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Resumen

El objetivo principal de este informe es desarrollar un plan de social media marketing para
la empresa de produccidn audiovisual, Nortesantandereana de Television, Norvision de San José
de Cdcuta. La metodologia aplicada consistié en un estudio cualitativo enfocado en la
sistematizacion de la informacion recolectada y trabajada durante la experiencia profesional en
NORVISION. Los resultados alcanzados se refieren a la creacion e impulso de la presencia
digital de la empresa en las redes sociales en un momento clave de la organizacion como es la
celebracién de su aniversario namero 20 y la organizacion del primer Encuentro Regional de
Television en el departamento. Las conclusiones destacan un avance significativo, en el cual se
demuestra como la productora no contaba con ninguna participacion planificada y efectiva en las
redes, pero, actualmente llega a contar con una comunidad de aproximadamente 2500 seguidores
que se interesan por sus servicios, procesos, logros y reconocimientos como una compafiia

pionera de la region.

Palabras Clave: Social media marketing, plan, produccién audiovisual.
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Introduccion

En el informe se formula la propuesta del plan de social media marketing para
NORVISION y también se presenta como fue su desarrollo, en ese sentido se muestra primero
las generalidades de la empresa que fundamentan sus acciones de comunicacion y necesidades
de informacion y difusion estratégica, luego se describen los objetivos establecidos para la
experiencia de practica y después se diagnostica la situacion inicial de la productora en cuanto a

su reputacién online y el manejo de redes sociales, entre otros.

En este documento se describen tanto las exigencias como las oportunidades, los resultados
y los aspectos pendientes que generd esta propuesta, es decir, se pretende que su contenido pueda
ser de gran utilidad para NORVISION, aunque también para un estudiante o profesional que
desee conocer un poco mas sobre la metodologia y los pasos que puede emplear al momento de

construir desde cero la presencia digital de una compafiia.

En el interés de favorecer su consulta y comprensidn se presentan diferentes graficos,
figuras y formatos que pueden ser de gran ayuda para quienes se van iniciando en el tema, siendo
vistos como herramientas que pueden ser aplicadas en lo cotidiano para gestionar el marketing y

la comunicacion digital de las empresas.

La experiencia en general causé una transformacion en su autora, profesional en
formacion, pero también incentivé cambios significativos en la productora objeto de intervencion

que ahora tiene nuevos canales para comunicarse, compartir su vision y proponer estrategias no
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solo para si misma sino también para sus aliados comerciales. En general la empresa esta ahora
maés conectada con las oportunidades que plantea el universo digital y cuenta con una marca con

mayor reconocimiento entre el publico de la region.



Capitulo 1. Disefio de un plan de social media marketing para la empresa de
produccién audiovisual, Nortesantandereana de Television, Norvisién de San

José de Cucuta

1.1. Descripcion breve de la empresa

NORVISION (2010) describe la empresa como:

Nortesantandereana de Television, NORVISION, es una productora audiovisual
de Cucuta y la region comprometida con la creacion de contenido de alto impacto,
video, animacion y fotografia. Empresa generadora de contenidos digitales y
posicionamiento web, se especializa en la produccion de contenidos digitales HD y 3D.
La productora se posiciona en la regién como la empresa mejor equipada en Norte de
Santander siendo una de las principales responsables de la memoria filmica de Norte de

Santander en los ultimos 20 afios. (pag. 1)

1.1.1. Misién. NORVISION (2010) establece su misién como:

Producir piezas y programas audiovisuales de la mejor calidad empleando las
herramientas tecnoldgicas necesarias para diversos medios de comunicacion,
organizaciones, movimientos, empresas € instituciones publicas y privadas que deseen
dar a conocer sus proyectos, posicionar sus productos, sistematizar sus experiencias o

promover cambios sociales. (pag. 1)



1.1.2. Vision. NORVISION (2010) establece su vision de la siguiente manera:

Para el afio 2022, Norvision seré reconocida a nivel regional y nacional como
productora de contenidos digitales y audiovisuales lider por su calidad técnica y humana
en sus producciones, por su innovacién constante, comprometida con la satisfaccion del
cliente y la visibilizacién de proyectos que promuevan el posicionamiento Norte de

Santander en la esfera global. (pag. 1)

1.1.3. Objetivos de la empresa. “Producir y postproducir piezas audiovisuales
multiplataformas que conduzcan al desarrollo social de los habitantes de la region y propendan
por el fortalecimiento de su identidad cultural a través del reflejo de la realidad sociopolitica, los

valores y la idiosincrasia nortesantandereana” (NORVISION, 2010, pag. 1).

1.1.4. Descripcion de la estructura organizacional. La estructura organizacional de
NORVISION cuenta con dos dimensiones importantes: una dedicada enteramente a la
produccion del contenido en ella se encuentran las areas de produccion y edicion conformadas
por comunicadores sociales, camarografos, editores, desarrolladores graficos y audiovisuales. El
otro &mbito del esquema presenta la gestion empresarial de la productora que involucra las areas
administrativa, comercial y financiera. En ese sentido la gerencia es la dependencia por la que
pasan la supervision de los procesos y la toma de decisiones importantes para el futuro de la

organizacion. (NORVISION, 2010)
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Figura 1. Organigrama de Norvision de Cucuta, Norte de Santander.
Fuente: Norvision (2018).
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1.1.5. Descripcion de la dependencia y/o proyecto al que fue asignado. La dependencia
en la que se ubico el desarrollo de la propuesta es el area de produccidn en la que se encuentran
los colaboradores enfocados en el desarrollo de contenido, en esa medida para esta area se ha
venido impulsando desde la gerencia una mayor atencion hacia el trabajo con las redes sociales,
no solo para la promocién de los productos audiovisuales generados por Norvision, sino también
para formular estrategias destinadas a sus patrocinadores, de esa manera se quiere garantizar una
presencia de 360° en la que se transmiten mensajes e iniciativas contundentes, aunque adaptadas

a las particularidades de cada formato y plataforma.

En esta area de la empresa se cuenta con el equipo humano y con los recursos técnicos
apropiados para la creacion de estrategias y piezas graficas o audiovisuales que inicien,
mantengan y viralicen los contenidos digitales creados desde la productora, apuntando siempre a
la creacion de una comunidad que se sienta identificada y participe de una interaccion constante

en torno a los temas o materiales generados.



En ese orden de ideas se desarroll6 una matriz DOFA para establecer las debilidades,

oportunidades, fortalezas y amenazas de la dependencia desde la cual se realizé la préactica.

1.1.6. Metodologia para la realizacion del DOFA. La matriz fue desarrollada a partir de
la aplicacion de las siguientes herramientas de recoleccién de la informacion: primero la
observacion participante que de acuerdo con Taylor y Bogdan (1984) “la investigacion que
involucra la interaccion social entre el investigador y los informantes” (péag. 23), y la entrevista
que segun Diaz Bravo (2013) permite “la comunicacion interpersonal establecida entre el
investigador y el sujeto de estudio, a fin de obtener respuestas verbales a las interrogantes

planteadas sobre el problema propuesto™ (pag. 12).

La observacion se realiz6 por medio de un registro a través de una ficha disefiada para tal
fin (Apéndice A) en donde se tuvo en cuenta la actuacion del equipo en general de todas las areas
en torno a la presencia digital de la productora en las redes sociales. Asi mismo se definieron las

siguientes categorias de seguimiento: marca, imagen corporativa, presencia digital.

Por su parte la entrevista fue desarrollada a través de un cuestionario estructurado de nueve
(9) preguntas (Apéndice B) con la Gerencia de NORVISION, la aplicacion de los interrogantes
giro en torno a las categorias de interés mencionadas previamente e hizo posible la
profundizacidn en torno a la experiencia y las inquietudes que tenian los directivos frente al tema

del posicionamiento digital de la empresa.



Tabla 1

Diagnostico matriz DOFA, Norvision

Factores internos

Factores externos

OPORTUNIDADES

O1. Creacion de redes sociales
para contribuir a la difusion de
la marca entre un pablico més
amplio.

02. Aprovechamiento del
Aniversario nimero 20 de la
empresa para hacer construccién
de la marca en el universo
digital: “Primer Encuentro
Regional de Televisién,
Contenidos Audiovisuales y
Nuevas Tecnologias”.

03. Relaciones con influencers
y lideres de opinion de la
region.

AMENAZAS

Al. La productora no tiene
experiencia en la creacion y
administracién de un plan de
social media.

A2. Inexistencia de la creacion
de redes sociales para la marca.

A3. Que el evento de la
celebracion de los 20 afios no
cuente con difusion en redes
sociales.

Fuente: Autor del proyecto.

DEBILIDADES

FORTALEZAS

D1. No hay presencia de la marca
NORVISION en redes sociales.

D2. Ausencia de posicionamiento
online — SEO.

ESTRATEGIAS DO

Crear canales en redes sociales
para contribuir a una adecuada
percepcion de la marca. (D1, O1,
D3, D4)

Contribuir a la creacion de una
imagen de marca sélida en redes a
través del evento en torno al
aniversario namero 20 de la
empresa. (D1, 02, D2)

ESTRATEGIAS DA

Estructurar los mensajes y canales
de transmisién de la marca en las
redes sociales por medio de
estrategias para fortalecer el
conocimiento sobre
NORVISION. (D1, A1, A2)

Fortalecer los procesos de
identificacion con la marca a
través de la campafia de
posicionamiento online con
motivo de los 20 afios de la
productora (A3, D1, D2)

F1. Se cuenta con el apoyo de la gerencia de
la empresa para adelantar el proceso.

F2. La existencia del equipo necesario para
posibilitar la creacién de una propuesta de
social media marketing adecuada.

F3. Imagen corporativa sélida dentro del
sector audiovisual regional.

ESTRATEGIAS FO

Con el apoyo de la gerencia, crear una
relacion interactiva con el pablico objetivo a
través de las redes sociales. (01, 02, F1,
F2)

Aprovechamiento de los recursos
tecnoldgicos necesarios para proyectar el
aniversario nimero 20 y hacer cubrimiento
total en redes. (F2, F1, 02)

ESTRATEGIAS FA

Crear espacios de retroalimentacion con el
apoyo de la gerencia, para que el personal
periodistico y de produccidn se apropien del
proyecto. (A3, F1)

Aprovechamiento de los equipos necesarios
para crear las redes sociales y conocer la
opinion de los usuarios. (F2, Al, F1, A2)



En general el DOFA refleja una brecha entre las fortalezas de la productora como son el
reconocimiento regional de su experiencia, calidad técnica y el profesionalismo de sus
colaboradores frente al silencio que existe sobre esos atributos en las redes sociales, el &mbito
virtual donde en la actualidad tienen presencia las empresas para potencializar sus aspectos

positivos y de esa manera aumentar el alcance de sus productos o servicios.

En ese sentido el contraste entre las oportunidades y amenazas no hace otra cosa diferente
que evidenciar la distancia que existe entre las posibilidades que tiene NORVISION para
fortalecer su marca e imagen corporativa gracias a las facultades de las redes y la falta de habitos
que tiene en ese campo. En esa medida se destaca la celebracion de los 20 afios de la
organizacion como una de las actividades claves para impulsar el desarrollo de la presencia

digital de la productora.

En la matriz también se identifica que aunque la empresa cuenta con la voluntad y los
profesionales para iniciar este cambio, hasta ahora siempre ha pesado mas el temor a
equivocarse, asi como la ausencia de liderazgo para el desarrollo de estrategias digitales que
permitan no solo visibilizar sus proyectos, sino ademas crear una relacion constructiva con sus

grupos de interés, desde proveedores hasta clientes.

En este punto son mayores las fortalezas y oportunidades que los elementos negativos
identificados, puesto que al no contar con un proceso a nivel digital es posible plantear y disefar

su direccion desde el comienzo, una opcion invaluable que puede marcar un antes y después para



la imagen de marca y corporativa de esta compafiia, asi como un aliciente para seguir

contribuyendo desde la comunicacion a la modernizacion de las empresas regionales.

1.2. Diagnoéstico Inicial de la Dependencia Asignada.

1.2.1. Planteamiento del Problema. La productora NORVISION es responsable de
formatos y programas que se difunden en las pantallas de la television regional en la actualidad,
asimismo produce piezas audiovisuales publicitarias que son reconocidas por las audiencias
debido a su creatividad y calidad, sin embargo al momento de comenzar la experiencia del
proceso de pasantias se identificd que la empresa no contaba con presencia en las redes digitales,
razén por la cual su marca, aunque ya establecida dentro del sector de la produccion de TV, era

desconocida para gran parte del publico.

En ese sentido, el inicio del trabajo coincidié con la creacion de una nueva linea de
negocios en la empresa orientada a la administracion de las redes sociales de sus aliados y
patrocinadores comerciales, sumado a eso tenian la organizacion de la celebracion de sus 20 afios
en el mercado, como productora audiovisual pionera en la region. En ese contexto se encontraron
los motivos suficientes para acompafiar esos proyectos desde la perspectiva del Social Media
Manager como una oportunidad para planificar la presencia y proyeccion de la marca dentro del

universo virtual.

El punto de partida evidenciaba la necesidad de estructurar la forma en que la productora

podia reflejar sus principios, valores y experiencia a traves de medios sociales como Facebook e



Instagram, en ese orden de ideas no se contaba con un plan digital debidamente establecido y
articulado con las demas dependencias de la empresa, es decir el desarrollo digital de la
compafiia estaba dando apenas sus primeros pasos y todavia no contaba con la direccion

estratégica necesaria para garantizar el cumplimiento de objetivos y el crecimiento de las redes.

Frente a lo anterior, fueron surgiendo otras debilidades y oportunidades que podian ser
gestionadas con el disefio y aplicacion de un Plan de Social Media Marketing como eran:
ausencia de un responsable encargado del cargo de Community Manager, desconocimiento sobre
los programas de software y las aplicaciones mas apropiadas para dinamizar los canales
virtuales, la falta de una direccidn estratégica y de indicadores para medir sus resultados, en
conjunto se trata de una productora que tenia el potencial para crecer sus audiencias en internet,

pero no habia encontrado la forma apropiada de hacerlo.

En esa medida, era necesario trabajar cada uno de los elementos que integran la marca
como punto prioritario en cualquier organizacion, por ello, cada aspecto debia comunicar de
forma efectiva los valores y la personalidad que definen la empresa. Partiendo de lo anterior,
nace la oportunidad de administrar los elementos que componen la marca, aludiendo
especificamente a la forma de difusion de los mismos, en este caso, las redes sociales, que en

esta empresa no existian.



1.3. Objetivos de la pasantia

1.3.1. General. Desarrollar un plan de social media marketing para la empresa de

produccion audiovisual, Nortesantandereana de Television, Norvision de San José de Cucuta.

1.3.2. Especificos.

e Realizar un diagnéstico del estado inicial del Social Media en la productora

Norvision.

e |dentificar el publico, las redes y los contenidos para posicionar la empresa.

e Establecer las estrategias del plan social media para el crecimiento de las redes

virtuales propias y de los aliados.



1.4. Descripcion de las Actividades

Tabla 2
Actividades

Objetivo General

Obijetivos Especificos

Actividades

10

Desarrollar un plan de social
media marketing para la empresa
de produccion audiovisual,
Nortesantandereana de
Television, Norvision de San José
de Cucuta.

Fuente: Autor del proyecto.

Realizar un diagndstico del estado
inicial del Social Media en la
productora Norvision.

Identificar el pablico, las redes y
los contenidos para posicionar la
empresa.

Establecer las estrategias del plan
social media para el crecimiento de
las redes virtuales propias y de los
aliados.

Anélisis de la reputacion online.
Andlisis de la presencia en las redes
sociales.

Establecimiento del pablico
objetivo.

Descripcion perfil del publico
objetivo como guia para las futuras
estrategias.

Caracterizacion de las redes
sociales disponibles para
NORVISION.

Definicion de las principales lineas
teméticas de los contenidos a
compartir en redes.

Disefio del plan de accion.

Seleccidn de las redes sociales mas
apropiadas segun las necesidades
identificadas en el diagnéstico la
organizacion.

Disefio del modelo de cronograma a
ser seguido.

Establecimiento de indicadores de
monitoreo.

Socializacién del plan de accion
con el equipo de trabajo del area de
produccion para su aprobacion.
Disefio de estrategias digitales para
los patrocinadores y aliados
comerciales de NORVISION.
Fortalecimiento de la imagen de
marca en las redes a través del
evento en torno a la celebracion del
aniversario nimero 20 de la
empresa.

Presentacion de los resultados
obtenidos en las redes durante el
primer trimestre.
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Capitulo 2. Enfoques referenciales

2.1. Enfoque conceptual

Imagen corporativa. “La identidad o percepcion de si misma, que una organizacion
intenta proyectar a sus publicos, usualmente mediante publicidad corporativa. Imagen de marca:
Percepcion colectiva de una marca, los pensamientos, sentimientos y expectativas que 10s

consumidores tienen de ella” (Martinez, 2016, pag. 5).

Marca. “Nombre, término, palabra, signo, simbolo, disefio, 0 una combinacion de ellos,
que se le asigna a los productos o servicios de un negocio o empresa para identificarlos y

distinguirlos de los demas productos o servicios que existan en el mercado” (Toca Torres, 2013,

pag. 7).

Marketing. Faria (2014) lo define como:

Conjunto de acciones que se pueden realizar para todo lo referente a la relacion
que existe entre el mercado (los consumidores) y un negocio o empresa, por ejemplo,
acciones tales como la recopilacion de informacion procedente del mercado (por
ejemplo, las necesidades o gustos de los consumidores), el disefio de productos de
acuerdo a dichas necesidades o gustos, la informacidn sobre la existencia de dichos

productos a los consumidores y la distribucion o venta de dichos productos. (pag. 20)
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Plan de social media. Faria (2014) define el plan social media como el que:

Define las estrategias y las acciones necesarias para alcanzar los objetivos en el
manejo de las redes sociales, controla la gestion del equipo responsable de las RRSS, a
través de la elaboracion de presupuestos, la medicion del retorno de la inversion o la

incorporacion de mecanismo de retroalimentacion, entre otras cosas. (pag. 16)

Produccion audiovisual. Ortiz (2018) la precisa como:

El arte de crear un producto para medios de comunicacion audiovisuales, como el
cine o la television. Abarca desde aspectos financieros (el capital), recursos técnicos y
logisticos (los medios) hasta qué tareas se hacen cada dia (el trabajo). La produccién
audiovisual se realiza en 3 fases: planificacion (pre-produccion), ejecucion

(produccidn), montaje y edicion (post-produccion). (pag. 20)

2.2. Enfoque legal

El marco legal para las empresas productoras de Television tiene algunos de sus principios
fundamentales en los articulos 76 y 77 de la Constitucion Nacional en lo referente al espectro y
su regulacién. Asimismo, el Decreto 1078 de 2015 define el reglamento del sector de tecnologias
de la informacion y las comunicaciones. El alcance de su mision también tiene relacion con

algunos convenios internacionales firmados por Colombia: Convenio de Berna, la Convencion



Universal sobre Derechos de Autor, el Tratado sobre el Registro Internacional de Obras

Audiovisuales, entre otros. (RTVC, 2018)

Por su parte el marketing online se encuentra regulado a nivel normativo a través del
articulo 15 de la Constitucion sobre el derecho a la privacidad y el buen nombre, el articulo 20
que establece la libertad de expresion. Ademas, se tiene en cuenta la Ley 1581 de 2012 que

presenta el Régimen general de proteccion de datos personales.

13
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Capitulo 3. Informe de cumplimiento de trabajo

3.1. Presentacion de resultados

Los resultados de la experiencia de pasantias en la Productora NORVISION se presentan
de acuerdo con el orden de los objetivos planteados y las actividades definidas para el
cumplimiento de cada uno de ellos. En esa medida se quiso favorecer la lectura del presente
documento al ir en un sentido que va desde la realizacion del diagnéstico hasta la construccion

del plan de social media.

3.1.1. Diagnostico del estado inicial del Social Media en la productora Norvision. La
formulacion de todo plan de social media marketing inicia con una evaluacién de las condiciones
iniciales de la empresa en cuanto al manejo del tema, en este sentido y considerando que
Norvisidn no contaba con una presencia directa en el escenario digital se tomaron como
referencia de estudio una adaptacion de los aspectos identificados por (Almeida, 2017) en torno
al diagnostico de los sistemas de informacién de las empresas actuales, entre los cuales a nivel
externo se destacan: el analisis de la reputacion online, el analisis de la presencia en las redes

sociales y el establecimiento del publico objetivo.

En términos generales se siguio la metodologia propuesta por (Mejia Llano, 2018), en esa
medida el analisis de reputacion se basa esencialmente en la recopilacion de las menciones
previas que existian sobre la productora en internet desde periddicos, revistas y blog, en el

segundo paso referente al analisis de la presencia en las redes se recopilaron las publicaciones en
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Facebook, Instagram y Twitter, las redes més usadas en Colombia segtn el (Ministerio TIC,
2017). En ese orden de ideas el tercer paso correspondio a la aplicacion de un andlisis de
contenido que de acuerdo con Lopez (2009) “Con esta técnica no es el estilo del texto lo que se
pretende analizar, sino las ideas expresadas en él, siendo el significado de las palabras, temas o
frases lo que intenta cuantificarse” (pag. 173). En esa linea se disefid un formato (Apéndice C)
para establecer si el sentido de las menciones era positivo 0 negativo, en el objetivo de acreditar

0 desacreditar la imagen de la empresa.

Finalmente, el diagnostico concluye con la segmentacion del publico objetivo hacia el que
dirigieron los contenidos digitales que fueron creados, para eso se utiliz6 una matriz disefiada por
(Ciribeli, 2015) que tiene en cuenta los aspectos demograficos, geogréficos, psicograficos, la
ventaja buscada y los comportamientos de consumo. De esa manera se consolid6 una
informacion mas certera sobre el target o grupo objetivo que consulta o puede estar interesado en

conocer la informacion referente a NORVISION.

3.1.1.1. Anélisis de la reputacion online. Dentro de esta categoria se identificaron de
acuerdo con la metodologia de (Mejia Llano, 2018) un grupo de sub categorias como son: las
conversaciones generadas alrededor de la marca, los temas relacionados con la marca, los medios
o0 redes donde se concentra la conversacion, las fechas de publicacion, los usuarios influyentes

que hablan de la marca, asi como la percepcion de los usuarios.



Tabla 3
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Anélisis de reputacion online NORVISION

Categorias

Descripcion

Conversaciones
alrededor de la
marca

Temas relacionados
con la marca

En qué medios
sociales se concentra
la conversacion

Fechas
Usuarios influyentes

que hablan de la
marca

Percepcién de los
usuarios

Las conversaciones alrededor de la marca eran Unicamente académicas, puesto que
al introducir su nombre en los buscadores aparecia inicamente resefiado en tesis y
articulos que describen experiencias de produccion televisiva en el &mbito regional.

La marca se le relaciona con negocios del sector salud como Opticas con las que
comparte un nombre similar, también con otra productora ubicada en Ecuador y
finalmente con el estudio académico de la television en Norte de Santander.

La conversacién se concentraba en medios académicos y en algunos medios
periodisticos regionales como el periddico La Opinién o la Revista Activa que
tenian algunas resefias sobre la productora.

Las publicaciones eran escasas para lograr establecer picos y valles en su
actualizacion.

Las universidades de Pamplona y Francisco de Paula Santander, asi como la
Gobernacion de Norte de Santander, la Revista Activa y el Periddico La Opinién.

La percepcion de los usuarios, aunque escasa, si destaca a la productora como una
empresa pionera de la region.

Fuente: Autor del proyecto.

3.1.1.2. Anélisis de la presencia en las redes sociales. El analisis presentado

anteriormente se delimit6 solamente a los resultados arrojados por los buscadores, es decir al

Internet en general (periddicos, revistas, blogs) sin embargo al enfocar la busqueda en las redes

sociales (Facebook, Instagram y Twitter), se encontro todavia menos presencia de la productora

NORVISION en las publicaciones elaboradas por los usuarios. Algo positivo de eso es que

tampoco se encontraron menciones negativas, basicamente era un espacio en el que se

desconocia la marca y la labor cumplida por esta empresa de la regién, lo cual permitié

comenzar desde cero el trabajo de creacién de perfiles en las redes, difusién de temas y

construccién de una identidad digital.
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0 menciones positivas

_ . Facebook
0 menciones

ELEYES

6 menciones positivas

0 menciones * Instagram
negativas

4 menciones positivas

0 menciones » Twitter
EEUES

Figura 2. Diagndstico menciones redes sociales NORVISION.
Fuente: Autor del proyecto.

3.1.1.3. Establecimiento publico objetivo. La segmentacion permiti6 definir a cual publico
iba a ser dirigido el contenido digital compartido por Norvision en las redes sociales, para eso se
aplico una herramienta denominada ‘matriz de criterios de segmentacion de personas’ disefiada
por (Ciribeli, 2015) con la que se pudo comenzar a delinear el perfil de los usuarios que estarian
interesados en lo que tiene para ofrecer Norvision, para eso se utilizé como insumo la
informacion arrojada por las estadisticas de las redes sociales de ‘Zona F’ ¢l magazine insignia

de la productora.



Tabla 4
Datos demograficos

DEMOGRAFICOS

18

Edad

Género

Nivel de ingresos
Nivel de estudios
Ocupacion

GEOGRAFICOS
Ubicacion

Pais o paises
Ciudad o Ciudades

Localidad o Localidades (si aplica)

Barrio o barrios

PSICOGRAFICOS
Estilo de vida

Personalidad

Intereses
Cultura

VENTAJA BUSCADA
Actitudes

Percepciones

Motivaciones

Preferencias del consumidor respecto a
marcas, productos y servicios

COMPORTAMIENTO DE CONSUMO

Tipo de consumidor (Iniciador,
Influyente, decisor, comprador y
consumidor, solo comprador, solo

consumidor)
Frecuencia de consumo

Lugares de consumo

Adultos entre los 18 y 50 afios.

Masculino y Femenino.

Desde un salario minimo legal vigente en adelante.
Estudiantes, comerciantes y profesionales.
Empresarios, trabajadores con contrato, independientes.

América Latina.
Colombia.
Municipios de Norte de Santander.

Personas interesadas en permanecer informados, consumidores
habituales de medios de comunicacion y contenido digital.
Personas activas e interesadas por las novedades informativas. Con
sentido de pertenencia e interés por la region.

Entretenimiento a través de los medios tradicionales y digitales.

Participativa en la que expresan sus preguntas y opiniones.

Interesado por la actualidad digital, las novedades en servicios y
sentido de pertenencia por el departamento.

Consideran los nuevos servicios como un sintoma de progreso y
modernidad para la ciudad y ellos mismos.

Estar informados, ser responsables y competitivos.

En la ciudad son muy pocas las ofertas de produccion audiovisual que
logren transmitir sus productos en el canal regional.

El consumidor oscila entre los influyentes y los consumidores
tradicionales, puesto incluye desde las personas con poder de decisién
hasta quienes consumen noticias y novedades de forma regular.

Diaria.
Television y redes sociales.

Fuente: Facebook e Instagram Zona F y Ciribeli (2015).



19

3.1.2. Identificacion del publico, las redes y los contenidos para posicionar la empresa.
En este apartado del informe se presenta la descripcion del pablico objetivo para el plan de social
media, cuyos datos provienen de la matriz de criterios de segmentacion de personas diligenciada
previamente. También se presenta la caracterizacion de las redes sociales definidas para

NORVISION v las principales lineas tematicas para compartir en ellas.

3.1.3. Descripcion perfil del puablico objetivo como guia para las futuras estrategias.
En lineas generales se identifico que la poblacion que muestra o puede llegar a evidenciar mayor
interés por los contenidos y novedades de la productora son adultos jovenes entre los 18 y 50
afios, tanto hombres como mujeres de forma par en edad productiva que ganan mensualmente
desde un salario minimo legal vigente, con un nivel educativo de secundaria o universitario, los

cuales se dedican principalmente al comercio o son empleados profesionales.

Su ubicacién geografica incluye todos los municipios de Norte de Santander donde tenga
cobertura el canal regional TRO, el cual es el encargado de transmitir sus productos. En las
caracteristicas psicograficas se encuentra que son personas interesados por la actualidad
noticiosa, asi como por el entretenimiento audiovisual, quienes tienden a participar con sus

comentarios frente a los temas que desean ver reflejados en las pantallas.

Entre las inquietudes de este pablico se encuentra que tienen sentido de pertenencia por la
region, buscan consumir contenidos y productos generados a nivel local o regional, ademaés de

utilizar los perfiles en las redes sociales para conocer la oferta que tiene el departamento. En esa
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medida permanecen conectados diariamente con sus dispositivos tecnoldgicos y se muestran

proactivos frente a su contenido en general.

Finalmente se reconocen dos tipos de usuarios esencialmente, los primeros son quienes
tienes muchos seguidores y pueden hacer recomendaciones, influir a las demas personas, los
segundos son aquellos que tienen perfiles privados solo para sus familiares y amigos. En ese

sentido ambos son de interés dentro del plan de social media de Norvision.

3.1.3.1. Caracterizacion de las redes sociales disponibles para NORVISION. Tomando
como referencia la encuesta TIC aplicada por el Ministerio durante el 2017 y haciendo especial
énfasis en sus resultados para Norte de Santander se identificd que las redes con mayor potencial

de oportunidad para trabajar son:

Tabla b

Redes sociales disponibles para el plan de social media

Redes Seleccionadas Datos a Favor
Facebook El 88% de los colombianos entre los 18 y los 50 afios usa Facebook diariamente.
En Norte de Santander el 68% lo usa diariamente dentro del mismo rango de edades
mencionado.
Instagram El 40% de los colombianos entre los 18 y los 50 afios usa Instagram diariamente.
r@] El 38% en Norte de Santander usa Instagram diariamente.
Twitter El 20% de los colombianos entre los 18 y los 50 afios usa Twitter diariamente.
, El 9% en Norte de Santander usa Twitter diariamente.
YouTube El 80% de los colombianos entre los 18 y los 50 afios consulta YouTube semanalmente
entre una y tres veces.
3 Youlube El 65% en Norte de Santander consulta YouTuber entre una y tres veces a la semana.

Fuente: Autor del proyecto.
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En general se evidencia que las redes mas fuertes son Facebook e Instagram asi como
YouTube, esta Gltima se considera una red social de acuerdo con la encuesta porque es una
plataforma para compartir contenido e intercambiar comentarios, en tono a la cual se crean
comunidades con intereses afines. En esa medida estas son las redes seleccionadas para la

propuesta del plan de social media marketing.

3.1.3.2. Definicion de las principales lineas tematicas de los contenidos a compartir en
redes. En este punto se tienen en cuenta dos insumos basicos como fue la entrevista con la
gerencia de Norvisién y la matriz de segmentacion, sobre los resultados arrojados por ambos fue
posible identificar y delinear las lineas tematicas de los contenidos para publicar en las redes

sociales de la productora:

Tabla 6

Lineas tematicas de los contenidos para las redes de Norvision

Redes Seleccionadas  Lineas tematicas contenidos

Facebook -Noticias con imagen y link que redirige hacia la fuente original del contenido.
-Galerias de fotos con las emisiones de los programas producidos por Norvision.

-Trivias, juegos y concursos.
-Videos con transmisiones en vivo sobre hechos noticiosos en Cucuta o Norte de Santander.
Instagram -Fotos originales sobre sitios de la ciudad y el departamento.
r@) -Iméagenes y videos cortos sobre las proximas emisiones de los programas de Norvision.
B -Iméagenes y videos cortos con detras de camaras de las producciones audiovisuales.
-Transmisiones en Vivo de los programas y hechos noticiosos en Norte de Santander.
Twitter -Actualizaciones sobre hechos noticiosos del dia.
-Recordatorios sobre las horas y dias de emision de los programas-
, -Preguntas para debatir con los seguidores sobre temas de interés pablico.
-Iméagenes originales sobre la ciudad o el departamento acompafiadas de efemérides.
YouTube -Videos con secciones de los programas.
-Detrés de camaras de la produccidn de los espacios publicitarios.
3 YouTube -Entrevistas con miembros del equipo de Norvisidn para destacar el talento de sus

profesionales.
-Transmisiones en vivo con hechos noticiosos de Clcuta o Norte de Santander.
Fuente: Autor del proyecto.
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3.1.4. Establecer las estrategias de del plan de redes sociales para el crecimiento de las
redes virtuales propias y de los aliados. En este apartado se definen las pautas de utilizacion
para las redes sociales escogidas, se disefia el cronograma de publicaciones, se establecen los
indicadores de monitoreo, se socializa el plan de social media con el equipo de trabajo, se
disefian las estrategias digitales para los aliados comerciales de Norvision y para la celebracion
del aniversario n° 20 de la empresa, asi como el monitoreo de lo que han sido los resultados de

las redes durante el primer trimestre de su entrada en funcionamiento.

3.1.4.1. Plan de Accion. El presente plan de accidn ha sido trazado con la informacion

recolectada en el diagnostico, sus objetivos son:

Objetivo principal. Establecer las estrategias y acciones para las redes sociales de la

productora audiovisual NORVISION.

Objetivos especificos. Crear los perfiles de NORVISION en las redes sociales Facebook e
Instagram.
e Capacitar a los colaboradores del area de produccién de Norvision en la gestion del
plan.
e Disefiar estrategias para el posicionamiento de las redes de NORVISION en
Facebook e Instagram.
e Evaluar el alcance y los impactos alcanzados con las redes sociales de

NORVISION.



Tabla 7

Plan de accion plan de social media marketing NORVISION

Estrategia Publico Acciones Responsable Recursos Indicadores
Objetivo
Creacion lineas Publico Definicidn de Brenda Yaruro Oficina Meétricas redes
de contenido y externo. tematicas. Norvision. sociales
publicacién Definicidn pautas Brenda Yaruro Computadora
visuales de disefio.  Equipo de Red Internet
produccion Software de
Norvision. disefio
Redaccion Brenda Yaruro Redes
principios de Sociales
actualizacion en
redes sociales.
Criterios de Publico Reunién semanal Brenda Yaruro Oficina Meétricas redes
actualizacién externo. para definir temas.  Equipo de Norvision. sociales
diaria, semanal y produccion Computadora
mensual Norvision. Red Internet
Disefio Brenda Yaruro Software de
cronograma. disefio
Evaluacién de las Brenda Yaruro Redes
publicaciones con Sociales
mejor rendimiento.
Politica de Publico Establecimiento Brenda Yaruro Oficina
respuestas a externo. funciones Social Gerencia Norvision.
mensajes y Media Manager. Norvision Computadora
preguntas Establecimiento Brenda Yaruro Red Internet
responsabilidades Gerencia Software de
Community Norvision disefio
Manager. Redes
Disefio politicade  Brenda Yaruro Sociales
publicaciones.
Disefio campafias  Publico Seleccion de temas  Brenda Yaruro Oficina Meétricas redes
para actividades  Externo. y actividades Norvision. sociales
y productos principales Computadora
audiovisuales de Disefio concepto Brenda Yaruro Red Internet
Norvisién y de de campafias. Equipo de Software de
sus clientes. produccion disefio
Norvision. Redes
Disefio de piezas Brenda Yaruro Sociales
graficas. Equipo de
Evaluacion alcance  produccion
e interaccion Norvision.
publicaciones. Gerencia
Norvision.

Fuente: Autor del proyecto.



3.1.4.2. Seleccidn de las redes sociales més apropiadas segun las necesidades

identificadas en el diagndstico la organizacion. Las redes definidas deben contar con unas

pautas de utilizacion y actualizacion que orienten la cantidad de publicaciones diarias, las
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tematicas y otros aspectos claves que tienen relacion con el éxito en el alcance, la interaccion que

consigan los mensajes compartidos. En ese sentido el numero de posts y las caracteristicas de los

contenidos provienen de los consejos propuestos por diferentes autores especialistas en el tema

como (Merodio, 2016) o (Villoria, 2010) para quienes las estrategias no son iguales en ninguna

empresa, aungue para las entidades de produccién proponen esa cifra aproximada, la cual se

replica en este nivel de la propuesta.

Tabla 8

Pautas de utilizacién redes sociales NORVISION

Redes Seleccionadas

Pautas de Utilizacion

Facebook

Instagram

©
Twitter

L

YouTube

@3 Youlube

Fuente: Autor del proyecto.

3 publicaciones diarias.
Contenido relacionado con los servicios, productos audiovisuales y
novedades de la productora.

2 publicaciones diarias.
1 video o una transmision En Vivo diaria. )
Contenido sobre los procesos de produccion y transmision de NORVISION.

3 publicaciones diarias.

Contenido relacionado con hechos de actualidad y noticias de la region.
Difusion de piezas comerciales creadas por NORVISION para otros
clientes.

1 a 2 publicaciones semanales.
Contenido referente a los programas y piezas comerciales producidas por
NORVISION.
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3.1.4.3. Disefio Cronograma de publicaciones. En este punto se comparte el formato
definido para el cronograma de publicaciones de las redes sociales de Norvision, el cual esta
concebido por semanas para de esa forma valorar posibles ajustes 0 nuevas estrategias. Asi
mismo permite llevar un registro por horas, definir el objetivo de cada publicacion, el texto o
copy que acompafa cada actualizacion, el formato o tipo de contenido y las caracteristicas o

especificaciones de cada posteo.

Tabla 9

Cronograma de publicaciones

CALENDARIO PUBLICACIONES

Sema Dia Hora Objetivo Copy Tipode Especificaciones
na contenido
S1 Lunes 7:30 am,13:00 pm  Posicionamiento Pie del Video Video no mas de 20
17:00pm marca NORVISION  video. segundos de duracion.
Martes
Miércoles
Jueves
Viernes
Sébado
Domingo
S2 Lunes
Martes
Miércoles
Jueves
Viernes
Sébado
Domingo
S3 Lunes
Martes
Miércoles
Jueves
Viernes
Sébado
Domingo
S4 Lunes
Martes
Miércoles
Jueves
Viernes
Sébado
Domingo
Fuente: Autor del proyecto.



26

3.1.4.4. Establecimiento de indicadores de monitoreo. Los indicadores de monitoreo han
sido retomados de los aportes obtenidos de (Ortiz, Joyanes y Giraldo, 2016) quienes recomienda
enfocarse en los KPI (key performance indicator o indicadores de desempefio) que permiten
medir los factores claves de cada estrategia digital, en ese sentido se definieron tres dimensiones:

conversion y resultados, interaccion y alcance, comunidad y gestion.

Tabla 10

Establecimiento de indicadores de evaluacion

Dimensiones KPI

Conversién y Resultados % conversiones
CTR (Tasa de clics)

Interaccion y Alcance Engagement

Personas alcanzadas
Publicaciones compartidas
Comentarios

Cantidad de Me gustas

Comunidad y Gestién Fans y/o seguidores
Publicaciones
Fuente: Autor del proyecto.

3.1.4.5. Socializacion del plan con el equipo de trabajo del &rea de produccién para su
aprobacidn. La socializacion se planted como una reunion con los equipos de gerencia y
produccidn de Norvision en las instalaciones de la productora, se prioriz6 en todo momento la
participacion de los colaboradores con sus ideas y sugerencias, aungue se conté con un orden del
dia a cargo de la responsable del presente proyecto, el cual tenia los siguientes puntos: saludo de
bienvenida, desayuno, presentacion del plan, mesa redonda opiniones sobre el plan, aprobacién

del plan con comentarios, saludo de despedida.
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Entre los comentarios mas reiterativos se encontrd la necesidad de capacitar al area de
produccion en algunos temas claves como la actualizacion de las redes, herramientas de
planeacion (cronograma) y monitoreo de contenidos (KPI), una sugerencia que se involucr6 en la

version final del plan.

Figura 3. Socializacion plan social media en Norvision.
Fuente: Autor del proyecto.
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3.1.4.6. Disefio de estrategias digitales para los patrocinadores y aliados comerciales de
NORVISION. En este aspecto se desarrollo el rol de community manager de las marcas que
contratan a la productora para que administre sus contenidos digitales, en esa medida el primer
paso fue reunirse con los clientes, conocer sus objetivos y metas, establecer si ellos compartirian
las piezas ya disefiadas como es el caso de La Pasteurizadora La Mejor y Union Code o si debian
ser realizadas desde el comienzo como paso con Dulce Amor y Servicios Legales Cucuta,
posteriormente se definia el calendario de publicacion, se enviaban reportes mensuales sobre el
rendimiento de los KPI, aunque siempre atendiendo las sugerencias de los clientes frente a

publicaciones extraordinarias relacionadas con promociones o eventos.

M S SIS S e i e

MY Feaiy...

7 PROXIMAMENTE

DE TU FAMILIA

Figura 4. Trabajo de Community Manager para Pasteurizadora La Mejor.
Fuente: Instagram @lamejor.co.



29

353 pubbcaciones  2.090seguidores 200 seguidos

www.unioncode.com.co

narcqainen ademetinnin © uargeshen

Figura 5. Trabajo de Community Manager para Union Code.
Fuente: Instagram @unioncode.co.

Figura 6. Trabajo de Community Manager para Dulce Amor.
Fuente: Instagram @dulceamor_chocolateria.
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A CON PRISION mcnlrg
llﬂﬂﬂs[ AVISITAR A SU CONYUGE'A UNA CAR

Figura 7. Trabajo de Corrn‘mu'hity Manager para Servicios Legalefs.
Fuente: Instagram @servicioslegalescuucta.

3.1.4.7. Fortalecimiento de la imagen de marca en las redes a través del evento en torno
a la celebracién del aniversario nimero 20 de la empresa. La celebracion del Primer Encuentro
Regional de Television fue la actividad seleccionada para lanzar e impulsar las redes sociales de
NORVISION, en ese sentido se apostd por una estrategia de 360° en la que se fue documentando
y promocionando cada paso del congreso, desde su preproduccion, ejecucion y resultados

posteriores.

La camparia tuvo como objetivo convocar atencion y participacion hacia el evento, asi
mismo la organizacion de la actividad por sus caracteristicas: una agenda completa de
conferencias, un concurso de cortometrajes, la exposicion denominada el Museo de la television,
permitio generar una camparia activa en la que se generaban diferentes piezas graficas y videos

de invitacion, informacion y registro del encuentro.



@NORVISION20
i m O 3022250205

IIIT!IIIII(IS IIIII(WIS
Y NUEVAS I'!BIIIIIIE

MARTES06 MIERCOLES 07 D e |

DE NOVIEMBRE DE NOVIEMBRE m
Talleres 3

Museo de :

P Museo de

la television. la television

JUEVES 08 DE VIERNES 09

NOVIEMBRE DE NOVIEMBRE

Talleres, Talleres,

Museo de Museo de

La television. la television,
Concurso de ——
cortometrajes
amateur

Figura 8. Ejemplo pieza campafia difusion Primer Encuentro
Regional de TV.
Fuente: Autor del proyecto.

MUSEO DE LA TELEVISION

PRIMER ENCUENTRO REGIONAL DE TELEVISION,
CONTENIDOS AUDIOVISUALES Y NUEVAS
TECNOLOGIAS

@

SALA DE EXPOSICION 06-09 DE NOVIEMBRE
LATORRE DEL RELOJ (08:00 a.m-06:00 p.m)

PIEZAS REPRESENTATIVAS DE LA REGION
MUESTRAS FOTOGRAFICAS
SET DE TELEVISION

Inscripciones a través de : norvision20@gmai| com - 3022250205

omen tal
ANOS wm«m

Flgura 9. Ejemplo pieza campafia difusion Primer Encuentro Regional
de TV.
Fuente: Autor del proyecto.

- IRGANIZA
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“; ELEVISION,

ALES Y | o set

Concurso de cortometrajes amateur
Talleres y conferencias
Museo de la television
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norvision20@gmail.con
Cel. 302 2250205 whatss
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6 al 9 Noviembre . ®L e
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= Inscripcion gratis « Cupos | 5 s » Ins evia . ‘?‘
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Figura 10. Ejemplo pieza campéﬁadifusién Primer Encuentro Regional de TV.
Fuente: Autor del proyecto.

Una de las acciones centrales en este punto fue el relacionamiento con Influencers y lideres
de opinién para la difusion del evento. En esta actividad la estrategia consistio en la grabacién de
saludos de felicitacion en videos cortos dirigidos al aniversario de la productora, en ese sentido
no solo visibilizaban con sus audiencias la imagen de NORVISION sino que también extendian

la invitacion para el Primer Encuentro Regional de Television.



w norvision20 = Seguir

Cdcuta, Norte de Santander

norvision20 Esteban Jaramillo, Periodista
deportivo, con mas de 30 afios de experiencia
en el oficio, se une a la felicitacién de los 20
afos de nuestra productora @norvision20
#Norvision #20AnosContigo

Figura 11. Video Influencers.
Fuente: Autor del proyecto.

w norvision20 « Seguir

norvisionZ"C' ik

Figura 12. Video Influencers.
Fuente: Autor del proyecto.
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Figura 13. Video Influencers.
Fuente: Autor del proyecto.

Por su parte el cubrimiento en vivo del evento para las r
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@& norvision20 + Segui

norvision20 @jesikvera Periodista y
Presentadora Deportiva reconocida a nivel
internacional y quien dio sus primeros
pasos en nuestra casa Productora nos
saluda desde Chile. Es un orgullo ver crecer
el talento que sembramos hace afos en
Norte de Santander. Norvisién
#20afioscontigo

#tv #television #presentadora #periodista

Qb A

1.004 Me gusta

edes sociales sucedid diariamente

durante la semana del Encuentro Regional y fue documentado con publicaciones fotogréficas,

historias, transmisiones de video, grabacion.

Figura 14. Publicaciones cubrimiento Primer Encuentro Regional de TV.
Fuente: Autor del proyecto.

G@F# norvision20 - Seguir

norvision20 La historia continua gracias a
quienes se apasionan como nosotros por la
television [

VAGRU A

16 Me gusta
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w norvision20 » Seguir

Cicuta, Norte de Santander

norvision20 Los grandes ganadores del
concurso de cortometrajes amateur Norvision
- @aguaskpitalcucuta

1. Ruptura de Andrés Morales
2. A > inpala de Johan Ardila
3. Pez Azil de Joel Goémez

TARIA DE

it

et

B s . , S - 1.085 Me gusta

\

Agradecimientos a todos los que participaron
de este gran evento. #Norvision
#20anosContigo

e

Figura 15. Publicaciones cubrimiento Primer Encuentro Regional de TV.
Fuente: Autor del proyecto.

w norvision20 = Se

Clcuta, Norte de S

norvision20 El auditorio motivado con la
participacion de Pablo Hernan Galeano de
@creadores_productora quién hablé sobre el
proceso de produccion.

#Norvision #20anosContigo

oQ N

1.036 Me gusta

Ld 7
Figura 16. Publicaciones cubrimiento Primer Encuentro Regional de TV.
Fuente: Autor del proyecto.
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3.1.4.8. Evaluacion primer trimestre redes sociales Norvision. La evaluacion realizada
tiene en cuenta los indicadores definidos en el plan de accion correspondiente al plan de social
media marketing con especial énfasis en las métricas proporcionadas por las redes sociales
Facebook e Instagram. Asimismo, también se incluyen los resultados de una encuesta aplicada

entre los asistentes del Primer Encuentro Regional de Television.

Las principales redes atendidas y actualizadas fueron Instagram y Facebook, en ese sentido
se presentan las estadisticas de lo que fue el crecimiento de ambas, métricas extraidas de las

mismas redes sociales:

&  Estadisticas

ACTIVIDAD CONTENIDO PUBLICO

T T 1 Vo. Z= UC TIITiV “ OU Ut elieiv

Descubrimiento ()

218

Cuentas alcanzadas del
31 de enero al 6 de febrero

88 i
Jue Vie
Alcance 218

-19 vs. 24 de enero - 30 de enero

10

6 106
ll 89 86
Mar Mié

Sab Dom Lun

Impresiones 1,268

+99 vs. 24 de enero - 30 de enero
mn Q 7

Figura 17. Muestra de los datos utilizados para crear las graficas de Instagram.
Fuente: Métricas de Instagram.
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n MNorvision Q * Brenda Inicio  Crear

Pagina Centro de an Bandejadee [ Motificaciones EJ Estadisticas Herramientas Mas * Configuracién Ayuda ~

Resultados del 16 ene 2019 al 12 feb 2019
Mota: No se incluyen los datos de hoy. La actividad relativa a las estadisticas se regisira segun la zona horaria del @ Orgénico [l Pagado

| Informacién general

Promociones Pacifico. La actividad relativa a los anuncios se registra segun la zona horaria de tu cuenta publicitaria.
Seguidores
Acciones en la pagina i Visitas a la pagina i Vistas previas de la pagina i

Me gusta 16 - 12 d . 16 ro-12 d . 16 ro-12 d .

6 de enero - 12 de febrero 6 de enero - 12 de febrero 6 de enero - 12 de febrero
Alcance

. . ' 267 17
Visitas a la pagina i
Visitas totales a la pagina 4 66% Vistas previas de la pagina 4 112%

Vistas previas de la

pagina No tenemos datos suficientes para
. - mostrar el periodo seleccionado. ,\_/\'/\,_\/\/\w
Acciones en la pagina

Publicaciones

— Me gusta de la pagina i Alcance de la publicacién i Recomendaciones i
16 de enero - 12 de febrero 16 de enero - 12 de febrero 16 de enero - 12 de febrero

Videos

. 21 3,461 I

Historias . '
Me gusta de la pagina 4 110% Personas alcanzadas 4 56%

Personas

Mensajes Mo :ehemoe da_lcs suficientes para

mostrar el periodo seleccionado.
API

Figura 18. Muestra de los datos utilizados para crear las graficas de Facebook.
Fuente: Métricas de Facebook.

Tabla 11

Numero de veces que los posts de Instagram fueron vistos

Mes Valor
Septiembre 6140
Octubre 22734
Noviembre 19057
Fuente: Métricas Instagram.
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N. de impresiones
25000

20000

15000

10000

5000

O -
01-sep. 01-oct. 01-nov.
Figura 19. Impresiones Instagram.
Fuente: métricas Instagram.
En ese orden de ideas se evidencia un ascenso desde el primer mes hasta el tltimo,

asimismo el repunte registrado durante el mes de octubre refleja los resultados del trabajo

realizado en la campafa de difusion del Encuentro Regional de TV.

Por su parte las cifras mas detalladas destacan lo siguiente:

Tabla 12

Crecimiento mensual de seguidores en Instagram

Mes Valor
Agosto 16
Septiembre 973
Octubre 458
Noviembre 1604

Fuente: Métricas Instagram.
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Crecimiento total de seguidores Seguidores

1800
1600
1400
1200
1000
800
600
400
200

Agosto Septiembre Octubre Noviembre

Figura 20. Crecimiento Sequidores Instagram.
Fuente: Métricas Instagram.

El perfil sociodemografico de los seguidores es el siguiente:

Género de los seguidores

15%

B Hombres

" Mujeres

Figura 21. Género sequidores Instagram.
Fuente: Autor del proyecto.
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Edad de seguidores

65+
55-64
45-54

35-44

25-34 ‘
1 |
\

0 10 20 30 40 50 60 70

18-24

13-17

Figura 22. Edades Sequidores Instagram.
Fuente: Autor del proyecto.

Como se puede observar son més los seguidores de género masculino con edades
predominantes entre los 18 y los 34 afios. En ese sentido estos datos fueron un insumo clave para

elegir el tipo de contenido compartido, el cual consistio principalmente en:

Tabla 13

Tipos y cantidad de post publicados en Instagram

Mes Fotos Videos Galeria de Fotos
Septiembre 20 22 2
Octubre 67 33 9

Noviembre 31 6 50
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Interacciones por tipo de post

01-sep. 01-oct. 01-nov.

Figura 23. Interacciones post publicadas en Instagram.
Fuente: métricas de Instagram.

Video
Foto

M Carousel

En esa linea los posts que alcanzaron mejores resultados son las fotos y los videos, en
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menor medida las publicaciones estilo galeria en las que el usuario debe deslizar las fotografias,

de tal manera se han continuado publicando estos tipos de post.

El engagement generado por las publicaciones fue calculado con la suma de todos los likes

y comentarios divididos por el nimero de publicaciones, dividido por el nimero de seguidores.

Los resultados se describen a continuacion:
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Engagement por tipo de post

M Foto
m Video

Carousel

Figura 24. Interacciones por tipo de post publicados en Instagram.
Fuente: Autor del proyecto.

En general el engagement del perfil de Instagram de Norvision experiment6 un crecimiento

constante:

Indice de Engagement Perfil

250

200

150

100 214,14% 196,43%

50 -

0 .

01-sep. 01-oct. 01-nov.

Figura 25. indice de Engament perfil de Instagram.
Fuente: Métricas de Instagram.

En conjunto se observa que el primer trimestre de creacion y consolidacién de la presencia

digital de la productora NORVISION ha generado una participacion e interaccion significativa
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con los usuarios, quienes a su vez han sido los encargados de continuar compartiendo el mensaje

y atrayendo nuevos seguidores.

En el caso de Facebook, su dinamica de funcionamiento es menos participativa que la
planteada en la actualidad por Instagram, ademas su audiencia es mas joven y activa. En ese

sentido se obtuvieron los siguientes resultados:

Tabla 14

Alcance mes a mes Facebook

Mes Valor
Septiembre 10.992
Octubre 126.799
Noviembre 37.537

Fuente: métricas Facebook.

En el mes de octubre se logré un mejor rendimiento porque las actualizaciones de la
campana de difusion del Primer Encuentro Regional fueron constantes y atraian una mayor
interaccion de parte de los seguidores. Sin embargo, para representar los primeros meses de la

marca NORVISION en Facebook se nota un crecimiento positivo y valioso:

Alcance total mes a mes

140.000
120.000
100.000
80.000
60.000 126.799

40.000
20.000 Valor; 10.992

|
0

37.537

Valor

W 1-sep 1-oct 1-nov
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Figura 26. Alcance mes a mes Facebook.
Fuente: métricas de Facebook.

Los tipos de publicaciones efectuadas fueron videos, enlaces y fotos, en las cuales el mayor

alcance siempre es para aquellas de tipo audiovisual:

Rendimiento por tipo de publicacidn

Video compartido -

Enlace _
roro |
vieeo
0 200 400 600 800 1000 1200 1400
M Alcance M Clics en publicaciones Reacciones, comentarios y veces que se compartio

Figura 27. Rendimiento de los distintos tipos de publicaciones segun el promedio de alcance y participacion.
Fuente: métricas de Facebook

Asimismo, al identificar la clase de contenido que buscan los usuarios se experimenté un

crecimiento sostenido en el nimero total de seguidores:
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Seguimiento seguidores mes a mes

500 465

450
400 353
350
300
250
200 146
150
100 50
50

0
08-ago. 28-ago. 17-sep. 07-oct. 27-oct. 16-nov. 06-dic.

Figura 28. Sequimiento de sequidores mes a mes Facebook.
Fuente: Autor del proyecto.

En ese sentido de los 465 seguidores obtenidos organicamente el 47% son hombres y el
53% con mujeres, los mas participativos corresponden a quienes tienen entre 25 y 34 afios, tal y
como sucedié en Instagram, ademas viven en las siguientes ciudades o municipios del

departamento:

Likes por ciudad

Otros [N 59
Ocafia, Colombia W 7
San José de Cucuta, Norte de Santander Wl 12
Pamplona (Colombia), Colombia 8 15
Bucaramanga, Santander (Colombia), Colombia [ 24
Bogota, Colombia M 24
Cicuta, Colombia . 281

0 50 100 150 200 250 300

Figura 29. Likes por ciudad en Facebook.
Fuente: métricas de Facebook.




46

En general, aunque Facebook cuenta con un menor alcance e interaccion que Instagram se
ha visto que permitié aproximarse al segmento femenino puesto que en Instagram la mayoria de
seguidores son hombres. En ese orden de ideas ambas redes se complementan y el trabajo
realizado en Twitter o YouTube permite seguir consolidando, aunque poco a poco, la presencia

digital de NORVISION.

Los indicadores o KPIs establecidos entregaron los siguientes resultados para Facebook e

Instagram:

Tabla 15
Resultados indicadores plan de social media marketing

Dimension Indicadores Resultados

% conversiones Instagram
niimero de conversiones totales / nimero de visitas
totales= 41%

Facebook
nimero de conversiones totales / nimero de visitas
totales=24%

CTR (Tasa de clics) Instagram
#Impresiones/1000=14%
Facebook
#Impresiones/1000=4%

Interaccion y Engagement Instagram

Alcance El ratio de engament se calcula al #megusta
+#comentarios+#veces compartidas/alcance x100
3%

Facebook
2%

Personas alcanzadas Instagram
149.731 personas

Facebook
175.328

Publicaciones compartidas Instagram: 36

Facebook: 45

Fuente: Autor del proyecto.



Tabla 15. Continuacién.
Comentarios
Cantidad de Me gusta
Comunidad y Fans y/o seguidores
Gestion

Publicaciones

Instagram: 22

Facebook: 18
Instagram:6300 me gusta
Facebook:900 me gusta
Instagram:1904 seguidores
Facebook:437 seguidores
Instagram: 241 publicaciones
Facebook: 165 publicaciones

47
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Capitulo 4. Diagnostico Final

La experiencia de las pasantias en la productora NORVISION implicé desarrollar desde
cero la presencia digital de la empresa en simultaneo con la difusion de uno de sus eventos mas
importantes: el Primer Encuentro Regional de Television, en esa medida ahora la organizacion
cuenta con un equipo de produccion mas orientado hacia lo digital, donde los contenidos no solo
se plantean en clave tradicional sino que también se tienen en cuenta los formatos y los lenguajes

que predominan en la actualidad.

La formulacién del plan de accion y sus demas componentes constituye una guia que
puede ser seguida por todo el equipo de trabajo de Norvisién para continuar con el desarrollo y
fortalecimiento de las redes sociales de la productora, especialmente en lo referente a las lineas
de contenido y los indicadores de desempefio, dos herramientas que pueden usar constantemente
para garantizar el mejoramiento en sus resultados, no solo en cuanto a su imagen de marca y
corporativa sino también para los de sus aliados comerciales que en la actualidad contratan el

servicio de redes con la empresa.

En términos generales se cuenta con una productora mas adaptada a las exigencias de la
comunicacion contemporanea donde los usuarios y demas grupos de interés tienen voz dentro de
sus procesos y decisiones. Asi mismo puede ahora proyectarse como la organizacion lider que es
dentro de la region, siendo un referente para las nuevas generaciones de profesionales
audiovisuales quienes buscan un espacio para desarrollar sus capacidades o un ejemplo de

emprendimiento que ha alcanzado su consolidacion.
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Capitulo 5. Conclusiones

La auditoria del estado inicial del social media en la productora de NORVISION arrojé
que la empresa no contaba con una presencia digital en las redes sociales y por ende la
interaccion generada era escasa, siendo uno de sus principales efectos el que la marca fuera
desconocida para el publico de la regién. En esa medida se opt6 por el desarrollo de un plan de
social media marketing para visibilizar la propuesta de valor de sus servicios y de esa manera se
logré comenzar a desarrollar una relacion con la audiencia, conociendo sus caracteristicas y

generando mensajes acordes con su segmentacion.

Las estrategias definidas para el plan tienen relacion con ofrecer un manejo de 360° del
tema, en ese sentido se plantearon las principales lineas de contenido conforme el interés de
presentar el trabajo de la productora a partir de su aniversario y el desarrollo del Primer
Encuentro Regional, también se definié un formato para la organizacion de las publicaciones, el
cual puede seguir siendo empleado por el equipo de NORVISION vy se recalcé la importancia de

ofrecer respuestas inmediatas a los mensajes y las preguntas de los usuarios.

En la contribucion al fortalecimiento de la imagen de marca se desarroll6 por completo la
campana del Primer Encuentro Regional de Television y cada una de sus actividades (Exposicion
de museo, talleres, concurso de cortometrajes) en esa medida el publico externo pudo conocer la
trayectoria, el saber hacer y la experiencia de NORVISION, asi lo comprobaron los méas de 600

asistentes que fueron al evento y que estuvieron convocados a través de las redes. En cada accion
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y pieza comunicativa se tuvo el proposito de transmitir ese mensaje con contundencia y

confianza.

El impacto de las estrategias desarrolladas fue positivo porque hace 4 meses atras la
empresa no contaba con redes sociales propias y ahora no solo cuenta con una comunidad
aproximada de 2500 seguidores, con una tasa de engagement en crecimiento superior al 60%,
sino que también puede ofrecer servicios de social media manager y community manager a sus
aliados comerciales gracias a la capacitacion de la que ha sido objeto el equipo de produccion de

la compafiia.
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Capitulo 6. Recomendaciones

Se recomienda a la productora continuar con la creacion de contenidos digitales y la
planeacion de sus publicaciones, ademés de pautar con Facebook e Instagram Ads para tener una
mejor segmentacion, mayor alcance y acceso a métricas completas. EI mayor reto para
NORVISION es contar con un colaborador especializado en el tema del marketing digital que
pueda orientar a los demas periodistas en la adaptacion de los temas presentados en la television,
para de esa manera lograr satisfacer a mediano y largo plazo las necesidades de informacion o

entretenimiento de la comunidad virtual que se ha construido hasta el momento.

También se sugiere trabajar en posibles estrategias para Twitter y YouTube, dos
plataformas que, aunque tienen menor acogida en Norte de Santander que Facebook e Instagram,
igual son valiosas y pueden potencializar los mensajes difundidos por la empresa. No obstante,
es una inversion de tiempo, dedicacién, formacion y estrategia que debe darse de manera

gradual.

Asimismo, hay que tener en cuenta que siempre se deben monitorear y evaluar los
resultados alcanzados para cada actividad y estrategia en conjunto porque de esa manera se
puede argumentar ante las empresas la necesidad de desarrollar y mantener sus iniciativas de

comunicacion digital.
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Apéndices
Apéndice A. Ficha de observacion.
Proyecto: Observador:
Lugar: Situacion:
Obijetivo de la
observacion:
CATEGORIAS OBSERVACIONES

Marca

Imagen Corporativa

Presencia digital

Fuente: Autor del proyecto.

Apéndice B. Entrevista.

GUION DE PREGUNTAS DIRIGIDO A LA GERENCIA DE NORVISION

1. ¢Cuales redes sociales tiene Norvision en la actualidad? Por favor describir las redes sociales
mencionadas.

¢ Cual area de la productora se encarga de actualizar las redes sociales?

¢ Por qué considera que la productora debe contar con redes sociales propias y corporativas?
¢ Qué objetivo ven en la creacion de las redes?

¢ Cuéles beneficios creen pueden alcanzar en ese proceso?

¢ Cuales limitaciones tiene la productora para iniciar en el proceso?

¢ Qué clase de contenidos quieren publicar en estas redes?

© N o o B~ DN

¢ Cuales redes de otras empresas o medios tienen como referencia?
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9. ¢Cudl es el papel que ven en las redes frente al evento de la celebracion del aniversario

namero 20?

Fuente: Autor del proyecto.

Apéndice C. Tabla de analisis de Contenido (Triangulacion de datos).

Fuente informacién citada | Positiva Negativa Analisis
La Opinién (30 X Es informacion que resalta
septiembre de 2016) la trayectoria de la
productora en el mercado
regional.
Revista Activa (12 de X Una entrevista a la
febrero de 2017) creadora de la productora
acerca de la historia y los
retos de Norvision.
Publicacion en Facebook | X Un ex trabajador de la
(14 de agosto de 2018) productora recuerda su
paso y agradece todo lo
aprendido.
Fuente: Autor del proyecto.
Apéndice D. Cronograma de Actividades.
MES 1 MES Il MES Il MES IV
ACTIVIDADES
Semanas Semanas Semanas Semanas

1. Anélisis de la reputacion online.

2. Andlisis de la presencia en las redes sociales.

3. Establecimiento publico objetivo.

4. Disefio del documento con objetivos,
estrategias, acciones y elecciones de canales

1123

1

2

314/112|3]4

sus pautas de utilizacion.

5. Seleccidn de herramientas y aplicacion junto a

6. Disefio Cronograma de publicaciones.




7. Establecimiento de indicadores de monitoreo y
evaluacion.

8. Socializacion del plan con el equipo de trabajo
del area de produccién.

9. Disefio de estrategias digitales para los
patrocinadores y aliados comerciales de
NORVISION.

10. Disefio campaiia de promocion digital en
redes por los 20 afios de NORVISION en el
“Primer Encuentro Regional de Television”

11. Relacionamiento con influenciadores y lideres
de opinion para la difusion del evento.

12. Cubrimiento en vivo del evento para las redes
sociales.

13 andlisis estadisticas de seguidores,
interacciones, visualizaciones y alcance.

14. Estudio nivel de cumplimiento de los
indicadores.

15. Resultados Encuesta de Satisfaccion sobre el
“Primer Encuentro Regional de Television”

Fuente: Autor del proyecto.

Apéndice E. Evidencias trabajo Community Manager y social media.
g
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23 AL 30 DE NOVIEMBRE

\ (PERSONA CON'PRISION DOMICILI PUE[l,E
TRASEADARSE A VISITAR A SU CONYUGE'A UNA CARCEL?
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Fuente: Autor del proyecto.
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