que consta de 3 etapas: tedrica, demostraciéon de instru-
mentos y entrevista. Aprobar las etapas y completar el proceso
administrativo permitira al aspirante ser admitido.

Licenciatura en Miisica con orientacion en Canto, Ejecutante, Direc-
cion Coral, Composicion y Pedagogia Musical

Los programas educativos de nivel superior en la Universidad
de Guadalajara son un reto para los estudiantes, puesto que es
necesario involucrarse con la informacién referente a la vida
académica, ejemplo: plan de estudios, estructura curricular,
unidades de aprendizaje, sugerencia de trayectoria, tutorias,
practicas profesionales, servicio social, becas, intercambio
académico, opciones de titulacion, normatividad, eventos, avi-
sos y sitios de interés.

La Licenciatura en Musica es un programa disefiado para quie-
nes ya cuentan con formacion en la muasica de manera formal, y
como continuacién de los programas universitarios musicales
de niveles previos. Se oferta para quienes tengan bachillerato
concluido; es de manera anual, con admision en ciclo B, su pro-
ceso de admisidén incluye una evaluacion adicional obligatoria:
examen artistico (Anexo) donde se debe aprobar una evalua-
cion de solfeo, armonia y contrapunto, junto con la presenta-
cion de repertorio especifico del instrumento seleccionado de
acuerdo a la orientacion elegida. Estas evaluaciones se someten
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a revisiones y actualizaciones anuales a través de trabajo co-
legiado, dicha licenciatura, en todas sus orientaciones, se en-
cuentra acreditada por CIEES en Nivel I y por el Consejo para la
Acreditacion de la Educacion Superior de las Artes (CAESA) en
2019.

Tabla 11. Perfil del aspirante a Licenciaturas en Musica.

Orientacion | Perfil del aspirante

Canto debera poseer un oido musical desarrollado,
capacidad de entonacion correcta, dominio
técnico de la voz, gran sensibilidad para la
musica, conocimientos tedricos de las areas
basicas como solfeo, armonia y contrapunto
ademas de disposicion para un estudio serioy
disciplinado

Ejecutante | debera poseer un oido musical desarrolla-
do,gran sensibilidad para la musica, domi-
nio técnico del instrumento elegido para sus
estudios teoricos de las areas basicas como
solfeo, armonia y contrapunto ademas de dis-
posicion para un estudio serio y disciplinado

Direccion debera poseer un oido musical desarrollado
coral capacidad reflexiva, analitica y sentido de
organizacion, aptitudes de concentracion,
retencion y memoria. Conocer y valorar las
estructuras de la musica (géneros, formas,
estilos) y contar con conocimientos tedricos
de las areas basicas como solfeo, armonia 'y
contrapunto ademas de disposicion para un
estudio serio y disciplinado

Composicion | Debera tener intereses artisticos y humanis-
tas, preferencias musicales, técnicas por la
musica culta. Manifestar aptitudes de razo-
namiento, creatividad, dominio del lenguaje,
expresion escrita, dominio del simbolo de
organizacion y estética.
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Pedagogia debera poseer un oido musical desarrollado,
musical interés por la ensefianza de la musica, capa-
cidad reflexiva, analitica y sentido de orga-
nizacién, gran sensibilidad para la musica
junto con conocimientos tedricos de las areas
basicas como solfeo, armonia y contrapunto
ademas de disposicion para un estudio serioy
disciplinado

Fuente: Dictamen 1V/03/2006/079, p.6-7.

De esta manera la oferta académica es amplia y permite a los
interesados recibir formacion completa desde el nivel basico
hasta licenciatura con una especializacion en algin area de la
musica, si bien el campo laboral de este arte es muy extenso las
opciones universitarias permiten que los egresados puedan de-
sarrollarse en el futuro de muchas formas exitosas.

3.3 Identidad institucional

Como toda instituciéon la Universidad de Guadalajara cuenta
con un diseno de identidad institucional que permite trasla-
dar los valores y el espiritu universitario en todas las aplica-
ciones graficas dentro de el gran universo que representa esto,
es decir, el material para cada una de las areas que conforman
la red universitaria, el manual de identidad con la intencion de
«transmitir adecuadamente la imagen institucional y contri-
buir al fortalecimiento de la identidad universitaria y a la mejor
promocion de sus principios y valores» (Manual de identidad
institucional, 2022, parr.1); agrega también que su mal uso hara
acreedor a una falta sancionable al responsable.

ﬂ' UNIVERSIDAD DE
M GUADALAJARA el

Red Universitaria ¢ Institucica Benemé

Figura 7. Convivencia con otros logotipos. Fuente: Manual de iden-
tidad institucional, 2022, p.15.

Para lograrlo también se debe conocer y utilizar debidamente
el identificador correspondiente, en el caso de este proyecto se
utilizan dos, el Centro Universitario de Arte, Arquitecturay Di-
sefio y el Departamento de Musica.

. 60 .
Carreras en Misica de la Universidad de Guadalajara



ANIVERSARIO
:70 DEPARTAMENTO
DE MUSICA

UNIVERSIDAD DE GUADALAJARA
CENTRO UNIVERSITARIO DE
ARTE, ARQUITECTURA ¥ DISENO

Figura 8. Identificador grdfico CUAAD y Departamento de Musica.
Fuente: Coordinacion de difusion CUAAD, comunicacion personal,
23 de septiembre de 2020 y Departamento de Miisica CUAAD, co-
municacion personal, 15 de enero de 2022.

Ademas, a partir del ciclo escolar 2020 By hasta el 2022A el cen-
tro universitario afiadié un identificador denominado CUAAD
Protegido, con la intencién de reforzar visualmente las estrate-
gias de contencion y prevencion del COVID-19, se muestra en la

«0aRD
Chrotegida_
.

Figura 9. Identificador grdfico CUAAD protegido. Fuente: Coordi-
nacion de difusion CUAAD, comunicacion personal, 23 de septiem-
bre de 2020.

Todos estos identificadores se emplean bajo las indicaciones y
parametros establecidos en el manual, éste ademas cuenta con
lineamientos para la generacion de contenido digital donde se
menciona que «el logotipo de la Universidad de Guadalajara
tendra que incluirse en todas las herramientas de comunica-
cién, de los centros universitarios, de las dependencias y orga-
nismos de la Universidad» (Manual de identidad institucional,
2022, p.23) es decir, nunca se debe omitir ninguna de las de-
pendencias participantes en la informacién que se comparte;
seguido se mencionan las consideraciones correspondientes al
uso de mas de un identificador: «Tener un margen de espacio
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entre cada logotipo. No invadir el espacio con otros elemen-
tos, tratando de mantener la composicion grafica legible. Co-
locar los logotipos en un espacio visible. Respetar el tamario de
maxima reduccion», seguir estas indicaciones permitira lograr
una comunicacion estable, uniforme y que incluya a todos los
involucrados en el contenido que se genera ademas reitera la
importancia de mantenerse actualizados respecto a los tama-
flos para los graficos que se comparten respecto a cada plata-
forma de red social.
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4.1 Comunicacion institucional

Un area importante a destacar es la comunicacién de las or-
ganizaciones e instituciones, es la base de su funcionamien-
to correcto puesto que permite establecer, ejecutar, conservar
y fortalecer las relaciones entre las diferentes secciones de la
institucion para lograr el cumplimiento de los objetivos.

Medina y Gonzalez (2017), establecen que «la comunicacion
institucional debe ser entendida desde una perspectiva integral
que considere todas las vertientes comunicativas (interper-
sonal, interna, externa)» (p.176) estos autores también hacen
mencion de la teoria de los stakeholders que «son todos aquellos
grupos de interés que pueden afectar o ser afectados por los lo-
gros de una organizacién» (Freeman, Wicks & Bidhan 2004 en
Medina y Gonzalez, 2017) ademas recomiendan evitar el enfo-
que filosofico y de teoria inica en la comunicacion institucio-
nal y se adopte un enfoque pragmatico y pluralista que permi-
tira dirigir mejor el comportamiento gerencial en los mercados
gracias a la inclusion de todos los grupos puesto que:

«Stakeholder theory claims that whatever the ultimate
aim of the corporation or other form of business activity,
managers and entrepreneurs must take into account the
legitimate interests of those groups and individuals who
can affect (or be affected by) their activities [La teoria de
las partes interesadas afirma que cualquiera que sea el
objetivo final de la corporacién u otra forma de activi-
dad comercial, los gerentes y empresarios deben tener en
cuenta los intereses legitimos de aquellos grupos e in-
dividuos que pueden afectar (o verse afectados por) sus
actividades]» (Donaldson y Preston, 1995, Freeman 1994)
[Freeman, Wicks, Parmar, 2004, p.365]

Por lo tanto, la comunicacion de las organizaciones debe incluir
a todos estos grupos Medina y Gonzalez (2017) categorizan a
estas entidades en:
1. Primarios: opinién publica, clientes, accionistas, em-
pleados e inversores
2. Secundarios: medios de comunicacion, asociaciones em-
presariales, sindicatos, etc
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Aplicar estas consideraciones permiten establecer de la forma
mas eficaz posible cada uno de los segmentos correspondientes
a la comunicacion de la organizacién: comunicacion interna,
externa y comercial; a continuacion se describe cada uno.

La comunicacion externa «es la que origina en la corporacion
y tiene como destinatarios sujetos ajenos a la misma» (Sanz y
Gonzalez, 2005, p.152), esto se traduce en las actividades que
se enfocan en la relaciones publicas respecto a la imagen de la
institucion.

En segundo término se encuentra la comunicacién interna que
«tiene como finalidad difundir la filosofia de la organizacién
entre todos sus miembros y mantener el espiritu corporativo a
todos los niveles de forma que todos participen en un modo de
ser comun» (Sanz y Gonzalez, 2005, p.152) abarca todas las ac-
tividades comunicacionales realizadas dentro de una organi-
zacion para mantener las buenas relaciones entre los miembros
de la empresa a través de mensajes en diferentes medios que
promuevan la motivacién por lograr las metas establecidas.

Este tipo de comunicacion ademas puede funcionar de manera
vertical donde la comunicacion «descendente esta compuesta
por el conjunto de mensajes que la direccion desea comunicar a
sus empleados» (Sanz y Gonzalez, 2005, p.152) para asi incluir
a los colaboradores en las diferentes actividades y toma de de-
cisiones correspondientes a la institucion ademas de hacerlos
sentir integrados; la comunicacién ascendente por su parte se
genera en cualquier area que tenga un superior a quien pueda
ser dirigido el mensaje; en su forma horizontal «su objetivo es
conseguir la armonia en las decisiones de la empresay su flui-
dez afecta a[..] los proyectos» (Sanz y Gonzalez, 2005, p.153). Se
realiza entre los miembros que se encuentran al mismo nivel
para cumplir con las tareas cotidianas y los objetivos de area.

En tercer punto se encuentra la comunicacion comercial donde
se incluyen todos los mensajes a través de los medios masivos
de comunicacién con él objetivo de incrementar la venta, el uso
o la presencia de la organizacion ya sea en productos, servicios
0 ventas, este tipo puede considerarse como parte de la comu-
nicacion externa pues son mensajes estructurados, con un ob-
jetivo y cumplen en su mayoria necesidades sistémicas, sociales
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y propias para lograr una imagen favorable de la organizacion.
«Las organizaciones deben superar el enfoque de la comuni-
cacion interna como una herramienta secundaria y adoptar un
enfoque centrado en la profesionalizacion esta actividad y en
la consecucién de objetivos estratégicos» (Sharma y Kamala-
nabhan, 2012 en Medina y Gonzalez, 2017 p.168) pues la imagen
publica y la imagen interna permiten potenciar, desarrollar y
difundir la actividad que se realiza a través de los valores ins-
titucionales y asi al momento de realizar «la implantacion de
una estrategia de comunicacién externa constituye una accion
de gran valor afiadido” (Buckley, 2007 en Medina y Gonzalez,
2017, p-173) pues estas estrategias, debidamente aplicadas favo-
recen la construccion de la arquitectura de marca, la solvencia
de la identidad institucional y suma a todos stakeholders se vean
beneficiados directamente.

4.2 Medios masivos de comunicacion

A continuacion, se describen y explican los canales digitales de
comunicacion, su uso, restricciones, requerimientos y estrate-
gias que pueden implementarse de acuerdo a las necesidades
especificas de cada proyecto.

Los medios masivos de comunicacion, mass media, son todos
los canales e instrumentos que permiten realizar transmi-
siones a gran cantidad de personas de forma simultanea; han
demostrado su eficacia para consolidar el posicionamiento de
marcas, productos o servicios y reforzar el sentido de perte-
nencia, afinidad y fidelidad a estos.

Su publico es numeroso pues abarcan o superan los millones
de usuarios conformados de formas heterogéneas y anénimas,
sus caracteristicas son diferentes entre si y cada publico puede
pertenecer a muy diversas edades, religiones, secciones, gru-
pos y ubicacion geografica. En su mayor parte la audiencia es
desconocida para el emisor pero el mensaje es comun para to-
dos a través del medio en el que se transmite, como pueden ser:
radio, television, peliculas, periddicos, carteles, folletos, etc.
Todos estos medios de comunicacion tienen una expansion ra-
pida y continua del mensaje y algunos pueden compartir varios
simultaneamente. En la actualidad es posible calendarizar es-
tas difusiones.
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Es importante resaltar que en la comunicaciéon de masas es uni-
direccional pues no existe una retroalimentacion por parte del
receptor, ademas que la produccion de estos mensajes requiere
que sean profesionales quienes lo disefian, es decir, no cualquier
persona puede generar una comunicacion de este tipo. Algunos
de los diferentes medios de comunicacion de masas (Concepto,
2022) son:

1. Prensa escrita
Es el medio mas antiguo y comprende diarios, periddicos,
folletos, revistas, volantes, panfletos, etc; pueden ser de
diferentes temas y suelen brindar un alto prestigio entre
los usuarios.

2. Radiodifusion.
Pertenecen a este grupo radio y television, pues transmi-
ten contenidos a audiencias masivas a través de medios
electronicos

3. Internet

Es el centro de los medios de comunicacion masiva desde
su popularizacién en el 2000 sumado a su gran veloci-
dad y versatilidad para combinar los tipos de contenido,
es horizontal y multidireccional y descentralizado, en el
que los usuarios son activos productores de contenido. Es
el inico medio que puede brindar comunicacién bidirec-
cional.

Estos medios tienen como principales objetivos entretener,
puesto que se difunde contenido o mensajes vinculados con el
esparcimiento (peliculas, musica y telenovelas o series), segui-
do de informar, ya que los usuarios pueden acceder a informa-
cion relevante que apoye a la toma de decisiones de la realidad
en la que se encuentran, y finalmente contribuye a la formacion
humana en el desarrollo de aptitudes y capacidades pues como
parte del contenido se puede encontrar la difusion de conoci-
mientos y productos culturales de todo tipo.

A continuacion se presentan las ventajas y desventajas de estos
medios:
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Tabla 12. Ventajas y desventajas de los medios masivos de co-
municacioén.

Ventajas Desventajas

Favorecen la comunicacion | Generan dependencia entre los
a distancia. consumidores.

Cuentan con un amplio La informacion compartida

rango geografico parasu | puede manipularse.
difusion.

Son de bajo costo. Reducen la interaccion cara a
cara entre las personas.

Reducen la brecha cultural. | Distribuyen y contribuyen a la
presencia de estereotipos

Democratizan el acceso a Pueden reducir la diversidad
la informacion cultural

Incentivan el consumismo
Fuente: Concepto, 2022, parr. 27y 28.

Asi se muestra que este tipo de medios son funcionales para
compartir contenido genérico que funcione con diferentes au-
diencias, y cuya intencion sea llegar a la mayor cantidad de vi-
sualizaciones o interacciones de forma unidireccional

4.3 Social Media

A partir de la popularizacion del internet los usuarios se con-
virtieron en generadores de contenido con distribucién uni-
versal, esto cambid completamente la percepcion de los ciber-
nautas sobre los medios de comunicacion tradicionales, donde
el usuario solamente era un receptor y no existia la forma de
brindar retroalimentacion; con los afios han habido variantes y
nuevas creaciones que han modificado la dinamica del manejo
de la informacion.

Con la migraciéon de los medios de comunicacién a las nuevas
plataformas digitales, se generd una serie de nuevos medios y
algunos llegaron a puntos hibridos, con estos cambios, los in-
ternautas y usuarios han cambiado su participacion en la co-
municacion, es decir, primeramente solo eran receptores y ac-
tualmente podrian ser cualquiera de los diferentes actores de la
comunicacion, asi como generadores de contenido para crear
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micro v macro comunidades interconectadas, este fendmeno
ha sido aprovechado por las organizaciones para participar de
forma activa y promocionar sus productos o servicios.

Gracias a esta revolucion en los medios, los tradicionales se
encontraron en un momento critico y les fue indispensable la
realizacion de una reestructuracion para poder pertenecer,
participar y difundirse por medio de estos nuevos canales y
dispositivos. Es posible definir a los nuevos medios como los
formatos en los que se puede crear, observar, transformar y
conservar la informacién via dispositivos electrénicos digi-
tales, puesto que no se puede acceder al contenido sin uno de
ellos, y viceversa, los dispositivos no tienen razén de ser sin el
contenido.

Con el pasar de los afios han surgido cambios, modificaciones
e interpretaciones que en conjunto han permitido construir y
modificar las dinamicas en las que los usuarios se desenvuel-
veny ahora, los medios se pueden definir completamente dife-
rente, es decir, como «un espacio de conflicto y construccion de
hegemonias sociales, un lugar donde se expresan estrategias de
dominacion, tacticas de resistenciay se construyen identidades
colectivas. En esta linea de razonamiento, creo que ha llega-
do de pasar «de los nuevos medios a las hipermediaciones» en
palabras de Scolari (2008, parr.1), es decir su objetivo ya no es
distribuir sino ser parte de la construccién de la informacion.

Los medios digitales son espacios en los que se genera la co-
municaciéon e intercambio de informacién entre usuarios y
productores de contenidos digitales, de esa manera es posi-
ble definirlos como los medios donde se puede crear, observar,
transformar y conservar la informacion a través de dispositivos
electronicos digitales y sus plataformas, también como herra-
mientas de visibilidad y posicionamiento virtual, con las que se
puede optimizar las relaciones con clientes actuales e iniciarla
con clientes potenciales, al seleccionar el canal de comunica-
cion mas efectivo para esto.

Social media es un concepto que comprende la combinacion y
seleccion de medios de comunicacién digitales que permiten
transmitir informacién a otras personas de forma interactiva,
es decir, los usuarios pueden ser creadores de contenido y los

. 69 .
Comunicacion digital institucional



creadores de contenido también pueden ser usuarios. Esta in-
teraccion horizontal, de ida y vuelta, y el cambio de roles entre
las diferentes partes, son una caracteristica que revolucion¢ la
comunicacion, puesto que en los medios tradicionales la gran
mayoria de las personas eran receptoras y no se consideraban
formas de generar retroalimentacién o interaccién sobre los
mensajes, es decir, «Social media son lugares en los que se pue-
de transmitir informacion a otras personas» (RD Station, 2021,
p.8), es importante construir el concepto completo y no sola-
mente conservar la equivalencia social media= redes sociales.

Todos ellos se han introducido en la vida cotidiana con mayor
0 menor impacto a través de los dispositivos electrénicos de
uso comun, ya sea para el trabajo o la recreacion, la sociedad ha
creado una inmensa conectividad entre las diferentes platafor-
mas dentro de internet. Este tipo de interconexiones han logra-
do generar un bucle amplio donde la basqueda de informacién
puede terminar en un tema completamente diferente o en una
compra en linea.

Existen diferentes tipos de medios digitales de comunicacion
que construyen las estrategias y canales de comunicacién ofi-
ciales de las instituciones de educacion superior, para este pro-
yecto se revisaran las redes sociales Facebook e Instagram, asi
como el mailing, puesto que son canales que emplea la Univer-
sidad de Guadalajara.

Cada afio, We are social y Hootsuite realizan un estudio de las
actividades en el mundo digital de forma mundial, por conti-
nente y por pais; presentaron el reporte 2022 donde se pueden
ver estadisticas importantes sobre la conectividad, medios di-
gitales y sus estadisticas, Kemp (20223, p.47) muestra datos so-
bre la poblacion entre 16 a 64 afios:

1. 95.2% de usa sitios web y aplicaciones de chat y mensa-
jeria

2. 94.9% usa redes sociales

3. 48.5% utiliza correo electronico
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Tabla 13. Plataformas mas utilizadas y el tiempo de uso en ellas

Red social | N°de Ranking |[Tiempode [Ranking
usuarios | por uso por uso
(millones) | usuarios

Facebook 2934 (1 [19.7hrs/mes |3

Youtube |2515 @ (2 (23.4hrs/mes |1

Whatsapp (2000 |3 |173hrs/mes |4

Instagram | 1386 A 11.7hrs/mes |5

Tiktok 1000 (6 [229hrs/mes |2

FB. | 976 7 3.1hrs/mes |9

Messenger

Twitter  |544 (14 [ 55hrs/mes |7

Fuente: Kemp, S., 20224, p.110 y p. 116.

Estos datos demuestran la importancia de trabajar con estas
plataformas ya sea por la cantidad de usuarios o el tiempo que
pasan en ellas. Es evidente que existe un gran publico al que se
puede llegar, en el reporte de México, se muestran las estadis-
ticas donde manifiesta que post pandemia COVID-19 se presen-
té un incremento en la alfabetizacién digital. A continuacion se
muestran las estadisticas usuarios de moviles, internet y ac-
tivos en redes sociales respecto a la poblacién en general, en
donde se puede encontrar que el 78.3% de los habitantes cuen-
tan con un perfil activo de redes sociales (Kemp, 2022, p.150)

130.9

MILLION

119.8

MILLION

96.87

MILLION MILLION

+3.8% +2.5%

+2.3%

91.5% 74.0% 78.3%

are.
are. . XKEPIOS

Figura 10. Overview of the adoption and use of connected services

and devices. [Resumen de la adopcion y uso de servicios y dispositi-
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vos conectados] Fuente: Kemp, 2022.

Las redes sociales, son plataformas en la web que permiten
compartir y generar contenido de diferente indole: imagenes,
audios, videos, textos, y combinaciones de éstos que a su vez
también permiten interactuar con lo que otros usuarios gene-
ran a través de las diferentes plataformas en que se comparten.
Estas plataformas cuentan con opciones de empresa, por lo que
se pueden encontrar instituciones, empresas, oficinas de go-
bierno, entre otros, y es asi que se puede consumir informaciéon
oficial o no, noticias y actualizaciones personales o publicas de
amigos, conocidos o figuras ptblicas de acuerdo a los intereses
individuales.

Es por esto que son medios de comunicaciéon importantes, de
facil acceso y amplia distribucion. Kemp (2022) brinda esta-
disticas especificas de los usuarios de distintas plataformas en
México en 2022, basado en una poblacion de 130.9 millones de
personas:

Tabla 14. Usuarios de México en las plataformas virtuales.

Plataforma | Usuarios | Hombres | Mujeres | Alcance de
(Millones de los Anuncios
usuarios) (De la pobla-

ciontotal)

Facebook 89.70 48,3 % 51,7 % 47.2%

Instagram | 37.85 44,9 % 55,1 % 28.9%

TikTok 46.02 39,5 % 60,5 %

Youtube 80.60 50.2% 49.8% 83.2%

FB 61.80 473% 52.7% | 47.2%

Messenger

Twitter 13.90

Fuente: Kemp, 2022.

En conclusion, los medios digitales son ahora la principal fuen-
te de informacion de todo tipo, de convivencia y entreteni-
miento, donde los medios tradicionales también se han abierto
paso para permanecer en el panorama. También involucran la
comunicacién de masas, de grupos especificos e individual; un
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punto muy importante es que los usuarios deben informarse
sobre los generadores de contenido para asegurarse de la cali-
dad y veracidad de la informacién que consumen.

4.3.1 Redes sociales virtuales

Las redes sociales son comunidades virtuales formadas por
usuarios y organizaciones que se relacionan entre si a través de
sitios, aplicaciones y plataformas que fomentan el intercambio
de informacion entre los usuarios que las emplean; estas pla-
taformas varian en disefio y objetivo, es decir la categoria en la
que se encuentran interesados los usuarios, por ejemplo profe-
sionales, relaciones, educacion, comercio, etcétera, y emplean
diferentes formatos para el contenido que se comparte dentro
de ellas como: videos, audios, foto o documentos, esto puede
ser de forma mixta o Unica.

Las redes sociales han evolucionado de forma radical desde su
invencion en 1995 y han permitido que conjuntos de personas
se encuentren en un entorno virtual, convirtiéndose en sitios
web conformados por comunidades de personas que tienen
asuntos en comun. Estas plataformas vy sitios iniciaron desde
la década de los 90 ‘s, actualmente le dan alto protagonismo a
los usuarios y a las comunidades que conforman y facilitan la
comunicacion y la ampliacion de estas redes.

A continuacion en la figura 10 se muestra una resefia historica
respecto a la generacion y uso de estas redes:
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1971 —§

Primer mail

1978 ——@

BBS (Bulletin Board Systems) a través de
lineas telefdonicas con otros usuarios.

La primeras copias de navegadores de . 1994
internet se distribuyen en Usenet. GeoCities, una de las

primeras redes sociales

@— 1995

GeoCities, una de las
primeras redes sociales

._ 1997

« AOL Instant Messenger

- Sixdegrees.com, permite crear
perfiles personales y listado de
amigos.

2000 ——@

“burbuja de internet” estalla.

2002 —§

Friendster, pionero en la
conexion online de "amigos
reales”. Alcanza los 3 millones de
usuarios en solo tres meses.

2004 —§

Se lanza Facebook, concebida
originalmente como una
plataforma para conectara
estudiantes universitarios

2006 ——i@

Se inaugura la red de
microblogging Twitter

2008 ——_g

Facebook adelanta a MySpace
como red social lider en cuanto a
visitantes Unicos mensuales.

2009 —i@

Se crea whatsapp

2010 —yg@

Instagram

Figura 11. Resefia histdrica redes sociales. Elaboracion propia con
base en UPV, 2011.

Se observa como, con el transcurso del tiempo, cada unas de
estas plataformas tuvo un auge, reformas y de igual manera
una caida o cierre, hasta las que se encuentran vigentes en la
actualidad o década de 2020; existen tres tipos de redes sociales
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(Acibeiro, 2021):

1. Horizontales o generalistas
Se dirigen a todo tipo de usuarios, sin una tematica
definida o interés comun, tienen la finalidad de in-
teractuar, comunicarse u opinar, algunos ejemplos
son: Facebook, Twitter, Instagram, TikTok, Snapchat,
VKontakte, entre otros.

9 @ ' TikTok

Figura 12. Identificadores visuales de Facebook, Instagram
y TikTok (redes sociales horizontales) Fuente: facebook,
2022; instagram 2022 y tiktok, 2022.

2. Verticales
Se especializan en un tema especifico y sus usuarios
son delimitados por la tematica que corresponde a esta
red social, también se incluyen las startups que ge-
neran su propia plataforma para funcionar; algunos
ejemplos son: LinkedIn, InfoJobs, 21 Buttons, Spotify,
Pinterest, entre otros.

Figura 13. Identificadores visuales de LinkedIn, Spotify y
Pinterest (redes sociales verticales). Fuente: LinkedIn, 2022;
Adobe Stock, 2022 y Pinterest, 2022.

3. Mensajeria
Se consideran una red social por el alcance y auge que
tienen, pues han eliminado casi por completo los SMS,
llamadas y correos electronicos, algunos ejemplos son:
WhatsApp, Messenger, Line, Telegram, WeChat, Dis-
cord, entre otros...
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Figura 14. Identificadores visuales de WhatsApp, Facebook
Messenger y Line (redes sociales de mensajeria). Fuen-
te:Whatsapp, 2022, Messenger 2022 y Uptodown, 2021.

Estas plataformas brindan ventajas orientadas a los negocios
o perfiles profesionales y se pueden lograr de forma rapida sin
necesidad de conocimiento amplio sobre estas mismas. Acibei-
ro menciona 6 ventajas especificas: Presencia de la marca, que
se construyen comunidades virtuales que permitira a los nue-
vos visitantes formar una opinion positiva de la empresa; Canal
de atencion al cliente, permite resolver situaciones a través de la
respuesta inmediata y eficaz; Captar nuevos clientes, gracias a la
promocion comercial se visibiliza el producto o servicio, incre-
menta el alcance y capta clientes, esto se refuerza con las opi-
niones que se comparten en los perfiles; Promocionar el negocio,
aplicando una estrategia de distribucién el contenido compar-
tido tendra mayores visualizaciones en un publico segmenta-
do especificamente para el giro correspondiente y aprovechar
al maximo el presupuesto; Posicionamiento en Google, algunas
plataformas permiten afiadir la pagina web, de esta forma se
puede dirigir el trafico a un blog o tienda virtual donde también
se podra compartir el contenido y finalmente el Crecimiento pro-
fesional; pues favorecen el aprendizaje continuo, el intercambio
de ideas y opiniones entre los usuarios con intereses similares.

Las redes sociales son una herramienta accesible para gran
parte de la poblacién pues solo se requiere un dispositivo mo-
vil con acceso a internet; la mayoria de las redes desarrollé una
aplicacion para smartphones, donde al ingresar a la cuenta se
interactia con otros usuarios, se reciben notificaciones y se
comparte contenido de forma inmediata. Estas plataformas
de uso popular pueden emplearse de manera positiva para las
instituciones, marcas o negocios, crear comunidades virtua-
les donde los usuarios sean quienes generen contenido y brin-
den su opiniodn, para lograr aceptacion y construir un concepto
positivo sobre la marca; ademas es posible brindar atencion al
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cliente con respuestas rapidas, potenciar las estrategias de la
marcay lograr asi una presencia favorable.

Primeramente se menciona Facebook debido a su gran cantidad
de usuarios y tiempo de uso; se cre6 con la finalidad de que los
estudiantes de Harvard pudieran estar interconectados y cono-
cer nuevas personas; ha evolucionado a gran escala desde su
creacion y apertura a usuarios de todo el mundo. Actualmente
es posible acceder desde cualquier dispositivo con conexion a
Internet, ya sea en la aplicacion propia o en un navegador web.

Para utilizar esta plataforma se debe crear un perfil personal
que permite interactuar con otros usuarios, utilizar sus herra-
mientas y apartados disponibles a través de la interaccién con
otros denominados amigos, es posible intercambiar mensajes,
publicar actualizaciones, compartir fotos, videos y enlaces,
usar aplicaciones internas (juegos, quiz, etcétera.), recibir noti-
ficaciones de la actividad de otros, unirse a grupos, crear listas
para categorizar amigos, reportar o bloquear a personas con las
que no se quiere contactar; es importante conocer la diferencia
entre lasa opciones de acceso en la plataforma (pagina, perfil y
grupo), para asi poder seleccionar de manera correcta la accion
en esta red social, en la tabla 11 se presenta la descripcion:

Tabla 14. Diferencias de secciones de Facebook.

Tipo Descripcion

Perfiles | Espacio en Facebook en el que se comparte informa-
cion individual sobre una persona (intereses, fotos,
videos, ciudad en que vive y ciudad de origen).

Paginas | Son espacios de Facebook donde las figuras publi-
cas, negocios, marcas y organizaciones pueden co-
nectarse con sus fans o clientes.

*Es necesario tener un perfil para crear una pdgina o administrar una

Grupos |Ofrecen un espacio para intercambiar opiniones
acerca de intereses comunes con determinadas per-
sonas, es posible personalizar la configuracion de
privacidad del grupo.

*Es necesario tener un perfil para crear un grupo o administrar uno.

Fuente: Servicio de ayuda de Meta para empresas, 2021¢
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El perfil es un espacio personalizable con la informacion del
usuario (intereses, fotos e informacion particular), permite ver
las publicaciones propias y en las que haya sido etiquetado, esto
puede ajustarse en la configuracion de privacidad (Servicio de
ayuda de Meta para empresas, 2021c).

Las pdginas comerciales estan «destinadas a empresas, marcas,
celebridades, causas y organizaciones, y ofrecen una manera
gratuita de llegar al publico. [..] Google puede incluir tu pagina
en sus resultados, lo que permite que las personas te encuen-
tren mas facilmente» (Facebook, 2022). Este tipo de perfiles
permiten mantener la empresa o negocio actualizado y com-
partir distinto tipo de contenido: fotografias, videos en forma-
tos variados, sesiones en vivo, historias y etiquetas de producto;
ademas estas paginas tienen en su inicio un botén incorporado
para llamar a la accién, que es personalizable desde la configu-
racion. Para llevar a cabo la presencia como negocio dentro de
Facebook, a través de las paginas, se deben asignar los diferen-
tes tipos de usuarios del equipo de la marca segun el acceso y
funciones que tendran, por medio de los roles de pagina.

Los grupos son espacios para intercambiar opiniones de intere-
ses comunes con determinados usuarios, se debe tener un per-
fil para poder crear, administrar o ser parte de uno, la privaci-
dad es configurable (Servicio de ayuda de Meta para empresas,
2021c¢) es decir, se puede elegir quien pueda ver el grupo y unir-
se a él. Como parte de los integrantes del grupo se empieza a re-
cibir contenido del mismo en el feed a partir de su integracion.

£+ Opciones

_\ f Grupos de esta pagina
-
Eric JCII‘IBB @ Recetas de temporada — J
= Miembros de CSA de Jasper's
1! Iniciar padido n .
‘3‘ ﬂ‘ 18ces-R meand
B trc Jones oo s ot Inicio Mend  Recomendaciones

Sedinty _ Actualizaciones de la pdgina - 7

Perfil Pdgina Grupo

Figura 15. Perfil, pdgina y grupos en Facebook. Fuente: La FM.co,
2020 y Pdginas de Facebook, 2022.
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Esta plataforma tiene caracteristicas especificas para los perfi-
les individuales, primeramente la informacién de perfil perso-
nalizable permite ademas agregar Cuentas asociadas, una pagi-
na web, cuenta de Instagram, LinkedIn y otras plataformas se
pueden agregar de forma opcional en el perfil principal; den-
tro de esta plataforma «se denomina amigo a un usuario que
ha conectado con otro» y pueden ver las actividades en el feed,
las historias y las fotos del otro, para lograr esto es necesario
enviar solicitudes de amistad. Es posible tener un maximo de
5.000 amigos a la vez, se puede ajustar quienes pueden agre-
gar como amigo, seguidores y limitar la interaccion dentro de
Facebook a través de la eliminacién o bloqueo de amigos o la
funcionalidad Tomar un descanso que brinda tres opciones que
disminuyen el contacto y la interaccién entre usuarios:

1. Ver menos el perfil de una persona, reduce la aparicion en
el feed y evita las notificaciones de mensajes y etiquetas.

2. Limita la capacidad para ver publicacionesy etiquetas: Se
ocultan las nuevas publicaciones, solo se vera el conteni-
do compartido en modo puiblico.

3. Publicaciones anteriores: ajusta quién ve el contenido y
desde qué fecha.

Respecto a la plataforma, entre sus funciones y pantallas esta
la Pdgina de inicio que es un panel donde se pueden visualizar
diferentes secciones desde un navegador: un menu izquierdo
con amigos, grupos, marketplace, recuerdos y accesos direc-
tos; la seccion central del feed con las publicaciones de amigos,
paginas y, del lado derecho un area de anuncios, cumpleafios y
contactos para enviar mensaje individual a través de facebook
messenger.

Estos mensajes individuales logran establecer comunicacion de
forma instantanea con otros usuarios, esta secciéon de la pla-
taforma o la aplicacion de messenger permite ademas realizar
llamadas de voz o video, enviar fotos, videos, stickers, GIF e
identificar la lectura de mensajes.

Existe una modalidad de contenido compartido disponible por

2/ horas denominado Historias, este contenido se puede subir
desde una computadora o crear desde la camara de la aplica-
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cion, cuenta con herramientas para personalizar el contenido,
como stickers, filtros, texto, etc; se pueden visualizar desde la
aplicacion Facebook y messenger, el navegador web y gestionar
quienes pueden verlas.

{
1

20008= 30

Figura 16. Historias de Facebook. Fuente: Cascon, 2017.

Finalmente, se pueden crear Eventos, donde la seccion llamada
de lamisma forma brinda herramientas para organizar reunio-
nes y responder a estas invitaciones, proporcionar los detalles,
informacion, compartir publicaciones y gestionar la privacidad
de éste, a continuacion se muestran los tipos de privacidad que
se pueden configurar:

Tabla 15. Privacidad de los eventos en Facebook.

Tipo Caracteristicas

Privado Visible solamente para las personas que se in-
vite, se elige si los invitados pueden agregar
otros amigos.

Los usuarios invitados pueden ver la descrip-
cion del evento, fotos, videos y publicaciones.

Publico Visible para cualquiera dentro y fuera de Face-
book.

Todos pueden ver la descripcion del evento, fo-
tos, videos y publicaciones.

Amigos Visible solo para los amigos del creado en Fa-
cebook, pueden ver los detalles completos del
evento.
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Grupo Grupo publico: Visible por cualquiera en Fa-

g;a g;g’:gedlad cebook, pueden ver los detalles completos del
grgpo) evento.

Grupo privado: solamente los miembros del
grupo pueden ver el evento y su contenido.

Fuente: Servicio de ayuda, 2022.

Al ser invitado es posible ver otros eventos proximos del orga-
nizador, publicaciones y detalles del mismo asi como brindar
una respuesta a los organizadores:

Tabla 16. Respuestas para eventos.

Tipo de respuesta | Descripcion

Asistiré Eventos a los que asistiras.

Invitaciones Invitaciones a eventos que todavia no
respondiste.

Me interesa Eventos que indicaste que te interesan.

Organizados por | Eventos que organizas.

ti

Eventos pasados | Eventos a los que fuiste organizaste con
anterioridad.

Cumplearios Proximos cumpleafios de amigos de Fa-
cebook.

Fuente: Servicio de ayuda, 2022a.

Estas respuestas pueden modificarse y los demas invitados
pueden ver los asistentes, esto depende de la configuracion de
privacidad pues es posible que otros usuarios visualicen la res-
puesta.

El conjunto de caracteristicas de Facebook lo posiciona como
una red social bastante completa, pues permite interacciones
de diferentes formas dentro de esta misma plataforma, am-
plios ajustes de privacidad que brinda libertad al usuario para
determinar la distribucion de su contenido, asi como la inte-
raccion con otros, asimismo es una herramienta que fomenta la
comunicacion con otros de forma inmediata con diferente tipo
de contenido.
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Posteriormente se desarroll6 una version para empresas lla-
mada Facebook business donde «2/3 de los usuarios de Facebook
de todos los paises en los que se hizo la encuesta afirman visitar
la pagina de un negocio local una vez a la semana como mini-
mo» (Factworks, 2017) por lo que es una herramienta ttil parala
presencia virtual de los negocios con cuatro ventajas principa-
les: Gratis y sencilla de usar, pues su interfaz es intuitiva y cuenta
con una seccion de ayuda que guia paso a paso para lograr asi
la configuracion de cada seccion; versatil, cuenta con diversas
herramientas gratuitas para lograr objetivos especificos que al
mismo tiempo permiten Conectar con clientes, principalmente
por la cantidad de usuarios con los que cuenta la plataformay la
posibilidad de ser descubierto por clientes potenciales asi como
trabajar el engagement con los ya existentes y, finalmente los
anuncios, impulsan el crecimiento de la marca, del pablico y
ventas.

Tazones de fruta fresca 8,50 USD
Un desayuno saludable entregado en fu
oficina. Nuestros tazones de frutas de
Sin publicar

Canasta de manzanas TuUsD
Man ganicas frescas y

hern tivadas locaimente
Te damos la bienvenida a la nueva Sin

entrada

) Mo gusta
= 2 a4 personas
0 por Ana.

) 1,8 de 5 - Recomenda Desayuno contnental para 2 a 4 perscnas
ohm Juan y 548 personas mas Continuar entregado en tu oficin, Incluye.

Sin publicar

CafeE
Fsiugnie &

afotnria, trca oo ca
Abierio ahorm - 1000 - 2330

Inicia Mend  Recomendaciones  Publicacianes |
Dona bafiada en chocolate 8,50 USD
Donas tradicionales bafadas en
chacolate, horneadas cada dia, frescas.
Sin publicar

Actualizaciones de la pagina - 7 nuavas
Evento ofer
B © & &6 =

B » 8 & =

Inicio de pdgina Bandeja de entrada Tienda

Figura 17. Pantallas de las diferentes secciones de las pdginas de
Facebook. Fuente: Pdginas de Facebook, 2022

Las paginas pueden ser manejadas por un grupo de usuarios
con diferentes perfiles y tipo de accesos a esto se le denomina
roles de pdgina y son los accesos permitidos dentro de la confi-
guracién de la pagina (Servicio de ayuda, 2022b). Existen seis
tipos diferentes para quienes administran:

1. Administrador

2. Editor

3. Moderador
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/. Anunciante
5. Analista

6. Community Manager

Cada uno de estos roles tiene diferentes funciones, accesos y
caracteristicas, de forma automatica el creador de una pagina
se convierte en su administrador, solamente los administra-
dores pueden asignar y cambiar los roles, ademas los usuarios
designados pueden tener acceso a tareas para ayudar a admi-
nistrar la pagina, a continuaciéon se muestran las actividades
correspondientes a los roles:

Tabla 16. Actividades de los roles de

pagina.

Actividad

ADM

ED

MOD | ANU | ANA | COM

Administrar los ro-
les y la configura-
cién de una pagina

X

Editar la pagina y
agregar apps

Crear y eliminar pu-
blicaciones en nom-
bre de la pagina

Enviar mensajes en
nombre de la pagina

Responder y elimi-
nar comentarios y
publicaciones reali-
zados en la pagina

Eliminar personas y
prohibir su acceso a
la pagina

Crear anuncios, pro-
mociones o publica-
ciones promociona-
das

Ver estadisticas de
los ingresos
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Ver otras estadisti- | x X |x X X
cas

Ver pestafia Calidad | x X |x X X
de la pagina

Ver quién publicé en | x X |x X X
nombre de la pagina

Publicar y adminis- | x X

trar empleos

Activar la funcion de | x X

empleo de una pu-

blicacion

Moderar el chat en | x X |x X
vivo

ADM: administrador, ED: Editor, MOD: Moderador, ANU: Anun-
ciante, ANA: Analista, COM: Community Manager. Fuente: Fa-
cebook, 2022a

La distribucion de estas tareas permite a los administradores
trabajar en conjunto para lograr los objetivos comerciales, de
marca y atencioén al cliente de la pagina, esto funciona con los
diferentes tipos de acceso de cada rol de administracion, en la
siguiente tabla los nombres corresponden a la version clasica y
al tipo de acceso en las nueva version 2022:

Tabla 17. Roles de pagina clasico y nueva experiencia.

Roles delaversion | Acceso ala pagina en la nueva expe-

clasica para paginas | riencia para paginas

Administrador Acceso a Facebook con control total

Editor Acceso a Facebook con control parcial

Moderador Acceso a tareas para administrar las
respuestas a mensajes, la actividad
en la comunidad, los anuncios y las
estadisticas

Anunciante Acceso a tareas para administrar los
anuncios y las estadisticas

Analista Acceso a tareas para administrar las
estadisticas
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Community Manager | Acceso de community manager para
moderar chats en vivo

Fuente: Facebook, 2022a.

El control total permite acceder a la configuracion, donde se ad-
ministra y edita todas las opciones de configuracién, también
puede eliminar la pagina y administrar los accesos, afiadir o
eliminar en facebook, instagram (cuenta vinculada) o tareas de
la pagina.

Las actividades del control parcial permiten gestionar el conte-
nido: su creacion y administracion en publicaciones, historias,
anuncios; responder mensajes y comentarios anombre de la pagi-
na, los comentarios pueden editarse o eliminarse; administrar
las cuentas vinculadas; crear, administrar y eliminar anuncios,
eventos y publicaciones; acceder a las estadisticas y configurar las
eliminaciones y prohibiciones (Servicio de ayuda, 2022b).

Quienes se asignan el rol de Community manager (Servicio de
ayuda, 2022b), tienen la capacidad de moderar los en vivo de
la pagina, esto se traduce en eliminar o reportar comentarios,
suspender por 15 minutos a usuarios del chat del stream en
vivo, bloquear usuarios del stream en vivo actual o de todos los
streams en vivo de la pagina y fijar comentarios en la parte su-
perior del chat en vivo.

Finalmente las Tareas, son un tipo de rol que permiten acceder
a la pagina comercial a través de las herramientas: Facebook
Business Suite, Creator Studio, administrador de anuncios y
administrador comercial (Servicio de ayuda, 2022b), donde se
podra gestionar el contenido,mensajes, actividad de la comu-
nidad, anuncios y estadisticas, segin sea la asignacion.

Las paginas comerciales tienen acciones y herramientas adi-
cionales dentro de la visualizacién en pantalla y su principal
objetivo es favorecer el crecimiento organico, es decir, el in-
cremento positivo de las diferentes estadisticas que presenta la
plataforma.

Primeramente los Publicos, Facebook define «un publico per-
sonalizado compuesto por personas que interactuaron con tu
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contenido en la familia de apps y servicios de Facebook» (Fa-
cebook, 2022b, parr 1), es decir, usuarios o aplicaciones que de
una u otra forma tuvieron contacto con dicha empresa, estas
acciones permiten realizar una selecciéon al momento de con-
figurar los medios de distribucion de un anuncio, o como refe-
rencia al momento de sugerir paginas a través de la interaccion
de contenido, existen diferentes tipos de publicos para hacer la
distribucién de anuncios dentro de las diferentes secciones:

1. Del sitio web: segmentacion que compara los visitantes
del sitio web con quienes frecuentan Facebook, por me-
dio del pixel de Facebook, para generar un anuncio diri-
gido a ese publico, se ejemplifica como «poner en circu-
lacién una campafia para llegar a personas que visitaron
la pagina de un producto pero no completaron el proceso
de compra con el fin de animarlas a volver al sitio web y
hacerlo.» (Facebook, 2022c, parr.2)

2. De actividad en la app: se dirige a quienes realizan acti-
vidades en la app; mediante el SDK de Facebook, se com-
parten datos a Facebook desde la app vy se utilizan para
especificar a quiénes se incluyen en el publico persona-
lizado, estas se limitan por ubicacién, edad y género, con
algunas restricciones especificas por pais.

3. Apartir de una lista de clientes: s6lo esta disponible para
los propietarios de la cuenta publicitaria conectada al
administrador comercial o un usuario con permiso de
administrador o anunciante. Es necesario proporcionar
informacion sobre clientes actuales denominada iden-
tificador (correo electronico, nimero de teléfono, direc-
cion, etc.) para poder construir el publico; estos datos
pueden ser en formato CSV o TXT, entre mas identifica-
dores se compartan mejor sera la coincidencia, para esto
se deben seguir las reglas del formato de identificadores
proporcionados por Facebook o a través de Mailchimp.

4. De interaccion: Se realiza con usuarios que hayan tenido
interaccion con los diferentes tipos de contenido o sec-
cion interna de Facebook (video, formulario, experiencia
instantanea, compras, Instagram, eventos o pagina de
Facebook.)
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Al momento de generar el publico personalizado se debe con-
figurar el tiempo previo de bisqueda de las interacciones co-
rrespondientes, ésta se ajusta conforme al paso del tiempo es-
tablecido para la distribucion de los anuncios y se agregan los
usuarios que interactiien durante el periodo, si no pertenecen al
publico previamente configurado.

En segundo término las caracteristicas adicionales para las pa-
ginas comerciales de facebook que dan una experiencia dife-
rente contra un perfil de usuario, a continuacion se describen
estas caracteristicas y herramientas:

1. Publicacion fijada: se coloca una publicacion realizada por
la pagina de forma semipermanente en la parte superior
del feed de la pagina, sin importar cuando se compartio
se mantiene en esa posicion y muestra un distintivo que
lo indica.

Publicacion fijada

7] CUCS
., 4deagostoala 0-Q
Invitamos a la #ComunidadCUCS Jya participar en la convocatoria de la segunda temporada

de # "CON-CIENCIA: La Ciencia a Través del Didlogo" §. gs espacio que te permite crear un
podcast con el fin de compartir conocimiento cientifico. @, 7,

4 Consulta las bases . bit.ly/3zhWUIE

Invita a toda la comunidad
estudiantil, académica y
administrativa del Centro

nive tario de Clenclas de

la Salud a participar

Figura 18. Distintivo de publicacion fijada en la pdgina.
Fuente: CUCS, 2022a

2. Tienda: Es un espacio virtual donde los usuarios pueden
navegar, explorar y comprar productos directamente;
este espacio tiene colecciones personalizables donde se
simplifica la experiencia de compra; para configurar una
tienda es necesario tener una pagina comercial y un ca-
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talogo de productos; es posible vincularla con Instagram
si se tiene una cuenta comercial de esta plataforma co-
nectada con el administrador comercial. Al habilitar la
tienda se crea en el administrador de ventas, una plata-
forma que permite administrar inventario y ventas en
Facebook e Instagram y que deja seleccionar alguno de
los tres métodos de compra:

a. En el sitio web de la empresa,

b. Finalizar compras en facebook e instagram (solo
en USA),

c. Através de mensajes.

Sabina Blanco Cecilia Lila - Edicién Aniversario Emilia Negro Regina Nude

Ver todos los productos

Figura 19. MITU Calzado, tienda en Facebook. Fuente: @cal-
zadomitu, 2022

Catalogo: Esta seccion contiene informacién de los ar-
ticulos que se pretenden anunciar y vender, se pueden
crear diferentes catalogos segun el tipo de producto a
través del administrador de ventas.

Una vez creado se puede editar y completar la informa-
cion de cada articulo, precio y disponibilidad para poste-
riormente anunciarlos a través de la tienda o marketpla-
ce. (Servicio de ayuda de Meta para empresas, 2022d)

.88 .
Comunicacion digital institucional



Gracias a este conjunto de configuraciones y herramientas,
Facebook business y las paginas comerciales en Facebook son
una excelente opcion para construir y mantener la presencia de
las marcas en las redes sociales, ademas permiten conectarse
con otras plataformas pertenecientes a meta y asi simplificar
el trabajo que puede ser en equipo gracias a los diferentes roles
de pagina, donde cada uno de los usuarios de administracion
puede realizar su parte sin comprometer a las demas.

En segundo lugar, se menciona Instagram disefiada origi-
nalmente para subir las fotos que gran parte de las personas
realizaban desde los iPhone; actualmente permite compartir
contenido visual, audiovisual y enviar mensajes dentro de la
plataforma, incluyen texto, fotos, videos y notas de audio; esta
aplicacion puede vincular la cuenta de Facebook y los amigos
que se tienen agregados, cuenta con una aplicaciéon para An-
droid, iPhone, Mac o Windows y una interfaz para navegadores
web, se define a si mismo (Instagram, 2022) como «el espacio
donde los generadores de tendencias crean cultura, innovan en
nuevos territorios y llevan lo que ya existe por caminos ines-
perados». Desde su inicio ha tenido cuatro logotipos que han
logrado identificar esta plataforma de forma sencilla, dos du-
rante el 2010 que no se utilizaron demasiado, el logo de 2011,
que permanecié durante cinco afios, hasta el 2016, cuando se
empled uno completamente diferente; todos estos cambios se
pueden ver en la figura 19.

Figura 20. Histdrico de logotipos de Instagram. Fuente: May-
bach,2021

Las diferentes funciones de esta aplicacion han sido parte de su
éxito, entre ellas destacan los filtros y efectos para las fotogra-
fias, fotografias y videos temporales (24 hrs) con opcién a dejar
permanente, y videos en vivo.
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Figura 21. Pantallas de Instagram, en orden de izquierda a derecha:
perfil, inicio, explorar. Fuente: Garcia, 2021.

Para poder usar esta red social es necesario crear un perfil don-
de se almacenaran fotos y videos, también ahi se visualiza la
lista de seguidores, se puede gestionar la configuracion y es
posible colocar una presentacion de hasta 150 caracteres, visi-
ble para cualquiera.

Entre sus funciones se encuentra Instagram Direct que permite a
los usuarios interactuar a través de mensajes privados, se pue-
den enviar fotos, videos, contenido compartido, audios, ubi-
caciones. Incluye emojis, stickers o reacciéon de corazoén; desde
2016 es posible enviar mensajes que desaparecen después de
que el destinatario los vea, y el remitente recibe una notifica-
cion si el destinatario toma una captura de pantalla.

Desde 2017 es posible enviar enlaces a sitios web y fotos en
orientacion original vertical u horizontal; las historias funcio-
nan al igual que en Facebook: contenido con duracién de 24 hrs,
que puede generarse desde la app y editarlo con las herramien-
tas precargadas, la duracion es de cinco segundos para fotos y
quince segundos en videos, es posible responder y destacar-
las, éste tltimo las fija de forma permanente para visualizarlas
como circulos debajo de la foto de perfil y la biografia; IGTV,
permite agregar videos de 10 a 60 minutos con reproduccion
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automatica; Reels, permite grabar y editar videos cortos de has-
ta 60 segundos, que incluyen mdsica, efectos y voz en off, ade-
mas de poder grabar con clips de sonido preexistentes de otras
publicaciones e integrar los filtros ya utilizados, asi como rea-
lizar un remix de reels o videos del feed. Todo este contenido se
puede categorizar dentro de la aplicacion a través de Hashtags,
son etiquetas especificas y relevantes para destacar el conteni-
do y crear tendencias.

Figura 22. Reels en Instagram. Fuente: Pitta Bayona, M., 2020.

En esta plataforma también es posible recaudar fondos (orga-
nizaciones sin fines de lucro) en los paises con esa funcion ha-
bilitada, las donaciones se pueden realizar a través de una pu-
blicacion, una historia, un video en vivo o un perfil, o buscar la
recaudacion en Instagram y donar en su perfil, también al tocar
el sticker de donacion en una historia o un video en vivo.
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Figura 23. Donaciones en Instagram. Fuente:Ortega, D., 2021.

Esta red social tiene un enfoque en el contenido grafico, en fo-
tografias o videos, permite interactuar entre diferentes cuentas
a través de comentarios y de me gusta en las publicaciones, asi
como a través de mensajes directos incorporados en la aplica-
cion, posteriormente se cre6 Instagram Business que invita a los
usuarios con emprendimientos a utilizar las herramientas para
negocios pues asegura que:

90% Personas que usan Instagram y siguen a una em-
presa, 2/3 Personas encuestadas que afirman que Insta-
gram hace posible la interaccion con las marcas, 50 %
Personas que usan Instagramy se interesan mas por una
marca tras ver sus anuncios en la plataforma. Instagram
business, 2022.

Esta aplicacion permite mantener la empresa o negocio actua-
lizado y compartir contenido mixto: reels que fomentan la in-
teraccion y transmiten la creatividad y el espiritu auténtico de
la marca a través de momentos cotidianos, stickers en historias
y etiquetar el producto en el contenido compartido.

Entre las mayores innovaciones de esta version de la platafor-
ma se encuentra la Tienda que permite aprovechar el contenido
que se genera de forma cotidiana en el perfil: fotos y videos,
donde es posible usar «contenido en tiempo real y predisefiado
para crear una experiencia de compra visual e interactiva que
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te acerque a tu audiencia y muestre tus productos al mundo»
(Instagram shopping, 2022). Se pueden cargar articulos indivi-
duales y colecciones, agrupados por temas a eleccion del admi-
nistrador del perfil, para posteriormente incentivar las ventas.

atelier_saucier # atelier_saucier

Sorted by Relevance

223 4,787 m
Posts  Folowsrs Following

Figura 24. Tienda en Instagram. Fuente: Dahlin, K., 202o0.

La tienda provee herramientas especificas aplicables a las pu-
blicaciones y anuncios dentro de la plataforma: primero las
Etiquetas de producto, permiten destacar articulos del catalogo
directamente en el contenido compartido y al tocar se obtie-
ne informacion, al usarlo en anuncios es posible aumentar el
alcance, seguido de las Pdginas de detalles de producto, propor-
cionan informacién sobre los articulos (precio y descripcion,
etc), se enlazan al contenido en el que aparece etiquetado y se
dirigen al sitio web para completar la venta; también, se pue-
de utilizar la Opcion de finalizar compra en Instagram (solamente
en USA), donde se pueden realizar compras directamente en la
aplicacion disponible para cuentas de empresas y creadores con
requisitos especificos.
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Figura 25. Detalle del producto en tienda de Instagram, Etiquetas
del producto en Instagram, anuncio con etiquetas del producto en
Instagram. Fuente: inksmeetspaper, 2022, 2022a, 2022d

Ademas al finalizar la compra en Instagram se puede agre-
gar un Lanzamiento de producto, asi los compradores tienen la
oportunidad de ver por adelantado detalles y configurar recor-
datorios para comprarlo en cuanto esté disponible

Todas estas herramientas se pueden gestionar e implementar
desde el administrador de ventas con la cuenta empresarial en
cuestion, siendo asi una excelente opcion para incrementar las
ventas de una empresa junto con la segmentacion correspon-
diente en anuncios, mensajes y la direccién del trafico, a esto
se le suma el contenido de marca que es una excelente forma de
destacar entre otras cuentas similares, para lograr sobresa-
lir de forma innovadora al implementar colaboraciones entre
creadores de contenido (influencers) y las marcas, para ampli-
ficar el alcance, llegar a nuevos posibles seguidores y poder ver
resultados en el crecimiento.

Instagram (2022) menciona que este tipo de colaboraciones
generan influencias positivas puesto que se «establece una
asociacion importante entre Instagram y el seguimiento de
influencers y famosos (71 %)», ademas refuerza la confianza,
pues gracias al contenido de los productos el «86% de los con-
sumidores afirman que comprarian, probarian o recomenda-
rian un producto» cuando el contenido compartido tiene sufi-
ciente valor.
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En conclusion, la creacion de un perfil empresarial en Insta-
gram es una decision acertada para las empresas o institucio-
nes que deseen aumentar sus visualizaciones y alcance, ya sea
organico o pagado, a través de las diferentes opciones que brin-
da esta plataforma, como son la creacion de contenido, cola-
boraciones de marca, catalogos y tienda. Es necesario cumplir
siempre las directrices de marca para asi lograr incrementar y
complementar la comunicacién de las instituciones, y conectar
de forma directa con los usuarios.

En tercer lugar, WhatsApp Messenger, es una de las aplicaciones
mensajeria instantanea con mas usuarios en el mundo (Kemp,
2022) y esta disponible para teléfonos inteligentes en donde se
puede acceder en el sitio web a través de una sincronizacion de
datos mediante un cédigo QR, con el teléfono movil.

Esta aplicacién vincula los contactos guardados en el teléfono
y conecta con los que tienen una cuenta en esta misma plata-
forma de forma automatica, posee una aplicacion para Android,
iPhone, Mac o Windows y una interfaz para navegadores web.
Permite enviar y recibir mensajes, imagenes, videos, audios,
grabaciones de audio, también llamadas notas de voz, docu-
mentos, ubicaciones, contactos, gifs, stickers, realizar llama-
das y videollamadas individuales o en grupo, por medio de una
conexion a internet.

En 2014 fue adquirida por Facebook (actualmente Meta) por
19.000 millones de ddlares, después de este cambio se incorpo-
raron otras funciones y nuevos ajustes, entre los que destacan
el cifrado de extremo a extremo, puesto en marcha en 2016, en
el cual los Unicos que tienen acceso al contenido enviado son
el emisor y el receptor; este servicio de mensajeria instantanea
tiene ventajas y desventajas mencionadas por Puentes (2022)
que se muestran a continuacion en la tabla 16:

Tabla 18. Ventajas y desventajas de WhatsApp.

Ventajas Desventajas

Compatible con Android, | Es posible recibir mensajes de
Windows e iOS. cualquier persona.
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Mensajes ilimitados,videos,
imagenes, llamadas, video-
llamadas, mensajes de voz y

Las copias de seguridad pue-
den no funcionar o tardan de-
masiado.

archivos solamente con co-
nexion a Internet.

No requiere tarjeta SIM sola-
mente un operador.

Limite de integrantes de un
chat grupal, 256.

Privacidad infalible gracias
al cifrado de los chats

Esta prohibido en China, Emi-
ratos Arabes, Corea del Norte,
Irany Siria.

Se puede cambiar una cuenta
a otro nimero sin perder los
datos de la anterior.

Fuente: Puentes, 2022.

Desde su pagina web, se describen sus funciones (WhatsApp,
2022) que facilitan y permiten la comunicacion instantanea en-
tre los usuarios: los Chats individuales, se almacenan en el dis-
positivo y no en los servidores una vez que se envian; Chats de
grupo, donde se comparten mensajes, fotos y videos con hasta
256 personas a la vez, se pueden personalizar con un nombre
visible para todos y de forma individual se puede personalizar
las notificaciones; Llamadas y videollamadas, con los contactos
agregados de forma gratuita, sin importar el lugar en que se
encuentren a través de la conexion a Internet del teléfono (no
usa minutos de voz de los planes telefonicos).

Dentro de los chats individuales o de grupo se pueden compar-
tir Fotos y videos, por medio de la funcion de camara o archivos
del teléfono; Mensajes de voz, Gtil cuando se necesitan dar de-
talles en una conversacién y se puede hacer con solo presionar
el boton nota de voz; Documentos, admite archivos de hasta 100
MB que se envian de forma inmediata, la aplicacion tiene una
gran variedad de tipos de archivos soportados.

También es posible realizar Bloqueos, en caso de no desear re-
cibir mensajes de una persona o empresa; enviar mensajes por
difusion, Un mismo mensaje de forma simultanea a un maximo
de 5 contactos sin tener que copiar y pegar el mensaje o incluir
a esas personas en un mismo chat; Estados, funcionan como las
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historias en otras plataformas, contenido compartido por 24
horas con una configuracién especifica de privacidad.

Esta red social de mensajeria instantanea tiene amplias opor-
tunidades de alcance ya que gracias a su funcionalidad, permite
interactuar de forma segura por sus ajustes de seguridad, pri-
vacidad y al mismo tiempo distribuir contenido de forma espe-
cifica. La plataforma brinda herramientas importantes en este
tipo de comunicacion.

Ademas desarroll6 una versién para empresas con caracteris-
ticas especiales para los negocios, denominada WhatsApp Bu-
siness, estd disefiada para los negocios, permite conectar con el
publico, acelerar y concretar ventas y brindar un mejor servi-
cio al cliente, tiene mas de 2 billones de usuarios en el mundo
(WhatsApp business, 2022) ha transformado la forma de ha-
cer negocios enfocado principalmente en las pequeias y me-
dianas empresa; esta aplicacion logra automatizar, organizar
y responder rapidamente, ademas funciona de manera similar
a WhatsApp messenger, la aplicacion se encuentra disponible
para iOs y Android.

La interfaz de la aplicacion es bastante similar a la de un usua-
rio de WhatsApp messenger, con algunas diferencias enfocadas
a los negocios, primeramente la interfaz permite categorizar
los chats a través de etiquetas. WhatsApp asegura que esta fun-
ciéon permite «organizar los chats y mensajes, y encontrarlos
con rapidez» ya que se puede personalizar el color y nombre
asi como afladirlas a un chat completo o a mensajes especificos
dentro del chat individual. Las listas de difusiéon también tie-
nen ajustes puesto que esta funcion permite enviar mensajes
a varios clientes al mismo tiempo, pero no menciona limite de
usuarios, si alguno responde aparecera como un mensaje nor-
mal y no les llegara a los demas clientes que hayan recibido el
mensaje en la lista de difusion.

Las funciones especiales y especificas de WhatsApp business
que permiten facilitar la comunicacion con los clientes asi
como construir una imagen que brinde confianza, como men-
ciona WhatsApp business (2022) son la Personalizacion del per-
fil, permiten que los clientes accedan facilmente a informacién
importante (nombre, descripcion, direccion, horario y catego-
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ria) a través del perfil de usuario de la cuenta; Respuestas rdpi-
das, agilizan la conversacion con los clientes y se pueden crear
hasta 50 atajos en el teclado (mensajes frecuentes, imagenes y
videos); Respuestas predeterminadas, mensajes creados de forma
automatica con informacion del perfil de empresa (es necesario
haber completado las categorias requeridas).

Lucky Shrub

+1 (650) 123-XXXX

Shopping & Retal

= - = -

Message Call Catalog Forward

Figura 26. perfil de empresa. Fuente: WhatsApp Business, 2022a.

Las funciones orientadas a la venta y servicios al cliente son el
Catdlogo, que muestra hasta 500 productos y servicios que de
forma sencilla para los clientes, permite compartir el producto
o0 servicio, hacer preguntas sobre el mismo y hacer una orden,
se muestra en el perfi, cada producto tiene un titulo Gnico y una
descripcion opcional que facilita la identificacion, es posible
compartirlo a través de un enlace de tal forma que los intere-
sados podran enviar un mensaje directo para consultar; Carrito,
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con un botén de afiadir articulos al carrito los clientes pueden
realizar pedidos de manera directa y una vez completado el pe-
dido por parte del negocio se podra enviar como mensaje, esta
opcion favorece la rapidez y permite hacer varios pedidos de
forma simultanea.

X Cartltems b

Wood Door Table
Repurposed wood door table with
$250.00
Side Table
Round-top wooden table with
/ $160.00

Wood Door Table
Repurposed wood door table with steel
2280 00

Catdlogo Carrito

Figura 27. Catdlogo y carrito en WhatsApp business. Fuente: What-
SApp business 2022a

Ademas entre las funciones que brinda WhatsApp business per-
mite conectar los anuncios de Facebook e Instagram con visua-
lizaciones en el inicio, historias o marketplace, con un botén
directo a enviar mensaje, con tres caracteristicas importantes:

1. Optimizar el servicio: por medio de los mensajes instan-
taneos con las campaiias de anuncios, permite optimizar
el algoritmo para mejorarlas.

2. Descubrimiento: Activa y amplia presencia en WhatsApp
de forma creativa, incrementar el descubrimiento de la
cuenta y la demanda de productos o servicios.

3. Mide los resultados: Herramientas que permiten me-
dir los resultados de forma integral como son Facebook
(Meta) pixel tracking, Conversions API y Offline Conver-
sions.

Al crear anuncios que crucen las plataformas de Facebook e
Instagram conecta con clientes nuevos y existentes en cual-

99
Comunicacion digital institucional



quier momento, en plataformas que usan de forma cotidianay
recurrente a través de la segmentacion de los anuncios. What-
sApp business (2022) menciona tres areas para lograrlo: reach,
engage y develop, que se explican a continuacién en la tabla 16:

Tabla 19. Objetivos de anuncios cruzados en las plataformas de
Meta.

Objetivo Herramientas

Reach Encontrar Geo/ubicacion
prospectos a traves | p4aqy oénero
de la orientacion de — :
anuncios de Face- | Audiencias personalizadas/
book. parecidas

Engage |Involucre a clientes | Carrusel
potgnaales CONUNA |viideo

variedad de forma-
tos de anuncios Imagen

Develop | Impulsar mejores Mensajes multiproducto/
resultados comer- | botones de respuesta
ciales a través de la
conversacion.

Venta personalizada y guiada

Lealtad/promociones
Fuente: Elaboracion propia con base en WhatsApp Business, 2022.

Estas herramientas y caracteristicas permiten que WhatsA-
pp Business sea una herramienta completa para fortalecer la
comunicaciéon de una empresa, negocio o institucion, puesto
que permite generar categorias especificas para segmentar los
chats. También la opcion de cruzar las plataformas para diri-
gir completamente el trafico hacia el envio de mensajes es una
herramienta que favorece la confianza en el negocio, pues los
usuarios pueden permitirse conocer a quien se encuentra de-
tras de la pantalla, recibir atencion o retroalimentacion de for-
ma inmediata.

Por estas razones se puede concluir que WhatsApp Business es
un elemento completo para la comunicacién de las institucio-
nes, pues conecta de forma directa con los usuarios.
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4.3.2 Meta business suite

Es la plataforma que permite administrar desde un solo lugar
las cuentas comerciales conectadas en Facebook, Instagram,
Whatsapp e incluye un panel de herramientas que ayudan a ad-
ministrar las acciones y estar al pendiente de la actividad en
estas plataformas; se tiene acceso a través de cualquiera de los
roles de administracion. Dentro de la pantalla de inicio se pue-
de seleccionar la cuenta en que se va a trabajar, para asi poder
ver la informacion de ésta. Las secciones internas se describen
en la siguiente tabla:

Tabla 20. Areas de Business Suite.

Seccid Funcid
Resumen de Informacion general de la pagina de Fa-
empresa cebook y cuenta de Instagram, apareceran
las las novedades, publicaciones, anuncios
recientes, y estadisticas, ademas es posible
crear una publicacion o realizar un anuncio.
Actividad notificaciones nuevas de la pagina de Face-
book e Instagram
Bandeja de Leer mensajes y comentarios nuevos de la
entrada pagina de Facebook, Messenger e Instagram,
desde esta seccion se pueden crear y confi-
gurar las respuestas automaticas a pregun-
tas frecuentes, también es posible configurar
los horarios disponibles para responder y los
mensajes en messenger a través de los plug-
in de pagina web.
Crear Permite hacer publicaciones instantaneas,
publicaciones e | programar publicaciones e historias nuevas
historias para las paginas de Facebook e Instagram.
Administrador | Se aplica para las cuentas con configuracio-
de ventas nes para ventas, esto se habilita al crear una.
Crear anuncios | Contiene un panel especifico para generar
nuevos anuncios en las diferentes secciones
de distribucion dentro de Facebook e Insta-
gram asi como promocionar publicaciones
realizadas y la pagina de forma individual.
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Estadisticas Presenta informacion

sobre el rendimiento

(tendencias, actividad en el contenido e in-
formacion sobre el publico).

Mas Presenta herramientas adicionales para la
herramientas | presencia comercial como puede ser el ad-
(navegador web) [ ministrador de anuncios, la configuracion
del negocio y la configuracion de la pagina.

marca.

Permisos de habilita la seccién donde se agregan y ad-
contenido de ministran los permisos de creador a nivel
marca de cuenta para acceder al contenido de mar-

ca organico y los anuncios de contenido de

Fuente: Elaboracién propia.

Cada una de estas secciones trabaja en conjunto con las demas
y actualizan la vista inicial en tiempo real, asi es posible tener

una vista general de la pagina.

Nerio Molina - MK & BIZ

Administrar pagina de Facebook | Ir a Instagram

B Crear publicacion {# Crear historia

Lista de tareas

o4 Crear anuncio

Mensajes Vertodo A
o @ 3 rdthmy Yo! | am the gi y ger for @citizenpinknft and they ask
Tareas v
Publica con regularidad para atraer a mas personas X
EI; Las personas suelen visitar una pagina para ponerse al dia de las

novedades de un negocio

Publicaciones recientes

n jahfkjahfkjashfdkja.. 19 0 0

9 ene 2022, 03 ersonas alca Reaccic ymenta
0

’ jAhora en @tiktok ! . 74 4 8

Crear publicacion

Promocionar pub.

Promocionar pub.

Figura 28. Resumen de pdgina en meta business suite. Fuente:

Nerio Molina Marketing & Business (2022).
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El comercio virtual requiere de un manejo oportuno de las he-
rramientas digitales que nos ofrecen las plataformas actuales,
aplica para cualquier tipo de negocio o necesidad de presencia
virtual, pues es una representacion de la conexién entre las
personas y los negocios para alentar y lograr la compra de bie-
nes o servicios, la bandeja de entrada de meta business suite es
la seccién que cumple con esta importante funcién pues permi-
te supervisar todos los mensajes y comentarios que se reciben
en Facebook e Instagram.

Dentro de las funciones que tiene esta bandeja hay que desta-
car que presenta una visualizaciéon combinada de las diferentes
bandejas de entrada por plataforma; entre las nuevas funciones
2021-2022 permite conectar correo electréonico y WhatsApp, se
pueden marcar marcar los mensajes y comentarios para reali-
zar un seguimiento o completar la tarea o moverlos a spam.

Esta seccion permite configurar mensajes automaticos de bien-
venida y respuestas instantaneas personalizadas y automati-
zadas, ademas se pueden establecer mensajes automaticos con
la finalidad de informar que no se esta disponible y en breve se
respondera el mensaje, al hacer esto se mantiene un indice de
respuesta elevado.

Tesolommeyes @)  Musowcgwr  istopumOvect  ComeataiosdeFacebok  Comentadosdeinemsgram  Plegin de chat
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Figura 29. Bandeja de entrada en meta business suite. Fuente: Ne-
rio Molina Marketing & Business, 2022.
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La seccion de publicaciones en business suite desde el navega-
dor web permite planificar el contenido que se comparte para
asi gestionar de mejor forma el tiempo que se invierte en estas
actividades, es una seccion diseilada de forma amigable e in-
tuitiva que le permite al usuario realizar estas actividades fa-
cilmente.

Primeramente es necesario verificar en la parte superior la
cuenta correcta en la que se trabajara, posteriormente crear y
definir el tipo de contenido que se quiere compartir, seleccio-
nar el archivo multimedia, si es necesario personalizarlo con
las herramientas de edicion incorporadas. Antes de confirmar
la subida de contenido aparecera una vista previa y se podra
seleccionar si se comparte de forma inmediata o se programa
para un dia y hora especificos posteriores.

En caso de programar el contenido, en la seccién de calendario
apareceran las publicaciones posteriores como se muestra en la
siguiente figura:

Planiicador =0

[ e enero 2022 oo ducomtaide'iods|~)| [ Companie s Todin >

Gomnge  koes manes mercsies reves vemnes ssbace Borradores de publcaciones

0 o0 0 ows 0onw

© 1538 © 1500

No hay borradores de
2 @ 1608 5 10 publicaciones

0o 0o

@ Crowr publcaciée

@S @ s

Oenrs Oous

0 eoxw

Figura 30. Calendario de contenido programado en meta business
suite. Fuente: Nerio Molina Marketing & Business (2022).

Meta define el contenido de marca como una manera adicio-
nal de «capitalizar tu experiencia en crear contenido para feeds
de medios sociales y entornos méviles, ademas de aumentar la
credibilidad con un puablico» (Facebook Business, 2022) es una
excelente herramienta para generar alianzas con otras marcas
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existentes en los mismos medios para realizar estrategias de
promocién y campaiias que aumenten la interaccién a través de
la generacion de contenido pagado por un socio comercial.

Este tipo de contenido es una forma eficaz para consolidar la
presencia en redes pues al compartir el contenido los editores
etiquetan a los socios; estas publicaciones pueden ser organicas
0 anuncios, y ambas partes recibiran las estadisticas corres-
pondientes para medir el rendimiento.

Facebook menciona como parte de su sistema de anuncios su
objetivo de «ofrecer el maximo valor a las personas y las em-
presas» (Facebook for business, 2021) y ademas menciona que
la calidad de este tipo de publicaciones se puede medir a través
de 3 dimensiones de relevancia: calidad, interaccién y conver-
sion.

Tabla 21. Dimensiones de relevancia.

Clasificacion | Por encima del

promedio

Promedio

Por debajo del (35% de los anuncios me-
promedio nos relevantes)

Por debajo del (20% de los anuncios me-
promedio nos relevantes)

Por debajo del (10% de los anuncios me-
promedio nos relevantes)

Fuente: Servicio de ayuda de Meta para empresas, 2021a.
Ademas en las dimensiones de relevancia, se considera:

1. Calidad: compara la percepcion de calidad de tu anuncio
con la de los anuncios que compiten por el mismo publi-
co, a través de indicadores de calidad y estandares que
permiten evitar la baja calidad:

. 105 .
Comunicacion digital institucional



Tabla 22. Caracteristicas publicitarias a evitar para mejorar la
calidad

Caracteristica | Descripcion

Informacion anuncios en los que se oculta informacion
oculta con el fin de alentar a alguien a hacer clic
en un enlace para poder acceder a la totali-
dad del contexto de un tema.

Lenguaje Uso de titulares exagerados o que contro-
sensacionalista | lan las reacciones de las personas hasta el
punto de crear una experiencia imprevista
cuando se hace clic para ir a una pagina de

destino
Engagement Contenido de spam en el que se incita a
bait las personas a interactuar con él de for-

ma artificial y obtener asi mas Me gusta o
conseguir que mas personas compartan el
contenido o comenten en él.

No incluyen contenido sustancial u original.

Ofrecen un nimero desproporcionado de anuncios en rela-
cion con la cantidad de contenido.

Anuncios Cualquier anuncio que interrumpa la ex-
emergentes 0 | periencia de usuario, no a la divulgacién
intersticiales de informacién cuando lo exijalaleynia
inicios de sesion para acceder a contenido
privado, como muros de pago.

Experiencias Ejemplo: si el contenido de un articulo
imprevistas en | ocupa varias paginas y la persona debe
relacion con el | cargarlas o hacer clic en ellas para poder

contenido leer el articulo completo.

Experiencias Cuando las personas nos envian comenta-

enganosas rios sobre sus experiencias con los anun-
ciantes.

Fuente: Servicio de ayuda de Meta para empresas, 2021b.

2. Interaccion:
Se compara el porcentaje de interaccion esperado del
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anuncio con el de los anuncios que compiten por el mis-
mo publico, las interacciones se consideran los sefiuelos
de comunicacion, es decir, me gusta, comentarios, com-
partir.

3. Conversiones:

Calcula las probabilidades de que una persona que vio el
anuncio complete el objetivo de optimizacion, si el por-
centaje de conversiones de algunos productos y servicios
es menor que el de otros que compiten en la misma su-
basta de anuncios. Los productos con precios elevados
o sobre los que los compradores reflexionan mas antes
de la compra, estos deben esperar una clasificacion del
porcentaje de conversiones menor que los productos con
precios mas bajos, o sobre los que los compradores re-
flexionan menos antes de la compra.

Se debe considerar que el mejor rendimiento de un anuncio se
determina con la combinacion de estos factores y la evaluacion
del usuario; sumado a esto se encuentra la evaluacién grafica de
la plataforma donde se menciona que «las imagenes con menos
de un 20% de texto funcionan mejor. Teniendo eso en cuenta,
te recomendamos que tu texto sea breve, claro y conciso para
transmitir tu mensaje con eficacia.» (Facebook for Business,
2021). Este texto hace referencia a las imagenes que se incluiran
en los post, como se muestra en la figura 28, marcado como 1
Texto del cuerpo, 2 Imagen del anuncio (o imagen en miniatura
del video) y 3 Texto de la imagen. De acuerdo a esta figura en
esa proporcion deberian ser presentados los post en fanpages
de la plataforma:

n Jasper's Market 0 Jasper's Market
@

Get inspired and see what our chefs are cooking up
in the kitchen. Our dishes are 100% organic.

éggeradag
'.quautg.

Get inspired and see what our chefs are @
cooking up in the kitchen.

Facebook Instagram

Figura 31. Texto de las imdgenes Fuente: Servicio de ayuda de Meta

para empresas, 2021. 107"
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Ademas en NPR realizé un estudio donde «What we uncove-
red is that shorter posts (specifically posts that were 120 cha-
racters in length or fewer) tended to have significantly higher
click-through rates. [Lo que descubrimos es que las publicacio-
nes mas cortas (especificamente las publicaciones que tenian
120 caracteres de longitud o menos) tendian a recibir tasas de
clics significativamente mas altas.]» (NPR’s, 2016, traduccion
propia) es decir, se debe tomar en cuenta que el call to action
deberia mantenerse en esa cantidad de caracteres.

4.3.3 Lineamientos para el contenido en meta
Ademas de la plataforma en meta, que permite administrar y
personalizar el contenido que se comparte en las individuales,
existen lineamientos especificos de lo que se puede compartiry
como debe estar constituido este contenido.

Es de suma importancia seguir estas recomendaciones, restric-
ciones y lineamientos pues de eso depende el éxito de la distri-
bucion del contenido desde su aprobacion para la carga en pla-
taforma, hasta la posibilidad de generar rendimiento de pago.

Primeramente, los Textos alternativos son una opcién dentro
de la configuracién de la carga de contenido en imagen, permi-
ten describirla para que las personas ciegas tengan la posibili-
dad de entender su contenido; es posible editar publicaciones
antiguas para agregar este tipo de descripciones y asi fomentar
la inclusion con quienes usan la plataforma en dispositivos con
lectores de pantalla habilitados.

s 4 L L] RSy RIS - aNe 1 63% 01454 =i eNwe [ RLELY

€ Nova publicagio Compartilhar < Configuragdes avangadas < Texto alternativo Salvar

g @ Comentérios

Desativar comentarios

Marcar pessoas

Adicionar locakizagio
Preferénclas

Publicar também em Compartitar suss publicacdes no
ac

Facebook

Twitter Acessibilidade ® anos e e

Tumble Escrever texto altemnativo 1]2)3)]4)51617)18}9)0

qiwjlejritiyjujijolp

ajsjdifligihl) ik}l
ConteGdo de marca

Z x ¢cvbnm
Marcar parceiro de negéocios

.

Figura 32. Texto alternativo en la carga de contenido en Instagram.
Fuente: Antevenio, 2021
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Los anuncios requieren una imagen o video, y un formulario;
para acceder a éste los usuarios deben hacer clic en el anuncio.
Existen diferentes tipos de anuncios, cuatro opciones segun el
tipo de contenido, como se muestra en la siguiente tabla:

Tabla 23. Tipos de anuncios en Meta.

Tipo Descripcion Objetivo
Imagen | Con elementos visuales Atraer al sitio web
Z'Frgctlvcl)s de alta_cahdad Crear un anuncio en
IT1g€ a l0S USUarios a apps | cyestion de minutos
o sitios web de destino.
Dar a conocer pro-
ductos
Anuncios | Muestra las caracteristicas | Mejora la narracion
con video | de los productos y atrae de tu marca
con som](j{? y mo‘;lmlen_ Supervisa la seguri-
to, se publica en ngtream dad de la marca
(aparece en otros videos
que los usuarios ven), Feed
(se muestra en el inicio de
los usuarios) o Stories (se
creay comparte como un
usuario)
Anuncios | Incluye hasta diez image- | Exhibir varios pro-
por nes o videos en un mismo | ductos
secuencia | anuncio con un enlace

propio.

Destacar las ca-
racteristicas de un
producto

Interaccion de for-
ma activa

Explicar un proceso
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Anuncios | Incluye articulos del cata- | Tienda instantanea

de logo de productos perso- | ( catalogo con cua-

coleccion | nalizados para cada per- | tro o mas articulos;
sona a fin de impulsar las | mostrar productos
compras. en cuadricula video

o imagen principal a
destacar o produc-
tos relacionados;
dirigir al sitio web

0 app; organizar el
catalogo de forma
dinamica en grupos
relevantes.)

Lookbook instanta-
neo

(productos en ac-
cion;crear una ver-
sion digital de un
catalogo impreso;
contar una historia
de la marca)

Captacion de clien-
tes instantanea
(aumentar las con-
versiones en tu pa-
gina de destino para
celulares;accion
especifica en sitio
web o app; image-
nes o videos de alta
calidad para desta-
car ofertas)

Fuente: Guia de anuncios en Facebook, 2022a, 2022b, 2022c y
2022d.

En la Guia de anuncios de Facebook (2022) se pueden conocer
los requerimientos de cada uno de los anuncios segun la sec-
cion donde se vaya a publicitar; a continuacion se presentan las
recomendaciones correspondientes, es importante destacar la
recomendacion de meta donde se menciona que:
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«Las imagenes no se veran pixeladas si utilizas el tama-
no de imagen recomendado.

. Lalongitud de texto recomendada indica cuantos carac-
teres del texto del anuncio se veran en las pantallas de
menor tamafio, pero pueden truncarse segun la platafor-
may el dispositivo.

. La duracion recomendada de los videos es una practica
recomendada para que la gente vea todo el video [...], los
videos en Facebook pueden durar hasta 240 minutos.

. [...] los videos en Instagram pueden durar hasta 120 se-
gundos. Ten en cuenta que hay mas probabilidades de
que las personas vean un video corto que uno largo.»

Tabla 24. Recomendaciones de diseiio relativas a los anuncios.

Plataforma | Contenido | Especificaciones
Contenido Texto
Facebook [Imagenes |ArchivoJPGo Texto princi-
PNG, 1.080 x 1.080 | pal 125 carac-
pixeles, aspecto: | teres, Titulo
11 40 caracteres,
descripcion: 30
caracteres
Facebook | Videos Archivo: MP4 o Texto principal

MOV, hasta 15
segundos, aspec-
to 4:5.

Video H.264, per-
fil alto, pixeles
cuadrados, velo-
cidad de fotogra-
mas fija y esca-
neo progresivo

125 caracteres,
Titulo 40 ca-
racteres
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gundos, aspecto:
45.

Video H.264, per-
fil alto, pixeles

Instagram | Imagenes |Archivo JPGo Texto princi-
PNG, 600 x 315 pal 125 carac-
pixeles / 600 x teres, Titulo:
600 pixeles / 600 | 40 caracteres,
X 750 pixeles, as- | descripcion: 30
pecto: horizontal | caracteres
(1,91:1), cuadrada
(1:1) o vertical
(4:5)

Instagram | Videos Formato MP/4 o Texto princi-
MOV hasta 15 se- | pal 125 carac-

teres, Titulo
40 caracteres,
Descripcion 30
caracteres

cuadrados, velo-
cidad de fotogra-
mas fijay esca-
neo progresivo
Fuente: Guia de anuncios en Facebook, 2022a, 2022b, 2022e,
2022f.

Estas plataformas tienen diferentes politicas (Politicas de pu-
blicidad, Normas comunitarias, Condiciones de uso de Face-
book) donde se presentan los requisitos y restricciones para los
usuarios, pues el objetivo es que las conexiones entre las per-
sonas y las empresas sean auténticas; algunas de ellas pueden
incluir el limite de gasto, funciones publicitarias o anular acce-
sos en los diferentes productos de Facebook. Todos los anun-
cios se revisan antes de ponerse en circulacion, para mantener
el cumplimiento de estas normas.

El contenido prohibido para los anunciantes no deben infrin-
gir la Normas Comunitarias de la plataforma correspondiente,
donde hay mas de treinta restricciones, o prohibiciones por tipo
de contenido o zona geografica, es importante que se cumplan
con los requisitos y lineamientos que Meta menciona en sus
politicas, asi como en las dimensiones para lograr compartir el
contenido que se genera para las cuentas de negocios, y ademas
poder realizar anuncios con ellas.
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4.4 Estrategias de contenido para social media

El manejo de una cuenta empresarial en social media siempre
esta orientado a un objetivo, que puede abarcar desde crear su
presencia digital hasta mejorar sus ventas, para lograrlo se re-
quieren estrategia y planificacion que motiven y puedan ganar
la confianza de los seguidores, para que, con apoyo de las he-
rramientas de cada plataforma seleccionada, se implemente y
se logre a través del crecimiento organico o pagado.

La estrategia de contenido se puede definir, como menciona
Halvorson, primeramente con el estratega de contenido, es de-
cir, aquel que trabaja para definir qué y por qué se publicara,
pues sin estos elementos solamente es una linea de produccion.
A esto se suma la planificacién, creacién, publicaciéon de conte-
nido til y utilizable; es importante considerar las estrategias
de contenido como una herramienta sustancial, puesto que esta
acompafiado -de forma casi obligada- del analisis de resulta-
dos o una auditoria.

Ademas, se debe considerar que estas estrategias, para poder
ser creadas, deben tener una direccion; Lovinger (2007) men-
ciona que el principal objetivo es elegir palabras y datos uti-
les para crear contenido que respalde experiencias interactivas
significativas; convertirse en ser expertos en todos los aspectos
de la comunicacion para poder hacerlo de forma eficaz.

Sizemore (en Lovinger, 2007) menciona también que todo es
contenido, puesto que cada elemento que conforma alguna de
las areas del mensaje es parte del mismo, pero debe incluir un
significado, es decir, que sea relevante para las personas a tra-
vés de palabras y estructuras que permitan lograr los objetivos
de comunicacién, junto con los lineamientos mencionados por
Halvorson (2008) esto es, «una estrategia de contenido debe
definir los temas y mensajes clave, temas recomendados, el
propdsito del contenido», es decir, el puente entre la audiencia
o usuario y los objetivos de comunicacion comercial, marcos de
metadatos, atributos de contenido relacionados, y finalmente
la optimizacion de motores de biisqueda (SEO). Halvorson «re-
itera que su estrategia le ayuda a identificar lo que ya existe, lo
que deberia crearse, y lo que es mas importante, por qué debe-
ria crearse» de esta forma es posible describir los componentes
orientados al contenido y a las personas.
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Los componentes orientados al contenido (usability.gov, 2020)
son dos:
1. Identificar objetivos y sustancia: centrar los esfuerzos en
lograr la estrategia principal apoyandose de la arquitec-
tura de mensajeria, audiencia(s) prevista(s) y voz y tono.

2. Determinar estructura: Como se prioriza, organizay acce-
de al contenido

Los componentes orientados a las personas, segin usability.
gov (2020) son dos:
1. Roles y flujos de trabajo: La administraciéon y manteni-
miento diario del contenido donde se incluyen los roles,
tareas y herramientas.

2. Politicas y estandares: Son las politicas, estandares y
pautas para el contenido y su ciclo de vida, sumado a la
organizacion que se realizara.

Brainstorming

Gran liquidacién de vergno ‘ @
Planeacion estratégica
Conferencia anual de marketi¢g

Lanzamiento de producto

®e®

Figura 33. Ejemplo de roles y flujos de trabajo en la plataforma
monday. Fuente: Monday Marketer, 2022.

Ademas, es importante revisar el ciclo de vida pues, al produ-
cir contenido atractivo y sostenible se debe entender y conocer
esta etapa, los ciclos de vida incluyen:
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1. Auditoria y analisis: Como método de evaluacion em-
pleado hacia el usuario.

2. Estrategia: Determinar areas de propiedad tematicas, ta-
xonomia, proceso/flujo de trabajo para la produccion de
contenido, abastecimiento, voz y definiciéon de marca.

3. Plan: Rolesy responsabilidades de los equipos de trabajo.

4. Crear: redaccién, produccion, modelo de gobierno, opti-
mizacion de motores de buisqueda, garantia de calidad.

5. Mantenimiento: Planificar auditorias, asesorias al clien-
te y determinar el target.

4.4.1 Calendario de contenido

Con la finalidad de lograr estos objetivos es necesario crear un
calendario para social media, «un calendario de contenido es
una manera de planificar y organizar tu calendario de publi-
caciones en los medios sociales» (Meta blueprint, 2022), en él
se organizan las publicaciones que se hacen en las redes so-
ciales con las que se cuenta, es decir si una sola empresa tiene
un perfil en Instagram, Facebook, LinkedIn, Twitter, desde este
calendario se programa el contenido completo por plataforma,
lo que favorece el trabajo colaborativo y la diversidad del con-
tenido, para asi mantener siempre un solo tono de voz, lograr
varias versiones de cada publicacion y decidir qué publicar en
cada cuenta,

Ademas estos calendarios son utiles para dar seguimiento y
gestionar el flujo de trabajo entre las diferentes areas que co-
laboran, se puede revisar las publicaciones antes, durante y
después de que sean visibles para asi obtener un panorama
completo de la estrategia; se deben incluir los canales de publi-
cacion, las imagenes, menciones, hashtags y fechas.
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Contenido relevante
para tu negocio

Inspiracion
calendario

Contenido que el
publico busca

Figura 34. Qué publicaciones hacer Fuente: Meta blueprint, 2022

Para planificar contenido que se considere de valor, es decir, in-
teresante, acertado y funcional es necesario enfocarse en la in-
terseccion entre los gustos del cliente y temas relevantes para
el negocio (Meta blueprint, 2022), asimismo debe plantearse
bajo tres objetivos principales: atraer,mostrar la relevancia e
importancia del negocio en la comunidad puede ser una histo-
ria del negocio, apoyos a la comunidad o un tour por el espacio
de trabajo; informar, en este contenido se explican los beneficios,
usos y caracteristicas del producto o servicio y finalmente en-
tusiasmar, el contenido debera estar orientado a nuevos lanza-
mientos, eventos, ubicaciones; al compartir contenido de forma
constante y planeada es mas probable llegar al ptblico correcto
y estar presente en la decisiones de los clientes.

' Atraer

Estas son algunas formas de atraer al pablico:

ﬁ Comparte la historia sobre como empezo Todos los platos de
tu negocio. Little Lemon se basan en
 Muestra como retribuyes a la comunidad. recetas que se transmiten

de una generacion a otra

Q) Guia a las personas por un recorrido virtual en nuestra familia.

del negocio con fotos o videos.

Informar

Estas son algunas formas de crear
publicaciones informativas:

Una comida saludable tiene
como base deliciosas
verduras. Nuestra cocina usa
ingredientes 100% organicos
de produccion local.

ﬂ' Explica por qué tu producto o servicio es
diferente o especial.

([ Muestra a las personas el "detras de escena”
de la tienda o el negocio.

(3 Muestra a las personas como se usa tu
producto o servicio.
Entusiasmar

Estas son algunas formas de crear
publicaciones motivadoras:

Cuenta una historia a través del texto

[ Anuncia un nuevo producto o servicio.

(Q Comparte promociones u ofertas actuales
o futuras.

Q Participa en temas que sean relevantes para
tu comunidad.

Comparte contenido mediante una variedad de formatos

Figura 35. Temas de contenido. Fuente: Meta blueprint, 2022a
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Existen diferentes formatos para los calendarios de contenido,
los responsables de la generacion de éste pueden usar el que
esté a su alcance que va desde un calendario fisico, una hoja de
calculo, una plataforma libre o de paga pero lo mas importante
es cumplir con cinco puntos clave (Meta blueprint, 2022a):
1. Fecha
2. Tema
3. Formato: que tipo de contenido se publicara (fotos, videos
o combinacion).
4. Descripcion visual: describe el aspecto que debera lograr
la imagen o video de la publicacion.
5. Plataforma donde se publicara el contenido.

e ™\
{ - \
Calendario de contenido de Lucky Shrub Karen Wy
FECHA TEMA PIE DE FOTO O VIDEO DESCRIPCION VISUAL FORMATO  PLATAFORMA
1de Plantas de Aporta color a tu jardin o adopta Foto de un padre y su hija Foto Faceboook
mayo de temporada una nueva planta de interior. regando las plantas e Instagram
2020 Explora nuestra seleccion de flores

mas reciente y haz un pedido
antes de las 9:00 para recibirio el

mismo dia.
4de Nuevos productos No hay nada mejor Foto de una mujer armando Foto Instagram
mayo de que un ramo de flores frescas. un ramo
2020 jEnvianos un mensaje

y recibe el tuyo hoy mismo!

6 de Historias iGracias por tu comentario, Laura!  Foto del jardin de un cliente Foto Facebook
mayo de  de clientes "Karen transformé mi jardin e Instagram
2020 en un espacio encantador.

Muchas gracias”.

\ J

Figura 36. Ejemplo de calendario de contenido. Fuente: Meta blue-
print, 2022a

-l 100% -

© Instagram v

F
& 7

Figura 37. Contenido publicado bajo los 3 objetivos: atraer, informar
y entusiasmar. Fuente: Meta blueprint, 2022a
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Entre las ventajas y puntos importantes que proveen estos ca-
lendarios, en tiempo real, Asana.com (2022) menciona las si-
guientes:

25 26

Planificar las publicaciones con anticipacion.

. Organizar lluvias de ideas para publicaciones con dife-

rentes areas.

Lograr un equilibrio entre el contenido Gnico y perma-
nente, es decir las publicaciones en momentos clave y el
contenido cotidiano.

. Fechas importantes (efemérides, empresariales, nuevos

lanzamientos, etc.)

Hashtags relevantes para el contenido que se comparte.

. Gestionar publicaciones y contenido con influencers.

Preparar informes de métricas.

Social Media Content Calendar 02839

27 28 29 n

g e o (TR TR

(instagram) Custorer comver- Dnstageam Live) New office ) [Facebosk] & £ to successtud
sation’ Design Intent Ol > o0 (Y. - B %0

a [Linkedin] Share press piece on
e fusdieg round

‘ [Linkedin] Launch: Annsuncing
8 Our Now Site!

Qs eso

R (Lnkedn] productivity campagn

Figura 38. Ejemplo de calendario de Social Media en la plataforma
Asana. Fuente: Asana, 2022

Existen diferentes plataformas en linea que brindan opciones
para generar estos calendarios, pueden ser gratuitas o de paga,
y algunas incluyen secciones para tener informacién adicional,
denominadas Ideas o Mas adelante, aqui se puede afiadir infor-
macion para programaciones futuras.
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Las plataformas para crear, gestionar y trabajar con calenda-
rios ayudan a visualizar los contenidos para redes sociales,
programar, reprogramar sobre la marcha y colaborar con otras
areas, ofrecen plantillas que permiten organizar qué se publica,
cuando y en qué canales, de forma simplificada; esto permite
unirse a las nuevas tendencias o temas a medida que surgen, y
ademas es posible asignar, revisar y aprobar contenido direc-
tamente, para posteriormente cargarlo en la red social corres-
pondiente. Todos los colaboradores pueden ver el calendario y
estar sintonizados en las actividades correspondientes.
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5
El diseno de

informacion en
la comunicacion
institucional



5.1 Disefio de informacion

Es una subdisciplina del disefio que se encarga especificamente
de delinear el contenido, su objetivo es generar publicaciones
a través de sus diferentes opciones de salida, vigila que los da-
tos sean gestionados de la mejor manera y presentados de for-
ma clara; es muy Util para diferentes areas como los negocios,
educacion, ciencia o vida cotidiana, facilita el manejo de temas
que son complejos a los usuarios. En este capitulo se analizaran
algunas posturas sobre la funcién del disefio de informacion y
su trabajo con los datos asi como las opciones de salidas grafi-
cas. Finalmente se mencionara su funcién en la comunicacién
de las instituciones de educacion superior.

El International Institute for Information Design lo define como
«information design is the defining, planning, and shaping of
the contents of a message and the environments in which it is
presented, with the intention to satisfy the information needs
of the intended recipients [el diseiio de informacion es la defi-
nicion, planificacion y configuracion del contenido de un men-
saje y de los entornos en los que se presenta, con la intencion de
satisfacer las necesidades de informacion de los destinatarios
previstos]» (International Institute for Information Design,
2022, traduccién propia) esta asociacion también menciona que
la informacién empodera para lograr objetivos especificos.

Ha establecido algunas cualidades precisas que debe cumplir
el disefio de informacion para lograr dicho objetivo, primera-
mente la informacion de alta calidad que «es el resultado del
procesamiento, manipulacion y organizaciéon de los datos de
forma que se suman al conocimiento de quien los recibe». (In-
ternational Institute for Information Design, 2013) el equipo de
este instituto menciona las caracteristicas que debe tener este
tipo de informacion:

Accesibilidad
Idoneidad,
Atractivo,
Credibilidad,
Integridad,
Concision,

Sin Errores,
Interpretabilidad,

PN oA WDNF
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9. Objetividad,
10. Relevancia,
11. Oportunidad,
12. Seguridad,

13. Comprension,
14.Valor.

Cuando el disefio de informacién logra el objetivo de empode-
rar a las personas, éstas pueden entender y utilizar los datos
que se comparten y asi logran objetivos especificos que sin ella
seria imposible lograr; esta disciplina trabaja con la informa-
ciéon que generan las organizaciones y a su vez lo convierte en
material de facil comprension para el usuario al que va dirigido.

Emerson (2008) presenta una construccion conceptual y de los
alcances que tiene. «Information design can help you present
your information in a clear and compelling way, persuasively
convey facts or ideas or discover something new in your data. [El
disefio de informacion puede ayudar a presentar la informacion
de forma clara y convincente, transmitiendo hechos o ideas de
manera persuasiva o presentar descubrimientos de algo nuevo
en los datos]» (Emmerson, 2008, pag 4., traduccion propia) a
través del uso de imagenes, simbolos, colores y palabras para
poder comunicar o ilustrar visualmente, ademas, Emmerson
hace énfasis en la diferencia entre el disefio de informacion y
el disefio grafico, pues «nor is it only about making something
aesthetically pleasing. It’s not about branding, style, making a
glossy product or something that looks <«corporate>. Informa-
tion design is about making your data: Clear, Compelling, Con-
vincing. [no es solamente hacer algo estéticamente agradable,
no es sobre el branding, estilo, convertir un producto en algo
lindo o «corporativo», el disefio de informacién es transformar
la informacion en limpia, atractiva y convincente] (Emmerson,
2008, pag 5, traduccion propia).

Resulta interesante incluir ademas de la primera diferenciacion
entre estas disciplinas del disefio, como Emmerson menciona,
ademas cuatro categorias en las que se pueden concentrar ob-
jetivos especificos del disefio de informacion:
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Tabla 25. How can you use information design? [(Cémo usar el

disefio de informacién?]

USE

TO

; historia a:

Fundaciones

Instituciones de gobierno

Organizaciones

Publico general

Analiza tus datos:
descubre patrones
ocultos

Encuentra tendencias en sistemas
cambiantes

analiza las relaciones

depoder

. : ]

Encuentra donde tu problema tiene
mayor impacto

Tendencias futuras en el proyecto

Haz visible la infor-
. /

y fluenci lidad

Ilustra las consecuencias de eleccio-
nes especificas

Comparar y contrastar
Simplificar y clarifi- | Muestra el flujo de proceso o cambios
car: en el sistema
1lust.rar el analisis de | jj5; yisibles las conclusiones y faciles
una idea abstracta

de navegar

Muestra estructura y orden en apa-
rentes datos caoticos

Fuente: Emmerson, 2008, traduccién propia.

Con los datos antes mencionados se demuestra que el diseno
de informacion tiene bastantes usos y funciones que permiten
procesar la informacioén para generar asi una traduccién entre
los datos y las opciones de visualizacion y tratamiento para un
mejor entendimiento hacia el publico seleccionado.

Esta division del disefio es muy nueva, catalogada como mo-
derna; su incursion en ella comienza en el siglo pasado, de for-
ma ligeramente empirica, pues atin no se le consideraba un area
especifica; se han realizado estudios especializados con este
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nombre de forma reciente, Emmerson en sus principios y guias
para el diseiio de informaciéon menciona al inicio: «Informa-
tion design is a multi-disciplinary, a multi-dimensional, and a
worldwide consideration [El disefio de informacion es una es-
pecialidad multidisciplinaria, multidimensional y con presen-
cia mundial]» (traduccién propia); a partir de ahi es importante
explicar la multidisciplinariedad pues esta caracteristica es la
que permite que se le considere un area individual; mencio-
na ademas dos conceptos que complementan la primera defi-
nicion, infology e infography, la primera funciona en torno a
la representacion verbo-visual para lograr una comunicacién
6ptima entre emisor y receptor; la segunda es la ejecucion de
combinaciones estructuradas (imagen, palabra, diseno).

Estos conocimientos se aplican, ejercitan y pulen a través de
la practica, el autor resalta la importancia de contar con teo-
ria para poder lograr resultados, sumado a otros conocimientos
que un disefiador debe tener: habilidades de escritura,selec-
cion de tipografia y reticula, atencion, percepcion e interpre-
tacién sumado a las ganas y capacidad de entender y aprender.
En palabras de Frascara (2011), el objetivo de esta disciplina es
«asegurar la efectividad de las comunicaciones mediante la
facilitacion de procesos de percepcién, lectura, comprension,
memorizacion y uso de la informacién presentada» esta pers-
pectiva se centra en el usuario y, es una corriente en la que se
asegura el éxito del producto a disefiar, puesto que se conoce,
entiende y produce con la Gnica intencién de favorecer al usua-
rio. Considera dos momentos importantes: primeramente la
organizacion de la informacion y secundariamente la planifi-
cacion e implementacion de su presentacion; es decir conocer
lo que se presentara, para posteriormente filtrar y preparar el
producto que se presentara, siempre con la consideracion de las
habilidades necesarias para el procesamiento y generacion del
material, la preparacion previa como profesional del disefio.

Frascara (2011) considera basicas algunas areas de trabajo de
disefio de informacion: disefio de textos, Tablas alfanumeéricas,
graficos y diagramas, material didactico, documentos adminis-
trativos, instructivos, sefializacion, mapas, planos, catalogos,
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interfaces electronicas; y de manera importante incluye la eva-
luacién de éstos, pues si no son funcionales en torno al usuario
generan conflictos como pérdida de tiempo, errores recurren-
tes que pueden generar frustracion, peligro o fatiga excesiva, o
sea, en mayor o menor gravedad un riesgo para el usuario.

El equipo idX (information design exchange) dentro de sus
acuerdos generados en las asambleas de 1993 y 2000 generd una
serie de cualidades que deben tener los disefiadores de infor-
macion, si se cumple con estas cualidades un disefiador de in-
formacion profesional debe pensar tanto de forma innovadora
como sistematica, informarse del area en la que se trabaja, co-
nocer las caracteristicas comunicativas de los componentes de
los mensajes visuales y sus interrelaciones; conocer los reque-
rimientos técnicos de los medios de comunicacion; estar fa-
miliarizado con las capacidades de comunicacion humana, ser
capaz de considerar beneficios de la informacion comunicada
a los usuarios; crear imagenes y texto, estaticos y animados e
informacién no visual; lograr disefiar de forma formal, inte-
resante y atractiva; lograr que la informacién y sus sistemas
sean interactivos; dominar mas de un idioma, preferentemente
agregar el inglés; comprender las ciencias de apoyo; ser capaz
de cooperar con otros especialistas para evaluar y mejorar las
piezas de disefio; ser sensible a las cualidades y requerimientos
culturales de los usuarios; contar con conocimiento de los fac-
tores de costo en las etapas de disefio; finalmente, comportarse
de manera responsable hacia los usuarios y sociedad.

5.1.2 Principios cognitivos

Es importante definir los estilos de aprendizaje, éstos son los
procesos en que cada individuo aprende, en segundo término
se analizan y definen diferentes conceptos que permitiran es-
tablecer un criterio concreto para la propuesta presentada.

Pantoja, Duque y Correa (2013) mencionan que los estilos de
aprendizaje «no son estaticos, sino que estan influenciados por
factores propios del entorno, tales como la edad y las costum-
bres» y proponen que es posible desarrollar mas de un estilo de
aprendizaje a lo largo de la vida y es muy importante ser cons-
ciente de que el aprendizaje no es exclusivo del ambito esco-
lar, presentan en su mismo articulo una Tabla detallada con las
categorias teoricas, autores y aportaciones correspondientes.
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Para el presente método se tomaran en cuenta las siguientes:

Tabla 26. Categorias de modelos de estilos de aprendizaje.

Categoria Descripcion Autor Caracterizacion del
aporte

Construcciéon | Todos los modelos | Charles Abstraccion del co-

del que describen los Owen (1997 y [ nocimiento a través

conocimiento |procesos menta- 1998) de dos fases: anali-
les que se llevan a tica y sintética, que a
cabo para conver- su vez operan en dos
tir la informacion mundos: analitico y
percibida en cono- practico.
cimiento.

Basados enla |Plantean que el Bloom (1956) | Modelo que consta de

experiencia aprendizaje se seis etapas: recordar,
logra mediante la comprender, aplicar,
practica, experi- analizar, sintetizary
mentacion y des- evaluar. A través de
cubrimiento por estas se da el proceso
medio de los sen- de aprendizaje.
tidos. Juch (1983) | El aprendizaje con-

siste en un ciclo
compuesto por cua-
tro etapas, que a

su vez constituyen
cuatro estilos de
aprendizaje: percibir,
pensar, planificar,
hacer.
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Basados en Poseen dimen- Dunnetal. |Determinan 21 fac-
canales de siones de la per- (1979) tores que influyen en
percepcion de | cepcion que se el aprendizaje, cla-
informaciéon | encuentren rela- sificandolos en cinco
cionadas con las canales: ambiental,
diferentes moda- fisiologico, psicolo-
lidades sensoriales gico, sociologico y
(preferencia por emocional. Concre-
percibir la infor- tan tres estilos de
macion a través de aprendizaje: visual,
algtin sentido en auditivo y tactil o
particular). kinestésico.
Gardner Propone la existen-
(1997) cia de ocho tipos de
inteligencia: lingiiis-
tica, matematica,
corporal—kinética,
espacial, musical,
interpersonal, intra-
personal y natura-
lista. Influenciadas
por factores internos
y externos a cada
persona.
Basados en las | Se considera que Entwistle Relaciona caracte-
estrategias de | los estilos de (1998) risticas de persona-
aprendizaje aprendizaje se re- lidad, motivaciéony
lacionan con los enfoque de apren-
meétodos de apren- dizaje para plantear
dizaje y los proce- tres estilos: super-
sos de pensamien- ficial, profundoy
to. estratégico.

Fuente: Pantoja, Duque, y Correa, 2013.

Ademas se deben considerar diferentes elementos y acciones
para percibir los estimulos externos, «la percepciéon no es un
proceso pasivo» puesto que depende de elementos fisicos indi-
viduales, experiencia previa del usuario, factores del entorno;
ademas el cerebro juzga, clasifica y [...] hace conjeturas sobre la
naturaleza de lo observado» se debe tomar en cuenta este pri-
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mer paso para contactarse con el mundo si lo planteamos desde
la categoria Basados en la experiencia.

También se incluyen diferentes elementos y técnicas visuales
que permitiran organizar, presentar y gestionar la disposicién
de la informacion y al mismo tiempo considerar al usuario para
que pueda conocer, comprender y procesar la informacion pre-
sentada; se sefialan los parametros de alto rendimiento, que se
pueden aplicar a la calidad de casi cualquier producto grafico y
se menciona la gestalt como parte de los principios importantes:

Tabla 27. Principios de la gestalt.

Principio Definicion
Gestalt
Proximidad | Los elementos parecidos son percibidos
como pertenecientes a la misma forma, el
cerebro agrupa elementos que tienen alguna

propiedad visual comtn, como el color o el
movimiento.

Similitud Objetos idénticos seran percibidos como per-
tenecientes a un mismo grupo.

Continuidad | Los elementos orientados en la misma direc-
cién, tienden a organizarse de forma deter-
minada.

Contraste Un elemento se distingue del resto por su
singularidad, por su especificidad. Un objeto
puede contrastar con otros por color, forma,
tamaiio, cualidades intrinsecas del propio

Fuente: Cairo, 2011.

A esto se suma la memoria, que trasladada al usuario, Garzon
y Seoane (1982) mencionan que «el sujeto que aprende es un
procesador activo de informacién» es decir no se encarga so-
lamente de recibir la informacion como un balde llenandose,
sino que la reelabora en funcién de los contenidos previos (ex-
periencias, conocimientos, contexto) para confrontarlos con su
paradigma anterior, a través de sus capacidades para represen-
tar eventos y objetos por medio de simbolos y estructuras para
manipular las representaciones.
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5.1.1 Estructuras visuales

Dentro del disefio de informacion existen diferentes categorias
para la generacion de este tipo de graficos, puesto que su crea-
cion requiere métodos analiticos, visuales y espaciales de ra-
zonamiento, que a su vez dependen de los procesos cognitivos
y la percepcion visual. En la siguiente seccion se presentaran
algunas de las estructuras visuales mas comunes para este tipo
de piezas, que, dicho de paso, permiten generar categorias es-
pecificas de visualizaciones de datos; Tufte menciona flatland
como una dimensién plana de la cual el diseilador debe salir y
mantener aun el formato plano, es decir, debe convertir la su-
perficie en un nuevo universo multidimensional (visualmente)
que permita transmitir por completo el espiritu de la informa-
cién al generar asi interés y dinamismo en los elementos em-
pleados visualmente.

Meirelles (2013) presenta una serie de principios graficos para
la presentacion visual de la informacion, los diferentes tipos
de visualizaciones se categorizan por el tipo de contenido que
pueden presentar, el método para lograrlo y las estrategias de
disefio necesarias. A continuacién se presentan algunos de los
aspectos de las visualizaciones y sus requisitos técnicos de di-
sefio. La autora menciona que estas visualizaciones suelen te-
ner como objetivo: registrar informacion, transmitir significa-
do, aumentar la memoria de trabajo para facilitar la busqueda
y el descubrimiento, para soportar la interferencia perceptual ,
para mejorar la deteccion y el reconocimiento; facilitar mode-
los de mundos tanto reales como tedricos y proporcionar ma-
nipulacién de datos.

Meirelles presenta el Modelo de Percepcion, con tres etapas
respecto a las figuras de visualizacion de datos, basado en que
los sistemas visuales extraen caracteristicas por separado.

- Etapai:
Procesamiento paralelo rapido para extraer caracteristicas
basicas, suele suceder en menos de 10 milisegundos donde
«Billions of neurons work in parallel to extract millions of
features that are processed rapidly and simultaneously, such
as color, texture orientation, and so on. [Miles de millones
de neuronas trabajan en paralelo para extraer millones de
caracteristicas que se procesan rapida y simultaneamente,
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como color, textura, orientacion, etc.]» (Meirelles, 2013, tra-
duccion propia)

Etapa 2:

Procesamiento en serie lento, para la extraccion de patrones
y estructuras «Patterns are extracted serially and slowly,
such as regions of the same color, and regions of the same
texture. «The pattern-finding process leads to two pa-
thways: object perception, and locomotion and action. [Los
patrones se extraen en serie y lentamente, como regiones
de del mismo color, y regiones de la misma textura El pa-
tron-proceso de bisqueda conduce a dos vias: percepcion de
objetos,y locomocién y accion.]» (Meirelles, 2013, traduccion

propia)

Etapa 3:

Procesamiento secuencial orientado a objetivos con infor-
macion reducida a unos pocos objetos y mantenido en fun-
cionamiento visual memoria para formar la base del pensa-
miento visual.

«At the highest level of perception, we are able to hold be-
tween one and three objects at any instance in our working
visual memory. Patterns that provide answers to the visual
query construct the objects in conjunction with informa-
tion stored in our long-term memory and that are related to
the task at hand. [En el nivel mas alto de percepcion, somos
capaces de mantener entre uno y tres objetos, en cualquier
instancia, en nuestra memoria visual de trabajo. Patrones
que dan respuestas a la construccion de consulta visual, los
objetos junto con informacién almacenada en nuestro me-
moria a largo plazo, y que estan relacionados con la tarea en
cuestion.] (Meirelles, 2013, traduccion propia)

Con esta informacién y requisitos de las visualizaciones de
datos se pueden establecer siete categorias de estructuras: je-
rarquicas, relacionales, temporales, espaciales, espacio-tem-
porales y textuales. Para lograr la correcta disposicion de la
informacion dentro de las estructuras es importante conocer
y dominar la teoria de categorizacion de Lakoff en ella se des-
cribe la estructuracion de los conceptos de nivel basico y de es-
quema de imagen.
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Existen seis estructuras visuales para la disposicion espacial de
los elementos que conforman las piezas de disefio de informacion:

Estructuras Jerdrquicas

En esta categoria los elementos que la conforma se correla-
cionan de forma individual y general para lograr la estructu-
ra completa de la pieza de disefio de informacién, Meirelles las
define como:

Ordered sets where elements and/or subsets are organized
in a given relationship to one another, both among them-
selves and within the whole. Relationships vary according
to the field domain and type of system, but, in general, we
can describe them by the properties of elements and the
laws that govern them. [conjuntos ordenados donde los
elementos y/o subconjuntos estan organizados en una re-
lacion dada entre si, tanto entre ellos como dentro del todo.
Las relaciones varian segiin el dominio del campoy el tipo
de sistema, pero, en general, podemos describirlos por las
propiedades de los elementos y las leyes que los gobiernan
(Meirelles, 2013, pag. 17, traduccion propia)

Este tipo de estructuras se pueden subdividir en dos formas
graficas que permiten también combinarse entre si: apiladas
y esquemas anidados; para estas estructuras la organizacion
perceptiva es determinante, es decir, la posicion en el espacio y
el tiempo de los elementos define la percepcion de la informa-
cion en las piezas:

1. Estructuras Apiladas:
Presentan elementos que tienen una relacion entre si
(vertical, horizontal o central) conectados a través de li-
neas que proporcionan direccionalidad y dimensiones de
espacio por la longitud que muestren.

2. Esquemas Anidados:
La informacion se organiza dentro de contenedores, se-
gan su interdependencia y subordinacién, este contene-
dor suele ser bidimensional y logra la agrupacion y aso-
ciacién de elementos.
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Dentro de estas representaciones es relevante asociar los da-
tos fisicos y los abstractos, pues en los primeros la proximidad
grafica representa la proximidad en

espacio, una distancia representada en un plano corresponde
en escala al espacio real, en las representaciones abstractas so-
lamente es conceptual, esto es, una representacion que simula
esa distancia. Existen diferentes formas de organizar los ele-
mentos de los que se dispone en esta categoria, algunos ejem-
plos se pueden ver en la siguiente figura:

Tabla 28. Hierarchical structures [Estructuras Jerdrquicas]

Categoria | Representacion Subcategoria
Disefio de nodos

Sisterma

cartesiano

Dendograma

Disero sangradi

Arbol en cono

Arbol colgante

Mapa de arbol
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Sistemas Diseno radial con nodos
polares

Colgante radial o
resplandor solar

Otras Arbol hiperbdlico 3d
geometrias

Mapa de arbol de agua

Fuente: Design information, Meirelles, 2013, p 18.

Estos elementos y reticulas son algunos ejemplos de cada una
de las categorias internas, es posible generar diferentes dispo-
siciones de acuerdo con la tematica que se trabaje y el juicio del
diseniador en cada caso.

Estructuras Relacionales

Estas estructuras organizan datos clave para el sistema en que
se visualiza, suelen conformarse a través de redes o patrones
de conexiones; son colecciones de nodos y enlaces con una es-
tructura o topologia determinada; cada nodo puede conectarse
entre si , depende de la relacién que tenga y esto puede ser de
forma individual o colectiva, entre uno o mas puntos que gene-
ran asi un enlace.
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Meirelles (2013) define estos enlaces como «Links are described
by any kind of interaction between nodes, from kinship to co-
llaboration, from transactions to shared attributes. [cualquier
tipo de interaccion entre nodos, desde parentesco a la colabo-
racion, de las transacciones a los atributos compartidos]» (p.51,
traduccion propia), existen tres métodos principales para re-
presentar redes:

1. Listas:
Una lista completa de enlaces enumera datos de adyacen-
cia, que se puede utilizar para almacenar la estructura de
la red. Es importante tener en cuenta que por el gran ta-
maiio de la mayoria de redes, las listas son inmanejables
y, por lo tanto, rara vez se utilizan.

2. Matrices de adyacencia:
Una cuadricula de nodos con las celdas que representan
la presencia o ausencia de un enlace entre dos nodos sue-
le ser suficiente para indicar enlaces.

3. Diagramas de nodo-enlace:

Dichos diagramas requieren una codificacion numérica o
visual mas compleja para representar cada uno de estos
enlaces, estos graficos pueden volverse demasiado den-
sos y complejos de visualizar y comprender. Existen dife-
rentes recursos visuales aplicables, como lograr diferen-
tes disefios espaciales con el fin de descubrir propiedades
significativas.

La generacion de este tipo de diagramas dependera del mensaje
que se quiera transmitir y su complejidad, ademas de las ca-
pacidades y contexto del publico. A continuacion se presentan
algunas de las opciones mas comunes:

Tabla 29. Most common types of network layouts [Tipos de di-
sefios de red mas comunes)

Nombre Descripcion Contras

Lineal Los nodos se orga- | Es dificil identificar
nizan linealmentey | los gruposy solo es
las conexiones sue- | factible para pequeiios
len formar arcos. conjuntos de datos.
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Fuerza Hay muchos algo- Se forman demasiados

dirigida ritmos que utilizan | nodos cruces de enla-
un proceso iterativo |ces, generando zonas
para ubicar los no- | densas.
dos de acuerdo con
fuerzas fisicas.

Circular Los nodos se orga- | Es dificil identificar
nizanentornoala |grupos.
circunferenciay se
agrupan por catego-
rias.

Diagramas | Los nodos se dispo-

tipo sankey | nen verticalmente y
los enlaces horizon-
talmente.

Fuerza Graficos dirigidos

dirigida hacia el centro

Polar o Aqui se estructuran

radial en torno a un nodo
central.

Estructura |Elfoco estaen las

comunitaria | estructuras de la

comunidad.

Basado en la
geografia

La ubicacién espacial
de un nodo es pro-
porcionada por su
posicion geografica.
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Matriz Cuadricula de nodos

con informacion de
enlace

colocado dentro de la
celda

Estructura |Los nodos se orga-
comunitaria | nizan al centro de la
radial comunidad

Fuente: Design information, Meirelles, 2013, p.62-63, traduc-
cion propia.

Estructuras Temporales
Existen diferentes analogias para la representacion de la per-
cepcién del tiempo, Lakoff y Johnson en Meirelles mencionan

que:

«The time is a moving object metaphor is based on the
correlation between an object moving towards us and the
time it takes to get to us. The same correlation is a basis
for the <time is a container> metaphor (as in <he did it in
ten minutes»), with the bounded space traversed by the
object correlated with the time the object takes to traverse
it. [La metafora del <tiempo es un objeto en movimiento»
se basa en la correlacion entre un objeto que se mueve ha-
cia nosotros y el tiempo que tarda en llegar a nosotros. La
misma correlacion es la base de 1a metafora del «tiempo es
un contenedor» (como en <lo hizo en diez minutos»), con
el espacio acotado atravesado por el objeto correlacionado
con el tiempo que tarda el objeto en atravesarlo.] Meirelles,
2013, pag. 83, traduccion propia)

Este es uno de los ejemplos con los que se puede comprender la
percepcion del tiempo respecto a la relacion con el usuario, ade-
mas que también se construye hacia adelante o atras de quien
lo analiza representa el pasado = atras y el futuro = adelante,
siendo el usuario objeto quien en una representacion, se mueve.
Existen diferentes formas de medir el paso del tiempo, relojes,
calendarios, astros, posiciones de la luz, entre otros.
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Historicamente, el tiempo se representa visualmente, en su
mayoria, por medio de lineas de tiempo. Estas visualizaciones
de datos tienen una cualidad interesante: el espacio; comuni-
ca distancias temporales y el espacio negativo se convierte en
elemento grafico relevante donde es posible realizar hallaz-
gos o representarlos como coincidencias de eventos o areas; en
su mayoria la generacién de estas visualizaciones depende del
sistema de escritura para seleccionar una orientacion vertical u
horizontal, pero es importante enfatizar que la mayoria de las
culturas perciben la disposicion de los elementos en una pa-
gina como arriba=bueno/positivo y abajo=negativo/malo; en la
siguiente Tabla se mencionan algunos de los elementos grafi-
cos principales

Tabla 3o0. Priestley’s graphical system for timelines [Sistema
grafico Priestley para lineas de tiempo, traduccién propial.

Nombre Caracteristicas

Escala La escala de tiempo es uniforme y se repre-

de tiempo senta aritméticamente.

Indicadores Las fechas estan inscritas en la parte supe-

de tiempo rior e inferior, y conectadas por lineas para
facilitar la percepcion de las divisiones tem-
porales. En las lineas de tiempo de Priestley,
la cuadricula es la de un siglo, con décadas
marcadas con puntos.

Secciones Las secciones tematicas horizontales estan

tematicas separadas por lineas En el «Cuadro de Bio-
grafia», las divisiones son tematicas Esta-
distas, Artistas, etc.), y en «Un Nuevo Cuadro
de Historia», las divisiones son geograficas

Indicadores Las longitudes de linea se utilizan para re-

de linea presentar la duracién. En las lineas de tiempo
de Priestley, representan lineas de vida.

Diferenciadores | Los niveles de incertidumbre en los datos se

de linea representan graficamente por la calidad de
las lineas (lineas continuas o discontinuas) y
con la adicién de puntos.
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Codigo de color | Se agreg6 color a «Un nuevo grafico de la his-
toria» para codificar los imperios que no son
contiguos espacialmente

Fuente: Meirelles, 2013, traduccion propia.

Para estas representaciones no existen disposiciones de los
elementos comunes pues combinan las que se han presentado
anteriormente, un ejemplo de esto se muestra en la siguiente
figura:
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Figura 39. Ejemplo de representacion de linea de tiempo con dispo-
sicion polar de los elementos. Fuente:Design information, Meirelles,

2013, p.92.

De esta manera se observa que la disposicion de elementos gra-
ficos esta completamente relacionada con la informaciéon que
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se transmitira y el publico especifico, para cumplir con los ob-
jetivos correspondientes de la pieza de disertio.

Estructuras Espaciales

Las estructuras espaciales son representaciones visuales
orientadas en su mayoria a mapas, se emplean en otras disci-
plinas como la genética, apoyandose en la figura esquematica
del orden y distancia de los genes, y en matematicas, como co-
rrespondencia de conjuntos de elementos; esta seccion se en-
focara a la visualizacion de datos de mapas tematicos, donde es
necesario aplicar los principios del disefio de informacién y la
organizacion de los elementos visuales, para poder transmitir
un mensaje especifico. Meirelles define este tipo de mapas te-
maticos como «representations of attribute data (quantitative
and qualitative) on a base map. [representaciones de datos de
atributos (cuantitativos y cualitativos) en un mapa base]» (2013,
p.116, traduccion propia) estos mapas permiten hacer descubri-
mientos geograficos sobre el tema en cuestion y visualizarlos a
través de la construccion de estos graficos.

Las proyecciones de los mapas son una transformacién mate-
matica del globo terraqueo, como esfera a una transportacion
plana o curvada de ésta. Se presentan las visualizaciones de
mapa mas comunes para hacer esta transformacion:

Figura 40. Basic surface for sphere projected [superficies bdsicas
para proyectar una esfera]. Fuente: design information, Meirelles,
2013, p. 118.
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Para los mapas tematicos los cartégrafos recomiendan incluir
caracteristicas geograficas de la zona; la cantidad de detalles a
representar como parte del mapa base dependen del propdsito
del mapa, es interesante agregar algin inserto para poder refe-
renciar la localizacion en la que se trabaje, esto aplica para ma-
pas estaticos o dinamicos; es importante ser consciente del ta-
mafio del mapa puesto que entre menor sea la dimensién donde
se consultara debera tener menos detalles. «This does not mean
that symbols should merely shrink in size as map scale increa-
ses. Rather, the smaller the scale, the less feature detail there
should be. [esto no significa que los simbolos deban omitirse,
simplemente se reducen de tamafno a medida que aumenta la
escala del mapa. Mas bien, cuanto mas pequeria sea la escala,
menos detalles de las caracteristicas deberia haber.» (Meire-
lles, 2013, p.122, traduccion propia) de esa forma la representa-
cion pequeiia contendra detalles simples y una representacion
a mayor escala contara con mayor detalle, pero ambas seran
completamente funcionales.

Es de suma importancia que estas visualizaciones de datos ten-
gan un titulo que proporcione informacion especifica y poste-
riormente tengan marcas agregadas en las diferentes secciones
a representar; deben colocarse cerca del area donde se resalta
la informacion para que el principio de agrupacion permita al
usuario comprender de forma sencilla, pues son representa-
ciones topoldgicas de informacion real. Existen seis métodos
graficos utilizados para la generacioén de mapas tematicos, que
funcionan con datos cualitativos y cuantitativos:

Tabla 31. Estructuras de visualizacion

El ] E I | . 3 . 2
Mapas de Su objetivo es revelar la distribucion
distribucion | espacial de fendmenos, al usar el
de puntos elemento basico de un punto; estan

orientadas principalmente para re-
presentar conjuntos de datos discre-
tos como mapas médicos, variaciones
suaves, censos o representar densida-
des con nimeros enteros.
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173 ==

Mapas de

Utilizan la variable visual de tamano

simbolos para representar proporcionalmente

graduados |los datos, permiten delimitar el area
geografica con los datos. Es de suma
importancia considerar la texturay la
escala de los simbolos.

Mapas Este tipo de mapas son los mas po-

isométricos |pulares para los datos estadisticos,

e isopletes

muestran datos que se han agregado
por simbolos de area, y sus valores se
han normalizado. Uno de sus princi-
pales problemas es el tamario del area
base para la codificacion de los datos,
que influye en la percepcion de la can-
tidad que se representa.

Mapas de
flujo y red

Representan fenémenos lineales que
involucran movimiento y conexion
entre puntos: origenes y destinos; co-
difcan datos multivariados a través de
los atributos visuales de ancho de li-
nea, calidad de linea, tono de color y
propiedades espaciales, éstas ultimas
son proporcionadas por la geolocali-
zacion de los datos.

Mapas de
coropletas

Son de las técnicas mas populares para
lograr la representacion de datos esta-
disticos, utilizan simbolos de area, en
su mayoria presentan datos oficiales,
dichos datos deben calcularse antes de
la codificacion.

Cartogramas
de areasy
distancias

Representan el espacio en el mundo,
utilizan las variables espaciales en el
mapa para mostrar los datos de pobla-
cién seglin una variable tematica.

Fuente: Meirelles 2013, p.134-157.

Estructuras Espacio-Temporales

Las estructuras de este tipo corresponden a la interseccion en-
tre el espacio y el tiempo, describen los fenémenos y procesos
con datos que incluyen movilidad, dispersion, proliferacion y
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difusion. Este tipo de representaciones implican retos para el
disefiador pues en su creacion se incluyen diferentes herra-
mientas para procesar la informacién y generar este tipo de vi-
sualizaciones; otorgan un alto grado de complejidad.

Vasiliev en Mirelles (2013) menciona que existen cuatro areas
principales de representacion:
1. Geografia histdrica: el desgaste del pasado en tiempos
pasados.

2. Geografia cultural: como ha pasado el tiempo.

3. Geografia del tiempo: cuanto tiempo tomo para que su-
cedieran los eventos en el espacio.

4. La geografia cuantitativa abarca la difusion espacial y el
analisis de series de tiempo: qué ocurrié y déonde, en pe-
riodos de tiempo conocidos.

Los fendmenos que representan estas visualizaciones de datos
se pueden organizar en tres tipos principales:

1. Cambios existenciales qué se refieren a cambios instan-
taneos y pueden aparecer o desaparecer respecto a los
objetos y sus relaciones

2. Cambios en el espacio que refieren cambios en las pro-
piedades de los objetos como su localizaciéon tamario o
forma

3. Cambios tematicos respecto al valor de los atributos del
espacio representados en mapas demograficos.

Estas visualizaciones necesitan la combinacion de diferentes
técnicas como mapas multiples o sobrepuestos, animaciones
o herramientas interactivas; un ejemplo de esto puede ser el
itinerario previsto para un huracan, que puede actualizarse en
tiempo real respecto a la informacion de los institutos meteo-
rologicos; permite a los usuarios conocer la ruta de un objeto,
sobrepuesta en un mapa, que muestra la geografia de la zona.
Dichos mapas utilizan representaciones y recursos de visuali-
zacion espacio temporal y algunas otras superposiciones que
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Figura 41. Visualizacion de datos espacio temporales: Huracdn
Sandy. Fuente: design information. Meirelles, 2013, p.164

En resumen, este tipo de visualizaciones deben cumplir con tres
componentes: espacio (donde), tiempo (cuando) y objetos (qué).
Meireles menciona que se deben contestar tres preguntas:

«when +where= what: questions about an object or
set of objects at a given location(s) at a given time(s);
when+what=where: questions about a locations or sets of
locations for an object(s) at a given time(s); where+wha-
t=when: questions for a time or set of times for a given
object(s) at a given location(s). [«cuando + donde = que:
preguntas sobre un objeto o conjunto de objetos en un lu-
gar determinado en un momento determinado; cuando+-
que=donde: preguntas sobre ubicaciones o conjuntos de
ubicaciones para un objeto(s) en un momento(s) dado(s);
donde+qué=cuando:donde+qué=cuando: preguntas para
un tiempo o conjunto de tiempos para un objeto(s) da-
do(s) en un lugar(es) dado(s)]» (Meirelles, 2013, pag.170)

Las visualizaciones de datos resultantes de este tipo de estruc-
turas son complejas, pueden, en su mayoria, contener superpo-
siciones de mapas de las categorias previas que se han revisado,
y en caso de que se realicen de forma interactiva, pueden resul-
tar mucho mas interesantes para el publico.
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Estructuras Textuales

Este tipo de estructuras son el resultado de las nuevas interac-
ciones y conversaciones sociales presentadas de forma virtual,
que se llevan a cabo, en su mayoria, de forma textual, lo cual
ha generado nuevas fuentes de datos y fenémenos; existen muy
pocos métodos y herramientas para la visualizacion de datos
textuales.

Para su generacion existen métodos que permiten extraer pa-
trones y estructuras apoyados en el analisis de texto de las
diferentes plataformas virtuales disponibles; existen cuatro
formas de estructurar los datos para lograr este tipo de visua-
lizaciones:

1. Léxico:
Transforma los caracteres en una secuencia de entidades
atémicas para su posterior analisis.

2. Sintactico:
Examina y define la funcién, las decisiones sobre qué
modelo de lenguaje y gramatica usar definen aiin mas el
enfoque analitico.

3. Semantico:
Extrae la estructura derivada del nivel sintactico hacia
una interpretacion analitica de la totalidad del texto den-
tro de un contexto especifico.

Al llevar esta investigacion a la realidad se requiere analizar el
lenguaje natural para encontrar y determinar patrones tales
como estructuras o relaciones respecto al cuerpo de los docu-
mentos. Segln el topico de interés es posible que sean necesa-
rias diferentes visualizaciones; dentro de esta categoria existen
tres opciones para su generacion:

1. Visualizaciones de conexiones entre entidades y docu-
mentos:
Muestra patrones, estructuras o relaciones que integran
una coleccion de documentos sobre el tema de interés, a
través de la mineria de texto, para lograrlo se extrae auto-
maticamente informacion de diferentes fuentes escritas.
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2. Visualizaciones de concordancias en documentos y fre-
cuencia de palabras:
Analiza la literatura, lingiiistica y otros campos donde el
objetivo es comprender las propiedades del lenguaje, sus
patronesy estructura.

3. Visualizacion de la relacion entre las palabras que se uti-
lizan en el lenguaje y su ontologia léxica:
Se aplica en el analisis literario y de citas académicas

Todas estas estructuras permiten que el disefiador seleccione
la mas adecuada de acuerdo al publico, medio de salida y tipo
de informacion que se compartira para lograr los objetivos de
comunicacién que se establezcan en cada proyecto.

5.2 Productos del disefio de informacion

El disefio de informacion, como se ha mencionado previamente,
es unarama especializante del diseno, que permite transformar
informaciéon compleja en piezas atractivas y de comprension
sencilla para todo el publico. A continuacién se mostraran las
caracteristicas especificas que debe tener, asi como algunos de
los diferentes productos graficos que entran en esta categoria.

Sus peculiaridades incluyen habilidades de representacion bi-
dimensional a través de traducciéon informativa multidimen-
sional, una sintesis de Tufte podria ser: «Make flat amazing,
escape to flatland, make live flat paper.» Es decir, hay que co-
nocer y estar completamente informados del tema para poder
codificar el contenido a presentar, y de esta manera se pueden
generar sistemas complejos y con enfoque especifico, como
puede ser: persuasivo, convincente e informativo; su objetivo
generalmente es registrar informacion, transmitir significado,
facilitar la busqueda y el descubrimiento; en si su caracteristica
mas importante es manipular datos y mejorar su codificacion y
comprension.

Ademas es posible incluir la interactividad apoyandose en las
diferentes técnicas que se encuentren disponibles, sin dejar de
lado los primeros fundamentos de disefio: jerarquizacion, dis-
posicion de los elementos, asociacion, codificacion espacial,
organizacion perceptiva (es decir el uso correcto del espacio)
y principios de organizacion y percepcion visual, pues de esta
forma se podra llegar al objetivo deseado.
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Existen diferentes productos del diseiio de informacion los
ejemplos tradicionales incluyen las ilustraciones, mapas, dia-
gramas e infografias (éstas se componen de diferentes elemen-
tos individuales para mostrar informacién sobre un tema es-
pecifico que puede ser mas complejo), simbolos, horarios, con
la caracteristica principal de ser estaticos; ademas existen me-
dios nuevos que combinan diferentes herramientas que pro-
porcionan interactividad desde diferentes perspectivas, como
los mapas interactivos, infografias animadas o ilustraciones
digitales.

Todos ellos pueden utilizar la disposicion de elementos visua-
les que corresponden a los diferentes tipos de estructuras vi-
suales segun el tema y los usuarios a quienes se dirigira la in-
formacion, un ejemplo de ello es la seleccion correcta basada
en la funcién y legibilidad de las estructuras para la disposicion
de la informacién empleada en el contenido que se comparte
en redes sociales a través de las cuentas oficiales en los canales
digitales de las instituciones de educacién superior.

5.3 Herramientas para construccion de comunicacion

Existen diferentes tipos de herramientas de acuerdo a las nece-
sidades de gestion y construccion de la comunicaciéon donde se
estructuran, de acuerdo a las necesidades del proyectoy el con-
texto en que se presenten, son consideradas olarte de los proce-
sos de innovacion y son explicativas y de facil aplicacion (Papic,
2020) por lo que se podra aplicar en las diferentes dependencias
de la Universidad de Guadalajara.

Playbook

Un Playbook es «una guia que te ayuda a analizar, organizar y
lograr los objetivos de marketing de tu empresa», asi lo defi-
ne prospect day, 2022; y «se extienden mas alla de los equipos
creativos, ofreciendo a todos los interesados una vision clara de
los objetivos principales y los mensajes clave en juego: los acti-
vos, las plantillas y las tareas involucradas» (Roketmkt, 2020).

Este tipo de documento brinda orientaciéon para un proceso
completo donde se presenta una metodologia, herramientas y
ejemplos para que se puedan aplicar de manera efectiva. Papic
(2020) enfatiza que «no es necesario tener conocimiento o ex-
periencia previa en innovacion o disefio, ya que los procesos y
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herramientas que se presentan son autoexplicativas y de facil
aplicacion» y ademas cada uno de estos documentos es iinico y
se genera de acuerdo a las necesidades especificas del proyec-
to; parte de las ventajas que presentan estos documentos son el
favorecimiento de la coherencia y la alineacion de objetivos in-
ternos. De acuerdo a estas caracteristicas Levy (2022) menciona
que los playbook:

1. Establecen un orden: se priorizan actividades y mensajes
para lograr asi resultados especificos.

2. Incrementa la calidad de los contenidos en el area de
marketing.

3. Unifica la vision de la empresa

4. Facilita la incorporacion de nuevos talentos: presenta un
contexto claro y resumido de la organizacion.

La guia de
estrategias
de E-commerce

Alcanzar la siguiente
meta en E-commerce

Figura 42. Playbook Fedex, portada. Fuente: Fedex, 2023.
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Figura 43. Playbook Fedex. Fuente: Fedex, 2023.

Para la generacion de la herramienta playbook, Levy (2020)
menciona que en un capitulo inicial se deben presentar «Ob-
jetivos, Publico, Acciones, Calendario editorial, Cronograma de
comprobaciones periddicas y Notas o mensajes claves para otro
equipos /areas», en segunda instancia la «Creacion de los con-
tenidos y distribucién» donde se presentan:

1. Activos: blog, post en redes sociales, anuncios, correo
electronico, comunicado, etc. Del mismo modo, los ca-
nales de distribucién donde encajan cada una de los acti-
vos y como se ajustan a las distintas etapas del funnel de
conversion donde se encuentra el cliente.

2. Responsable: content manager, redactor, creativos, dise-
niadores, entre otros.

3. Lineamientos: estilo, disefio, escritura, correcciéon vy
aprobacion de los contenidos.

De igual forma menciona que «es importante incluir la guia de
la marca con la identidad grafica [...] y debe incluir las formas
de distribucion» (Levy, 2020). De esta forma quien se incorpore
podra aplicar los lineamientos sin mayores dificultades. El con-
tenido debe ademas describir funciones, es decir, responsabili-

dades e instrucciones técnicas para los colaboradores y miem-
. 148 .
El disefio de informacion en la comunicacion institucional



bro de la empresa, las responsabilidades correspondientes a la
generacion del contenido interno y los casos en que sera me-
jorada por externos, vy flujo de trabajo donde deben mostrarse
claros los procedimientos de produccion, eliminar pasos inne-
cesarios y evitar incumplimientos sumado debe generarse una
comunicacion coherente con el puiblico objetivo (Levy, 2020).

En conclusidn, este tipo de herramientas brindan una guia que
incluye las diferentes areas de la empresa y sus asignaciones
que lo convierte en una excelente opcién para areas de capaci-
tacion, RH o quienes trabajan en conjunto con diversas areas al
mismo tiempo para mantener la jerarquizacion de las activida-
des de manera correcta.

Toolkit

Los toolkits son «un conjunto de «herramientas» para abor-
dar una situacién en particular» (Design Thinking, 2022) es-
tos kits ayudan a quien los usa a lograr una exploracion amplia,
sencilla y guiada que permita obtener resultados tangibles; es-
tas herramientas son parte del disenio centrado en el usuario
pues permite a quien las aplica obtener informacion especifica
y funcional que brindara datos reales para una solucién fun-
cional. De Francisco y Latorre (2020) mencionan tres cualida-
des especificas de los toolkits: «1. Se enfoca en el hacer de un
proceso completo», es decir, permiten recolectar informacion
a través de herramientas diversas que participaran en una in-
vestigacion; «2. Abarca mas de una herramienta», el kit incluye
mas de una dinamica o alternativas para realizar una mismay
«3. Puede ser usado para disenar o facilitar espacios creativos»,
esta cualidad facilita a los no disefiadores a promover espacios
de comunicacién y discusion.
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NHS

Lancashire &
South Cumbria

Lancashire & South Cumbria

Foundation Trust (LSCft) —
‘We do more' — Toolkit

Figura 44. Portada We do more, toolkit. Fuente: Rawat, 2023.

Estos Kits incluyen documentos que deben ser faciles de usar,
principalmente un documento integrador que separa por ca-
tegorias los contenidos del proyecto. Gross (2023) menciona la
importancia de mantener a través de «parrafos deben ser cor-
tos y faciles de leer» asi como «encabezados con una jerarquia
comun a todos los textos» sumando recursos visuales que fa-
ciliten la comprension de los contenidos y las herramientas de
comunicacion deben centrarse en la informacién clave para
evitar que los colaboradores construyan un discurso individual
y asi se fomente la comunicacién unificada de la organizacion,
que se puede aplicar ya sea de manera general, para un evento o
una campaiia especifica.

Using the “We Do More"” Toolkit

This toolkit contains everything you need to create an authentic,
memorable recruitment campaign that articulates our promise to the

candidate - We do more. Inside you'll find examples of everything from

photography and imagery, through to social media posts and print ad
templates. This toolkit makes it easy for you to talk about who we are,

what we stand for, and why someone should join our team.

Figura 45. Como usar We do more, toolkit. Fuente: Rawat, 2023.
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En la figura 45 se muestra la introduccion a este toolkit donde
se menciona que «contiene todo lo que necesitas para crear au-
ténticas y memorables camparias de reclutamiento que articu-
len nuestra promesa al candidato [...] Dentro encontraras ejem-
plos de fotografia e imagen para realizar publicaciones en redes
sociales y plantillas para impresion» (Rawat, B; 2023, traduc-
cion propia.) y como lo marcan las directrices de los toolkit, de-
ben contener indicaciones especificas para la aplicacién de las
tipografias sefialadas, paleta de colores y elementos graficos,
de esta forma quién genere contenido tiene opciones y reglas
que seguir asi como ejemplos visuales para la generacion del
contenido que se muestran en las siguientes figuras:

Colour Palette
URW Geometric [Black)
ABCDEFGHIIKLMNOPQRSTUVWXYZ

abedafghij
1234567BP01@H 5% E*(]

URW ic (Boid]
ABCDEFGHIJKLMNOPORSTUVWXYZ
abedulghijimnopgratuvwyz
12345678901@B5%8" ]

URW Geomatric (Regular]
ABCDEFGHUKLMNOPORSTUVWXYZ
abcdefghijkimnoparstuamwyz
12345678901 DUSH 5|

e
e

i
i[

Social

Instagram Story

Figura 46. We do more, toolkit. Fuente: Rawat, 2023.
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En general estos documentos se realizan por el equipo de dise-
flo, comunicacion y/o marketing de las organizaciones y debe
ser aprobada por los diferentes responsables de las mismas
donde se involucre una redaccién ajustada a las necesidades, la
apropiacion de las herramientas y de sus mensajes.

De acuerdo a estas caracteristicas Gross (2023) menciona que
es necesario que el documento cuente con un indice o una ta-
bla de contenidos clara y detallada, vy a su vez, cada apartado
debe contar con encabezados con una jerarquia comun a todos
los textos. El texto que conforme cada seccion debe organizar-
se en parrafos cortos y faciles de leer en al menos 12 pts. y con
un solo tipo de letra, en donde se muestre informacion clave y
organizada a través de un guion o listados. Asimismo la autora
menciona que debido al uso y distribucion de estos documentos
la redaccién debe ser coloquial y con apoyos graficos.

Mid Page Units

Frame 1: Frame 2: Frame 3:

MPU's are always broken =% W

down into three slides We do y
The first has ‘We do more YOU[ www.lscft.nhs.ulk ﬂ

more -
u the res ;g wellbeing Y t,g

le is the CTA

rioriti
to prioritise - fe

Frame 1: Frame 2: Frame 3:

We do to nurture Visit: VW
www.lscft.nhs.uk
more (o your talent \)' €&
v o

INHS]|

Lancashire &
South Cumbria
NS Foundation Trust

Figura 47. We do more, toolkit. Fuente: Rawat, 2023.

Este tipo de herramientas permiten que los diferentes actores
de la comunicacién institucional tengan elementos, instruc-
ciones y facilidades para lograr los objetivos comunicacionales
de la organizacidn sin tener que ser expertos o encargados en
el area. Finalmente, esto lo vuelve una herramienta noble que
puede ser utilizada en todos los niveles del organigrama.

Guidelines
Las guidelines, guias o pautas se aplican en diferentes disci-
plinas y suelen ser especializadas en un tema especifico como

. 152 .
El disefio de informacion en la comunicacion institucional



puede ser un procedimiento médico, el uso de una marca o un
sistemna, puesto que es un documento que concentra diferentes
recomendaciones y su aplicacion para lograr sus objetivos;

La OPS establece que las guias son «cualquier documen-
to que contenga recomendaciones sobre intervenciones
sanitarias, sean recomendaciones de caracter clinico, de
salud publica o sobre politicas [...] Las directrices son reco-
mendaciones cuyo fin es ayudar a que los proveedoresy los
receptores de asistencia sanitaria, asi como otras partes
interesadas, tomen decisiones bien fundadas» (OPS, parr.
1y 2, 2023).

Trasladando esta definiciéon a otra disciplinas se puede con-
siderar que este tipo de documentos sirven para organizar la
informacion correspondiente a un tema para poder tomar de-
cisiones en torno a éste de manera informada.

Pediatric Surge
Pediatric Urolo

=

/ o

£d '
‘Standard Treaj{me’ht Guidelines
Secdnd Edition

N

o

Indian Assoclatlg‘nof"' 4
Pediatric Surgeons

Figura 48. Pediatric Surgery & Pediatric Urology : Standard Treat-
ment Guidelines [Cirugia pedidtrica y urologia pedidtrica: Guias para
tratamientos estdndar. traduccion propia.] Fuente: Amazon.com
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Existe el Guidelines International Network (GIN), que es una
asociacion conformada por 111 organizaciones y 135 miembros
individuales de 61 paises (GIN, 2023, parr 1, traduccién propia)
cuyo objetivo es «to enable and facilitate networking and co-
llaboration, whether national or international, bring the best
minds together and support continuous learning and improve-
ment and at the same time, reduce duplication of effort across
the guideline world. [permitir y facilitar la creacién de redes
y la colaboracion, ya sea nacional o internacional, reunir a las
mejores mentes y apoyar el aprendizaje y la mejora continuos
y, al mismo tiempo, reducir la duplicacion de esfuerzos en todo
el mundo de las guias]» (GIN, 2023, parr. 2, traduccion propia)
y que en su mayor parte se han enfocado en la realizaciéon de
guias médicas.

Adentrados en el campo de estudio y en la disciplina de este
proyecto este «conjunto de reglas ayuda a los expertos en mar-
keting, disefiadores y expertos en marketing de redes sociales
a permanecer en sintonia a la hora de representar una vision
unificada de una empresa para el ptblico» (Sproutsocial, 2023).
El mismo Sproutsocial (2023) menciona que este documento
orientado especificamente a las marcas debe incluir una de-
claracion de objetivos que garantice que el contenido funcione
en aras del objetivo final establecido previamente, un prototipo
de cliente o comprador para asi establecer el lenguaje correc-
to respecto a la audiencia. Ademas es necesaria una paleta de
colores establecida y tipografia que unifique todo el contenido
y sus aplicaciones, para finalmente generar una guia editorial,
cuya seccion debe establecer el tono de comunicacion en las es-
trategias promocionales y el tipo de contenido que se generay
comparte asi como la reglamentacion para las pautas de redes
sociales.
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Figura 49. Sojade Brand Guidelines.Fuente: Giorcelli, 2023.

Entre los beneficios de este tipo de documentos generados y
planificados para las organizaciones, Sproutsocial (2023) esta-
blece que los beneficios son la coherencia, pues favorece la cre-
dibilidad hacia la audiencia que se dirige,el reconocimiento y
percepcion de la marca en linea o en fisico, el enfoque que se
realiza a través de la presencia en las redes sociales generado
por los diferentes empleados de la organizacion y finalmente la
gestion de la reputacion donde en conjunto todos cuentan con
la misma visién de la empresa y evita problemas por comenta-
rios fuera de lugar en las redes sociales.
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6.1 Tipos de investigacion

En el disefio metodoldgico se organizan los procesos que se de-
sarrollaran durante la investigacion. Su generacion y objetivos
son exclusivos del proyecto en curso para lograr concluir sa-
tisfactoriamente esta tesis; con los apartados subsecuentes se
respondera a la incégnita de icomo se va a desarrollar la inves-
tigacion?.

Para iniciar el proceso del diseiio metodolégico es importante
definir los tipos de investigacion en los que se puede clasificar
el proyecto, de acuerdo a las categorias en que se clasifican las
investigaciones.

El proyecto estudid, analiz6 y presenté un analisis de la co-
municacion digital y las aplicaciones de disefio de informacion
compartidas en las cuentas de la Universidad de Guadalajara, el
Centro Universitario de Arte, Arquitectura y Disefio y la Coor-
dinacion de Carreras en Musica. Con los resultados obtenidos se
realizé la propuesta de una herramienta que permita gestionar
de forma ordenada y sencilla la comunicacién digital aplicando
la identidad institucional y el disefio de informacion en las de-
pendencias de esta institucion.

Para esta tesis se considera la investigacion aplicada, pues em-
plea teorias para resolver problemas que satisfagan necesida-
des de individuos o comunidades (Garcia, 2015), es decir, para el
publico objetivo al que se dirige este proyecto: la comunidad uni-
versitaria digital de la Coordinacion de Carreras en Musica del
Centro Universitario de Arte, Arquitectura y Disenio de Univer-
sidad de Guadalajara. Ademas se plantea un estudio descriptivo
donde se incluyen pasos de investigacion cuantitativa, defini-
cion de variables, mediciones y presentacion de conclusiones
con datos estadisticos; acompaiiado de un estudio de cohorte
donde se selecciona una muestra en la poblacién a estudiar, a
través de analisis estadisticos.

De acuerdo a Hernandez y Baptista (2014), en los estudios des-
criptivos, «inicamente pretenden medir o recoger informacién
de manera independiente o conjunta sobre los conceptos o las
variables a las que se refieren, esto es, su objetivo no es indi-
car como se relacionan éstas». Para este proyecto es el primer
paso, pues se deben conocer a fondo las variables, los usuarios
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y la situacion individual de cada una de estas especificaciones;
ademas en el proyecto también se incluye el estudio correla-
cional con la intencién de identificar la causa-efecto entre las
decisiones comunicacionales, de difusion y los resultados en el
alcance obtenido. Estos estudios tienen «como finalidad cono-
cer la relacion o grado de asociacion que exista entre dos o mas
conceptos en particular» (Hernandez y Baptista, 2014, p.93), en
su mayoria son mas de 2 variables.

Como primer ejemplo se puede encontrar la diversidad de usua-
rios que coinciden en el uso de los servicios que se proporcionan
en esta sede de la institucion, parte de las respuestas que deben
obtenerse, de acuerdo a este mismo autor, son mediante la me-
dicién individual y posteriormente «se cuantifican, analizan y
establecen las vinculaciones. Tales correlaciones se sustentan
en hipotesis sometidas a prueba» (Hernandez y Baptista, 2014,
p.121) y es posible obtenerlas de los mismos casos y/o partici-
pantes. Y finalmente comparativo causal, con la intencion de
identificar la causa-efecto entre las decisiones comunicaciona-
les, de difusion, y los resultados en el alcance obtenido.

6.2 Métodos de investigacion

Tomando como referencia a Garcia (2015) este proyecto de in-
vestigacion se categoriza de acuerdo a la clasificacion presen-
tada en la tabla 27 que se muestra a continuacion.

Tabla 33. Seleccion de clasificacion de la investigacion

P T
Por obieti D basi

Porlafuentededatos =~ |Documental

De campo
Mixta

Por el enfoque de la investigacion | Cualitativa

Cuantitativa
Mixta
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Por el alcance de la investigacion | Exploratoria

Descriptiva

Correlacional

Explicativa

Por el tiempo o periodo de reali- | Transversal
o 2

Longitudinal

Por la forma Encuesta

Estudio de casos

Estudio etnografico

Estudio descriptivo

Estudio analitico

Estudio de correlacion

Estudio de desarrollo

Por la presentacion Tesis

Ensayo

Monografia

Manual

Memoria

Fuente: Garcia, 2015, p.21.

Garcia (2015) define a cada tipo de investigacion y a continua-
cion se mencionan los criterios correspondientes a este trabajo:

1. Por objetivos: La investigacion Aplicada, implementa teo-
rias para resolver problemas de individuos o comunidades.
Se aplicaran los fundamentos del disefio de informacion,
sus principios cognitivos y las estructuras visuales para
la generacion de productos para visualizacion de datos.
Las herramientas de social media, cuentas empresariales
en redes sociales, planificacion y estrategia de contenido
asi como la identidad institucional de la Universidad de
Guadalajara.

2. Por fuente de datos: la investigacion Mixta, emplea de ma-
nera conjunta fuentes documentales que manifiestan la
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existencia de un hecho o fenémeno de forma escrita o
sonoray realiza estudios en el lugar y tiempo correspon-
diente al fenémeno.

Para este proyecto se obtuvo informacion cualitativa por
lainteraccion de los usuarios y su percepcion del material
generado; cuantitativa pues se evidenciaron las caracte-
risticas del manejo de los perfiles y el contenido compar-
tido en redes sociales de la Universidad de Guadalajara, el
cuaad y la coordinacién de carreras en musica, de campo
por la aplicacion de los diferentes métodos e instrumen-
tos para la recopilacion de esta informacién asi como la
revision de la existencia y disponibilidad de algunas he-
rramientas para la gestion de este tipo de comunicacion
donde se apliquen la identidad institucional.

3. Por alcance: la investigacion Exploratoria, examina antece-

dentes con la intenciéon de mostrar de forma clara el fe-
noémeno.
En el analisis presentado se demuestra bajo parametros
establecidos del disefio de informacion, lineamientos
para la generacion del contenido en redes sociales los
aciertos y errores del contenido compartido en los per-
files oficiales de la Universidad de Guadalajara, el Centro
Universitario de Arte, Arquitectura y Disefio junto con la
coordinacion de carreras en musica.

4. Por periodo: Transversal, pues se selecciona un periodo

especifico par aver lo que sucede, sin dar seguimiento por
un largo tiempo al mismo sucedo.
Se realiza la recopilacion de informacion y el analisis del
contenido compartido en muestras de 2020 asi como ma-
terial interno de las carreras empleado de 2006 a 2019, se
incluyen los antecedentes de estas dependencias.

5. Por forma: el estudio Analitico, presenta los aspectos me-
nos evidentes del evento a través de una seleccion de de-
talles para enfatizarlos.

Se presentan categorias diferentes de analisis que deta-
llan caracteristicas especificas, aciertos, errores y hacen
evidente lo que se demuestra.
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6.3 Etapas del proceso metodologico
Para poder obtener los datos correspondientes a las areas de
investigacion del proyecto se realizaron diferentes instrumen-
tos, distribuidos en etapas de la investigacion, para posterior-
mente procesar los datos y comprobar la hipétesis planteada.
Estas etapas tienen periodos de coincidencia por la naturaleza
de las mismas y cada una incluye objetivos especificos corres-
pondientes al usuario con el que se trabajo y su interaccién con
el proyecto. A continuacion se presentan las etapas correspon-

dientes:

Etapa I:
Evaluacién de
estrategias de
comunicacién

Etapa 2:
Disefio de propuesta

Etapa 3:
Prueba de contraste

Etapa 4:
Generacion de
herramienta

Analisis de redes sociales oficiales

Guia de observacion para redes sociales
oficiales: Universidad de Guadalajara,
CUAAD y Coordinacion de Carreras

Seleccion de post para analizar
a profundidad:

Se realizd un contraste con las anotaciones
previas y se generaron categorias para re
analizar los post.

Analisis comparativo:

Instrumento especifico con rdbricasy
prueba de contraste.

Propuestas de Disefio de
Informacion

Generacion de material visual, estilo grafico
especifico, tono de voz y elementos para:
Contenido en redes sociales
Generacién de mensajes para correo
electrénico
Redisefio de Mapa curricular

Prueba A/B:

Evaluacion que contrasta ambas opciones
entre los usuarios: ruta sugerida de
trayectoria académica para Licenciatura en
Musica con orientacién en Ejecutante

Toolkit

Ceneracion de un kit de herramientas digitales
para la implementacién de la comunicacion
institucional a través de canales digitales y
contenido institucional en las dependencias de
la Universidad de Guadalajara.

Abril 2021 15 dias

Elementos graficos, redaccion,
call to action, copy,
cumplimiento de lineamientos
de la plataforma

Abril 2021 5dias

2 post por cuenta, correspondientes
al proceso de admision virtual.

Abril 2021 5 dias

tematica, pericodicidad y
cumplimiento de los lineamientos
correspondientes a la plataforma;
ademas se evalud la aplicacion de la
identidad institucional vigente

Junio- agosto 2021 15-20 di

Tipografia, color, Lineamientos Meta,
plan de medios, identidad universi-
taria.

Octubre 2021 5dias

Percepcién visual, comprension de
la informacion,

Enero 2022 30dias

Aplicacién de los principios del DI,
comunicacion digital, lineamientos
de META, construccién de usuarios y
pensamiento complejo

Figura 50. Etapas del disefio metodoldgico. Fuente: Elaboracion

propia.
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Etapa 1: Evaluacion de estrategias de comunicacion

Se inicid con la recopilacion de datos correspondientes a la si-
tuacion actual del proyecto, se realiz6 una investigacién me-
diante una guia de observacion y recopilaciéon documental, con
la intencién de conocer las estrategias de comunicacién interna
en orden jerarquico, de lo general a lo particular, de la Univer-
sidad de Guadalajara y el Centro Universitario de Arte, Arqui-
tectura y Disefio, con métodos explicativos, experimentales y
comparativo causal; se reviso, analizé y estructur6 la informa-
cion obtenida previamente.

Ademas se realiz6 un analisis especifico de la comunicacién
generada por la Coordinacion de Carreras en Musicay el Depar-
tamento de Musica; con los resultados obtenidos se obtuvieron
las bases para realizar una herramienta que permita gestionar
de forma ordenada y sencilla la comunicacion digital aplican-
do la identidad institucional y el disefio de informacion en las
dependencias de la Universidad de Guadalajara. A continuacion
se presentan las diferentes actividades a realizar para la obten-
cion de esta informacion:

A. Analisis de redes sociales oficiales:
Para esto se requirié un dispositivo con acceso a inter-
net y un documento para realizar anotaciones corres-
pondientes a los hallazgos respecto al feed y cuadricula
de cada cuenta; para dicho analisis se destinaronde 3a 5
dias.

B. Seleccion de post para analizar a profundidad:
Se realizd un contraste con las anotaciones previas y se
generaron categorias para re analizar los post; se in-
virtieron de 3 a 5 dias posteriores al analisis anterior, se
seleccionaron dos post por cuenta, correspondientes al
proceso de admision virtual.

C. Analisis comparativo:
Se realizo6 con un instrumento especifico que incluy6 ra-
bricas sobre la tematica, periodicidad v cumplimiento de
los lineamientos correspondientes a la plataforma; ade-
mas se evaluo la aplicacion de la identidad institucional
vigente y se sometio el contenido a una prueba de con-
traste.
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Etapa 2: Diserio de propuesta

Se generd material grafico con los requisitos necesarios para
el uso correcto del diseiio de informacién, que se ha obtenido
a través de la investigacion, para posteriormente realizar una
evaluacion de éste. Las actividades de esta etapa fueron:

A. Disefio de material para proceso de admision de la Coor-
dinacion de Carreras:

Se reviso la informacion especifica del proceso de ad-
mision, que proporciona la Coordinacién de Carreras en
Musica, programas de edicién vectorial, como ejemplo
adobe illustrator; ademas de que fue necesario seleccio-
nar un estilo grafico especifico, tono de voz y elementos
a colocar. Se desarrollaron los mensajes para:

a. Contenido en redes sociales:
i. Proceso de admision virtual
ii. Registro a evaluaciones adicionales obliga-
torias

b. Generacion de mensajes para correo electrénico

c. Rediseno de Mapa curricular :
Se generd el mapa curricular apoyado en la apli-
cacion de los principios del disefio de informacion
para lograr hacer un contraste entre la versién ori-
ginal y la nueva.

Etapa 3: Prueba de contraste

Con las propuestas redisefiadas del material de comunicacion,
realizadas en la etapa anterior, se realizé una evaluaciéon que
contrasta ambas opciones entre los usuarios:

A. Prueba A/B:

Con el apoyo de un dispositivo con acceso a internet y
una cuenta de correo Google, se generd un formulario en
google forms con la prueba A/B; el disefio original con-
siderado la version de control A, el redisefio considerado
la version B, y las direcciones de correo electronico de los
usuarios, que se consideraran la muestra. Se destinaron
5 dias para obtenerla.
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Etapa 4: Generacion de herramienta

Para finalizar, con el conjunto de resultados obtenidos en las
pruebas anteriores junto con las directrices y lineamientos de
la investigacion, se realiz6 la comprobacion de la hipotesis y se
generd un kit de herramientas digitales para la implementa-
cién de la comunicacion institucional a través de canales digi-
tales junto con la creacion de material institucional dentro de
las dependencias de la Universidad de Guadalajara.

6.4 Instrumentos para el levantamiento de datos

Son herramientas para obtener datos relevantes que permitan
al investigador completar, generar y contrastar los resultados
con las investigaciones previas; se realizaron con base en el
objeto de estudio, para obtener asi informacion funcional para
completar la investigacion en desarrollo.

6.4.1.Guia de observacion

La guia de observacion puede considerarse un instrumento
sencillo, pero que brinda una gran cantidad de informacién que
posteriormente puede ser organizada y categorizada de acuer-
do a las necesidades del proyecto, es ademas un instrumento
noble que permite generar un documento con objetivos espe-
cificos, exclusivamente para el analisis, y asi, poder obtener la
maxima informacion del objeto o fenémeno a observar.

Su base es principalmente uno de los procedimientos mas uti-
lizados en la vida cotidiana, la observacion. Ejecutada de for-
ma metddica y consciente, como se aplica cominmente en las
ciencias sociales, realizada con un proposito especifico y con
la metodologia que dicta las pautas a evaluar sobre el fenéme-
no de interés, es ademas uno de los pilares del conocimiento
cientifico. Existen dos tipos de observaciones, que se presentan
en la Tabla 28, de acuerdo con Flores (2009), que tienen varias
coincidencias con las presentadas por Fuertes (2011) junto con
Camposy Lule (2012):

Tabla 33. Tipos de observaciones.

Formade la
observacion

Tipo de Definicion
observacion
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Delimitacién | Estructurada |Previamente se han definido los ele-
de lo observa- mentos especificos que se quieren ob-
do servar.

Inestructurada | Se observa el fendmeno de interés sin
una guia previa o con poca delimitacion
de lo que se busca observar.

Forma de Participante El observador se involucra en la situa-

participacion cion e interviene en ella, Cuadros (2009)

del menciona que el observador se involucra

observador: y vive las experiencias con los sujetos de
estudio.

No El observador se mantiene al margen de

o lo que ocurre, sin intervenir e intenta

Participante | minimizar la interferencia que pudiera
ocasionar su presencia en la situacion,
realizada por agentes externosy el in-
vestigador se limita a tomar nota de lo
que sucede para conseguir sus fines.

Tipo de re- Sistematica Se registra la informacién en una pauta
gistro de la o instrumento que guia el modo como se
informacién levanta.
levantada No Se registra libremente la informacion,
) sin contar con un instrumento previa-
Sistematica

mente disefiado. se guia por los objetivos
planteados.

Fuente: INEE, 2019, p.5-7.

Para realizar una eleccion correcta del tipo de observacion se
debe tener en cuenta el objetivo de la observacion. De acuerdo con
el Cuadernillo técnico de Evaluacion Educativa del INEE existen
diferentes elementos claves para que esta actividad cumpla con
los objetivos, se pueden revisar en la siguiente figura:

ELEMENTOS CLAVE ANTE LA OBSERVACION

Propésito de

la observacién

Constructo a
observar

la observacién I

Figura 51. Elementos clave de la observacion. Fuente: INEE,
2019, p9.
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La guia del INEE (2019) define los elementos clave de la obser-
vacion con sus respectivos detalles, para poder concretar la de-
finicion de este instrumento de levantamiento de datos:

1. Proposito de la observacion
Este es el objetivo y debe definirse antes de iniciar la ob-
servacion pues permitira seleccionar de forma adecuada
cada parte del proceso es decir se puede responder ;Qué?
¢A quiénes? /Quién es apto para realizarlo? ;Cuando?;-
Cuantas veces? ;COmo se mostraran los resultados?

2. Constructo a evaluar
En esta seccion se definira de forma precisa qué se obser-
vara en dimensiones y ambitos que puedan responder al
objetivo establecido previamente.

3. Momento
Se elegira a través de varios factores, el INEE menciona
como posibles: cuantas conductas se quieren observar,
cuanto tiempo se dispone para llevar a cabo esta tarea, y
la naturaleza de lo que se quiere observar.

4. Sujeto
Se determina a través de varios factores, el INEE mencio-
na como posibles: cuantas conductas se quiere observar,
cuanto tiempo se dispone para llevar a cabo esta tarea y
la naturaleza de lo que se quiere observar

5. Observador
Es alguien con conocimiento del contexto, neutral, es
decir que no representa a alguna autoridad o amenaza, y
capaz de identificar los aspectos de la evaluacion. Puede
realizarse una capacitacion previa a estos eventos.

6. Condiciones
Es necesario haber capacitado al observador e informado
al observado sobre las condiciones bajo las que se desa-
rrolla la investigacion, esto focaliza la atencién en la in-
formacion necesaria y de calidad.
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7. Construccion de pauta
Posterior a las preguntas previas se puede construir una
pauta a través de cinco pasos de acuerdo al INEE:

Definicion del constructo a partir de estandares: con
el objetivo se decide el marco conceptual en que se
realizara la pauta.

Definicion de dimensiones o criterios de evaluacion:
ambitos a través de los cuales se realizara la evalua-
cion es decir, el enfoque que tomara la observacion.

Formular indicadores para cada dimension: se esta-
blece de forma clara los indicadores expresados de
forma concreta y observable, es decir Un indicador de
evaluacion «es una descripcion concreta de la presen-
cia de un determinado atributo o del logro de un ob-
jetivo especifico. Da indicios de realidades que no son
medibles directamente por su naturaleza abstractay/o
complejavy, alavez, concretiza en asuntos observables
y medibles el constructo a evaluar.» (INEE, 2019, p.24)
estos indicadores deben cumplir con cuatro criterios
fundamentales que el INEE menciona en esta misma
guia:

- Coherencia con el objetivo de evaluacion: debe te-
ner relacion directa y demostrar o sefialar sin lu-
gar a dudas el aprendizaje / habilidad / dimension.

- Relevancia de su contenido: aborda el objeto de
interés en sus aspectos centrales y no periféricos.

- Observable / medible: se puede apreciar en una ta-
rea o desemperio, refiere a conductas o acciones
que operacionalizan aspectos o procesos internos.

- Referente tnico: un solo aspecto o variable, el
observador puede definir claramente dénde di-
rigir su atencion.

- Registro de la observacién: Se recomienda usar un ins-
trumento de evaluacion que facilite el levantamiento de
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la informacién que incluya una escala sencilla, facil de
aplicar y que no complejiza el proceso de registro si, no,
no aplica.

Valoracién de lo observado: se recomienda realizarla
posterior a la observacion y asi poder realizar una eva-
luacion de forma clara y en base al cumplimiento o des-
empenio del objeto de estudio.

Pauta de observacion, piloto: Se implementa al reali-
zar los ajustes necesarios, una guia para estos ajustes se
muestra en la figura 49, al agregar indicadores se sugiere
eliminar otros con el fin de mantener la objetividad de la
pauta ademas, depende del tipo de ajuste es posible re-
querir un nuevo piloto con los cambios.

Una guia para estos ajustes se muestra en la figura 49, al agre-
gar indicadores se sugiere eliminar otros con el fin de mantener
la objetividad de la pauta, ademas, depende del tipo de ajuste es
posible requerir un nuevo piloto con los cambios.

Preguntas orientadoras

éLla pauta permitid
captar todos los eventos
relevantes ocurridos en la
clase relacionados con el
constructo observado?

¢La pauta es sencillz de

Criterios a considerar

Es necesario que los observadores analicen, por una parte,
si los indicadores incluidos en la pauta fueron suficientes
para dar cuenta de la dimensién que se buscaba evaluar,
esto podria llevar a incluir otros indicadores para cubrirla.

Hay que preguntarse si resulto dificil o no aplicar la pauta,

apiear?t

Todo lo registrado,
érepresenta informacion
Util y relevante para
conocer y describir el
fendmeno en observacion?

ya > I »
estaban formulados u organizados, o por la naturaleza de la
escala. Si los observadores reportan alguna dificultad, sera
necesario simplificar la pauta, buscando clarificar, reducir o
reorganizar indicadores, o modificar la escala.

Es importante revisar si todos los ifETEEETIEs™iLeioiF
relevantes para evaluar la dimensién deseada. En este
sentido, se debe revisar si existen indicadores que evalien
un mismo aspecto o si hay indicadores cuyo foco esté
dirigido a aspectos que son tangenciales o no forman parte
de la dimensién. Esta revisiéon puede llevar a la necesidad
de excluir aquellos indicadores que no agreguen valor a la
evaluaciéon de la dimension.

Figura 52. Preguntas para ajustar la pauta. Fuente: INEE, 2019, p.34.

Finalmente, una definicion sencilla: la guia de observacion es
un instrumento para el levantamiento de datos, cuya finalidad
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es dar a conocer ciertos indicadores del objeto de estudio, y no
se reduce a una comparacion. Es un medio para conocer y cons-
truir, debe ser complementada con retroalimentacién para que
pueda cumplir su objetivo.

Este instrumento es variable pues se genera de acuerdo a las
necesidades de cada proyecto; esa misma cualidad lo vuelve
perfectible, lo mas importante es tener claro y definido el pro-
posito, para poder instruir a quienes participaran en la prueba.

Pararealizar este analisis, se construyo6 una guia de observaciéon
que permite lograr una observacién estructurada, no partici-
pante y con un registro sistematico, con el propoésito de obser-
var el comportamiento en redes sociales de las cuentas oficiales
en Facebook e Instagram de la Universidad de Guadalajara, el
Centro Universitario de Arte, Arquitectura y Disefio y la Coor-
dinacién de Carreras en Musica a través de una observacién na-
tural y de una pauta especifica, para conocer sus caracteristicas
visuales, de redaccion e interaccion con los seguidores:

Periodicidad y tipo de publicacion

Categoria visual

Cumplimiento de los lineamientos de social media
Cumplimiento del manual de identidad universitaria

MW e

Este instrumento incluye los lineamientos correspondientes al
manual de identidad institucional de la Universidad de Guada-
lajara, junto con el identificador individual con el que cuenta el
Centro Universitario de Arte, Arquitectura y Diseno.

Tabla 34. Instrumento de evaluacién para publicaciones en re-
des sociales de la Universidad de Guadalajara.

Constructo Estandar

1. Una cuenta debe pla- [ 1.1 La cuenta tiene una planifica-
nificar el contenido cion de calendario por tema

1.2 Hay una calendarizacién en el
contenido por tema
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2. La cuenta debe tener | 2.1 Se publica imagen fotografica/
contenido de diferentes | ilustracion

categorias 2.2 Se publica video
2.3 Se publican imagenes con alto
contenido de texto
3. Las cuentas deben 3.1 Se realizan publicaciones en los
cumplir con los linea- [ horarios activos

mientos de social media

3.2 Se coloca un call to action con
de la plataforma

los caracteres establecidos para
publicaciones eficientes

3.3 El texto es acorde al contenido

3.4 Se coloca texto alternativo

4. Las cuentas cumplen | 4.1 El contenido incluye los colores
con el manual de iden- | universitarios
tidad universitaria

4.2 el contenido utiliza los iden-
tificadores correspondientes de
acuerdo al manual de identidad

4.3 El mensaje corresponde a los
valores universitarios

4.4, Las imagenes cumplen con los
estandares para las publicaciones

Fuente: Elaboracién propia.

6.4.2 Andlisis comparativo

El analisis comparativo es un método de investigacion, recolec-
cion y analisis de informacion, que se realiza a través de la com-
paracion entre diferentes opciones, permite recabar datos cuan-
titativos y cualitativos; esto depende de la configuracién y forma
en que se realice dicho analisis. Ademas no tiene limitaciones en
el area en que se implemente ya que pueden realizarse compara-
ciones de muestras, fendmenos, objetos, ideologias, entre otros;
al finalizar arroja datos y elementos que permiten desarrollar
una fundamentacién sustentada para la toma de decisiones a
partir de las semejanzas y/o diferencias encontradas.

Para seleccionar y aplicar este instrumento es necesario co-

nocer el objetivo del analisis respecto del proyecto, y asi lograr
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identificar y contrastar caracteristicas especificas del objeto de
estudio y del tipo de muestra que se analizara. A continuacion
aparecen cuatro tipos de analisis comparativo, categorizados
por su estructura:

Tabla 29. Tipos de analisis comparativo.

Tipo Descripcion

Individualizador | Contrasta un pequefio niimero de casos
para captar las peculiaridades de cada uno.

Universalizador | Establecer que todos los casos de un feno-
meno siguen esencialmente la misma re-
gla.

De busqueda de [ Establece un principio de variaciéon en el
variaciones. caracter o la intensidad de un fenémeno,
examina las diferencias sistematicas en-
tre los casos.

Abarcador Sitaa diferentes instancias en varios luga-
res dentro del mismo sistema, en el camino
de explicar sus caracteristicas en funcion
de sus diferentes relaciones con el sistema
en su conjunto, por ejemplo, el analisis del
sistema mundial de Wallerstein.

Fuente: Question Pro, 2021a, parr. 24.

Es importante realizar el analisis comparativo tomando en
cuenta una serie de pasos que permitiran el éxito de este ins-
trumento. Questionpro establece una pauta especifica, que per-
mite organizar este instrumento.

Primeramente, definir los objetivos e indicadores clave, es decir
seleccionar e identificar el objeto de estudio y la métrica para
el analisis; identificar los elementos a comparar de acuerdo al
analisis que se realiza. Una vez logrado es posible realizar la
recopilacion de datos a través de los criterios para la investiga-
cién, y finalmente analizar y estudiar las diferencias, una vez
que se hayan procesado los datos de la comparativa. Este es uno
de los métodos que pueden usarse y Question Pro (2021), reco-
mienda combinarlo con otros instrumentos para recolectar la
informacion de mejor calidad y asi lograr un resultado con la
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fiabilidad necesaria en los proyectos que se desarrollan.

A continuacion se muestra la ribrica de evaluacién que se em-
pled para el analisis de los post que se han compartido en las
cuentas oficiales de redes sociales correspondientes a la Uni-
versidad de Guadalajara.

Indicador

FB 16

Coordinacién Y Universidad de CUAAD Coordinacién Y
Departamento De Musica |Guadalajara Departamento De Musi

Universidad de

Guadalajara CUAAD

1. El contenido visual pertenece a:
fotografia, ilustracion, texto.

2.1 El contenido incluye los colores

universitarios

2.2 Utiliza los identificadores

correspondientes

2.3 La imagen muestra datos de
contacto de ser necesario

3.1 Las imagenes son de alta

calidad (hd)

3.2 Las iméagenes usan lenguaje

sencillo

3.3 las imagenes muestran
jerarquia en los elementos

4.1 El call to action tiene los
caracteres suficientes para ser

eficiente

4.2 El call to action tiene lenguaje

sencillo

4.3 El call to action incluye enlaces

de ser necesario

Figura 53. Criterios de evaluacion de los post universitarios. Fuente:
Elaboracion propia

De esta forma es que se evaluaron los cuatro criterios descritos
anteriormente en 10 casillas para las dos cuentas comerciales
de las tres dependencias de la Universidad de Guadalajara.

6.4.3 Pruebas A/B

’Es posible saber las preferencias del usuario? Por ejemplo,
Jqué caracteristicas hacen mas sencilla la comprension de un
comunicado? jEsas caracteristicas pueden ser replicadas en di-
ferentes modelos? A continuacion se explica de forma detalla-
da como este tipo de pruebas, A/B, a través de su construccion,
generacion e implementacién arrojan este tipo de informacién
como resultado. Para ello, se incluiran ejemplos de estas prue-
bas y algunos de los resultados que se encontraron en los casos
seleccionados.

Las pruebas A/B son una forma de contrastar, medir y evaluar
diferentes versiones de un mismo contenido, se pueden realizar
de diferentes maneras segtn la plataforma de difusion o el tipo
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de contenido; dichas pruebas se realizan con el objetivo de con-
trastar la version original o de control denominada A, contra la
nueva version o variacion, B; con los resultados la version con
mejor puntuacion/resultados es la que se podra implementar;
esta prueba «ayuda a evitar la necesidad de formular conjetu-
ras, a mejorar la optimizacion del sitio web y a que los exper-
tos [...] tomen decisiones respaldadas por datos» (VWO, 2021,
parr.2.)

Dado que esta prueba recupera datos cuantitativos y cualitati-
vos es posible utilizar los resultados para construir un usuario
robusto a través del conocimiento y la informacién obtenida
para cada caso. Existen diferentes tipos de pruebas A/B que de-
penden de la forma y del contenido de la prueba, asi como de
los objetivos que se plantean al aplicarlas. Para este proyecto se
analizaran dos de estos tipos que se mencionan en VWO (2021):

1. Test A/B o split testing:
Se le denomina A a la version original o de control, y B a
la nueva version o variacion; estas versiones se presen-
tan de forma aleatoria a distintos segmentos de usuarios,
para determinar cual reporta mayores beneficios, esa
version se denomina ganadora, pues al ser implementada
puede ayudar a mejorar la optimizacion.

Los resultados de la prueba permiten obtener insights
cualitativos y cuantitativos que a su vez se traducen en la
retencion de clientes potenciales; estas pruebas presen-
tan seis principales ventajas:

Q W ¢ A 0

Resolucién de los Mejora del ROl a Reduccion de la Toma de decisiones Obtencién de importantes Redisefo del sitio v
puntos de friccion partir del trafico tasa de rebote con riesgo reducido mejoras estadisticas para incrementar |
de los visitantes va existente ganancias en el fut

Figura 54. Ventajas de las pruebas A/B. Fuente: VWO, 2021.

a. Resolucion de los puntos de friccion de los visitantes:
Se considera punto de fricciéon que los usuarios no
puedan lograr el objetivo que desean, y repercute
directamente en las tasas de conversion. Es decir,
los resultados de las pruebas A/B permitiran cono-
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cer los conflictos especificos o las mejoras sustan-
ciales que deben conservarse.

b. Mejora del ROI a partir del trdfico ya existente:

VWO menciona que estas pruebas permiten «sacar
el maximo partido al flujo de visitantes ya existen-
te e incrementar las conversiones sin necesidad de
realizar inversiones adicionales, ni de atraer a mas
usuarios» (VWO, parr. 14) pues incluso cambios
minimos pueden lograr incrementos significati-
VOS.

¢. Reduccion de la tasa de rebote:
Al utilizar diferentes variaciones se pueden identi-
ficar puntos de friccion y conflicto y asi optimizar
la experiencia de los usuarios.

d. Toma de decisiones con riesgo reducido:
Permite aprovechar al maximo los recursos y ob-
tener grandes resultados con modificaciones mi-
nimas, a la vez que un bajo riesgo, pues se testean
antes de dejar los cambios definitivos.

e. Obtencion de importantes mejoras estadisticas:
Teniendo los resultados de la prueba es «sencillo
determinar qué version es la ganadora y cual la
perdedora a través de métricas» (vwo, 2021, parr.
24,), pues éstas se disefian de acuerdo a los objeti-
vos especificos.

f. Rediseno del sitio web para incrementar las ganancias
en el futuro:
Se sugiere que las decisiones para los cambios en el
disefio de la plataforma se realicen con base en los
datos obtenidos y asi ofrecer la mejor alternativa..

2. Test multivariante:
Se utilizan diferentes versiones, con multiples variables
de una misma aplicacion de forma simultanea, con la in-
tencion de conocer cual combinacién ofrece los mejores
resultados. A través de la formula [N.° de variaciones del
elemento A] x [N.° de variaciones del elemento B] x [N.°
de variaciones del elemento C]... = [N.C total de variacio-
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nes] se pueden calcular el nimero total de versiones que
se probaran y presentan tres principales ventajas:

a. Evitan realizar diversos tests A/B con un objeti-
vo comun, ahorra tiempo en el seguimiento de las
evaluaciones de los elementos.

b. Se analiza y determina facilmente la contribuciéon
de cada elemento.

c. Permite determinar la interaccion entre todas las
variaciones de cada elemento.

o winner

Perfect for

Health Startups
Perfect for
Health
Startups

' [ Getaccess |

-
= o
Perfect for Health

Startups

(s TR

Figura 55. Ejemplo de test multivariante. Fuente:VWO, 2021.

Para poder aplicar estas pruebas es necesario planificar y definir
los objetivos de la misma, de acuerdo con VWO es necesario cu-
brir 5 pasos para realizar este tipo de pruebas de forma exitosa:

~ 4 B a

Formulacién Pruebas
de hipétesis — el 2]
iyl A

Creacién i
Analiza resultados
Investigacion de variacién y escribe conclusiones

Figura 56. Pasos para realizar una prueba A/B. Fuente:VWO, 2021
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La siguiente tabla presenta los pasos con su objetivo y las tareas
a realizar en cada una de estas etapas, se debe tener en cuenta
que son una sugerencia y estas pruebas pueden modificarse de
acuerdo a las necesidades de la evaluacion, usuarios y contexto:

Tabla 35. Pasos para realizar una prueba A/B

Paso Objetivo Tareas
Investigacion | Conocer la experiencia del | Realizar un analisis cuan-
usuario, identificar pro- titativo externo a través de
blemas que podrian pasar |variables especificas (tiem-
desapercibidos a través de | po, trafico, etc..)
insights.
Realizar investigacion Realizar encuestas a usua-
cualitativa y cuantitativa |rios paraconocer y deter-
minar los insights
Observaciony | Determinar los objetivos | Registrar las observaciones
formulacion de | especificos y la hipotesis, | obtenidas.
hipotesis logrando una direccion

concreta de los esfuerzos.

Analizar e interpretar los
datos.

Utilizar los insights para
formular hipoétesis respal-
dadas por datos

Creacion de
variaciones

Generar las variables que se contrastaran, no hay una
cantidad especifica y es posible realizar la prueba con

todas las que se generen.

Ejecucion de
tests

Obtencion de resultados
en base a expectativas
reales de la prueba

Calcular cuanto tiempo
debe durar

Calcular la muestra

Calcular las fechas

Analisis de re-
sultados e im-
plementacion
de cambios

Recabar los insights, ajus-
tes y cambios para apli-
carlos posteriormente

Implementar la version ga-
nadora

Fuente: VWO, 2021b.

Estas pruebas comparan diferentes versiones de un mismo
contenido entre los usuarios pero, Co6mo es posible ponerlas en
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practica? A continuacion se presentan dos opciones para la pla-
nificacion de éstas, es importante tener en cuenta que se debe
hacer con el contexto del usuario.

Una opcion es realizarlas a través de Facebook Business Sui-
te, desde el administrador de anuncios o desde experimen-
tos, «te recomendamos usar las pruebas A/B para medir las
modificaciones en tu publicidad o para comparar dos estrategias
rapidamente.» (Servicio de ayuda para empresas, 2021a) puesto
que el presupuesto se divide de manera uniforme y de esta for-
ma «medira el rendimiento de cada estrategia en términos de
costo por resultado o de costo por aumento de conversiones»
(Servicio de ayuda para empresas, 2021b). Es decir, a cada pro-
puesta se le asigna una estrategia de distribucion con base en la
segmentacion y asi se puede establecer con base en resultados
cual es la mejor opcion y configuracion de distribucion.

Con las pruebas A/B en esta plataforma es posible crear varia-
bles para los anuncios para determinar cual es el mejor rendi-
miento de campana:

1. Contenido: visual y texto.
2. Publico
3. Ubicacion

Durante y al finalizar la distribucion del anuncio se puede ac-
ceder a la estadistica del mismo que incluye informacioén sobre
visualizacion, reacciones e interacciones hacia la pagina, junto
con el publico que ha participado con éste; existen mas opcio-
nes para realizar estas pruebas como los sitios web donde se
puede programar las versiones que se presentan a los usuarios
y, para finalizar estas pruebas se pueden hacer de manera ana-
loga, con una muestra de usuarios que visualicen o interactien
con la propuesta A, otra seccion de la muestra con la propuesta
B y medir los resultados.

En resumen, existen diferentes posibilidades de generar una
prueba A/B segtn el usuario al que se dirija el contenido a eva-
luar, la primera a través de plataformas digitales como son pagi-
nas web o redes sociales, la segunda a través de plataformas que
permitan visualizar las diferentes versiones de forma aleatoria,
sin dejar de lado la realizacion de la prueba de forma analoga.
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Es necesario destacar que estas pruebas ofrecen resultados
sistematicos gracias a la estructura que se realiza al aplicar-
las, ademas de presentar las areas de oportunidad, lo mejor es
hacerlo de la forma mas parecida a como el usuario tendra in-
teraccion con el contenido en la realidad para asi poder apro-
vechar los resultados para realizar los ajustes necesarios a las
versiones evaluadas.

En este proyecto de investigacion la prueba A/B analizd las va-
riables de disefio de informacion en el usuario, es decir:

- Comprension de la informacion
- Uso de colores
- Uso de segmentos para la informacion

Esto a través del redisefio de la ruta académica sugerida a ni-
vel licenciatura, y una vez generado el material se aplicara un
cuestionario para conocer la interaccién con los usuarios.

El objetivo de esta prueba fue conocer si el redisefio de la ruta
académica sugerida facilita el entendimiento de la informacion
comparado con la version vigente en términos de eficiencia,
eficacia y satisfaccion del usuario con el material presentado a
través de preguntas posteriores a la visualizacion del material
presentado para conocer la percepcion a través de 5 preguntas:

;Consideras util este documento para tu carrera?

¢La organizacion de la informacion es clara?

La informacion es facil de entender

La apariencia es agradable

Estoy satisfecho con el acomodo y la presentacion visual
de la informacion

VRN e

Y una seccién de comparacion para conocer los motivos por los
cuales se decidi6 por esa opcion; en la seccion 7.3 del capitulo de
resultados se presentan las respuestas de los usuarios encues-
tados.

6.4.4 Métricas

Las métricas son herramientas de mediciéon que se generan de
acuerdo a la necesidad especifica que se analiza,es decir, reglas
generadas para medir valores especificos segtn el caso que se
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analiza, este tipo de herramientas se utilizan en diferentes am-
bitos debido a su flexibilidad de personalizaciéon y en gran par-
te de los casos es necesario combinar diferentes métricas que
analicen parametros de forma individual para poder construir
un resultado analitico; IBM menciona que «pueden utilizarse
para reducir cientos de resultados analiticos detallados a unas
cuantas métricas con significado que expliquen con eficacia la
condicién global de la calidad de los datos» (IBM, 2021, parr. 2),
las métricas agrupan los resultados individuales de la categoria
que se analiza para asi darle significado y calidad a los datos.

Algunos ejemplos en diferentes areas donde se emplean las
métricas se pueden ver en la siguiente tabla:

Tabla 36. Ejemplos de métricas en diferentes areas
Area | Métrica Objetivo de medicién

Finanzas | Ventas totales | Valor total de las ventas de
una empresa.

Muestran el flujo de entrada
de capital proveniente de ser-
vicios o productos.

Margen bruto Porcentaje que mide la renta-
bilidad del inventario.

Logistica | Cantidad deun [Mide la cantidad de un de-
producto terminado producto que se
encuentra en el almacén o
inventario, sirve para conocer
el stock especifico de un pro-
ducto. No esta alineada con
ninguln objetivo concreto de la

empresa.

Entregas a Muestra el nimero de en-

tiempo tregas que se han realizado
dentro del plazo de tiempo
marcado.
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Marketing
lital

Tasa de rechazo
(Bounce)

(e-mail) nimero de correos
enviados que son rechazados.

web

Visitas del sitio

Indica el nimero de visitantes
totales que tiene una pagina
web, no se asocia a ninguna
medida de conversion.

Fuente: ambit-bst, 2020.

Es posible entonces utilizar este tipo de mediciones en diferentes
areas, con sus propios objetivos para obtener datos sobre el cum-
plimiento de metas y logro de acciones en los negocios; Hubspot
menciona que expresa el rendimiento (campafia, estrategia o
area especifica) y a través de varias métricas es posible obtener
resultados especificos que permitan tomar decisiones que me-
joren los aspectos que tienen ingerencia de manera directa en el
negocio, existen 4 tipos de métrica en el marketing:

Tabla 37. Tipos de métricas de marketing

Nombre

Objetivo

Tipo de medicion

Resultado

Generales o

Relacién entre:

Medir el desempefio

Vision amplia

de area el esfuerzo orga- | de areas especificas: | del rendimiento
nizativo e inver- | trafico del sitio web, | de la estrategia.
1swrzl, regpef:'to g leads, Converswndde Evaluar el éxito
a adquisicion de yentas'g retorno de general.
clientes. inversion
De Medir el com- Adquisicion de leads | Evaluar el ren-
campafia portamiento del |como en lasventas |dimiento de una
publico objetivo | efectivas. campafa parti-
en relacion con cular.
una f:ar?pana Ajustar la cam-
particular. pafia, aumentar
su efectividad y
ROL
De producto | Sefialar cual es Evaluar la efectivi- | Realizar ajustes

el nivel de popu-
laridad de cierto
producto y sus
caracteristicas
con respecto a la
competencia.

dad de la estrategia
de marketing en
relaciéon con un pro-
ducto o servicio en
particular.

que mejoren su
rendimiento.
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Digitales
(sitio web,
redes socia-
les, publicidad
online, correo
electronico)

Medir el des-
emperio de una
estrategia en
canales digitales

Adquisicion de se-

guidores, busqueda,
nivel de interaccio-
nes y de conversion.

Evaluar eficacia
y tomar decisio-
nes informadas
para optimizar.

Fuente: Hubspot.

Las métricas de marketing permiten obtener datos especificos
de acuerdo a los objetivos especificos que se deseen medir, para
este proyecto, el enfoque es en las métricas de marketing di-
gital, especificamente redes sociales, puesto que es gran parte
de la estructura de comunicacién digital que se analiza en este
proyecto, Asana define estas métricas como «herramientas
muy valiosas que permiten probar la efectividad de tu estrate-
gia para redes y el impacto que tiene en tu negocio en general
» (Asana, 2023) y con esta informacion se responden las pre-
guntas ¢qué atrae a la audiencia en linea? ;Cual es el estado de
la marca? ;Como es la reputacion de la marca? Asimismo Asana
(2023) menciona la utilidad de hacer estas mediciones:

- Presentar el progreso de campatfia al equipo que trabaja
con ésta.

- Exhibir el valor de tu trabajo.

- Detectar puntos débiles de la estrategia que se podrian
retocar.

- Estar al tanto de la percepcion del ptblico

Ademas menciona 3 categorias donde se pueden agrupar estas
métricas, se pueden ver en la siguiente figura:
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Mapa de métricas para redes sociales

osasana

Impresiones, alcance,
crecimiento de seguidores
y menciones de la marca

Cantidad de veces que
se comparte tu contenido,
comentarios y clics

Tasa de clics, tasa de
conversién y trafico

Figura 57. Mapa de métricas para redes sociales. Fuente,
Asana, 2023.

A estas categorias mostradas en la figura anterior se afiade las
de atenciodn al cliente, a continuacion se describe cada una de
las categorias y las métricas que la conforman con informacién
de Asana:

1. Conciencia de marca:
Tienen el objetivo de medir al publico actual y potencial
en su mayor parte son cuentas nuevas que tienen inten-
cion de ampliar el ptiblico de base lo que con una estrate-
gia de contenido cuando se logra «aumentar el alcance de
las publicaciones en plataformas de redes sociales pue-
de incrementarse la rentabilidad» pues la marca tiene
mayor reconocimiento y aumenta la confianza en ella, a
continuacion se presentan algunas métricas que anali-
zan si se esta llegando al publico objetivo y los hallazgos
de estas mediciones:

Tabla 38. Métricas de conciencia de marca

Dlll .

Definicid

Sbieti

Que Mide

Impresiones

Cantidad de veces
que el contenido
aparece en el feed

dealguien

Dar seguimiento a
las publicaciones

entiemporeal

Cuantas perso-
nas vieron las

publicaciones
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Alcance | Cantidad de per- |Determinar la Cuantas perso-
sonas que ven el | efectividad delas |nas vieron las
contenido | publicaciones | publicaciones

Crecimiento | Base de seguido- |Analisis de segui- | Quienes reciben

de los segui- |res dores que arroja el contenido

dores y datos datos demografi- |compartido
demograficos cos de la audiencia:

edad, ingresos,
intereses, habitos
sociales, profesion,
etc

Menciones de

Referencias que

La interaccion con

Percepcion de la

marca sehacenalaor- |laaudiencia marca entre la
. . / j. .
Hashtags | Vincular con- Aumentar el al- Cantidad de
versaciones con |cancey lasim- impresiones
campanas espe- | presionesdeuna |que generan los
cificasy fomentar | publicaciéon | hashtags

la produccion de
contenido por
parte de los con-
sumidores

Fuente: Asana, 2023

Es muy importante resaltar la diferencia entre las métricas
de Impresiones y alcance porque sus parametros son bastante
similares, las métricas de impresiones miden cuantas perso-
nas vieron las publicaciones, el contenido que se publica y no
miden si al pablico le interesé este contenido contra el alcan-
ce que mide la cantidad de personas que ven el contenido y no
incluye cuantas veces se visualizé el contenido, en un ejemplo
practico Asana lo propone como «encontrar entre tus noticias
una publicacion de Facebook de quien la public originalmente
y después volver a verla cuando un amigo la comparte. Cuenta
como dos impresiones de la publicacion, pero un solo alcance»
(Asana, 2023) para asi al momento de plantear la estrategia de
distribucion tener en cuenta estos detalles.

2. Participacion:
El objetivo de estas métricas es conocer la interaccion de
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las personas con el contenido puesto que «mientras ma-
yor sea la tasa de participacion, mas estara disfrutando tu
audiencia de tus publicaciones» (Asana, 2023) y funcio-
nan para saber, determinar y ajustar la estrategia creati-
va respecto a los usuarios y clientes para asi impactar en
la rentabilidad general; algunos de los parametros que se
incluyen en estas métricas son: reacciones, comentarios,
compartidos, guardados, respuestas, mensajes direc-
tos, menciones, clics, clics de anuncios, visitas al perfi-
l,tweets, retweets, llamadas, mensajes de texto y emails.

Tabla 39. Métricas de participacion

Meétrica Definicion Objetivo Que Mide
Tasade [ Darseguimientoa |Calculalatasa |Seguimiento al
participacion | la medida en que de participacion | porcentaje de per-

la audiencia inte-
ractua activamente
con el contenido

poralcance

Calculo de la

sonas que deciden
interactuar con el

contenido después

tasa de partici-
deverlo

pacion por se-

guidores.

Fuente: Asana, 2023

. Conversion;

Se realiza seguimiento a la efectividad del contenido de
las campanas respecto a los clientes potenciales y al em-
budo de ventas.

El recorrido del comprador

Conciencia y descubrimiento
Vistas, nuevos seguidores
e impresiones

Participacién

Cantidad de “me gusta”,
comentarios, publicaciones
compartidas, menciones, clics

Objetivo general
Compras, descargas, solicitudes
de demostracion, registros

Figura 58. Recorrido del comprador. Fuente, Asana, 2023.
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Estas métricas terminan de evaluar la efectividad de la
estrategia y del contenido generado en las campafias
respecto al objetivo que se tenga en cada una de ellas,
algunos de los parametros que se pueden evaluar son:
Hacer una compra,descargar un recurso, registrarse para
recibir unboletininformativo, asistir aun webinar, visitar
una pagina web especifica, participar en un concurso,
anotarse para ver una demostracién por mencionar
algunos.

Tabla 4o.
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cepcion de los clientes a través de las cuentas en diferen-
tes redes sociales déonde se invita a «compartir sus ex-
periencias, opiniones, inquietudes y dudas con tu marca
en una plataforma publica» (Asana, 2023) al ellos com-
partir esta informacién impactan de manera sustancial
en la reputacion y percepcion de la marca en estas plata-
formas, permiten «medir como se sienten y piensan tus
usuarios activos con respecto a tu marca y como les res-
ponde tu equipo» (Asana, 2023) puesto que la interaccion
de vuelta desde la marca al usuario es parte fundamental
de la atencion al cliente y el refuerzo de la presencia en
estas plataformas.

Tabla 41. Métricas de atencion al cliente

Métrica Definicion Que mide
Reseilas y los | Identificar qué eslo que mas | Respuesta ante las resefias
testimonios | valora la audiencia, objetivo

de marca o mejorar a imple-
mentar.

Interés de la marca en el
publico objetivo

Calificacion de

Calificacion de la satisfaccion

La interaccion empresa -

la satisfaccion | de los clientes, identificar las |clientes.
mejores préct'ifzas para mejo- Cuan efectiva es la aten-
rarlareputacion. | .51 al cliente

Puntaje de Los clientes califican la pro-

lealtad de los | babilidad de recomendar

clientes | productos o servicios a otras

personas en una escalade1a
10

Fuente: Asana, 2023

Las métricas son herramientas de analisis de los resultados que
pueden utilizarse en tiempo real, y posterior a la implementa-
cion de alguna campaiia o estrategia de comunicacion digital y
deben elegirse de acuerdo al objetivo de la difusion que se rea-
lice como puede ser la conciencia de marca, la participacion, la
atraccion de trafico o el servicio al cliente. Para este proyecto se
utilizaran posterior al disefio de la herramienta de comunica-
cion, toolkit, para contrastar y conocer las diferencias entre el
contenido planificado y con disefio de informacién respecto a
publicaciones previas sin la aplicacion de estos principios.
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7.1 Andlisis de redes sociales universitarias

El capitulo de resultados tiene como objetivo presentar los ha-
llazgos que se generaron durante la aplicacion de los instru-
mentos para el levantamiento de datos y su respectivo proce-
samiento; a continuacién se podran conocer los resultados de
cada uno de ellos en sus etapas, y finalizara con un contraste de
la teoria revisada previamente junto con la comprobacion de la
hipétesis.

La Universidad de Guadalajara tiene perfiles oficiales en dife-
rentes plataformas de redes sociales, en este analisis se revi-
saron diversas dependencias de esta institucion, con el objetivo
de mostrar las coincidencias y discrepancias en éstos, a través
de diferentes parametros a analizar dentro de la comunicacion
en medios digitales y el disefio de informacién que se emplea.

1. Variables independientes:

a. Gestion de la comunicaciéon comunicacién digi-
tal institucional de la Universidad de Guadalajara,
CUAAD Y Coordinacion de carreras en musica.

b. Aplicacion del diseiio de informacion en los canales
digitales de la Universidad de Guadalajara, CUAAD
Y Coordinacién de carreras en musica.

c. Existencia de herramientas para la gestiéon de la
comunicacion digital bajo los parametros de la
identidad institucional y el disefio de informacion.

2. Variables dependientes:

a. Aplicacion de la Identidad institucional en la co-
municacién digital de la Universidad de Guadala-
jara, CUAAD Y Coordinacién de carreras en musica.

b. Planificacién de social media en las cuentas de la
Universidad de Guadalajara, CUAAD Y Coordina-
cion de carreras en musica.

c. Uso del disefio de informacion en la comunicacion
de la Universidad de Guadalajara, CUAAD Y Coordi-
nacion de carreras en musica.

En este analisis se revisan los canales de comunicacién digi-
tal de la Universidad de Guadalajara, CUAAD Y Coordinacion
de carreras en miusica: se muestra la existencia del perfil en la
plataforma, frecuencia de publicaciones, selecciéon de conteni-
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do, contenido visual y tono de voz, pues el manejo de la identi-
dad institucional debe presentar una traduccion visual que, por
medio de los elementos del disefio se genere un discurso visual
integral, que sea implementado en todos los niveles jerarquicos
y fomente la construccion del concepto universitario, para pos-
teriormente complementarse con los canales de comunicacion
digital, a continuacién se describen las dependencias que par-
ticiparan en este analisis:

1. Coordinacion de Carreras en Miusica:
Dependencia en la que se concentra el proyecto, dirige su
comunicacion a la comunidad universitaria de los pro-
gramas educativos que gestiona.

2. Centro Universitario de Arte, Arquitectura y Disefio:
Centro tematico que concentra los programas educativos
de este tipo de disciplinas y sus respectivas dependen-
cias, que permiten el funcionamiento completo de éste;
cuenta con un area encargada de difusion.

3. Universidad de Guadalajara:
Se selecciono por ser la entidad a la que pertenece la de-
pendencia que se analiza y desde donde se generan las
directrices de comunicacion y de identidad institucional.

Este analisis se realizo durante el mes de abril de 2021, en la
tabla 37 se presentan las cuentas en redes sociales que se toma-
ron en cuenta para realizarlo:

Tabla 42. Redes sociales oficiales Universidad de Guadalajara
analizadas.

Dependencia Facebook Instagram

Universidad de Guadalajara | www.facebook.com/ [ www.Instagram.com/
udg.mx udg_ oficial

Centro Universitario de www.facebook.com/ | www.Instagram.com/

Arte, Arquitecturay Disenio | CUAAD cuaad_ udeg

Coordinacion de Carreras www.facebook.com/ | www.Instagram.com/

en Musica*

musica.cuaad carreras.musica

Fuente: Elaboracion propia.
*Esta cuenta ha compartido contenido del Departamento de
Musica hasta el 2022.

. 189 .
Resultados



Se generd un instrumento que permite realizar un proceso de
observacion estructurada, no participante y con un registro
sistematico, con el propoésito de observar el comportamiento
en redes sociales de las cuentas oficiales en Facebook e Insta-
gram de la Universidad de Guadalajara, el Centro Universitario
de Arte, Arquitectura y Disefio y la Coordinacion de Carreras en
Musica; se realizé durante el mes de abril de 2021 a través de
una observacion natural y de una pauta especifica, para cono-
cer sus caracteristicas visuales, de redaccion e interaccion con
los seguidores presentado previamente en la tabla 31.

Los resultados del analisis se dividen en 3 secciones por cada
cuenta y a su vez en dos por cada red social. Se tomaron en
consideracion el feed y cuadricula de cada una de ellas como se
muestra a continuacion en la figura correspondiente a depen-
dencia; ademas revisa la aplicacion del Disefio de informacion
parala comunicacién institucional en medios digitales, la Iden-
tidad institucional, la Planificacion social media para las insti-
tuciones de educacién superior y la Interacciéon de los usuarios
en éstas plataformas.

fate calendaric 2023-A
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Figura 59. Facebook (izq.) e instagram (der.) Universidad de Guadala-
jara. Fuente: Universidad de Guadalajara, 2020b y udg_ oficial, 2020.
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1. Universidad de Guadalajara

Facebook

Se realizan publicaciones de forma cotidiana sobre dife-
rentes temas, donde se incluye contenido de diferentes
videos, fotografias, carteles convocatorias, ilustraciones
y avisos oficiales. Gran parte del contenido incluye los
identificadores universitarios aplicados de manera co-
rrecta, junto con la convivencia de otros identificadores
visuales correspondientes, el mensaje es acorde a los va-
lores universitarios y utiliza los colores universitarios asi
como elementos graficos similares entre las diferentes
publicaciones.

Instagram

Se observo una planificacion especifica del contenido co-
rrespondiente a algunos temas, otros se comparten de for-
ma esporadica. Todas las publicaciones corresponden al
discurso que maneja los valores universitarios y cumplen
con los estandares de calidad necesarios parala publicacion.

14-18 |32
Noviembr:

VIl SEMINARIO 2022
CIENTIFICO INTERNACIONAL i CURRD =

PARA EL DESARROLLO SUSTENTABLE

iFeliz dia del
maestro y maestral

Figura 60. Facebook (izq.) e instagram (der.) Centro Universitario
de Arte, Arquitectura y Diserio. Fuente: Centro Universitario de Arte,
Arquitectura y Diseno, 2020c y cuaad__udeg, 2021.
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2. Centro Universitario de Arte, Arquitectura y Diserio

Facebook:

Se efectiian publicaciones de forma cotidiana, incluso en
el mismo dia existen diversos temas que se comparten,
y el contenido es de diferente indole, esto incluye videos,
fotografias, carteles convocatorias, ilustraciones y avi-
sos oficiales de muy variado estilo visual. La mayor parte
del contenido universitario contiene los identificadores
de manera correcta, asi como la convivencia con otros
identificadores visuales de las diferentes dependencias
o patrocinadores, el mensaje corresponde a los valores
universitarios aunque no siempre se utilizan los colores
universitarios pero se aplican debidamente los identifi-
cadores oficiales.

Las imagenes no corresponden con los estandares de la
publicacion, existen varias publicaciones que no son uni-
formes, no cuentan con la calidad requerida parala plata-
forma en que se publica, en orientacion, dimensiones en
pixeles o rendimiento visual que permitan una correcta
apreciacion del mensaje, en repetidas veces se incluyen
marcos del color que predomina en la imagen que se va a
publicar.

Instagram:

Es posible encontrar que no existe una planificacion es-
pecifica del contenido que se publica, no hay una calen-
darizacion tematica del contenido; lo publicado cuenta
con diferentes categorias, que abarcan la fotografia y la
ilustracion, con la intencion de la difusion de los diferen-
tes eventos del Centro Universitario; existe una publica-
cion con alto contenido de texto. Todas las publicaciones
corresponden al discurso que maneja los valores univer-
sitarios y cumplen con los estandares de calidad necesa-
rios para el comunicado.
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Figura 61. Facebook (izq.) e instagram (der.) Coordinacion de Ca-
rreras en Musica. Fuente:Coordinacion y Departamento de Muisica,
2022a y carreras.musica, 2022.

3. Coordinacion de Carreras en Musica

Facebook:

Evidentemente la cuenta no planifica temas a través de
calendario, ni el contenido se repite tematicamente, no
es posible conocer si se publica en las horas activas, pero
existen publicaciones repetidas de contenido comparti-
do. Se publica contenido de diferente tipo, no sigue una
linea grafica especifica pero se utilizan debidamente los
identificadores universitarios, cumple en gran parte con
los requerimientos de la plataforma en medidas y calidad
grafica, la gama de color no incluye los colores universi-
tarios de forma forzosay coincide con los valores univer-
sitarios, sobre todo en la publicacién de procesos acadé-
micos o administrativos.

Instagram:

Gran parte de las publicaciones son una réplica de la
cuenta de Facebook, por lo que en su mayoria correspon-
de el analisis, no incluyen publicaciones de video ni se
gestiona el texto alternativo.
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Como sintesis de los hallazgos de este instrumento se demues-
tra la existencia de coincidencias en tematica, periodicidad y
lineamientos de la plataforma; no todo el contenido cumple con
los requisitos de identidad visual universitaria, lo cual es con-
siderado un sefialamiento clave para poder definir la situacion
especifica de la comunicacion institucional, de este caso de es-
tudio, algunos de los contenidos compartidos no cuentan con
los colores universitarios, ni utiliza los identificadores oficiales
en contraste con otras que se presentan con una estructura es-
pecifica de call to action y redaccion afin al tema, emojis y has-
htags. Desde la perspectiva del usuario no es posible tener ac-
ceso a las herramientas de business como los horarios activos
de la pagina, texto alternativo, ni sus mediciones y estadisticas
correspondientes.

Se concluye a través de resultados individuales pues este ins-
trumento no brinda herramientas para generar una compara-
cion entre los objetos de estudio.

7.2 Andlisis comparativo: post oficiales universitarios

En los perfiles de las dependencias de la Universidad de Gua-
dalajara se realizan publicaciones sobre diferentes temas con
el objetivo de informar a los seguidores de éstas sobre eventos,
procesos y otras actividades, con la intencién de lograr el mayor
alcance posible. Estos post pueden ser de caracter informativo,
es decir, comparten informacion (disponibilidad, caracteris-
ticas, opciones) o instructiva, donde se comparte informacién
con instrucciones (registro, pago, enlaces) y en su mayoria son
ciclicos, pues las actividades institucionales funcionan de esta
manera.

Este analisis presenta el contraste entre publicaciones en la
cuentas de redes sociales oficiales, en las plataformas de Face-
book e Instagram correspondientes a las cuentas de Universi-
dad de Guadalajara, Centro Universitario de Arte, Arquitectura
y Disefio junto con Coordinaciéon y Departamento de Musica so-
bre el proceso de admision (instructivo).

El contenido que se revisé fue compartido durante 2020 y se
analizé bajo los parametros requeridos por los lineamientos de
meta business suite y su seccién de lineamientos para negocios
asi como el instrumento generado en el apartado 6.4.2 de este
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documento, a continuacién se presentan las imagenes selec-
cionadas para realizar esta comparativa:

CALENDARID
Z2020B Y 2020Z B

ICONCLUYE TU TRAMITE! ; nies a

rrerms en Mdsica 2020

5i woes annirada, enlreoa Ts documendos

y i
gg LA LA B A

Figura 62. Proceso de admision en las instancias de la Universidad
de Guadalajara. Fuente: Universidad de Guadalajara, 2020e; Centro
Universitario de Arte, Arquitectura y Disefio, 2020b; Coordinacion y
Departamento de Musica, 2020.

En este apartado se analizan post publicados en 2020 por dis-
tintas dependencias sobre el proceso de admision con eva-
luaciones adicionales obligatorias, este tipo de evaluaciones
se realiza en diferentes carreras del Centro universitario de
arte, arquitectura y disefio; en las imagenes analizadas es
posible encontrar coincidencias entre los elementos grafi-
cos, como son: escudo universitario, identificador del Centro
Universitario y dependencia universitaria, texto principal,
texto secundario, como lo marca en el manual de identidad.

A continuacion se presentan los resultados del analisis de
cada una de las publicaciones y la rabrica que se utiliz6 para
esta evaluacion se encuentra en el anexo 2.

El Centro Universitario realizé una publicacién compuesta
donde cada una de las imagenes contiene la informacion de
cada programa académico con evaluacion adicional; en la fi-
gura anterior se aprecia el post individual.
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A4 Centro Universitario de Arte, Arquitectura y Disedio

w 11 2020-Q

Aspirantes, les compartimos informacion sobre examenes adicionales. se

Es importante que esperen detalles en los correos @ 1 que dieron de alta en SIIAU y que estén
pendentes de austes.

Les recordamos que en este video resuelven preguntas frecuentes:

https:/ fwww.facebook.com/CUAAD fvideos/2 44140302948 34565

¥ en este el tutonal conocen como descargar solicitud de aspirante en linea (solo para aspirantes
que no acudieron a su cita para la foto):

hitps:/fwww.facebook.com/5446621522T8T07 fvideos/2510552 76299387

Licenciatura en Diseifo de Modas

Todos los tramites relacionados al examen denominado
Evaluacion Diagndstica de la Licenciatura de Disefio
de Modas, seran en linea

(sesion informativa, registro y examen).

Dicho proceso es obligatorio para el ingreso
a la carrera.

Las fechas de sesiones informativas cambiaron.
Espera informacion en el correo que registraste en
SHAU, te llegaran detalles el 12 de mayo.

e A0 aanastica se

o Vagrenma fpm win s g Dopeeneia Sustre

(gt pme oA MLpeanems b f i S pa

v g m i e ey =

Figura 63. Exdmenes adicionales 2020 Fuente: Centro Universitario
de Arte, Arquitectura y Disefio, 2020a.

De acuerdo con las caracteristicas de rendimiento visual pre-
sentadas en las guias para el usuario de fanpage de Facebook
for business, la estructura de la imagen presenta mas del 20%
de texto, ademas de que al contar con los mismos elementos
graficos que los demas post individuales de la publicacién no
permiten una diferenciacion visual por carrera que brinden una
diferenciacion rapida; abarca 2 temas adicionales en el call to
action: preguntas frecuentes y un tutorial. Es posible que haya
cumplido su funcién al ser el inico medio de informacién sobre
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estas evaluaciones en redes sociales, pero es completamente
mejorable, hasta junio de 2021 logré obtener 48 reacciones, 67
comentarios y 35 compartidos (en publico y privado).

Con la misma ribrica se reviso la publicacion correspondiente a
las carreras en musicay la conclusion es que hasta junio de 2021
logro6 obtener un alcance de 1573 personas, 289 interacciones a
través de reacciones en la publicacion original y en contenido
compartido en publico y privado, fue publicada con 2 dias de
anticipacion y elementos graficos diferenciadores, es decir, fi-
guras de ilustracion en estilo flat con personas con instrumen-
tos musicales. De esta forma se concluye que si bien no cumple
con todos los aspectos, se acerca a los estandares solicitados y
descritos en capitulos anteriores.

A través de la rabrica anterior se concluye que las tres entidades
en sus redes sociales emplean, en su mayor parte, la identidad
institucional de la Universidad de Guadalajara, ademas cum-
plen con los lineamientos de Facebook business para los call to
action y permiten una lectura simple y concreta.

Es importante mencionar que podria unificarse el estilo grafico
de las dependencias, para fortalecer la identidad visual y a la
vez reforzar el sentido de pertenencia a través de estas plata-
formas.

7.3 Prueba A/B: Ruta sugerida

La Universidad de Guadalajara informa a los aspirantes el re-
sultado del proceso de seleccion a través del dictamen de admi-
sion, que se publica de forma virtual en la Gaceta Universitaria,
la plataforma del sistema de admisiones y se envia un correo
electronico al aspirante admitido notificando el resultado; pos-
teriormente cada centro universitario y coordinacion de carre-
ra realizan sesiones donde se comparte informacion relevante
a los nuevos estudiantes y en algunos casos a padres de familia.

La Coordinacion de Carreras en Musica, hasta el ciclo de admi-
sidn 2019 (puesto que de 2020 hasta 2022 los procesos de admi-
sion han sido virtuales o hibridos), y durante el curso de induc-
cion, proporciono a sus estudiantes de primer ingreso un sobre
personalizado que incluyo:
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1. Orden de pago.
Formato de pago con los aranceles a cubrir en el calenda-
rio escolar correspondiente.

2. Ruta sugerida de materias
Tabla donde se encuentran las asignaturas y la sugeren-
cia de trayectoria académica por ciclo escolar.

3. Recomendaciones académicas:
12 enunciados con sugerencias realizadas por la Coordi-
nacion de Carreras en Musica, hacia el alumnado.

4. Oferta por ciclo
Tabla con las asignaturas correspondientes al programa
académico y el calendario en que se ofertan (A enero-ju-
lio, B agosto-diciembre o ambos).

Se seleccionaron los documentos generados en la Coordinacion
de Carreras en Musica que son: Ruta sugerida de materiasy Reco-
mendaciones académicas puesto que son productos de disefio de
informacion que se difunden en medios fisicos y digitales a la
comunidad universitaria de las carreras en misica puesto que
sus objetivos son:

1. Segmentar la informacion a entregar por tipo de alumno.
2. Presentar la informacion clara, concisa y especifica.
3. Entregar informacion especifica para cada estudiante.

Estos documentos se preparan de acuerdo al dictamen de admi-
sion, en sobres individuales con el nombre del aspirante, orden
de pago individual y ruta sugerida, se imprimen de forma indi-
vidual en la oficina de la Coordinacion de Carreras en Musica,
en papel bond de 75 gramos, tamario carta, todas se imprimen
en blanco y negro, con impresora laser debido a las disposicio-
nes de austeridad universitaria implementadas en 2019.
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219307119 PERET MAVARRO VALERTA

Horario del estudiante

DATOS DEL ESTUDIANTE

Formaio Unico de Pago

Universidad de Guadalajara
Direccitn de Finanzas
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Total de créditos an la carrera en Canto: 213
Total de craditos en Ia carrera en Instrmento: 253

Figura 64. Kit de bienvenida para alumno de primer ingreso 2019
PTM Fuente: Carolina Garcia Trejo, comunicaciéon personal, 8
octubre de 2020.

Para esta prueba se consider6 solamente la ruta académica su-
gerida para la Licenciatura en Musica con Orientacion en Ejecu-
tante (MUSE), debido a los usuarios mixtos e intercalados entre
los programas académicos restantes, el Programa Basico Mu-
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sical y el Programa Técnico en Musica atienden a estudiantes
menores de edad, por lo que no se seleccionaron para las prue-
bas aunque si se realizo el rediseiio de sus documentos. Esta
prueba tomo como versiéon A (control) la ruta sugerida actual
version 2019 y como version B (variacion) un rediserfio de la ruta
sugerida, version 2021:

LicenciaTura EN MUsIiCA CON ORIENTACION EN EJECUTANTE
1or. 2do. or. 4o, Sto. Bto. Tmo. Bvo.
ciclo ciclo ciclo ciclo ciclo ciclo ciclo ciclo Optativas
Soffeo Salfeo Saifeo Solfeo Inglés bésico
superior | | superiorll | superiorlll | superior IV H2 C5
H4 CB H4 C8 H4 CB H4 C8B
AD320 AD321 A0322 AD323 TH242
Inglés Inglés Inglés
aplicadoa | aplicadoa | aplicadoa Ingiés técnico
lamisica | | lamusicall | la misica il H2 C5
H4 C1 H4 C11 H4 C11
AQ324 AD32S A0326 THERS
Practicade | Practicade | Practicade | Practicade | Précticade | Practicade | Practicade | Préctica de | pinliotecologia
repertorio | | repertorio Il | rep 1t | repertorio IV | rep v | rep Vi | io Vil | rep vil| 2 cs
H1 C4 Hi C4 H1 C4 H1 C4 H1 C4 H1 C4 H1 C4 H1 C4
m A0318 A319 A0327 A0328 A0329 AD330 A0331 AD332 THI
Computacion | Computacin
s s aph?:uada 8 aﬁpc‘;da a Musicologia Taller de dpera
— lamisica | | la mdsica i H2 C5 H2 C4
B | o | o
2 |v> | rriz | erios i ki
< E Contrapunto | Contrapunto | Andlisisde | Andiisis de Taller de
s f;ﬂ&m imitativo | las formas | | las formas I investigacion |
5 w o C4 H2 C4 H2 C4 H2 C4 H2 C5
- (] A008 A0309 MU100 MU101 TH279
Armonia Armonia Taller de
> o modemal | modema Il investigacion Il
m b= | Hics H4 C8 H2 C5
ln-: E AD306 A0307 TH280
< E trumento | | Instrumento Il 11l {instrumento IV & o V [Instrumento VI nstrumento VI| Instrumento | Técnicas de
H1 C8 H1 C8 H1 C8 Hi C8 H1 C8 H1 C8 H1 C8 vil relajacion
w < H1 C8 H2 C5
o) AO363 AD364 AO365 AQ366 AD367 ADI6E ADIBY
- A0370 A0399
= 5 Plano Pleno Pano Piano Mslo;mia Taller de
. ph
9 o 1 ] [ N instrumento H2 C3
w w HI C4 Hi C4 H1 C4 H1 C4 H2 C5
> o MU256 MU257 MU258 MU259 TH286 AG400
6 Miscade | Misicade | Misicade | Mosicade | Musicade | Musicade In
camara | camara Il camara (Il cAmara IV camara \/ camara VI musical |
H2 C4 H2 C4 H2 C4 H2 C4 H2 C4 H2 C4 H2 C5
MU262 A0314 MU284 A0315 AD31E ADNT TH235
Préctica Préctica Préctica Préctica Practica Practica Préctica Préctca I
westal | questal Il il IV | orquestalV | omuestalVi | oquestsVil | omquestVIl | musical il
H1 C5 H1 C§ H1 C5 Hi C5 Hi C5 H1 C8 Hi C5 H1 C5 H2 €5
MU178 MU1T9 MU180 MU181 MU182 MU183 MU184 MU185 TH236
La misica pedo-|La misica peno- Ty i i
dos romantico | dos modema y Mislon | Mosice i Et"‘;z cs =
aimp
H2cs | Haes | H2CS [ H2CS MUZ36
A0310 AD311 A0312 AO313
Total do
b 50 54 42 42 32 37 37 17 14 créctos
cdo on la carers
Total de créditos en la carrera: 325

Figura 65. Version A (control). Ruta sugerida 2019 MUSE. Fuente:
Coordinacion de Carreras en Miisica, octubre de 2020, archivo.
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Figura 66. Version B (variacion). Propuesta de ruta sugerida MUSE.
Fuente: Coordinacion de Carreras en Miisica, octubre de 2020, ela-
boracion propia.

El objetivo de esta prueba fue conocer si el rediserio de la ruta
académica sugerida facilita el entendimiento de la informacion,
comparado con la version de control en términos de eficiencia,
eficacia y satisfaccion del usuario con el material presentado.

Para su implementacion se realiz6 una encuesta a través de un for-

mulario google forms, enviada por correo electrénico a los alum-
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nos activos de esta licenciatura, desde la cuenta de correo oficial de
la Coordinaciéon de Carreras en Musica (carreras.musica@cuaad.
udg.mx) al correo electrénico institucional de cada alumno.

ENCUESTA MUSE © S

Carreras en Musica <carreras musica@cuaad udg mxe mié, 25 nov. 14:11 (hace 2 dias) ¥r 6
Estimados estudiantes

Se solicita que conteslen el siguiente formulario gue permitird a la Coordinacion de Carreras en Musica concoer su opinién sobre el posible cambio de formato en la ruta
sugerida de malerias.

hitps:iforms. gle/BCILINZIXa 1 7 JAvmiG

Coordinacion arreras en Misica
Univ &

¢, Arquitectura y Disefio

AVISO DE PRIVACIDAD

Figura 67. Correo de invitacion a contestar la encuesta de ruta su-
gerida MUSE. Fuente: Coordinacion de Carreras en Musica, comu-
nicacion personal, 25 de noviembre.

El cuestionario se aplicé con preguntas sencillas para facilitarle
a los jovenes usuarios su respuesta y evitar su desistimiento,
algunas de las preguntas son: /Consideras util este documento
para tu carrera?, JLa organizacion de la informacion es clara?,
La informacion es facil de entender, La apariencia es agrada-
ble, Estoy satisfecho con el acomodo y la presentacion visual de
la informacion, esto en ambos documentos, ademas se incluye
una seccion de comparacion para conocer los motivos por los
cuales se decidi6 de esa forma.

Se obtuvieron 33 respuestas de 118 correos enviados; y entre
las respuestas abiertas de quienes seleccionaron la ruta actual
como mejor opcion se muestra de forma coincidente que es fa-
cil de entender, en contraste, en la seleccion de ruta nueva se
menciona la organizacién visual por colores e informacién mas
detallada dando como resultado 51.5% en la version de control y
48.5% en la nueva version.
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¢Que ruta te parece mejor?
33 respuestas

Actual (blanco y negro) 17 (51,5 %)

Nueva (A color) 16 (48,5 %)

Figura 68. Opinion del usuario sobre las rutas. Fuente: Coordina-
cion de Carreras en Miisica CUAAD,comunicacion personal, 20 de
octubre de 2020.

Con los resultados obtenidos una de las conclusiones mas sig-
nificativas se tradujo en afiadir a los objetivos del proyecto de
investigacién la generacion de un kit de herramientas para la
comunicacion institucional en medios digitales, y ademas te-
ner en cuenta que parte de los resultados obtenidos en el area
cualitativa es importante reconocer la tendencia a la aproba-
cion por los usuarios, respecto a su experiencia previa con el
material, como mencionan algunos de los encuestados:

«Supongo que estoy acostumbrada desde el técnico a ver
la informacién en la tabla anterior y es mas facil buscar
las materias que corresponden a cada semestre. Aunque
no me cierro al nuevo.»

«Por costumbre»

«creo que es mas clasica y ya lo entendemos sobre todo
los que tambien hicimos el tecnico y tuvimos la hoja
blanco y negro.»

Entre los comentarios de la seccion cualitativa se rescatan las
opiniones de los encuestados respecto a la version de variacion:

«Se puede leer mucho mejor, porque los colores te ayudan
a identificar y agrupar las materias por semestre. Pero 1o
que me gusta de la de blanco y negro es que esta cuadri-
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culada. Entonces si la nueva estuviera cuadriculada seria
todavia mas facil de leer, a mi parecer»

«La separacion por colores te ayuda a comprender de ma-
nera mas facil a qué seccién corresponde cada materia»

«Es mas atractiva a la lectura»

«Mejor apartado de las optativas y de las materias de tu
orientacion»

De esta prueba se concluye que la socializacion del material con
el alumnado es una estrategia que debera aplicarse al momen-
to de incorporarlo como material de uso cotidiano, asi como la
capacitacion del personal docente y tutores para la interpreta-
cion del contenido, asi podran brindar la asesoria necesaria de
forma correcta.

7.4 Disefio de Toolkit (herramienta): Construye la comunicacion
para tu coordinacion

Gracias a los resultados de los diferentes instrumentos para el
levantamiento de datos aplicados previamente en la investiga-
cién se concluye que una gran parte de la comunicacion digital
en redes sociales de la Universidad de Guadalajara se realiza de
forma empirica por los responsables de las mismas que pueden
o no tener nociones de disefio de informacion, generaciény es-
tructuracion de contenido digital asi como el uso de las plata-
formas.

Para su creacion se consideran la diversidad de usuarios que
participaran, es decir, los responsables del manejo de las dife-
rentes plataformas de redes sociales o comunicacién digital de
las dependencias universitarias; se seleccion6 un toolkit dado
que su estructura permite construir ‘desde cero’ el tema en cues-
tion, su principal objetivo es mejorar y unificar estos canales de
comunicacion para la Universidad de Guadalajara, ademas esta
disefiado y enfocado a los responsables de dependencias den-
tro de la red universitaria de la Universidad de Guadalajara con
el objetivo principal de facilitar la logistica de la comunicacion
a través de redes sociales digitales donde los responsables de
estos procesos podran realizarlo de forma sencilla y uniforme
para asi identificar sus principales objetivos, canales y usua-
rios.
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Este documento se conforma por cinco secciones, la primera
explica la comunicacién digital, los medios que se pueden in-
cluir, asi como las ventajas y desventajas éstos medios. La se-
gunda seccion es sobre la creacion de contenido, que explica
el proceso de planificacion del material e informacioén que se
compartira con los usuarios - auditorio o miembros de la co-
munidad universitaria; la tercera seccion resume la identidad
institucional de la Universidad de Guadalajara, como aplicarla,
los colores que se pueden utilizar asi como la convivencia de los
diferentes identificadores graficos correspondientes a las de-
pendencias involucradas en el contenido compartido, también
se explica el lenguaje con referencia a los leones negros (equipo
de fatbol soccer universitario) que se ha empleado para referir-
se a la comunidad universitaria.

Comunicacion Creacion de La Manada
digital contenido bt o

Figura 69. Paginas de secciones interiores del toolkit: Construye
la comunicacién de tu coordinacién. Fuente: Elaboracion propia.

Posteriormente, una seccion para disefiar el contenido en pla-
taformas virtuales con herramientas de creacién, edicion y
aplicacion de elementos visuales; las plataformas sugeridas
son Canva y Genially, donde la plataforma es intuitiva, permi-
te seleccionar plantillas prediseniadas que ya tienen una jerar-
quia en los elementos asi como una estructura visual formal.
La sugerencia es agregar la informacion correspondiente, los
identificadores visuales universitarios y controlar los elemen-
tos decorativos; se sugiere el uso de otros elementos adiciona-
les de alta calidad obtenidos de bancos de recursos gratuitos y
finalmente compartir el contenido generado en las plataformas
seleccionadas.
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Figura 70. Hojas de trabajo del toolkit. Fuente: Elaboracion propia.

Cada apartado cuenta con una hoja de trabajo para desarrollar
esta propuesta paso a paso y poder estructurar el plan de me-
dios de comunicacién digital de manera sencilla y muy visual
con la opcidén de retomar cada una de las partes previas al mo-
mento de avanzar en el desarrollo del plan.

Este documento se puede consultar en el anexo 5.

7.5 Métricas

Se realiz6 una medicion con las cuentas de redes sociales ofi-
ciales correspondientes a la coordinacion de carreras en musica
entre dos publicaciones de contenido correspondientes a even-
tos realizados en estas carreras, posteriormente se presentan
algunas evidencias de métricas de servicio al cliente.

Métricas de conciencia de marca.

Estas publicaciones se consideraron debido a que su principal
objetivo fue la captacién de asistentes a conciertos corales de
los estudiantes de la Licenciatura en Misica con orientacion en
Direccion Coral, en ambos casos la difusion

Tabla 43. Conciertos corales: contenido a comparar en métricas.
E ] ]o o 2 _ _ E ] ]- o / 8_ _
Tipo |Postfijo | Reel

Tema | Concierto conjuntos co- | Concierto coral de li-
rales22b | cenciatura en direccion

coral y el Mtro. Josafat
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<~ Publicaciones

4287 @200 @ W B0 @D
@ carreras.musica

06 de diciembre, 17:30 hrs.
io Cor Claustr San Agustin

Enlace | https://www.instagram. | https://www.instagram.
com/p/ClztgDWt3a- com/reel/CreNvRTMfi-
C/?igshid:NthOTFle— F/?igshid: ODk2MDJKZ-

El dia 28 de abril de 2023 se publico un reel de invitacién a un
concierto coral con un profesor invitado previo a conocer, ana-
lizar las caracteristicas de los seguidores de las cuentas de la
Coordinacion de Carreras en Musica donde se encontr6 que en
su mayoria son hombres de 25 a 34 afios, como se puede apre-
ciar en la siguiente figura:

Seguidores de Facebook () Seguidores de Instagram (0

3125 904

Edad y sexo () Edad y sexo (0

_mil = N _.

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+ 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

B mujeres [l Hombres B Mujeres [l Hombres
44.2% 55.8% 40.3% 59.7%

Figura 71. Edad y sexo de los sequidores de las cuentas oficiales de la
Coordinacion de Carreras en Misica. Fuente: Business suite, 2023.

Por esta razoén se eligié realizar un reel para compartir en las
cuentas oficiales de facebook e instagram que se puede consul-

. 207 .
Resultados



tar aqui: https://www.instagram.com/reel/CreNVRTM(iF/?igs-
hid=0Dk2MDJkZDc2Zg==

A continuacion se presenta el comparativo de las métricas co-
rrespondientes a las dos publicaciones realizadas, en periodos
diferentes sobre un tema similar:

&  Estadisticas del reel

Las estadisticas relacionadas con mensajes, por ejemplo,
las veces que se compartieron y las respuestas, podrian ser
Inferiores a las esperadas debido a regulaciones en materia

de privacidad en algunas regiones.

Mas informacién

&  Estadisticas de la publicacién

Este viernes tendremos concierto coral con nuestros alu.

1M carreras.musice - Audio original v . 7 .

> L Q 4 n

3313 215 6 29 7

Figura 72. Estadisticas generales de reel (izq.) y post fijo (der.) en
instagram. (izq. a der.: reproducciones,me gusta, comentarios,
enviado, guardado). Fuente: @carreras.musica 2022y 2023.

Primeramente se puede ver la diferencia entre las estadisticas
generales debido al tipo de contenido que se cred y compartio
en la cuenta, a continuacion se presenta el contraste completo
de acuerdo a las métricas de conciencia de marca:

Tabla 44. Métricas de conciencia de marca coordinacion de ca-
rreras en masica

Métrica Post 05-12-2022 Post 28-04-2023
Impresiones 676 10hrs, 43min, 42seg.
*Para reels aplica Promedio: 11s

en minutos de
reproduccion.
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Alcance

451no seguidores | 1977 no seguidores

Crecimiento de los 7visitasalperfil |23 nuevos seguidores
seguidores y datos 1nuevo seguidor

demograficos
Menciones de marca | N/A N/A
Hashtags Noseutilizaron | No se utilizaron

Fuente: Elaboracion propia.

Con las estadisticas y datos presentados en la tabla 39 se obser-
va que el contenido audiovisual tiene mayor impacto en el pt-
blico correspondiente a la cuenta en que se comparte en alcance
e impresiones/minutos de reproduccion que, en consecuencia
llevan a un crecimiento organico (puesto que en ninguno de los
casos se pauto la publicacion) en la cuenta. Se confirma que la
planificacion del contenido correspondiente al ptblico y tipo de
evento permite construir y fortalecer la comunidad virtual.

Métricas de servicio al cliente.

Este apartado no selecciona contenido especifico que se haya
compartido si no los tiempos de respuesta y algunos post de
usuarios donde hace referencia a la interaccion usuario-marca
y las referencias que han hecho los usuarios respecto al servicio
y se complementa con una estadistica del 100% de respuestas a
través de las 3 plataformas de contacto: facebook, instagram y
whatsapp, el tiempo de respuesta varia dependiendo de las ac-
tividades presenciales administrativas o el tipo de consulta que
sea requerida por los usuarios.

Nivel de respuesta diario
Consulta la rapidez y la constancia con la gue tu negocio responde a los mensajes.

indice de respuesta @ Tiempo de respuesta @

100% + 3334 3 h5min ue2a%

Figura 73. Nivel de respuesta diario en mensajes de Business
Suite. Fuente: Business Suite, 2023.
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Debido a que las cuentas de correo electronico institucional son
administradas por la Coordinacién de Tecnologias de la infor-
maciény en gran parte de la mensajeria se tiene contenido sen-
sible no es posible someterlo al analisis de métricas de servicio
al cliente en porcentaje o tiempo de respuesta de los mensajes,
pero se ha construido como canal oficial para consultas.

Q Victoria Bangalter o David Mendez

Hols compaRieros, zalguien sabe cémo me pueda comunicar con las secrelarias de la escuela? Ya Amigos . ; Alguien sabe a qué hora contestan los teléfonos del CUAAD o de la Escuela de Misica
' 7

marqué a los teléfonos que aparecen an ¢l directorio del CUAAD misica y no me contestan

dY Me gusta () Comentar A> Compartir {5 Me gusta () Comentar &5 Compartic
@ Ratasl Jiménez Mis recientes »
Manda mensaje aqu
hitps: ad/ e Celina Olvers Oers

Nuncaas
Magusta Responder Comparti I afk

. LR
Por facebock conlestan rapido.

aponinr Compurh 2 ©
Victoria Bangahter i
Muchisimas gracias
™ matsel siméne
De nada, weiva pronto ()
usta Respander Compart
Josh Gon Rom Miriam Guadalupe Ruiz Huerta
* Udeagosto de 2021 @ ¥ 1B 3 st &
gosto - @
Alguien que me facilite el cormeo electrénico y nimer telefonica donde sicontestan las Qué anda, Banda
secretarias, por favar. quiles deio el Top 7 de péginas que deben seguir si estén estudiando 2 Carrera Técnica o
O e slguna Licencialura en Misica
1. Coord
o Me gusta (") Comentar fy Compartir 2. Unidad d

3. Crese

Comentarios destacadas w G
4. Unidad de Baeas ¢ Intercambio Académics CUAAD

a Lawra Elena
£ Major &l £ormes te 1o pasa? 5. Centra de Aprendizaje Global CUAAD
e gusta dor  Compartic 6. Centra Universitario de Arte, Arquitectura y Disefio
» Waleria Ortiz 7 Universidad de Guadalajara

Escribe a la pigina Coordinacidn y Departamento de miisica, ahi siempre contestan
Megusta Responder Compartic

ﬁ Joeh Gan fom

o ustior
Valeria Ortiz te ko agraderco mucha!

Figura 74. Estudiantes de las Carreras en Musica recomien-
dan contactarse por medios digitales oficiales. Fuente: Victoria
Bangalter (2020), David Mendez(2021), Josh Gon Rom (2021) y
Miriam Guadalupe Ruiz Huerta (2023).

De este analisis se concluye que ademas de la importancia de
generar contenido correctamente, es importante aplicarlo en
los medios de salida correctos para llegar al pablico objetivo
y asi poder cumplir las metas propuestas en la organizacion,
ademas, la construccion de comunidades virtuales es impor-
tante pues los mismos usuarios van entretejiendo la informa-
cion correctamente o derivando al canal oficial.

7.6 Comprobacion de hipotesis

Para finalizar y con los resultados obtenidos de las pruebas an-
teriores se presenta la comprobacion de la hipotesis planteada
que es: El disefio de informacion aplicado en la comunicacion ins-
titucional y construido a través de una estrategia de social media en
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la Coordinacion de Carreras en Mitisica de la Universidad de Guada-
lajara permitird una comunicacion eficiente, eficaz y funcional que
a su vez, permitird la construccion y fortalecimiento de la comuni-
dad universitaria.

Las variables que se toman en cuenta para esta comprobacion
son:

A. Comunicacion institucional a través de medios digitales

de la Universidad de Guadalajara, CUAAD y Coordinacion
de carreras en musica:
Se acepta la hipotesis de trabajo puesto que existen pla-
nes de social media especificos en las instituciones edu-
cativas, en el caso de la Universidad de Guadalajara se
muestra una planeacion, algunas de las cuentas con je-
rarquia inferior no lo aplican de la misma manera pero
se demuestra que la necesidad de un plan de medios para
lograr la funcionalidad y eficacia de ésta.

B. Uso del Disefio de informacion en la comunicacion digital

institucional de la Universidad de Guadalajara, CUAAD y
Coordinacion de carreras en musica.
Se acepta la hipotesis de trabajo puesto que la correcta
aplicacion del disefio de informacion aporta claridad y
organizacion, esto se entiende a través de la seleccion de
la informacién a compartir, la estructura en que se pre-
senta y los elementos con que se trabaje, ademas el uso
de los indicadores del manual de identidad permitira una
identificacion rapida.

C. Existencia de herramientas para la gestion de la comuni-

cacion digital bajo los parametros de la identidad institu-
cional y el disefio de informacion.
Se acepta la hipdtesis de trabajo dado que existen dife-
rentes herramientas para la gestion, organizacion y pla-
nificacion del contenido a presentar donde se incluye
la revision de la estructura visual del contenido que se
comparte haciendo énfasis en la unificacion visual y el
uso de los elementos de identidad del propietario.

D. Aplicacion de la Identidad institucional en la comunica-
cion digital de la Universidad de Guadalajara, CUAAD y
Coordinacion de carreras en musica.
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Se acepta la hipdtesis de trabajo debido a la gran impor-
tancia que tienen los sistemas de identidad, ya que fo-
mentan la unificacion del sistema de red universitaria
y su aplicacion bajo las normas establecidas fomenta la
representacion visual y favorece la comunicacién eficaz
virtual a través de la generacion de contenido ademas de
poder aplicarse de manera sencilla a través de la imple-
mentacion del toolkKit.

. Planificacion de social media en las cuentas de la Univer-
sidad de Guadalajara, CUAAD y Coordinacion de carreras
en musica.

Se acepta la hipotesis de trabajo pues es de suma impor-
tancia contar con un plan para organizar el trabajo y el
contenido que se comparte para garantizar la eficiencia
del contenido respecto a las necesidades de la vida real a
través del toolkit.
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Este proyecto permite abrir camino en la investigacion en un
area que se ha utilizado de forma cotidiana desde su popula-
rizacion, de la cual no se cuentan con antecedentes suficien-
tes a pesar de que existe un vasto conocimiento empirico por
un sinnimero de personas: las redes sociales. Desde su apari-
cién han crecido y modificandose de forma independiente, en
conjunto y colectivamente todas estas plataformas virtuales al
grado de crear profesiones modernas como community ma-
nager, creadores de contenido y project manager, entre otras.
Estas plataformas tienen caracteristicas especificas que han
modificado incluso nuestra forma de vivir un ejemplo de esto
es la necesidad de las respuestas inmediatas, la construccion
de comunidades virtuales, construcciéon de negocios remotos
e incluso aparicion de movimientos sociales en este universo,
ademas que estas areas han creado nuevas profesiones que se
han especializado cada vez mas.

Desde esta perspectiva es importante analizar la comunica-
cion digital que generan las instituciones de educacion supe-
rior pues es una extension de si mismas en el universo virtual,
en este proyecto se logré conocer los fundamentos y linea-
mientos del disefio de informacion, los canales y lineamientos
de la comunicacién digital asi como la identidad institucional
de la Universidad de Guadalajara; posteriormente se identifico
y analizo el disefio de informacion en tres dependencias de la
Universidad de Guadalajara, con estos resultados se generd una
herramienta denominada toolkit para el manejo de redes socia-
les institucionales.

Primeramente se encontr6 que los medios digitales mas utili-
zados por el grupo objetivo de la comunicacion de la Universi-
dad de Guadalajara, jéovenes mayores de 15 afios, son facebook,
tiktok e instagram, para estas dependencias se selecciono so-
lamente las redes sociales de Meta por el tipo de contenido
que se comparte y las estrategias digitales, es posible encon-
trar diferentes formas de hacer una combinacién entre estas
plataformas de social media bajo las cuentas comerciales. Los
rendimientos y evaluacion de la estrategia de distribucién de
contenido se pueden medir a través de la seccion de estadisti-
cas de business suite para asi tener métricas con datos en tiempo
real que permitan tomar decisiones estratégicas que beneficien
a la dependencia en cuestion.
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Es importante sefialar que estas plataformas requieren gene-
rar contenido de forma continua y, en todos los casos deben
aplicarse los lineamientos del disefio de informacion pues esto
permitira que se logre una comunicacién eficaz y eficiente que
cumpla con los objetivos comunicacionales, los valores insti-
tucionales, identidad visual e institucional ademas de facilitar
el trabajo al poder establecer la periodicidad, plataforma y el
tiempo promedio en el que se visualiza.

La Universidad de Guadalajara es una de las instituciones de
educacion superior mas grandes del pais conformada por cen-
tros multitematicos y regionales con la facultad de funcionar de
manera auténoma y al mismo tiempo tiempo como red a tra-
vés de una estructura organizacional vertical y horizontal que,
lamentablemente hasta este momento no cuenta con una una
estrategia institucional de comunicaciéon para medios digita-
les que involucre las diferentes tipos de usuarios, de publico y
segmento que se necesitan en cada uno de ellos, tal como men-
ciona el manual de identidad institucional que «apela al buen
criterio para su aplicacion y adaptacion a situaciones particula-
res» (Manual de identidad institucional, 2022, p.3) lo complica-
do de este tipo de afirmaciones que al convertirse cualquiera de
estos medios en una extension de estas entidades hay posibili-
dades de no lograr el objetivo de brindar confianza o construir
comunidad contrario al manejo de medios digitales a través de
la planificacion donde se establecen vinculos sanos es decir, a
través de medios institucionales que compartan informaciéon
segura confiable, real y reciente para favorecer el crecimiento
organico en estas plataformas.

Finalmente, con los resultados obtenidos se sugieren tres re-
comendaciones que pueden apoyar significativamente al me-
joramiento de las estrategias integrales de comunicacion y sus
resultados:

1. Generar material con alta calidad grafica (selecciéon de
imagenes e ilustraciones) y unificarlo en cada las depen-
dencias que tengan comunicacién externa, si es posible
que sean especificas para la institucion y no parte de un
banco de recursos.

2. Generar canales oficiales y darles soporte a través de la
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comunidad universitaria, es decir, los miembros deberan
conocerlos y difundirlos.

3. Construir el contenido completamente a través de los va-
lores institucionales.

El toolkit presentado como resultado de esta investigacion tie-
ne la intencion de apoyar la generacion de contenido aplicado a
la comunicacién digital de las dependencias de la Universidad
de Guadalajara sin descartar su uso en otras instituciones de
educacion superior que consideren conveniente pues presenta
una serie de criterios sencillos para la seleccion de los diferen-
tes parametros a considerar para la comunicacion digital en re-
des sociales como son: seleccion de plataforma, segmentacion,
nombres, tono de voz y criterios parala generacion de plantillas
para el contenido.

Es de suma importancia generar y aplicar directrices especifi-
cas para la comunicacion digital en estas instituciones pues las
plataformas de social media son parte de la construccion de la
imagen publica de las instituciones, aprovechar estos canales
de comunicacion permitira mejorar la eficiencia en la comuni-
cacion, optimizar las labores de la dependencia y fomentar las
responsabilidades individuales de los participantes al mismo
tiempo aplicar correctamente el disefio de informacion permi-
tira mejorar la comprension de los contenidos, lograr la eficacia
de los mensajes generados y preservar la identidad institucio-
nal, asi como la percepcion de la imagen institucional dentro y
fuera del mundo virtual pues mantener la presencia en este tipo
de plataformas junto con el refuerzo en el mundo fisico com-
pleta los objetivos de la comunicacion.

Considero que esta investigacion es parte de la formacién y
consolidacion de esta disciplina puesto que este tipo de plata-
formas son de uso cotidiano y pueden resultar muy provecho-
sas conociendo las herramientas que ofrecen, ademas de ser de
bajo costo y gran alcance; la implementacion de guias y tool-
kits favorecen la alfabetizacion digital de los colaboradores de
nuestra universidad en sus diferentes rangos asi como la unifi-
cacion de los valores institucionales y permiten la construccion
de comunidades virtuales v fisicas.
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De manera personal, concluyo este proyecto reafirmo mi orien-
tacion, pasion y disfrute por los sistemas de identidad insti-
tucional y sus construccion, aplicados hacia medios fisicos y
digitales con la aplicacién el disefio de informacion para los
diferentes materiales y contenido correspondiente a las estra-
tegias de comunicacion digital, reafirmoé la importancia de la
construccion de estos sistemas desde la planeacion y la estra-
tegia que permitan lograr los objetivos especificos de cada uno
de los casos. Este proyecto me ha permitido conocer a fondo las
necesidades de comunicacion digital de la Universidad de Gua-
dalajara a través del estudio de caso de las carreras en musi-
ca del centro universitario de arte, arquitectura y disefio, para
asi poder proponer un toolkit que de manera un tanto genérica
pueda mejorar la calidad de la comunicacion institucional digi-
tal de las diferentes dependencias, espero en un futuro cercano
ver a nuestros colaboradores con mayor dominio de las plata-
formas y con un plan -por muy sencillo que sea- para la difu-
sion que realizan de manera cotidiana.
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Anexo I.
Evaluacion de redes

sociales de la Universidad
de Guadalajara.



Instrumento de evaluacion para publicaciones en redes sociales de
la Universidad de Guadalajara.

Constructo

Estandar

1. Una cuenta debe
planificar el contenido

1.1 La cuenta tiene una planificaciéon
de calendario por tema

1.2 Hay una calendarizacion en el
contenido por tema

2. La cuenta debe tener
contenido de diferen-
tes categorias

2.1 Se publica imagen fotografica/
ilustracion

2.2 Se publica video

2.3 Se publican imagenes con alto
contenido de texto

3. Las cuentas deben
cumplir con los li-
neamientos de social
media de la plataforma

3.1 Se realizan publicaciones en los
horarios activos

3.2 Se coloca un call to action con los
caracteres establecidos para publi-
caciones eficientes

3.3 El texto es acorde al contenido

3.4 Se coloca texto alternativo

4. Las cuentas cum-
plen con el manual de
identidad universitaria

4.1 El contenido incluye los colores
universitarios

4.2 el contenido utiliza los identifi-
cadores correspondientes de acuer-
do al manual de identidad

4.3 El mensaje corresponde a los
valores universitarios

4.4, Las imagenes cumplen con los
estandares para las publicaciones

Fuente: elaboracion propia.
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Anexo II.

Analisis de post:
CUAAD vy Coordinacion y
Departamento de Musica



Resultados del andlisis: post CUAAD

Parametro Resultado

fecha de publicacion 30 de abrilde 2020 | -

Dimensiones 726 x 604 px No utiliza las dimen-
siones requeridas por
la plataforma

1. El contenido visual Texto
pertenece a: fotografia,
ilustracion, texto.

2.1 El contenido incluye | Degradado azul, No utiliza el sistema

los colores universitarios formas moradas. de identidad.

9.2 Utiliza los identifica- | Escudoy letras del | No utiliza el sistema

dores correspondientes | centro universitario | de identidad.

2.3 Laimagen muestra | Correoy facebook | Cumple

datos de contacto de ser
Contenido |necesario
3.1 Las iméagenes son de |Los pxsonadecua- |Cumple
alta calidad (hd) dos
3.2 Lasimagenes usan | g;j Cumple
lenguaje sencillo
33 las imagenes mues- | sj letras bold y nor- | Cumple
tran jerarquia en los mal
Imagen elementos
519 caracteres no cumple 3.32% mas
4.1 El call to action tiene de lo recomendado
los caracteres suficientes para obtener respues-
para ser eficiente tas favorables.
4.2 El call to action tiene | No. abarca 3 temas | no cumple
lenguaje sencillo
43 Elcalltoactionin- |gj cumple
Call To Ac- |cluye enlaces de ser
tion necesario

Fuente: elaboracion propia.
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Resultados del andlisis:
post Coordinacion y Departamento de Muisica

Parametro Resultado

fecha de publicacion 28 de abril de 2020 | -

Dimensiones 400 x 400 pX utiliza las dimen-
siones requeridas
por la plataforma

1. El contenido visual Texto

pertenece a: fotografia,

ilustracion, texto.

2.1 El contenido incluye Degradado aZUl, No utiliza el siste-

los colores universitarios | formas moradas. | ma de identidad.

Escudoy letras del | No utiliza el siste-

2.2 Utiliza los identifica- | centro universita- |ma de identidad.

dores correspondientes | Ii0

2.3 La imagen muestra Correo y facebook [ Cumple

datos de contacto de ser

Contenido [necesario
Los px son adecua- | Cumple

3.1 Las imagenes son de dos

alta calidad (hd)

3.2 Las imagenes usan Sj Cumple

lenguaje sencillo

33 las imagenes mues- | sj letras bold y Cumple

tran jerarquia en los normal

Imagen elementos
226 caracteres no cumple 0.9%
mas de lo recomen-

4.1 El call to action tiene dado para obtener

los caracteres suficientes respuestas favora-

para ser eficiente bles.

4.2 El call to action tiene | no, abarca 3 temas | no cumple

lenguaje sencillo

4.3 El call to action inclu- | gj cumple

Call To ye enlaces de ser necesa-
Action rio

Fuente: elaboracion propia.
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Anexo III.
Rutas académicas
sugeridas previas al 2019



Licenciatura en Miisica con orientacion en Canto

LicenciaTurRA EN MUSICA CON ORIENTACION EN CANTO
Tee 2do. 3ee dio. S56. 6to. 7 mo. 8vo.
ciclo | cico | ciclo | ciclo | ciclo | cicle | cico | ciclo |OPtativas
Cabo | Caro il Canto Canio V Cano V Canto VI CantaVil Canlo VIl | Ingés basico
H1 C8 HI C8 H1 C8 H1 C8 HI C8 H1 C8 H C8 H1 C8 H2 C5
A0391 A0392 AB® A03I% AR5 A03I% N7 A0398 TH242
Pracicade | Pracicade | Pricicade | Pracicade | Pracicade | Practicade | Practicade | Praclicade Inglés tcnico
repadariol | mpariario Il | repedariolll | repedario IV | repertorio V | eperiorio VI | mpariario VIl | reperorio VIll M2 C5
H1 C4 HI C4 M1 C4 M1 C4 HI C4 H1 C4 HI C4 HI C4
A0318 A0319 A0327 A0 A9 ABID AD33 ABR TH243
Direccidn Direccidn Emsambie Ensamble Bibintecclogia
cord | cord Il vocal | vocd 1l H2 C5
HI C8 H1 C8 H2 C4 H2 C4
3 A0375 A6 A6 A0IB2 TH244
Computacdn | Computacidn : :
S 3 aax‘ada a qarrlgadaa Musicologia Taller da dpera
= | amascal | Bmoscall H2 C5 H2 C4
B || wao | wa -
2 |'>D [ PRICY i
< E Amonia Amania Taller de
s modarnal | modemnall invasigasgion|
5 w H4 C8 He C8 H2 C5
- 0 A0305 AGO7 ™
Comtmpun®o | Corrapurto | Andliss de | Anaisisde Taller de
> 10
5; 8v0ooes | imisafvo | las fommas | | bsformas i nvestgacdn Il
v p= | ydDRCOO |y g H2 C4 H2 C4 H2 C5
w z H2 C4
- AQI08 A9 MU100 MU101 TH280
W —=
o Pam B P A Pano Pano A T | Ticakcm do
( E W{cﬂnmnﬂs;mrﬁomﬂ:sﬁb cu’rphp::rho mnﬁc\;mﬁomnﬂc\;mmm#ttwrﬂ:r:m relgacion
g &L | Wi Hioce | W oo Hi C4 Mioce | mioca | Mioca Hi C4 H2 C5
E MU256 MU257 MU258 MU253 MU0 MU51 A3 A4 A%
2 ( Sdfeo Sdlfeo Solleo Sdleo | Metoddogia | Metoddogia Tdler de
‘O n supador | sweiar il | supadorll | superior V de solfeo dal carfo percusidn
G w H4 C3 H4 C3 H4 C8 H4 C8 M2 C5 M2 C5 H2 C3
; Q AB2 01 A0322 ABA TH191 THI92 A040D
—y Latin Latin ANeman Alemdn Ingkés hgés Inglés Ivesigactn
Q micadoa | apicadoa | aplicadoa | aplcadoa | micadoa | apicatoa | micadoa -0
lmiscal | lamisicall | lamisical | lamdsicall | amisical | lamdsicall | la mdsica lll W2 C5
H4 CN Hé CN H4 C11 H4 CI H4 CN Hé C11 W Cl
AQ34T M8 AOUS A0345 A3 AR5 D326 TH235
Francés Fancés hwedgagin
aplicado a aplicadoa 3
lamasical | lamasicall musical
Ha c11 | Ha cn H2 C5
AD351 352 TH2%
L;;'"G P:: '-;mm‘zj‘;* Musica Musica Hisdade | Histoda da *:m Etnomusi-
crooiascrmprin| Taora! | Y | il | oSl el e e
H2 C5 H2 C5 W C7
A0310 A3 AD312 A03I13 THI74 TH175 AE176 MU236
Total de
Otlgatonio
_—— s 56 44 55 56 45 43 29 | tdcedn
cado onlacrrera
Total de créditos en la carrera: 389
.241.

Anexo III. Rutas académicas sugeridas previas al 2019



Licenciatura en Milsica con orientacion en Composicion

LiICENCIATURA EN MUSICA CON ORIENTACION EN COMPOSICION
26o. Bac 4to. 5. 6to. Too. Bva
ciclo | ciclo | ciclo | ciclo | ciclo | ciclo | ciclo | ciclo |Optativas
Sdfea Solfea Sdfeo Soleo Ingiés bisico
supador | suparor il supariar [l suparior IV H2 C5
Hé CB W C8 He C8 Hé C8
ABIN 021 AG2 013 TH242
Inglés ngés Inglés .
q;-l;:qadoa arlic?ldo a aalgdoa Inglés tcnico
lamdsical | lamdsicall | la mdsica i H2 C5
Woct | HeCn W Ci
A4 AGZS Q326 THa43
Camputacion | Computacidn i . ) )
apicadaa apicada a Muscdogia Bibliotecologia
amascal | lamisicall H2 C5 H2 C5
- H2 C4 HZ C4
P41 pr102_ | PRI03 SHEN b
o & | Aok | Amcob | Aiiseds | Aniieiede Taller d épera
€ | & | mdemal | modemall | lastommas! | lasomasi H2 C4
a iT) Hé C8 H CB H2 C4 M2 C4
> = | Awos 07 MU100 MU101 Mu239
g E ?:;am? Corapuro | Fygal Fugall COrquastacién | [Orquegtacin i ~ Taller de
2 ydeblecoro | Mitatvo HE C10 | H6 C10 H5 ©9 H5 C9 invasigasion |
S | w | e | R wws | 0w e
I o AG308 NN MU202 MU203 ™
o= Composicidn | Campaosicidn | Composicidn | Composicidn | Composicidn | Composicion Taller da
(@) I i [ [ v Vi nvesigacién I
3 = M6 C10 | H6 c10 | W6 c10 | W6 c10 | w6 ci10 | M6 co H2 C5
= E 3T 20378 A0379 A0 A0381 20332 THZ®0
o Plam Pam Pam Plam Pano Pano Plam Pam Técricas de
< E mn;h’::ch‘nmﬁa;nrﬁow:wm mkﬁcﬁnmnﬂcybomnﬁc\ﬂmwwm‘;cm J:I'I'ﬂ:’l’"rbo relsiacion
g &€ | wce | wce | mon | e | moce | mce | wice | moce | HCS
E MU256 MU257 MU258 U259 MU250 MU21 A0343 AD344 AR
é < L:;'S*GD::- L:mm':wn:‘? Musica Misica Tdler de
= | Qu |eroresrion fcomempurineo| PIcRRL | MOSRE Ty
7] w | Hcs H2 C5
; Q AQ310 A3 AD312 A3 AOLDD
E Metoddogia | Metodobgia | Metoddogia o nvesigacidn
Melascuerdas| del sdfao del carto liurtos cardes musical |
H2 C5 H2 C5 HZ C5 H2 C5 H2 C5
THI® ™91 THI®R AH2 TH235
Metoddogia Metoddogia N g hvestigasion
dal ladado |de los alientos parcusiones musica Il
H2 C5 H2 C5 H2 C5 H2 C5
TH15 THI% THI% T™H2®
Enomus-
cdogia
H2 C5
MU236
Total de
Ovigatono
e 33 43 46 51 34 44 30 14 1dcridios
cido onlaarmera
Total de créditos en la carrera: 309
.242.
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Licenciatura en Musica con orientacion en Direccion Coral

DiviSION DE ARTES Y HUMANIDADES

LicenciaTurA EN MUSICA CON ORIENTACION EN DIRECCION CORAL
e 2do. Jec 4to. 50, 6to. Tmo. 8va.
ciclo ciclo ciclo ciclo ciclo ciclo ciclo ciclo Opiativas
Safeo Sdfeo Sofea Sdfeo Ingés bisico
supador | swerior Il | supadorll | suparior V H2 C5
H4 C8 H4 C8 H4 C8 H4 C8
A0320 A1 AG22 AGIZ3 THa&2
Latin Latin Meaman Aleman lés Inglés hgés .
aplicado a licadoa aplicado a aplicado a a;!i'?adn a aado a aﬂicgdu a Inglés tcrico
lamisical | lamdsicall | lamisical | lamdsicall | lamisical | lamdsicall | lamisicall H2 C5
H4 C11 H4 C11 H4 C11 H4 C1 H4 C11 H4 CN H4 C11
0347 A0u8 AOHS AL A024 AW A026 biwees
Raiano Rahano Francés Francés L
alcadoa aplicado a aplicado a apiicado a Sitinecioga
lamisical | lamisicall | lamdsical | lamisicall H2 C5
M C11 H4 CNM H4 CN11 H4 C11
< AOMI AQ3IS0 AQ351 AmR2 A
Computacdn | Computacidn —_
u Ql'ﬂ;!_la a 3"“.“‘ a Musicologia Taller de dpera
o | lamisical | lamisicall H2 C5 H2 C4
v H2 C4 H2 C4
™ | rPri@ | PRi3 s s
E Conrapunio | Conrapunto | Andlisisde | Andisisde Taller de
:&E‘mﬁ imtativo | lsformas| | las formasil imvassgacién|
w e C4 H2 C4 H2 C4 H2 C4 H2 C5
a A8 A0 MU100 MU101 ™
Armonia Armania Taller da
O moderna | | modemna ll nvesigacidn Il
b= | wcs He C8 H2 C5
E AD306 AG307 TH280
Practcade | Pracicads | Pracicade | Practicade | Pracicada | Practcade | Practicade | Practicade | t4-ricas de
2 repadariol | mpertorio il | repadtario Il | repadario IV | reperforio V | mpariorio VI | mpariorio VIl | repedario VIll relgacan
< H1 C4 W C4 HI C4 Hi C4 Ht C4 Hi C4 HI C4 H1 C4 H2 C5
= A0318 A3 AD27 A28 A9 A A3 AR AR
[+ 4 Pian Pam Pan Pan Pano Pano Pian Pam Tdler do
< Joomglementario joomplema o pomple manta o foomp lementario foo mpileman ko oo mplemen ko omplementaro foamglementaio caid
o 1 ] ] ] v vi vi Vil p
w | oo HI G4 | HI G H1 C4 M G4 H C4 HI C4 H1 C4 H2 €3
n MU256 Mu257 MU258 MU253 MU250 MU261 A0343 AD344 AO400
Dimccidn Direccidn Direccion Dreccidn Direccidn Direccion Direccidn Dreccidn | Invesigacidn
coral | coral ll coral Ml comal V ooral V cad VI coral VIl oaral VIl musical |
H4 C8 H4 C8 H4 C8 H4 C8 H4 C3 H4 CB H4 C8 H4 C8 H2 C5
AQ3T7S AQ376 AD3BS D386 D387 AQ3ss A0389 A0 TH235
La misica perio-|Lamdsica pedo]  Musica Musica Ivestigasion
::pr«oﬂz c?wm mexicana | | mexicana il musica I
H2 C5 M2 C5 H2 C5 H2 C5 H2 C5
AG310 AG11 A0312 A0313 T™HZ®
Caho Cao Carfio Cao Carfio Carfo Canto Cato Enomus-
ou’rph:urh'n mrﬂc:wﬁlo mlfmhwmknr;cmmm%wbo mnﬂu\;lmhﬂo cx:l'n;h‘:lrﬁ'n wmhv':clalo cdogia
H3 CB wace | wace | Hace HICE | M3 cCe | M3 OB H3 C8 H2 C3
A0353 AD354 AI55 AD3I56 A7 A358 A3 ADX0 MUZ236
Total de
Otlgatanio
i | 62 62 50 50 44 44 49 33 | tecein
ado onla crrera
Total de créditos en la carrera: 408
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Licenciatura en Milsica con orientacion en Ejecutante

LiCENCIATURA EN IMUSICA CON ORIENTACION EN EJECUTANTE
Tee 2do. 3er 4o, 510. 6Gto. Tmo. Bva
ciclo ciclo ciclo ciclo ciclo ciclo ciclo ciclo Optativas
Sdfeo Sdfeo Sofeo Sdfeo Ingés bisico
supador | suerior Il | supedorll | suparior V H2 C5
H4 C8 H4 C8 H4 C8 H4 C8
AGI20 A1 A0322 AW TH242
Inglés hgés Inglés .
alicadoa aplicado a aplicado a Inglés sécnico
lamisical | lamdsicall | lamdsicalll H2 C5
H4 C11 H4 C11 H4 C1
AG324 AQ325 026 eas
Practcade | Pracicade | Pricicade | Practicade | Pricicade | Practicade | Practicade | Practicade | ginipwcdogia
repadariol | mpartario Il | repadariolll | repadario IV | reperforio V | mpartario VI | mpariario VIl | repedario VIll H2 C5
H1 C4 Hl C4 H1 C4 H1 C4 Hl C4 H1 C4 H1 C4 H1 C4
3 A0318 A9 AD327 A0328 AR9 ARN AG33 A0I32 TH24
(=] < Computacion | Computacion ) :
< U apicada a alcadaa Musicdogia Taler da dpera
= | BEmisical | lamasicall H2 C5 H2 C4
9 (7, HZ C4 2 C4 -
2 |'D [z | e o
< E Contrapun | Contrapunto | Andlisisde | Andisisde Taller de
b 5 2 ugmr; mitafvo | las fomas | | las farmas |1 invesigacion |
S w ynzca HZ C4 H2 C4 H2 C4 H2 C5
o 0 AGI08 AN MU100 MU101 RN
> Armania Armania _ Tahrd_a
o moderna | | modemall nvesigaddn Il
B [ b= [ wcs | mocs W2 C
- 2 A0306 AO307 TH280
o (F1]
< E Instrumento | |Instrumento Il finstrumeanta 1l instrumento V| instrumento V' finstrumento Vi jins rumento VI§ hstrumanto Técdcadu
H1 C8 HI C8 H1 €8 H1 C8 HI C8 H1 C8 H1 C8 Vil relgacidn
w < H1 C8 H2 C5
a "~ A03IB3 X4 A0365 A0366 AXBT A0%8 AD3E9
A0370 AW®
= e Pam Pam Paw Pam Metosogia Taller de
\o ( joomglementario joomplama niaro pormple menta so joomplementaro da sidn
- o I [ il [} nstumento A
) w | Mo Hi C4 Hi C4 Hi C4 H2 C5 Hz C3
> 10 MU256 MU257 MU258 MU259 TH236 A0
5 Misicade | Misicads | Muscade | Misicade | Musicads | Misicade Ivesigacion
camara | camara ll caman lll camara IV camaraV camara VI musical |
H2 C4 H2 C4 H2 C4 R C4 H C4 H2 C4 H2 C5
MU262 AO3IN4 MU264 AD3N5 A6 A0I17 THZ35
Prcica Pracica Practica Prcica Pracica Pracica Practca Pracica hwdigadin
omuastal | | orquastal il | orquestal ll | omuestal IV | omuestalV | orquastaVl | orquestdVil | omquesta Vil musicad Il
H1 C5 H1 C5 H1 C5 H1 C5 H1 C5 H1 C5 Hl C5 H1 C5 H2 C5
MU178 MU179 MU180 MU181 MU MU183 MU184 U185 TH2%
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Total da
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Total de créditos en la carrera: 325
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Licenciatura en Miisica con orientacion en Pedagogia Musical

LicenciATURA EN MUSICA CON ORIENTACION EN PEDAGOGIA MusicAL
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Anexo IV.

Rutas académicas
version 2021



Licenciatura en Musica con orientacion en Canto
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Licenciatura en Milsica con orientacion en Composicion
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Ruta sugerida por semestre
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Licenciatura en Musica con orientacion en Direccion Coral
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Licenciatura en Milsica con orientacion en Ejecutante
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Licenciatura en Miisica con orientacion en Pedagogia Musical
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Anexo V.

Toolkit:

Disefia la comunicacion
para tu coordinacion



g8
$ & @ UNIVERSIDAD DE

GUADALAJARA

Creala.
comunicacion

de tu . o
coordinacion

Herramienta para crear comunicacion
digital intitucional para no disehadores



4

“La universidad atiende a la
diversidad de la expresiones
creativas en los diferentes
nucleos humanosy sus
comunidades”

Universidad de Guadalajara,
Modelo educativo siglo 21.




Bienvenido al
toolkit de comunicacion
para tu coordinacion

En este documento encontraras un
conjunto de herramientas para ayudarte a
disefar y construir la comunicacion
digital para alguna de las dependencias
universitarias de la Red UdeC.

Es una invitacion a los no disefiadores -
comunicadores a participar activamente
en la conctruccion de la identidad institu-
cional aprovechando las oportunidades y
herramientas gratuitas que estan disponibles.



Comunicacion
digital

Los medios masivos de comunicacion digital
permiten realizar transmisiones a gran cantidad de
personas de forma simultdnea; han demostrado su
eficacia para consolidar el posicionamiento de
marcas, productos o servicios y reforzar el sentido
de pertenencia, afinidad y fidelidad a estos.

@ \Ventagjas
Favorecen la comunicaciéon a distancia.
Cuentan con un amplio rango geografico para
su difusion.
Son de bajo costo.
Reducen la brecha cultural.
Democratizan el acceso a la informacion

@ Desventajas
Dependencia de las redes sociales, que
desborda tiempos y limites.
Distracciéon exagerada y exceso de informa-
cion.
Reduccién del contacto fisico entre compafe-
rosy docentes.
Problemas de veracidad y confiabilidad de la
informacidn consultada.
Dificultades de acceso a internet.
Mala administracién del tiempo y desplaza-
miento de otras prioridades.

@ Social media
Es la combinacion y selecciéon de medios de
comunicacion digitales que permiten trans-
mitir informacién a otras personas de forma
interactiva.




Uno de los canales con mas distribucidn, alcance y
de facil manejo son las redes sociales, permiten
segmentar al publico, es decir, elegir de manera
especifca a quién le llegara la informacién y es
posible crecer de forma organica también conocido
de boca en boca dénde los usuarios estaran
realmente interesados en nuestro contenido,
existen diferentes tipos de redes sociales:

Horizontales o generalistas
Se dirigen a todo tipo de usuarios, sin una

. tematica definida, tienen la finalidad de
interactuar, comunicarse u opinar. (Facebook,
Twitter, Instagram, TikTok...)

Verticales

Se especializan en un tema especifico y sus
usuarios son delimitados por la tematica que
corresponde a esta red socia(LinkedIn, Spotify,
Pinterest...)

B8 Mensqgjeria
Se consideran una red social por el alcancey
auge que tienen, pues han eliminado casi por
completo los SMS, Ilamadas y correos
electrénicos (WhatsApp, Messenger, Line,
Telegram,...)

Los usuarios pueden ser creadores

de contenidoy los creadores de
contenido también pueden ser usuarios




Hoja de trabajo:

Selecciona tus medios

1. Nombre 2. Usuario
(Quién soy en el organigrama) (A quién le hablo)

3. Social media
(Donde les hablo)

//\

1. Nombre 2. Usuario 3. Social Media
Nombre de la dependencia A qué miembros de la Medios de comunicaciéon
como aparece en el comunidad universitaria o digital que se implementaran
organigrama o dictamen publico en general se les como parte de la estrategia
definitivo para ser identifica-  hablara: edad, sexo, intereses, de comunicacion y difusion.
do por los usuarios area de residencia, etc.

Crea tus cuentas comerciales utilizando el nombre de tu dependencia y tu centro universitario:

@ 6n Disefio para la Comunicacion Grafica @ Licenciatura en Disefio de Artesania 9 Kcenclatirasnfiriss Vibiivles CUCosta
CUAAD

Puedes vincular las cuentas entre distintas plataformas como Facebook, instagram, whatsapp,
correo electronico, tiktok, linked In, etc, desde los ajustes o agregando el vinulo en la biografia.




Creacion de
contenido

Es importante planificar las publicaciones que se
realizaran para lograr los objetivos de difusion y
comunicacion; Halvorson (2008) menciona que
«una estrategia de contenido debe definir los
temas y mensajes clave, temas recomendados, el
proposito del contenido» esto es que el contenido
que se crea y comparte se convierte en el puente
entre la audiencia o usuario y los objetivos de
comunicacion comercial.

Para lograr una organizacion, planificacion y
subida es neecsario hacer un calendario de
contenido, que también permite mantener organi-
zadas las actividades correspondientes a la comu-
nicacion digital respecto a las propias de la depen-
dencia.

Un calendario debe contener al menos cinco
puntos de clave:

B8 Fecha:
;cuando se hara la publicacion?

B Tema:
¢.de qué trata la publicacion?

@ Descripcion visual:
;cémo se vera la imagen o el video de la
publicacion?

B Formato:
¢las publicaciones tendran fotos, videos o una
combinacion de ambos formatos?

B Medios sociales:
;doénde se publicara el contenido?



Al preparar el contenido es importante plantearlo
bajo tres objetivos principales puesto que si se
realiza de forma constante y planeada es mas
probable llegar al publico correcto y estar presente
en sus decisiones:

B Atraer.
mostrar la relevancia e importancia del
negocio en la comunidad .

@ Informar:
se explican los beneficios, usos y caracteristi-
cas del producto o servicio.

B Entusiasmar:
orientado a nuevos lanzamientos, eventos,
ubicaciones.

Asi mismo la seleccién de la plataforma es impor-
tante pues permitira llegar justamente a nuestra
audiencia, ademas de cue al contar con perfiles
oficiales en diferentes cuentas vinculados
permitira transmitir nuestro mensaje de manera
uniforme.




Hoja de trabajo:
Crea tu primera semana

de contenido digital

Descripcion

Fecha Tema .
visual

Lunes

(dia, mes)

Martes

(da, mes)

Miércoles

(da, mes)

Jueves

(dia, mes)

Viernes

(da, mes)

Sabado

(da, mes)

Domingo

Formato

Foto
Video
Gif
Podcast
Impreso
Otro:

Foto
Video
Gif
Podcast
Impreso
Otro:

Foto
Video
Gif
Podcast
Impreso
Otro:

Foto
Video
Gif
Podcast
Impreso
Otro:

Foto
Video
Gif
Podcast
Impreso
Otro:

Foto
Video
Gif
Podcast
Impreso
Otro:

Foto
Video
Gif
Podcast
Impreso
Otro:

Plataforma



ldentidad institucional
Universidad de
Guadalajara

Esta guia tiene el objetivo de transmitir adecuada-
mente la imagen institucional y contribuir al
fortalecimiento de la identidad universitaria,
logrando la mejor promocion de sus principios y
valores asi como la unificaciéon de las diferentes
visualizaciones en las diferentes dependencias
para proyectar una imagen que sintetiza tradicion
y modernidad, solidez y renovacion.

Se puede consultar en:
www.identidadinstitucional.udg.mx




Reglas basicas:

identidad visual
universitaria

Logotipo

Esta conformado por un escudo, la tipografia #

y colores institucionales. xS UNIVERSIDAD DE
it GUADALAJARA

ta de Jalisco

Red Universitaria ¢ Institucion Benemérit

No deben cambiarse los colores, girarse,
deformarse, eliminar, agregar o modificar
elementos.

Convivencia con otros identificadores

UNIVERSIDAD DE
El logotipo institucional siempre tendra que ﬁ GUADALAJARA

incluirse en la comunicacién o difusion de las
dependencias que conforman la Red, como
orden de prioridad, siempre se pondra
primero el logotipo de la UdeC.

5@ UNIVERSIDAD DE
K ¥ GUADALAJARA

Colores oficiales

Son los que se deben utilizar en el material
generado dentro de las dependencias
universitarias.

#202945 #BF993E
M: 25

PANTONE Y42 PANTONE v: 87 K100
533 C " 27 7495 C K:9
#B12028 #FDCF85
c21 :\:4 gz
M: 98 :
PANTONE V: 84 PANTONE Y:54
7621C K13 1345C K0

Crear un identificador visual de la
dependencia es una tarea

importante que se puede asignar
a un disefador grafico




Hoja de trabajo:
Organiza los identificadores

Organigrama
(Dependencias superiores)

Universidad de Guadalajara

Centro Universitario

Divisién o Area especifica

Ejemplo

Funins M0 [ SISSMA
UAI)AL/\J/\RA
UDG CUARD. S\LHDVMED\DJ\AH\LWE

Realiza la organizacion de ientificadores de tu dependencia



La Manada

hablale a los leones

Desde 1973 el equipo oficial de fubol soccer de la
Universidad de Guadalara, Leones, que posterior-
mente se convirtidé en Leones negros.

El Rector general, Dr. Ricardo Villanueva ha
establecido una analogia con la comunidad
universitaria llamandoles manada haciéndo
referencia a los leones negros.

El ledn es llamado rey de la selva debido a sus
caracteristicas fisicas: tamano, rugido, capacidad
de liderazgo, dominacion sobre la manada, son los
mayores depredadores en su habitat. Los leones
viven en manadas y tienen una estructura social
organizada de forma muy especifica: un lider de la
manada, un grupo de hembras que cuidan a las
crias y todas juntas actuan como cuidadoras del
grupo, y los machos jovenes posteriormente crean
sus manadas.

Es posible sustituir palabras en nuestra
comunicacion por referentes a leones:
manada, ledn, leona, cachorros (para
menores o NiNos) asi como el uso de
emojis de ledn en las redacciones para
plataformas.




Hoja de trabajo:

1. Contenido 2. Sustitucién de palabras: 3. Nuevo contenido
original (calendario)

*Estos ajustes de contenido aplican para publicaciones que no sean de cardcter
formal (periodos especificos, procesos esenciales) o pueden ser reforzados con
informacion personalizada (mensajes directos a los interesados)



Disena
tu contenido

Existen diferentes herramientas web dénde no es
necesario decargar ningun programa o aplicacion,
solamentre acceder desde el navegador y crear
una cuenta para iniciar a crear contenido.

Estas plataformas cuentan con plantillas para
diferentes tipos de contenido atractivo, con estruc-
turas visuales funcionales, algunas de éstas platad-
formas son: Canva, Genially, Capcut, Wix o los
editores incorporados en las redes sociales como
Instagram o Tik Tok.

La principal sugerencia es que el texto en la
imagen no tenga mas del 20% del espacio visual.

Especificamente en canva es posible realizar
trabajo colaborativo, dénde el equipo de la depen-
dencia podra utilizar plantillas, crear y revisar el
contenido generado segun el calendario planteado
previamente.

Ademas existen bancos de recursos gratuitos para

obtener imagenes, elementos decorativos y
tipografias para lograr contenido profesional.

1. Bancos de imagenes Freepik

Unsplash
2. Elementos graficos Freepik
3. Tipografias Google fonts

Dafont




Anatomia del
contenido digital

Para lograr que una publicacién tenga éxito es
importante conocer las partes de la misma y ser
cuidadosos al crear el contenido, teniendo como
principal objetivo que se puedan reconocer a
primera vizta los elementos que conforman el post
Yy mantener siempre una imagen institucional.

A continuacion se muestra un ejemplo de elemen-
tos que pueden ser utilizados en contenido digital,
éstos mismos elementos se pueden aplicar en
otros medios de comunicacion digital institucional
(correo, medios audiovisuales, entre otros...)
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Hoja de trabajo:

Disena el contenido

Canva

Abre Canva
Busca el tipo de imagen para redes
sociales que requieres: post, historia, gif...

Elegir una plantilla

Explora las diferentes plantillas que tiene
esta plataforma y selecciona la que
ayude a representar a la dependencia,
existen plantillas para diferentes redes
sociales.

Personalizar una plantilla

En la biblioteca de Canva existen fotos,
imagenes, ilustraciones, iconos, globos de
didlogo, formas y otros elementos asi
como filtros y la opcidon de animacioén
para darle movimiento a la imagen.

Personaliza el disefio

Es posible subir imagenes propias, audio
o video, fondos propios y esquema de
colores, no hay limite de elementos o de
tiempo para crearlo.

Guarday comparte.
Al terminar se puede descragar el
contenido en: JPG, PNG o GIF.

Se puede volver a abrir el disefio y
editarlo las veces que se requiera.

Genially

Abre Genially
Selecciona crear, mas y selecciona la
opcién que requieres.

Seleccionar una plantiila

Elige la que se adapte a la necesidad del
contenido que deseas realizar. Los
contenidos con estrella son premium (de
paga)

Editar la plantilla

Cada elemento es editable, desde las
bibliotecas integradas de genially o
agregando elementos o imagenes desde
el equipo en que se trabaja.

Revisa el disefio

En el icono del ojo se puede previsualizar
la imagen terminada, ayuda a revisar
detalles y corregir antes de publicar.

Listo

Al hacer click en el botén de listo
apareceran 3 opciones: visualizar,
compartir o descargar, selecciona la que
necesites segln su descripcion.

Existen elementos gratuitos y de paga, es importante
seleccionar los que correspondan al plan en que se
trabaja.

Se pueden descargar los identificadores de la universidad
de Guadalajara con fondo transparente en este enlace, en
caso de no estar contacta a la unidad de difusion del CU
correspondiente.
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Hoja de trabajo:

Disena el contenido

Estructura el post que vas a disefiar, sefala
el drea donde se colocaran las partes.

Titulo

Informacion
complementaria

Escudos de las
dependencias

Elementos decorativos



Compartir
el contenido

Una vez generado el contenido es momento de
compartirlo en las redes sociales oficiales creadas
para la dependencia.

Es posible subir de manera individual cada publica-
cion o programar el contenido, dentro de la misma
plataforma existe una opcién de programar:

Meta bussines suite:

Para facebook e instagram permite programar
post fijos, audiovisuales, reels e historias. Al
terminar de rellenar los campos de subida, en
lugar de subir hay que hacer click al lado y
seleccionar programar, posteriormente en el
calendario seleccionar la fecha y hora dénde
se subira.

Otras plataformas: los perfiles de negocio
tienen la opcidon de programar contenido
previo a finalizar la publicacién del mismo.
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