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RESUMEN EJECUTIVO 

En el presente proyecto se diseñó una propuesta de plan de promoción y difusión 

para la Sala de Libros Antiguos y Especiales de la Biblioteca Joaquín García Monge 

de la Universidad Nacional, con el fin de mejorar su visibilidad y fortalecer el vínculo 

con la comunidad universitaria y público externo. Actualmente, la Sala enfrenta 

limitaciones en la difusión de sus servicios y colecciones, debido a la falta de un 

programa estructurado y al reducido uso de sus redes sociales, lo que ha derivado 

en el desconocimiento e invisibilización de su quehacer. Considerando que los 

medios sociales constituyen una herramienta eficaz para la comunicación, 

interacción y proyección institucional, esta investigación busca aprovechar su 

potencial para promover el valor cultural e histórico del patrimonio bibliográfico que 

resguarda la Sala, incrementando su alcance y posicionamiento a nivel institucional 

y nacional. 

El objetivo principal del estudio fue diagnosticar la situación actual de la SLAE, 

identificando las colecciones, los servicios y productos que ofrece, su frecuencia de 

uso y las redes sociales empleadas para su difusión y promoción. Asimismo, se 

buscó conocer las características de su población usuaria y de las colecciones que 

resguarda, así como las estrategias de comunicación utilizadas. Con base en este 

diagnóstico, se elaboró un plan de promoción y difusión mediante el uso de redes 

sociales, para posicionar la Sala, sus colecciones, servicios y productos de 

información, incrementando su alcance y visibilidad ante la comunidad universitaria 

y población usuaria externa. 

En el estudio se utilizó un enfoque metodológico mixto, con una tipología descriptiva 

y proyectiva. Para realizar el diagnóstico se recurrió a dos tipos de fuentes de 

información: personal de la SLAE y población usuaria conformada por académicos, 

estudiantes y comunidad usuaria internacional. Además, el análisis se 



 

 xxx 

complementó con el análisis de contenido de fuentes documentales como las 

ñPautas de redes sociales para bibliotecas públicas y académicasò, la normativa 

institucional del uso de redes sociales de la Universidad Nacional, la ñGuía de estilo 

y buenas prácticas para la presencia de la UNA en redes socialesò y el ñManual de 

Imagen gráfica de la Universidad Nacionalò. 

Con los principales resultados obtenidos mediante la aplicación de cuestionarios a 

la comunidad usuaria y al personal de la SLAE, dicho diagnóstico permitió perfilar 

a la población usuaria, reconocer fortalezas y debilidades en la divulgación digital y 

evidenciar la necesidad de diversificar formatos y estrategias, lo que fundamentó la 

propuesta de un plan estratégico de promoción y difusión adaptado a las dinámicas 

de consumo de información en entornos académicos actuales. 

Palabras claves:  MERCADEO DIGITAL, ESTRATEGIAS DE COMUNICACIÓN, 

PLAN DE PROMOCIÓN Y DIFUSIÓN, REDES SOCIALES, BIBLIOTECAS 

UNIVERSITARIAS, SALA DE LIBROS ANTIGUOS Y ESPECIALES, PATRIMONIO 

DOCUMENTAL  



 

 1 

CAPÍTULO I. INTRODUCCIÓN 

1.1. El problema y su importancia   

Las bibliotecas tienen la necesidad de dar a conocer los servicios y productos de 

información mediante estrategias de promoción y difusión apoyadas en el uso de 

las redes sociales. Estas herramientas digitales permiten producir y compartir 

información puntual, diversa y accesible para que las personas conozcan lo que las 

bibliotecas ofrecen tanto en sus instalaciones como en sus espacios virtuales. En 

este contexto, la promoción de servicios en bibliotecas se vuelve esencial para 

comunicar de manera efectiva los recursos y actividades disponibles. La difusión 

de colecciones patrimoniales posibilita que materiales de valor histórico y cultural 

sean visibles y apreciados por un público diverso e investigador; la gestión de redes 

sociales facilita integración de estrategias de publicación, creación de contenido 

creativo y fortalece la presencia institucional. Por último, la visibilización y la 

comunicación digital brindan los medios y formatos adecuados para transmitir 

mensajes claros, esenciales y atractivos, que favorecen la promoción y difusión de 

los servicios y productos de las bibliotecas. El uso de estrategias apropiadas de 

mercadeo digital potencia el alcance, incrementa las visualizaciones y promueve 

una mayor interacción por parte de la población usuaria. Como resultado, las 

bibliotecas logran posicionarse y darse a conocer de manera más efectiva a través 

de las redes sociales. 

En primera instancia, la autora Celaya (2008) define las Redes Sociales como 

ñlugares en Internet donde las personas publican y comparten todo tipo de 

información, personal y profesional, con terceras personas, conocidos y absolutos 

desconocidosò. Tambi®n se pueden entender como plataformas en línea que 

permiten a la población usuaria conectarse y compartir información, contenido y 
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experiencias con otros en una red virtual, las cuales han revolucionado la forma en 

que las personas se comunican y se relacionan en el mundo digital.  

Incluso hoy en día se les considera una gran herramienta para generar marketing y 

publicidad, debido a que ñse estima que 3.484 billones de personas utilizan las 

redes sociales, lo que representa el 45% de la poblaci·n mundialò (Martín Del 

Campo, 2022, párr. 29). Además, en el informe de Morales (2022) menciona que 

ñen Costa Rica las personas usuarias de redes sociales pasaron de 3,5 millones a 

4,2 millones del 2019 a 2022ò (p§rr. 7). Esto evidencia que el uso de estos medios 

permite conectar con una gran parte de la comunidad usuaria de una forma rápida 

y efectiva. 

Por este motivo, el uso de las redes sociales en las bibliotecas universitarias ayuda 

a difundir los servicios que se brindan a las personas estudiantes, con el fin de que 

estas lo conozcan y utilicen. Según la Universidad Extremadura (como se citó en 

Basabe, 2021), ñlas bibliotecas universitarias tienen la necesidad de utilizar las 

redes sociales como un canal de comunicación, donde, se establecen vínculos 

fuertes con la persona usuaria y el profesional, así como tener la facilidad de 

mostrarle los servicios de una biblioteca de una manera diferente y atractiva, así 

como adquiriendo visibilidadò (p. 14). 

Aunado a lo anterior, las redes sociales representan un gran valor, ya que al 

incorporarse en espacios de bibliotecas universitarias, pueden ayudar a 

promocionar sus servicios a través de la publicación de contenido relevante para la 

comunidad universitaria, interactuar con la población usuaria de forma directa, 

fomentar su participación en actividades relacionadas con la biblioteca, crear 

comunidades virtuales, recibir retroalimentación de parte de ella y mejorar la 

accesibilidad y visibilidad de sus recursos bibliotecarios. De esta manera, queda 

evidenciado cómo, las bibliotecas universitarias a lo largo de la historia han ido 

evolucionando y adaptándose según las directrices de cada universidad, por lo que 
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es importante comprender que estas son herramientas fundamentales para la 

transmisión de conocimientos y del saber. 

Anteriormente, se ha definido que las redes sociales son una herramienta que, en 

la actualidad, han impulsado significativamente la difusión de información por medio 

de sus plataformas. Las bibliotecas no pueden quedar al margen de este fenómeno 

transformativo; por el contrario, necesitan actualizarse y formar parte del desarrollo 

tecnológico e informativo para fomentar una interacción más cercana con la 

población usuaria. En este sentido, resulta fundamental comprender la importancia 

y funcionamiento de un plan de promoción y difusión en redes sociales, en el cual 

se considere no solo su creación y los procesos que implica, sino también su 

relevancia para el aprovechamiento divulgativo de los servicios y productos 

bibliotecarios. A través de estas estrategias, las bibliotecas logran dar visibilidad a 

sus colecciones, servicios y productos, ampliando su presencia en entornos 

digitales. Del mismo modo, las redes sociales permiten ampliar las audiencias, 

alcanzando a la población usuaria potencial que antes no tenía contacto directo con 

la biblioteca o desconocían de ella. Finalmente, estas acciones contribuyen a 

fortalecer la identidad institucional, consolidando la imagen de la unidad de 

información como un espacio particular, accesible y socialmente pertinente.  

La Biblioteca Joaquín García Monge (en adelante, BJGM) pertenece a la 

Universidad Nacional de Costa Rica (UNA) y brinda servicios bibliotecológicos a la 

comunidad estudiantil, académica y administrativa. Entre estos servicios se 

encuentra la SLAE un espacio institucional dedicado a la preservación y consulta 

de materiales con valor histórico-cultural. Esta Sala constituye un punto de 

referencia para investigadores, estudiantes y personas externas interesadas en el 

patrimonio bibliográfico, ya que resguarda colecciones únicas cuyo contenido 

aporta al estudio de la historia, la cultura y el pensamiento costarricense y universal. 

Además de su función de custodia, la SLAE desempeña un papel fundamental en 
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la difusión y puesta en valor de estas obras, fortaleciendo así la proyección 

académica y cultural de la BJGM y de la Universidad Nacional. 

Durante la pandemia, la SLAE dejó de gestionar y difundir información sobre los 

servicios que ofrece por medio de su página de Facebook, lo cual generó una serie 

de problemáticas que aún persisten. Entre ellas, se evidencia una falta de 

promoción de los servicios actuales, así como un desconocimiento general e 

invisibilización de la SLAE tanto dentro como fuera de la Universidad Nacional. 

Además, las actividades de difusión que se realizan no son suficientes, y la 

divulgación por redes sociales no sigue una guía específica, lo que limita la 

efectividad de la comunicación. A esto se suma la baja interacción en redes 

sociales, reflejo de la ausencia de contenidos sistemáticos y dirigidos a públicos 

definidos. Actualmente, la Sala no cuenta con otros medios para promocionar su 

quehacer, ni con un plan de promoción y difusión en redes sociales que establezca 

directrices claras sobre los contenidos, su diseño o las actividades estratégicas 

necesarias para incrementar el alcance y las visitas de las personas usuarias. 

Por consiguiente, se ha identificado una carencia de un plan formal de divulgación 

digital para los servicios y colecciones especiales de la SLAE que permita 

posicionar adecuadamente el valor patrimonial de su acervo bibliográfico, aspecto 

fundamental para su reconocimiento institucional y social. Ahora bien, la 

desactualización de sus redes sociales ha provocado una visibilidad limitada de su 

funcionamiento, lo cual afecta directamente el reconocimiento y aprovechamiento 

del material que resguarda. Esta limitación en la presencia digital genera a su vez, 

un desconocimiento sobre la existencia y relevancia de las colecciones, así como 

un desaprovechamiento de los materiales patrimoniales que deberían ser 

consultados y valorados por la comunidad académica y el público general. Como 

resultado, la SLAE no logra posicionarse como un servicio clave del patrimonio 

bibliográfico nacional. Frente a este panorama, se vuelve necesario implementar un 
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plan de promoción y difusión en redes sociales que fortalezca su presencia digital, 

incremente el uso de sus servicios y contribuya a la puesta en valor de sus 

colecciones especiales. 

El plan de promoción y difusión por medio de las redes sociales se basa en 

estrategias que implican conocer a la población y determinar con cuáles medios se 

comunican y se informan, donde se proporcionan orientaciones de cómo crear un 

diseño publicitario que sea acorde a las necesidades informativas de la población 

usuaria, así como lo explica Rodríguez, Bao y Saltos (2015) en su estrategia de 

comunicaci·n en redes sociales: ñcomo valor agregado, se integra una propuesta 

de guía para el diagnóstico previo al diseño estratégico junto con una serie de 

parámetros, indicadores y herramientas para la evaluación y control de la estrategia 

en sitios de redes socialesò (p.5). De esta manera, se ha identificado la importancia 

de tener un plan de promoción y difusión de contenido digital en la Sala de Libros 

Antiguos y Especiales (en adelante SLAE), donde posteriormente se explicará la 

razón de poseer una en sus instancias y los beneficios que implicaría utilizarla para 

generar una divulgación de servicios y productos con el uso de las redes sociales. 

Un término que resalta dentro de un plan para redes sociales es la difusión digital 

en bibliotecas universitarias que son las estrategias o técnicas para crear contenido 

y ser promovido por un medio tecnológico, con el fin de que la información alcance 

a la mayoría del público meta, también Mañas (s.f), propone diversos consejos de 

divulgación: 

¶ ñHacer publicidad ¼nicamente de los servicios que realmente estemos 

seguros de su buen funcionamiento. No debemos difundir servicios que no 

sean de calidad. 

¶ Tener claro el segmento y tipo de cliente al que dirigimos la publicidad. 
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¶ No debemos difundir servicios que no tengamos clara su continuidad o que 

en un momento determinado no se van a poder mantener. 

¶ La difusión de servicios siempre debemos enfocarla a incrementar el 

consumo de nuestros productos y a mejorar la imagenò (p.6).  

El autor enfatiza que toda estrategia de difusión debe contribuir a incrementar el 

uso de los servicios y mejorar la imagen institucional. Esto coloca a la promoción 

digital no solo como un ejercicio de comunicación, sino como una herramienta para 

fortalecer la presencia de la SLAE dentro de la comunidad académica. Aplicar estos 

principios permitirá construir un plan de redes sociales más organizado, eficiente y 

con un impacto real en la visibilidad y aprovechamiento de los servicios que ofrece 

el área. 

Para la SLAE, contar con un plan de promoción y difusión permitirá establecer un 

vínculo entre la comunidad universitaria, investigadores y población usuaria externa 

a la Universidad Nacional, con el fin de promover el reconocimiento y el 

conocimiento del valor cultural e histórico de los recursos bibliográficos que ofrece 

esta institución. Asimismo, al generar una mayor visibilidad de sus acervos y 

servicios, se logrará una proyección más sólida tanto a nivel institucional como 

nacional. 

La implementación de este plan también hará posible potenciar el acceso al 

patrimonio bibliográfico costarricense que resguarda la Sala, fortalecer la función 

educativa y de investigación al apoyar a estudiantes, docentes y especialistas, e 

incrementar la visibilidad de la SLAE como un espacio especializado dentro de la 

UNA. El plan pretende servir de guía y respaldo para el personal de la SLAE, 

ayudándoles a aprovechar las oportunidades que ofrecen diversas plataformas de 

medios sociales para promover las actividades que se realizan con el propósito de 

preservar, proteger y difundir el patrimonio documental que custodia la Sala. 
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Los beneficiarios de este plan serán el personal que labora en la SLAE, ya que 

contarán con un plan que guía los contenidos, el diseño y acciones utilizadas en los 

medios sociales existentes. Lo que, a su vez, va a contribuir con la consolidación 

de una comunidad usuaria que descubra y se interese por el patrimonio documental 

de la sala. Adicionalmente, al aplicar distintas estrategias de promoción se pretende 

construir la identidad de la sala como institución; a través del diseño de una marca 

que sea coherente y reconocible, y que, al mismo tiempo, permita reflejar sus 

valores, su visión y misión, y su personalidad. Con el objetivo de incrementar el 

alcance y posicionamiento de dicha sala como ente que se encarga de preservar el 

patrimonio del país y de otras regiones del mundo. 

Por último, se plantean las siguientes interrogantes que le se le dará respuesta a la 

problemática identificada:  

 ¿Cuáles rasgos caracterizan a la comunidad usuaria de la Sala de Libros 

Antiguos y Especiales? 

 ¿Cuáles características poseen las colecciones de la Sala de Libros 

Antiguos y Especiales? 

 ¿Cuáles son los servicios y productos de información que la Sala de Libros 

Antiguos y Especiales ofrece a la comunidad universitaria? 

 ¿Con qué frecuencia la población usuaria hace uso de las colecciones, de 

los servicios y de los productos de información que ofrece la Sala de Libros 

Antiguos y Especiales? 

 ¿Cuáles son las redes sociales y las estrategias de difusión que la Sala de 

Libros Antiguos y Especiales utiliza para promocionar sus servicios y 

productos de información? 

 ¿Cuáles son las redes sociales que se adaptan al plan de promoción y 

difusión para ser utilizadas en la Sala de Libros Antiguos y Especiales? 
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 ¿Cuáles son las actividades de promoción y difusión que permitan posicionar 

las colecciones, los servicios y los productos de información de la Sala de 

Libros Antiguos y Especiales ante su comunidad usuaria? 

 ¿Cuáles son los recursos económicos, humanos y las herramientas de la 

tecnología de la información y comunicación, necesarios para implementar 

el plan propuesto en la Sala de Libros Antiguos y Especiales?  
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1.2.  Estado del conocimiento  

Este apartado está dedicado a la descripción de todas aquellas investigaciones a 

nivel nacional e internacional que, debido a su relación con el problema planteado, 

sirvieron como referencia para la construcción de la presente propuesta, y para 

conocer el estado actual del campo temático que se pretende abordar.  

1.2.1. Investigaciones nacionales  

Castillo, Gómez y Solano (2022) realizaron una investigación titulada ñManual de 

mercadeo digital enfocado en Facebook como apoyo a las labores de promoción 

de las bibliotecas del SINABI en la provincia de San Joséò. Este trabajo tiene como 

propósito crear buenas prácticas en el mercadeo digital centrado principalmente en 

la red social de Facebook a través de esto se pretende desarrollar lineamientos 

gráficos para la creación de una marca a nivel visual y obtener más presencia en 

las redes sociales. Los resultados que presenta esta investigación se centran en 

cinco puntos, el primero el uso de Facebook en las bibliotecas, en publicaciones 

para promocionar servicios dando resultado a un 33.33% donde no se efectúa esta 

actividad; seguidamente la cantidad de publicaciones relacionadas al mercadeo de 

contenido en las 14 bibliotecas analizadas, existen 30.40% que realizan esta labor, 

ciertas bibliotecas sobrepasan más de 10 publicaciones, con temas relacionados 

efemérides, recetas, entre otros; en cuanto a la información general de cada 

biblioteca, se obtuvo que 66.6% no cuenta con descripción general, la mayoría 

cuenta con la ubicación geográfica mientras que solo una de todas las unidades de 

información no posee con este dato; igualmente para las personas encargadas de 

la red social, se obtuvo que la mayor parte son los coordinadores de la biblioteca, 

bibliotecólogos y asistentes. Por otra parte, los formatos que más utilizan para 

Facebook son las publicaciones con imágenes. Además las herramientas que más 

se usan para crear contenido es Canva. Por último, de las bibliotecas entrevistadas 
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ninguna cuenta con un plan establecido de mercadeo para Facebook. Por otro lado, 

las soluciones planteadas en este trabajo son: desarrollar espacios en el SINABI 

donde se capaciten a los profesionales en Bibliotecología sobre las actualizaciones 

de las redes sociales a cargo, también debe existir un interés obligatorio por parte 

de los bibliotecólogos en capacitarse y obtener un grado mínimo en habilidades de 

comunicación y diseño, finalmente, se debe propiciar en el campo de las unidades 

de información la creación de guías o planes interactivos que sean de ayuda en el 

uso efectivo de herramientas y plataformas digitales. En relación, con el plan de 

promoción y difusión propicia cierto análisis de interés ya que, indaga sobre la red 

social de Facebook, a partir de ello genera conocimientos fundamentales para el 

desarrollo de la presente investigación.  

Mora (2022) realizó una investigación titulada Diagnóstico del mercadeo social en 

las bibliotecas escolares de la Sede Regional San José Norte del Ministerio de 

Educación Pública de Costa Rica, 2020-2021. Tiene como propósito conocer la 

situación actual del mercadeo social aplicado como estrategia integrada en las 

bibliotecas escolares pertenecientes al Ministerio de Educación Pública de Costa 

Rica (MEP) centrados en instituciones educativas de primaria y secundaria, limitado 

a la sede Regional Norte de San José, que actualmente cuenta con 57 bibliotecas. 

Los resultados permitieron identificar que los medios de comunicación que más 

utilizan estás bibliotecas, como primer lugar son las redes sociales con 25%, 

seguido el blog 13% y el sitio web 7%, igualmente, se analiza que deben existir más 

estrategias dirigidas a las redes sociales que estén ligadas oficialmente al centro 

de información. Por otra lado, relacionado a los conocimientos sobre mercadeo que 

poseen las profesionales en bibliotecología para implementar en las bibliotecas, los 

resultados evidencian que el saber que más manejan es el comportamiento del 

consumidor con 27%, seguidamente se ubican investigación y análisis de mercado 

y los últimos puestos se encuentran mercadeo estratégico y gestión del bien o del 

servicio, por ende se obtuvo que los profesionales en bibliotecología no asocian al 
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mercadeo con tareas de administración, igualmente presenta ciertos 

desconocimientos del campo del mercadeo. Por lo tanto, se plantea que las 

Universidades que imparten la carrera de Bibliotecología deben incluir cursos 

orientados a las temáticas del mercadeo social para desarrollar conocimientos 

necesarios para aplicación de estrategias en este campo, también, se aconseja a 

al Departamento de Bibliotecas Escolares y Centros de Recursos de Aprendizaje 

incluir capacitación constante en la utilización de las redes sociales, para 

direccionar publicaciones que divulguen información sobre servicios entre otros. En 

relación con el plan de promoción y divulgación permite tener una perspectiva sobre 

las estancias que existen con el mercadeo social referente a ciertas bibliotecas del 

sector escolar, por ende, se analizan campos que se deben trabajar o ampliar para 

desarrollar conocimientos de mercadeo y su necesidad de aplicarlo en las unidades 

de información.  

Solano (2021), realiz· una investigaci·n centrada en una ñPropuesta de Estrategia 

de Mercadeo para las Redes Sociales Instagram y Facebook de Nimbu 506ò el 

propósito principal de este estudio es brindar herramientas necesarias para que la 

empresa pueda optimizar los recursos, utilizando correctamente las redes sociales, 

el cual permita generar una mayor interacción entre la empresa y los clientes de 

manera eficiente mediante un plan de mercadeo. De acuerdo a los resultados de 

esta investigación se obtuvieron los siguientes aspectos, al ser Nimbu 506 una 

empresa relativamente nueva en el mercado presenta algunas dificultades para 

alcanzar clientes mediante las redes sociales Facebook e Instagram con las que 

cuenta a disposición, por lo cual, la empresa no ha logrado una interacción directa 

con sus consumidores, por ende, se obtuvo mediante encuesta los siguientes 

datos, el primero, es sobre los clientes, la mayor parte prefieren publicaciones con 

tipografía formales como Freestyle y Times New Román y dejando de último Arial 

con solo 14%, igualmente para las publicaciones en las redes sociales la población 

usuaria prefiere una paleta de colores en sus publicaciones que vaya acorde con la 
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imagen de la empresa. El promedio de los clientes encuestados prefiere que la 

empresa suba imágenes del producto con 4.27%, seguido por historias de 

Instagram y videos y, por último, las historias en Facebook y reels en Instagram. 

Con lo anterior, se registran las siguientes soluciones, proponer el incremento de 

ventas por medio de las redes sociales como Facebook e Instagram, además, 

procurar generar mayores publicaciones sobre los productos que estén en venta 

por medio de las redes sociales y generar y promocionar contenido continuamente 

por redes sociales. Entonces, esta investigación sirve de guía para el desarrollo de 

la propuesta centrada en la SLAE de la BJGM ya que, demuestra aspectos 

analizados en el campo de las redes sociales y el marketing a través de un 

producto, también determina elementos que se deben tomar en cuenta al momento 

de promocionar y difundir un servicio en redes sociales como Facebook e 

Instagram. 

Cabezas y Martínez (2020), desarrollaron un trabajo final de graduación con el 

siguiente título Propuesta de gestión de redes sociales para fortalecer la reputación, 

comunicación, posicionamiento e identidad online: estudio de caso turoperador 

Sámara Eco Adventures. El propósito de este proyecto es diseñar un plan 

estratégico con el uso de las redes sociales como herramienta de promoción en 

viajes y turismo, donde se analizará aquellos mercados potenciales que puedan 

realizar un convenio con Sámara Eco Adventure. Los resultados evidencian que se 

aplicó un enfoque cualitativo, porque se realizaron estudios de la población en la 

interacción que tienen con la página web de la empresa turística, de la misma 

manera se aplicaron observaciones en el uso y la gestión de la página de Facebook 

donde abarcaban las siguientes variables con relación a la publicación de 

contenido: número y frecuencia de las publicaciones, tipo de información, recursos 

que utilizan, lenguaje y  estrategias de mercadeo; y registro de ventas a través de 

las redes sociales; cantidad de seguidores en las redes sociales. Por ende, se 

analizó la información obtenida de entrevistas que les hicieron a los encargados de 
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este lugar. Finalmente, en las soluciones generadas en esta investigación se 

plantea que la creación de una estrategia de promoción y difusión de contenido 

implica la facilitación de la comunicación entre personas y empresas, además se 

transmite información que aportará a la imagen online de una corporación, donde 

la reputación estará visibilizada en los comentarios favorables y desfavorables, sin 

embargo, este es un indicador que se podrá utilizar si se posee una buena gestión 

de redes sociales y si se aprovechan positivamente las aplicaciones para crear 

confianza y fidelizar a su población interesada. En relación con el plan de promoción 

y difusión propicia una perspectiva de cómo es el proceso para la buena gestión 

promocional en las redes sociales y donde se consideran las necesidades que 

presenta el usuario y sus necesidades informativas.  

Padilla (2017) realizó una investigación titulada Las Redes Sociales, como 

herramienta para mejorar la gestión de los servicios que ofrece el Centro de 

Investigación en Matemática Pura y Aplicada (CIMPA) de la Universidad de Costa 

Rica a sus usuarios. Este trabajo tiene como propósito elaborar un diagnóstico de 

situación actual de la gestión de servicios, utilizando encuestas y entrevistas 

dirigidas a diversas personas usuarias y funcionarios, así mismo crear un análisis 

de las redes sociales y sus aplicaciones como estrategia para ayudar en la gestión 

de los servicios, y por último, se definen los mecanismos y acciones para mejorar 

la gestión de estos. Los resultados permitieron identificar que un 87% de las 

personas utilizan las redes sociales, lo que demuestra que son herramientas 

conocidas entre la población usuaria. También se determinó el conocimiento de los 

servicios del CIMPA a través de las redes sociales, mostrando que un 73% 

considera que sí, mientras que la otra parte restante los desconoce, esto sugiere la 

necesidad de implementar mejoras en las plataformas digitales. Por último, se 

obtiene que en su mayoría los encuestados opinan que los servicios del CIMPA 

tienen posibilidad de optimizar el tiempo mediante las redes sociales. Por otra parte, 

en esta investigación se plantea implementar en la gestión del CIMPA inculcar el 
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uso de plataformas sociales, que permitan tener un acercamiento con el ciudadano 

y la institución, con el fin de ofrecer sus servicios, satisfacer necesidades que se 

presentan en el mercado, además agilizar procesos de la institución y, a que a la 

vez, exista una participación en la toma de decisiones. En relación, con el plan de 

promoción y difusión, este trabajo ofrece ciertos elementos importantes acerca del 

tema de las redes sociales y su aporte en la sociedad actual, además analiza el 

contexto de la difusión de servicios por medio de estas plataformas, por ende, 

genera conocimientos esenciales para la elaboración de la presente investigación.  

Burgos (2014), realizó una investigación llamada Plan para promover y difundir los 

servicios de información del Centro de Documentación e Información del Instituto 

Nacional de Seguros, con el propósito de analizar el Centro de Documentación del 

INS para conocer su estado en cuanto al uso de los servicios de información, con 

el fin de elaborar una propuesta que posibilite la promoción y difusión de sus 

servicios informativos. Sus resultados permitieron identificar las debilidades que 

tienen con respecto a los servicios; ya que no existe una adecuada campaña de 

comunicación, publicidad y promoción de los servicios que el centro ofrece; carecen 

de servicios novedosos y los existentes son limitados; no cuentan con un 

presupuesto fijo y permanente para la adquisición de material bibliográfico; los 

funcionarios desconocen los servicios que se ponen a disposición y la forma de 

acceder a ellos; la evolución del Centro de Documentación en cuanto a servicios se 

encuentra estancada; uso poco significativo de los servicios, reflejado en el análisis 

de los datos. Además, se detectó, en su personal, una falta de conocimiento sobre 

el manejo de las TICS, las cuales son esenciales para apoyar la ejecución de 

estrategias de promoción y difusión; y esto se puede evidenciar en el hecho de que 

el único canal de comunicación con el que contaban era el correo electrónico, lo 

que limitaba mucho la interacción de la unidad de información con su comunidad 

usuaria. Por ello, se plantea la identificación de los canales de distribución y de 

comunicación más adecuados para la difusión de los servicios, así como la 
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definición de los recursos y los métodos de evaluación necesarios para la aplicación 

de las estrategias de una forma efectiva y satisfactoria. La relación de este estudio 

con el proyecto propuesto es que se crea un plan de promoción y divulgación de 

los servicios de dicha institución mencionada, la cual tiene como objetivo principal 

que las personas que laboran puedan aplicar y beneficiarse de ella, pero que los 

servicios o productos de este centro se visibilicen para la comunidad usuaria, y 

puedan conocer de ella para también ser utilizados, por este motivo el propósito del 

tema que se ha presentado es similar, porque se espera crear una estrategia de 

promoción y difusión a los servicios que brinda la SLAE.  

Guerrero, Mesén y Rojas (2014), realizaron una investigación titulada Propuesta de 

un plan de promoción y divulgación para las bibliotecas públicas de la provincia de 

Heredia aplicando tecnologías de la información y comunicación en la que se realizó 

un diagnóstico, previo al diseño de la propuesta, con el fin de analizar la situación 

de las bibliotecas con respecto a la difusión y promoción de sus servicios y 

productos de información. Los resultados que se obtuvieron permitieron determinar 

que los medios de promoción más conocidos por la población usuaria son: la forma 

verbal, a través de internet y vía telefónica, y que las principales estrategias que 

aplican para darse a conocer son, las redes sociales, los panfletos y los boletines. 

Por lo tanto, proponen la elaboración de una guía para el personal de las bibliotecas 

que les oriente en el proceso de planificación y el diseño de contenido que integre 

la información de los servicios y actividades que realizan, como una estrategia de 

promoción y difusión que va a contribuir al logro de un mayor posicionamiento y al 

aumento de su visibilidad ante la comunidad usuaria. Aunque el estudio está dirigido 

a las bibliotecas públicas, mantiene una relación con el trabajo que se está 

realizando, ya que su propuesta principal se basa en un plan de promoción y 

divulgación mediante herramientas tecnológicas y el uso de las TICS. 
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Sandí (2012) realizó una investigación titulada Las redes sociales presentes en las 

bibliotecas. Su propósito era evidenciar la importancia del uso de las redes sociales 

en las bibliotecas como una herramienta y un canal de comunicación entre el 

bibliotecólogo y la comunidad usuaria. Los resultados obtenidos permiten identificar 

los beneficios que aportan las redes sociales a las bibliotecas, sobre todo, en el 

proceso de comunicación entre la población usuaria y las personas bibliotecólogas, 

así como en la democratización de la gestión de los medios, y en la integración de 

una gran cantidad de personas en el proceso de intercambio y propagación de 

información e ideas. Adicionalmente, se realizaron una serie de recomendaciones 

con las que se pretende promover el uso positivo de las redes sociales y lograr 

extraer la mayor cantidad de ventajas que ofrecen a la Sociedad de la Información 

y el Conocimiento. Se finaliza haciendo un llamado a que las personas 

bibliotecólogas, los padres y madres de familia, los educadores, políticos y los 

formadores de opinión consideren que las redes sociales son herramientas, medios 

y canales de comunicación novedosos que, utilizados de manera correcta, pueden 

ser los mejores aliados para impulsar una sociedad bien informada. Debido a que 

el plan de promoción y difusión que se propone en esta investigación está centrado 

en las redes sociales, es necesario conocer su alcance, beneficios y ventajas dentro 

de una biblioteca, para lograr construir un proyecto que sea viable ejecutar. Es por 

ello por lo que se considera que este artículo puede servir como referencia.  

Jerez (2010), realizó una tesis de licenciatura titulada Programa de promoción y 

difusión de bases de datos que ofrece el Sistema de Biblioteca, Documentación e 

Información (SIBDI) a la Sede Rodrigo Facio de la Universidad de Costa Rica. El 

propósito de esta tesis es analizar las fortalezas y debilidades que presenta la 

SIBDI, para planificar una serie de actividades para la promoción y difusión de este 

servicio de base de datos con el objetivo de que la población usuaria lo reconozcan 

y también lleguen a beneficiarse por el uso. Los resultados que se muestran en este 

trabajo se basan en los dos objetivos generales y específicos planteados, los cuales 
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se utilizaron para su metodología, se realizó un cuestionario para ser aplicado a los 

estudiantes de diferentes carreras a partir del segundo año, con el fin de identificar 

si tenían conocimiento sobre las bases de datos existentes y si hacían uso de ellas. 

Las soluciones se plantearon luego de aplicar este diseño muestral y se prosiguió 

a implementarlas para el segundo objetivo, el cual consiste en analizar los 

resultados obtenidos con dicha metodología. En relación con la investigación del 

plan de promoción y difusión de la SLAE, esta tesis de licenciatura brinda beneficios 

teóricos porque se basan en el mercadeo y cómo este beneficia a la promoción de 

servicios, como el uso de folletos o afiches en formato tradicional y boletines de 

alerta, son opciones e ideas como de respaldo para la propuesta de este plan.   

1.2.2. Investigaciones internacionales  

Gómez y Sosa (2020), realizaron una investigación titulada El uso de las redes 

sociales en las bibliotecas universitarias de México: un estudio comparativo, la cual 

tiene el propósito de presentar el panorama de las bibliotecas universitarias en 

México con respecto al uso de las redes sociales para difundir su información de 

forma masiva, mediante un análisis de tendencias en las publicaciones que realizan 

en el ámbito nacional, así como de la forma en la que utilizan las plataformas, el 

tipo de divulgación que ofrecen y qué promocionan. Los resultados que obtuvieron 

demuestran que en Twitter hay mayor presencia de sitios de bibliotecas 

universitarias públicas, mientras que en Facebook predominan los perfiles de 

bibliotecas universitarias privadas. Además, se descubrió que para dar mayor 

fidelidad a sus sitios las bibliotecas optan por integrar la identidad institucional como 

una estrategia para aumentar la visibilidad académica. Por otro lado, se logró 

determinar que los servicios bibliotecarios son los que más se difunden. También 

se identificó el impacto que pueden generar aquellas publicaciones con un formato 

más llamativo e interactivo en la población usuaria. Adicionalmente, se menciona 

la importancia de estas plataformas en la interacción con la población usuaria, 
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debido a que propicia una comunicación más personalizada con ella. Por lo tanto, 

proponen que para no perder el sentido de responsabilidad institucional y la 

visibilidad académica se cuente con planes de desarrollo de contenido en sus 

publicaciones que sean pertinentes con los objetivos de las instituciones a las que 

pertenecen. Se reconoce la importancia de difundir las investigaciones y estudios 

que se realizan en las universidades, debido a que promueve el impacto social y 

genera inclusión en la sociedad sobre el trabajo académico. Adicionalmente, se 

sugiere plantear la gestión con criterios y estrategias claras, que permitan cumplir 

con el objetivo de comunicar y promover la biblioteca y su quehacer diario. La 

relación de este estudio con la investigación que se está desarrollando se encuentra 

en la tipología de unidad de información que se toma en cuenta, ya que, aunque la 

presente propuesta se va a realizar en una sala que custodia patrimonio documental 

del país, la SLAE pertenece a la biblioteca de la Universidad Nacional. Además, 

dicho estudio está orientado al análisis del uso de las redes sociales como 

estrategia para difundir información de las unidades de información, lo cual puede 

servir como referencia en la construcción del Plan de Marketing.  

Gutiérrez (2020) realizó el estudio Diseño, implementación y medición de una 

campaña de promoción para la Biblioteca de la Universidad de Cantabria (BUC). El 

propósito de este estudio es aumentar la participación en una encuesta de 

satisfacción de la comunidad usuaria, para evaluar la facilidad de uso y acceso a la 

información en el sitio web de la BUC asociándolo a la importancia de la interacción 

de las redes sociales de la biblioteca y las personas que las utilizan y, además, se 

centraron en la incrementación de su número de seguidores en Instagram. Los 

resultados de esta campaña de promoción evidencian que se realizaron tanto 

reuniones planificadas semanales con el personal de la biblioteca, así como 

encuestas vía correo electrónico con la población para conocer de ella y sus 

intereses. Por último, se realizaron revisiones bibliográficas acorde al tema para 

generar estrategias de promoción dentro de la campaña. Las soluciones planteadas 
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en este estudio se presentan en la evaluación final, ya que constituye a un plan 

piloto para promocionar contenidos digitales y se enfocan en los informes analíticos 

de las plataformas de redes sociales, donde la aplicación Instagram es más 

limitante que la de Twitter para generar informes de interacción y uso, esta solución 

muestra la manera en que se deben de gestionar y saber utilizar las redes sociales 

a la hora de proponer un plan de promoción y difusión. Por lo tanto, esta es una 

relación que se encontró para la propuesta de la investigación, ya que se pueden 

analizar los datos que generaron dentro del estudio con las entrevistas que le 

realizaron a la población usuaria y sus diferentes perspectivas e intereses por la 

divulgación de contenido informativo, creativo e intuitivo.  

Aragón y Fontecha (2019) realizaron una investigación titulada Marketing digital 

aplicado a productos y servicios innovadores aplicado para la biblioteca rural de 

Moniquirá. El presente trabajo tiene como propósito ofrecer una solución a la 

biblioteca mediante una propuesta de marketing digital, teniendo en cuenta 

alternativas como las tecnologías de la información. Principalmente, los resultados 

obtenidos en este trabajo se basan en varios elementos, el primero destaca que los 

encuestados acceden a mayor frecuencia a internet (90%) y redes sociales (88%), 

lo cual ayuda a definir los canales de comunicación que la biblioteca utilizará para 

ponerse en contacto con la comunidad usuaria, es decir, dar prioridad a elementos 

como el internet y las redes sociales, principalmente a plataformas digitales como 

Facebook, Instagram y YouTube. El siguiente aspecto muestra los temas de mayor 

interés de los encuestados, en primer lugar se ubican las actividades del municipio 

(75%), temas de salud (73%), y entretenimiento (65%), esto demuestra que la 

mayoría de personas esperan que la biblioteca suministre información de estos 

temas. Esta sección se centró en los intereses y aportes de contenido, donde se 

obtuvo que la mayor parte de la población usuaria considera ciertos aspectos 

negativos en la diversidad de contenido local, este hecho demuestra que es una 

oportunidad para enseñar a los interesados el desarrollo y edición de contenidos, 
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con el fin de promocionar información actualizada. Las soluciones planteadas de 

este trabajo son: asignar a una persona con el poder y autoridad para que se 

encargue de desarrollar el cronograma que se propuso para poner en marcha la 

estrategia de innovación y marketing digital de la biblioteca. Igualmente, se propone 

dar continuidad a la propuesta y que se evalúen logros, con el fin de mantener 

actualizados los contenidos de acuerdo con los intereses de la comunidad usuaria 

y habitantes del municipio. En relación con el plan de promoción y difusión, esta 

investigación ofrece ciertos aspectos importantes como la definición de un plan de 

marketing mediante plataformas digitales, además analiza perspectivas de las 

personas con relación a temas de interés en redes sociales, por tanto, genera 

información esencial para el desarrollo de esta investigación. 

Vallet (2017) realizó una investigación titulada Las redes sociales en las bibliotecas 

públicas de la Provincia de Valencia. Este trabajo tiene como propósito analizar el 

uso de las redes sociales de las bibliotecas públicas de la provincia de Valencia, y 

desarrollar una estrategia de mercadeo digital adaptada a las bibliotecas, para 

conocer las redes sociales más utilizadas y promover una mayor interactividad con 

la población usuaria en estas plataformas. Entre los resultados obtenidos se 

presenta que un 81% de la población de Valencia utilizan las redes sociales, los 

rangos de edad están entre los 15 y 55 años. Además se logró reconocer que para 

las bibliotecas representan un escenario positivo, pero también se pueden volver 

perjudicial si las bibliotecas no hacen un estudio previo sobre cuáles son los 

objetivos que persiguen en redes sociales al abrirse un perfil, ya que tener 

presencia en estas plataformas pasa a ser una exigencia por parte de las 

comunidades usuarias de las bibliotecas. Por otra parte, se identificó las redes 

sociales preferidas, en primer lugar se encuentran Facebook y WhatsApp con un 

76%, mientras que X (Twitter) e Instagram se posicionan en una posición más baja, 

ante estos aspectos las bibliotecas deberán valorar en qué redes sociales les 

conviene tener presencia, siguiendo diversos criterios, pero uno de los más 
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importantes es encontrar a su comunidad usuaria. Ahora bien, en cuanto a la 

interacción en las redes sociales se demuestra que es muy baja, ya que la 

frecuencia va desde el 7.6%, pero la mayoría no llega al 1%. En las soluciones 

planteadas, se propone potenciar la actividad en redes sociales, participación de 

seguidores, aumentar la interactividad, se debe adaptar a las plataformas digitales, 

por ende, aprovechar las nuevas oportunidades para obtener un acercamiento con 

su población usuaria. Así mismo, para tener clara la posición en los medios 

sociales, se deben seguir premisas para maximizar la eficacia de la presencia de 

las bibliotecas en estas plataformas. Otra solución, es establecer una estrategia 

para cada objetivo se debe seleccionar en qué redes sociales se quiere tener 

presencia, establecer normas, estilos, protocolos, horarios de publicación, tipos de 

contenidos entre otros. En relación, con el plan de promoción y difusión, esta 

investigación es fundamental ya que, presenta temas relacionados a las 

plataformas de redes sociales y la relación que existe en el contexto de las unidades 

de información, obteniendo información esencial para el desarrollo de la presente 

investigación.  

Veitía y Muñoz (2017) realizaron una investigación titulada Estrategias de 

promoción en redes sociales del patrimonio artístico que custodia la unidad de 

registro del Museo de Bellas Artes (MBA), donde el propósito es desarrollar 

estrategias en las redes sociales que gestiona la Fundación Museos Nacionales, 

específicamente en las del Museo de Bellas Artes, con el objetivo de impulsar la 

proyección y promoción de la unidad de registro del Museo de Bellas Artes. En los 

resultados se identifica el nivel de conocimiento que tienen sobre las redes sociales 

y los museos, a partir de una serie de entrevistas, donde el 100 % de los 

trabajadores trabajan en la Unidad de Registro del MBA comentan que, mediante 

sus estudios museológicos utilizaron las redes sociales, esto significa que tienen 

nociones de lo que involucra todo este tema de las plataformas digitales, además 

existe un 77% de interés para la actualización de las herramientas de la profesión, 
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vinculadas al manejo de la información a través de las redes sociales, también un 

67% expresa que la forma más idónea de acercarse al patrimonio a través de las 

redes sociales, se vincula con la implementación de códigos QR en las obras y 

ejemplares expuestos en las salas del museo, igualmente un 34% indicó que 

Facebook, Instagram y X (Twitter) pueden ser las más efectivas para la difusión del 

patrimonio artístico que custodia la unidad de registro del Museo de Bellas Artes. 

Por lo tanto, en las soluciones se propone la adopción de estrategias de promoción 

en las redes sociales para el patrimonio artístico que custodia la unidad de Registro 

del MBA, la creación de un servicio de asesoramiento en productos informativos 

para estas plataformas digitales, acorde con las obras y documentos, además 

formación en RRSS para los equipos de trabajo del museo de Bellas Artes y 

quienes integran las unidades de registro de los museos de la FMN. Por 

consiguiente, se crearon las siguientes soluciones, la primera es crear cuentas en 

X (Twitter), Instagram y un canal de YouTube, la siguiente es desarrollar 

programaciones constantes de las actividades mediante estos canales de 

comunicación, desarrollar tweets con contenido de las obras que reposan dentro 

de la unidad y por último, crear banner para web y redes sociales que contengan 

elementos dinámicos (imágenes en movimiento, uniformidad de colores y frases 

cortas). En relación con este estudio centrado en desarrollar estrategias de 

promoción mediante redes sociales en la unidad museo de Bellas Artes, comprende 

ciertas similitudes en la difusión de material en dichas herramientas para vincular 

la comunidad usuaria, por lo cual, se generan perspectivas críticas de importancia 

para la propuesta en desarrollo, que aunque está dirigida a un museo, su relación 

con las bibliotecas y sus servicios son muy similares.  

Franch y Yeste (2016), realizaron una investigación titulada Las redes sociales 

como herramienta para la divulgación de fondos documentales de bibliotecas. 

Estudio de caso de la cuenta en Twitter de la JFK Library, con el propósito de 

analizar el uso de su cuenta en X (Twitter) para difundir su fondo documental, 
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además poder comprobar los diferentes usos que hacen de esta red social los 

responsables de la JFK Library, por lo tanto, se generan elementos para evaluar la 

oportunidad de esta iniciativa y plantear la posibilidad de aplicarla en otros 

contextos. A través de este estudio, se analizó la red social X (Twitter) por medio 

de 3 253 tuits, con lo cual se obtuvieron los siguientes resultados: de los enlaces 

publicados por @JFKsaid mediante el período seleccionado, sólo 17 dirigen a 

páginas web externas; el resto, 97 %, dirigen a fotos, archivos de audio, textos 

escaneados o videos del fondo documental de la JFK Library and Museum. A partir 

de estos resultados, se propusieron las siguientes soluciones para la cuenta 

@JFKsaid, el primer elemento son las fotografías existen una gran cantidad de 

interactividad y temáticas como temas, los personajes, las organizaciones y las 

colecciones, además las fotografías se ubican en carpetas con decenas de ellas, 

utilizan un visor scroll que permite escoger cualquiera, ampliarla, avanzar y 

retroceder en la carpeta, la segunda solución se basa en los documentos de audio 

estás publicaciones dan acceso a diferentes opciones como: reproductor de audio 

del documento y descarga del archivo, mientras que en los documentos de textos 

se encargan de dar acceso al usuario de visualizar documentos mediante: cartas, 

textos, manuscritos, reproducciones, enlaces a formatos  JPG y PDF y por último, 

se encuentran las publicaciones de videos, las cuales son escasas, por lo tanto, el 

estudio incentiva a generar buenas prácticas de constancia para aprovechar este 

medio de difusión. La relación de este estudio con la investigación propuesta es 

fundamental ya que, explica sobre el proceso que conlleva las estrategias de 

publicidad mediante la red social de X (Twitter), por lo tanto, se considera una fuente 

primordial para guiar ciertas acciones al momento de desarrollar el estudio 

propuesto, ya que se propone desde una biblioteca, la perspectiva es muy similar 

al campo de estudio de la investigación.  

Roughen (2016), produjo una investigación con el siguiente título Marca del sistema 

en tres bibliotecas públicas: Live Oak Public Libraries, Charlone Mecklenburg 
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Library y Richland Library en Estados Unidos. El propósito de este trabajo fue 

analizar el desarrollo del branding en las tres bibliotecas ya mencionadas y las 

ventajas que esta genera a partir de su utilización, ya que el artículo menciona que 

es común que las empresas utilicen las marcas para poder lucrar, pero en el caso 

de estas unidades de información se pueden beneficiar del branding como un 

elemento importante dentro del marketing para obtener otro tipo de utilidad. En los 

resultados se identifica la aplicación de un enfoque cualitativo para conocer la 

creación de las marcas para estas tres bibliotecas mediante investigaciones 

históricas, observaciones y análisis de documentos relacionados al branding y se 

recopilaron datos por medio de entrevistas del personal de las bibliotecas. 

Finalmente, en las soluciones generadas en esta investigación se evidenció que el 

branding tiene como meta definir una identidad básica, clara, compacta y 

convincente, así como lo aplicaron estas tres instituciones, además a pesar de que 

ya tienen una estructura identitaria siguen desarrollando una propuesta de marcas, 

ya que se van adaptando a la actualidad. En relación con el plan de promoción y 

difusión propicia una perspectiva de cómo es el proceso para la creación de una 

marca a través de las necesidades que presenta el usuario y el contexto actual de 

la sociedad que se va desarrollando desde las nuevas tendencias. 

Sánchez (2012) realiza una investigación que se titula Las redes sociales en las 

bibliotecas públicas de la provincia de Málaga. El propósito de este estudio es 

reflejar la situación actual de las bibliotecas públicas de la provincia de Málaga y su 

presencia en las redes sociales, cuenta con un total de 155 centros de 

bibliotecarios, las estrategias en redes sociales de cada biblioteca deben adaptarse 

a sus necesidades internas de organización y planificación, para establecer una 

óptima difusión de los recursos y servicios. En los resultados obtenidos en esta 

investigación, se derivan temas como la presencia en redes sociales, resultando un 

65,4% pertenecientes a la población usuaria de las bibliotecas de la provincia de 

Málaga. Ante la actualización de información se obtiene que el 54% de las 
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bibliotecas no realizan publicaciones con una periodicidad constante y varios casos 

se reconoció una interacción nula con las plataformas sociales. La red social más 

utilizada es Facebook con un 92,3%, seguidos de X (Twitter), Blogger y LinkedIn, 

principalmente la información que se publica está relacionada con la ubicación de 

la biblioteca, pero en la mayoría de los casos la frecuencia de participación es muy 

baja. Entre las soluciones, se menciona la necesidad de incentivar la presencia en 

redes sociales, a través de la capacitación para reconocer las ventajas que pueden 

ofrecer la rentabilidad social de las unidades de información. Igualmente, estas 

plataformas permiten una comunicación eficaz y constante con la población usuaria 

y generan un feedback sobre el interés y valoración de los servicios, se deben 

marcar estrategias de comunicación para mostrar la presencia de la biblioteca en 

el espacio virtual. En el presente estudio se exponen aspectos imprescindibles para 

el plan de promoción y difusión, de este modo, la investigación de Sánchez genera 

un escenario sobre elementos que requiere una biblioteca para establecer 

comunicación directa con su comunidad usuaria.  

A partir del análisis de las investigaciones en el ámbito nacional e internacional se 

determina que se han desarrollado diferentes estudios sobre el marketing en redes 

sociales y el branding centrados en promocionar servicios o productos de 

información, ya sea desde una empresa o una biblioteca. Sin embargo, no se 

encontró una investigación que promocione de forma específica un plan de 

marketing en las redes sociales de la SLAE de la BJGM, igualmente no existe el 

enfoque centrado en una biblioteca que promueva la conservación sobre el 

patrimonio cultural, como en este caso con la Sala. De ahí la importancia de 

elaborar un plan que promueve los servicios de la sala mediante los componentes 

anteriormente mencionados. 
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1.3.  Objetivos  

1.3.1. Objetivo general 1. 

Diagnosticar la situación actual de la Sala de Libros Antiguos y Especiales, para la 

identificación de las colecciones, los servicios y productos que ofrece, la frecuencia 

de uso, así como las redes sociales utilizadas en su difusión y promoción 

1.3.1.1. Objetivos específicos  

1. Identificar las características de la población usuaria actual de la Sala de 

Libros Antiguos y Especiales.   

2. Identificar las características de las colecciones que resguarda la Sala de 

Libros Antiguos y Especiales.   

3. Identificar los servicios y productos de información que la Sala de Libros 

Antiguos y Especiales ofrece a la comunidad universitaria. 

4. Determinar la frecuencia de uso de las colecciones, los servicios y los 

productos de información por parte de los usuarios que consultan la Sala de 

Libros Antiguos y Especiales. 

5. Identificar las redes sociales y las estrategias de difusión que utiliza la Sala 

de Libros Antiguos y Especiales en la promoción de sus servicios y productos 

de información y colecciones especiales.  

1.3.2. Objetivo general 2.  

Elaborar un plan de promoción y difusión con el uso de redes sociales para la 

divulgación de los servicios, los productos y las colecciones de la Sala de Libros 

Antiguos y Especiales. 
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1.3.2.1. Objetivos específicos  

1. Analizar las redes sociales idóneas que permitan la implementación del plan 

de promoción y difusión de la Sala de Libros Antiguos y Especiales. 

2. Definir las actividades de promoción y difusión que permitan posicionar las 

colecciones, los servicios y los productos de información de la Sala de Libros 

Antiguos y Especiales en la comunidad usuaria a la que van dirigidos. 

3. Determinar los recursos económicos, humanos y las herramientas de la 

tecnología de la información y comunicación, necesarios en la elaboración 

del plan de promoción y difusión en la Sala de Libros Antiguos y Especiales. 
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CAPÍTULO II. MARCO TEÓRICO  

En este capítulo se presentan las bases teóricas y los conceptos que fundamentan 

y forman parte de la investigación, con el fin de garantizar una mejor comprensión 

de la temática principal desarrollada.  

2.1.  Biblioteca universitaria   

El papel de las unidades de información y del personal que labora en ellas ha 

evolucionado con el tiempo, principalmente debido a la búsqueda de valor en 

aspectos como la divulgación, publicidad, comunicación, innovación y creación. 

Este cambio responde a las necesidades actuales generadas por el auge 

tecnológico que impulsa la inclusión de servicios orientados a las personas 

usuarias. 

En el caso de las bibliotecas universitarias, su función dentro de la institución a la 

que pertenecen las convierte en un recurso esencial para la comunidad académica. 

De acuerdo con Phan, Hardesty, Hug y Sheckells (2011), se define como una 

entidad en una institución postsecundaria que proporciona los siguientes 

elementos: 

Una colección organizada de materiales impresos o de otro tipo, o una 

combinación de ambos. Mediante personal capacitado para proporcionar e 

interpretar dichos materiales según las necesidades informativas, culturales, 

recreativas o educativas de los usuarios, en el cual se integra programas 

establecidos en el que los servicios del personal están disponibles para la 

comunidad universitaria. Por medio de instalaciones físicas necesarias para 

respaldar la colección, el personal y los programas de servicio (p. 1). 
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Por su parte, la Red de Bibliotecas Universitarias (2005) define este tipo de 

biblioteca como "un espacio multifuncional cuyo objetivo es ayudar a profesores y 

estudiantes en las actividades de aprendizaje, formación, gestión y resolución de 

problemas, ya sean técnicos, metodológicos o relacionados con el acceso y uso de 

la información" (p. 61). 

A partir del análisis de estas definiciones, se puede determinar que la biblioteca 

universitaria es un servicio fundamental para las instituciones de educación 

superior. Su propósito principal es construir a la población usuaria en la 

transformación del conocimiento, enfocándose en la provisión de servicios de 

información y gestión del conocimiento que apoyen a la docencia, la investigación 

y la promoción de espacios culturales. 

Sin embargo, para garantizar un funcionamiento óptimo y alineado con sus 

componentes principales, como los servicios y productos de información, la 

biblioteca debe disponer de una estructura organizativa adecuada y elementos que 

fortalezcan su marco funcional. 

2.1.1.   Misión de la biblioteca universitaria  

La gestión de una biblioteca universitaria es esencial para su desarrollo 

organizacional, ya que la incorporación de principios adecuados proporciona 

herramientas eficientes alineadas con la misión de la unidad de información. En 

este sentido, la Asociación de Bibliotecas Universitarias y de Investigación (ACRL) 

(2018) diseñó normas con el objetivo de guiar a las bibliotecas universitarias, 

sustentar relaciones en el ámbito educativo, alcanzar las metas institucionales y 

posicionar a la biblioteca como líder en la evaluación y mejora continua en los 

campus universitarios. 
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Las normas de la ACRL invitan a las unidades de información a adaptar sus pautas 

de acuerdo con su misión y visión locales. Así, se espera que las bibliotecas:  

 Desarrollen resultados que estén alineados con los resultados 

institucionales, departamentales y de asuntos estudiantiles. 

 Se asocien con la misión educativa de la institución de desarrollar y apoyar 

a estudiantes alfabetizados en información que pueden descubrir, acceder y 

utilizar la información de manera efectiva para el éxito académico, la 

investigación y el aprendizaje permanente. 

 Participen en la toma de decisiones internas y del campus para informar la 

asignación de recursos para cumplir con la misión de la biblioteca de manera 

efectiva y eficiente (párr. 16). 

En consecuencia, la creación de una misión en la unidad de información es crucial 

para el progreso institucional. La biblioteca debe contar con principios que se 

alineen a la institución académica, considerando aspectos como valores, 

planeación estratégica, campos de investigación y visión educativa, entre otros. 

Además, es necesario incorporar otro aspecto en la misión principal de las 

bibliotecas universitarias. Según Torres (2005), en un informe elaborado en 

Australia sobre bibliotecas y espacios públicos para estimular la creación de capital 

social, se destacan los siguientes puntos: 

 Reconocer su papel social dentro de su comunidad como uno de sus más 

importantes valores, incluyendo el de su presencia física.  

 Que la biblioteca explore su visibilidad dentro de la comunidad como parte 

de una estructura social de espacio compartido.  



 

 57 

 Que la construcción de confianza sea vista como una de las funciones 

centrales de las bibliotecas (p. 52).  

Según los puntos anteriores es importante destacar que, las personas encargadas 

de las unidades de información deben ser conscientes del cambio de modelos de 

aprendizaje, por ende, incluir nuevas áreas para distintas necesidades. Como 

espacios de estudio y trabajo del estudiante; modos de trabajo en grupo, de 

reuniones e intercambio de ideas; zonas en los que potenciar la creatividad 

(González, 2017).  

Esto implica facilitar el acceso, la difusión y la disponibilidad de recursos en materia 

de docencia, estudios e investigación, al mismo tiempo que se crean nuevos 

espacios de interacción: tanto físicos (con la estantería) como tecnológicos, 

además de áreas neutrales y comunes para la realización de eventos como charlas, 

talleres, presentaciones de libros, cafés y actividades de entretenimiento. 

2.1.2.   Valores de la biblioteca universitaria  

Uno de los principios fundamentales de las bibliotecas es el de los valores, los 

cuales se vinculan estrechamente con el impacto de la misión y los objetivos 

institucionales. Desde la creación de las bibliotecas universitarias, se ha 

considerado esencial que sean el corazón de la institución superior, lo cual se refleja 

en aspectos como la infraestructura y las colecciones. No obstante, en la actualidad 

se persigue alcanzar valores más profundos, orientados a atender las necesidades 

más urgentes y a fortalecer las áreas clave de la institución. 

Por ello, el término "valor" debe entenderse como sinónimo de principios o cultura 

corporativa. Según Pérez-Pulido (2007, como se citó en Pacios y Fernández, 2019), 

se define como: ñs²ntesis de los principios, modelos supremos, gu²as de acci·n, 
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portadores de fuerza normativa, que se crean y construyen como resultado de un 

proceso de an§lisis y valoraci·n de experiencias sociales y de acuerdos humanosò. 

Es igualmente esencial que la unidad de información integre valores organizados 

en hábitos y actitudes que aseguren una gestión de calidad. De acuerdo, con Torres 

(2005,) señala que, entre los valores centrales de la misión bibliotecaria, hay 

consenso en resaltar: ñla accesibilidad, la confidencialidad/privacidad, la diversidad, 

la educación y el aprendizaje permanente, la libertad intelectual, la preservación, la 

lealtad institucional, la profesionalidad y el servicioò (p. 45). 

2.1.3.   Funciones de la biblioteca universitaria  

Las bibliotecas modernas han ampliado sus funciones tradicionales de gestión de 

colecciones y servicios básicos para adaptarse a las necesidades cambiantes de 

sus comunidades académicas. La Association of College and Research Libraries 

(ACRL) (s.f.) ha establecido una serie de parámetros fundamentales que definen el 

rol en los ámbitos cultural, educativo e investigativo. A continuación, se presentan 

dichos parámetros: 

 Fomentar la creación de nuevas comunidades académicas en el campus. 

 Apoyar y gestionar el capital intelectual de la institución, facilitando el acceso 

digital a los miembros de la comunidad académica, tanto dentro como fuera 

del campus. 

 Ser más asertivos al ayudar a sus instituciones a definir objetivos 

estratégicos, garantizando que tanto las bibliotecas como sus instituciones 

de origen sigan siendo actores clave en el cambiante panorama de la 

información y la educación. 
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 Reafirmar su papel en constante evolución de forma más activa, tanto en el 

contexto de sus instituciones como en los mercados cada vez más 

competitivos de difusión y recuperación de información. 

 Brindar servicio y orientación de formas más útiles, ayudando a los usuarios 

a encontrar y utilizar información disponible en proveedores de calidad. 

 Abandonar una posición cada vez más aislada y sumarse a la dinámica 

carrera por avanzar en el mercado de los servicios de información (párr. 26). 

Estas funciones resaltan la utilidad de las unidades de información en los centros 

universitarios, promoviendo servicios competitivos e innovadores, acceso a 

información de calidad y la gestión del capital intelectual y académico.  

En consecuencia, además de las funciones que desempeñan como pilares del 

quehacer académico, cultural e investigativo, las bibliotecas universitarias integran 

una serie de componentes esenciales que consolidan su papel dentro de las 

instituciones de educación superior. Entre estos elementos destacan los servicios 

que ofrecen, los cuales han evolucionado significativamente para responder a las 

demandas emergentes de la sociedad del conocimiento. En el siguiente apartado 

se abordan los servicios de la biblioteca universitaria, entendidos como 

manifestaciones prácticas y concretas del compromiso de estas unidades con la 

transformación digital, la atención a su comunidad usuaria y el apoyo a la docencia, 

la investigación y la proyección social. 

2.1.4.   Servicios de la biblioteca universitaria  

Para enfrentar retos y satisfacer nuevas demandas emergentes, las bibliotecas han 

acelerado la implementación de cambios en sus procesos y servicios, incorporando 

tecnología, colecciones y soportes digitales, entre otros aspectos. 



 

 60 

Ramírez y Díaz (2015) definen los servicios de una biblioteca universitaria como un 

ñcomponente objetivo que satisface las necesidades de informaci·n de los usuarios; 

son más exigentes, debido al exceso informativo de la sociedad del conocimiento, 

lo que demanda que los servicios sean cada vez más responsables con sus 

materiales y contenidosò (p.83). As², los servicios tradicionales como la referencia, 

el préstamo de materiales, las salas de estudio, y el asesoramiento bibliográfico se 

han desarrollado a lo largo del tiempo conforme a la evolución en el tratamiento de 

la información. Estos componentes están orientados a apoyar los objetivos 

institucionales y de investigación de la comunidad universitaria, facilitando el 

acceso a la información y promoviendo el aprendizaje continuo. 

Actualmente, se plantean nuevas estrategias para crear servicios que impacten a 

diversos sectores de la población y satisfagan las demandas emergentes de 

información. Es el caso de la Red de Bibliotecas Españolas (REBIUN) (s.f.), que en 

su lineamiento ñLa biblioteca en el contexto de la transformaci·n digitalò propone 

nuevos servicios centrados en la tecnología y el conocimiento, así como en el 

fortalecimiento de la proyección social. Estos se describen en los siguientes 

ámbitos: 

 Nuevos servicios de apoyo al aprendizaje y docencia: posicionar a las 

bibliotecas REBIUN como referentes de excelencia en los servicios de 

soporte a la docencia y a los nuevos modelos de aprendizaje y contenidos 

docentes digitales 

 Nuevos servicios de apoyo a la investigación: enfatizar el papel crucial que 

desempeñan las bibliotecas REBIUN en el apoyo a la investigación, 

potenciando servicios que atiendan las necesidades del personal 

investigador ante los requerimientos normativos y funcionales de la ciencia 

abierta, contribuyendo así a la transformación a un nuevo modelo de 

comunicación científica de calidad, transparente, ético, inclusivo y equitativo. 
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 Nuevos servicios en colaboración con otras unidades: transferencia y 

proyección social. Las bibliotecas REBIUN fomentan las conexiones entre el 

mundo académico y la sociedad para el beneficio de su comunidad, 

facilitando las colaboraciones entre los distintos agentes sociales y 

transferencia tecnológica y del conocimiento. Son, además, agentes 

imprescindibles para el desarrollo de proyectos de ciencia ciudadana en las 

instituciones. 

 Transformación de espacios: Las bibliotecas REBIUN reorientan sus 

espacios físicos para conjugar los entornos de aprendizaje activo y 

colaborativo, con los entornos de silencio y concentración, sin olvidar otros 

usos de los espacios de la biblioteca, como las áreas de descanso o las de 

socialización. Asimismo, las bibliotecas pueden convertirse en catalizadores 

de la transferencia albergando laboratorios, talleres y espacios de creación 

abiertos a la sociedad (párr. 5). 

En resumen, los servicios de las bibliotecas están en constante evolución. La 

integración de las Tecnologías de la Información marca el inicio de una nueva era 

en la automatización de servicios, en la que se apuesta por una oferta variada 

principalmente en formatos digitales y por servicios inmediatos capaces de 

proporcionar información de forma eficiente. Ante estos nuevos contextos, es 

imprescindible transformarse para satisfacer las necesidades actuales y afrontar los 

desafíos presentes y futuros, avanzando hacia un modelo innovador, flexible, 

sostenible e inclusivo. 

2.1.5.   Colección de la biblioteca universitaria  

Las colecciones son los recursos informativos de diferente índole y contenido 

temático que las bibliotecas universitarias adquieren, gestionan y ponen a 
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disposición de su comunidad usuaria para dar soporte al proceso académico, de 

aprendizaje y de investigación.  

Al respecto Ponce (2023) explica que una colecci·n se refiere ña un proceso 

de  mejora  y  evaluación  a  un  conjunto  de  documentos  o  recursos  afines, que 

estén disponibles para una comunidad de usuarios específica y así satisfacer sus 

necesidades informativasò (p. 253). 

Las bibliotecas deben gestionar de forma constante su acervo documental con el 

fin de adaptarlos a las necesidades de información. Con relación a lo anterior, Orera 

y Hernández (2017, párr.23) indican lo siguiente:  

En las colecciones se deben evaluar sus fortalezas y debilidades mediante la 

detección de las áreas que están cubiertas, de los materiales que requieren de 

preservación y/o mantenimiento, y del formato en que está contenida la 

información, entre otros aspectos como: 

 Alcance, profundidad y utilidad de las colecciones. 

 Capacidad de la colección para apoyar los programas de estudio e 

investigación. 

 Determinar si la colección requiere complementarse con otros recursos. 

Por lo tanto, un elemento clave dentro de las unidades de información es la 

importancia de la conservación de las colecciones. Ashikuzzaman (2018) 

puntualiza que ñes fundamental debido a su profundo impacto en la cultura, 

educación, historia y la sociedad en su conjunto. Al salvaguardar estos recursos, 

las bibliotecas garantizan la transmisión del conocimiento, la celebración de 

diversas culturas, el avance de la investigación y la preservación de nuestro 

patrimonio com¼nò (párr. 6). 
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A partir de esta afirmación, se comprende que conservar las colecciones no solo 

implica proteger los materiales físicos o digitales, sino también asegurar la 

continuidad del legado intelectual y cultural que representan. Esta labor es esencial 

para mantener vivas las raíces históricas, fortalecer la identidad colectiva y 

proporcionar a las futuras generaciones acceso a fuentes originales y confiables 

para su desarrollo académico y personal. Entonces, se convierte en una 

responsabilidad estratégica de las bibliotecas, especialmente en un contexto donde 

los recursos informativos están en constante transformación. 

De esta manera, la responsabilidad de la planificación y gestión de la colección 

recae principalmente en el personal bibliotecario, quienes deben enfrentar 

constantemente nuevos desafíos los cuales requieren adoptar un rol protagónico 

orientadas al manejo de los productos y servicios de información.  

2.1.6.   Personal de la biblioteca universitaria  

Para que la unidad de información pueda planificar actividades administrativas, 

como la creación y mantenimiento de las colecciones, capacitación en el uso de 

herramientas digitales, desarrollo de espacios bibliotecarios más inclusivos, 

alfabetización en comunidades, fomento del acceso abierto y difusión del 

conocimiento, es fundamental contar con profesionales en bibliotecología. Estos 

desempeñan diversas funciones esenciales para garantizar el funcionamiento 

eficaz de la biblioteca. Por ello, deben estar abiertos a los cambios y desarrollar 

habilidades acordes con las tendencias digitales y el avance en la automatización 

de las bibliotecas. 

En relación con este tema, Thompson y Carr (1995) define este concepto de la 

siguiente manera: 
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La labor principal del personal de la biblioteca universitaria debe ser la 

promoción del estudio y la enseñanza, relegando la administración a un 

segundo plano. Su tarea consiste en prever y planificar el desarrollo óptimo 

de la biblioteca, identificar las funciones y actividades a realizar, así como 

asignar responsabilidades y tareas a cada unidad (párr. 6). 

En este contexto, el rol de las y los bibliotecólogos en las bibliotecas universitarias 

ha sido crucial, ya que han promovido nuevas formas de enseñanza y aprendizaje, 

la incorporación de herramientas educativas innovadoras y la identificación de 

nuevas necesidades y oportunidades de mejora. Sin embargo, no solo deben 

encargarse de la organización documental, sino también asumir la responsabilidad 

de difundir y diseminar información clave para el avance científico y académico. 

2.1.7.   Población usuaria  de la biblioteca universitaria  

Existen diversos tipos de personas usuarias (estudiantes, docentes, graduados, 

investigadores, público externo) que hacen uso de la biblioteca universitaria, según 

sus diferentes demandas informativas. De este modo, la unidad de información es 

un elemento fundamental para satisfacer esas necesidades a través de sus 

servicios, colecciones y personal especializado. Igualmente, con el avance de la 

tecnología, algunas de las personas usuarias también recurren a los recursos en 

línea y servicios electrónicos. Para González (2018) las personas usuarias que se 

pueden encontrar de forma común en las bibliotecas universitarias son:  

 Estudiantes universitarios: demandan tipos de documentos a veces más 

especializados, ya que sus estudios y la dificultad de los mismos son más 

avanzados y el nivel de exigencia es más alto. 
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 Profesores: conocimiento sobre la materia que imparten, para mejorar el 

nivel de su trabajo, consultando manuales, monografías, revistas, literatura 

gris, etc. 

 Investigadores: buscan en la biblioteca material especializado para su labor: 

tesis, actas, ponencias, literatura gris, revistas, etc. 

 Público general. 

 Personal administrativo (párr.6). 

En relación con la idea anterior, se puede añadir que las bibliotecas universitarias 

dan acceso y apertura al conocimiento de forma universal, principalmente lo que 

pueden encontrar estos tipos de personas usuarias es información de calidad. Por 

otra parte, para Ferragut et al. (2014) existe otra clasificación de población usuaria, 

denominadas por el glosario de términos bibliotecológicos y de Ciencias de la 

Información de BCI, como las siguientes: 

 Usuario potencial:  Persona, grupo o entidad, cuya actividad está vinculada, 

directa o indirectamente, al cumplimiento de la misión y de los objetivos 

estratégicos de la organización o comunidad en la cual está inserta la entidad 

de información. 

 Usuario real:  Aquel usuario con el cual la entidad de información ya ha 

logrado establecer la comunicación. El Usuario potencial que aún no es real 

(al cual algunos autores llaman No Usuario), es aquel con el cual la entidad 

de información aún no ha logrado establecer la comunicación (p. 26). 

Por lo tanto, la falta de participación de las personas usuarias potenciales puede 

indicar problemas en la biblioteca para satisfacer sus necesidades. Factores como 
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el nivel académico, el tiempo disponible, el confort del espacio, el entorno y el 

impacto de la tecnología pueden influir en su uso.  

2.2. Patrimonio histórico documental en las bibliotecas 

universitarias  

En ocasiones las bibliotecas universitarias son instituciones de naturaleza 

investigativa, reconocidas por preservar y ofrecer documentación histórica y cultural 

que constituye parte del patrimonio. De esta manera, forman parte del entramado 

histórico de la sociedad y motivan a las personas a utilizar sus servicios y recursos 

para fines de investigación.  

2.2.1. Patrimonio histórico documental  

El surgimiento de la vida ha dado lugar a una serie de eventos que han moldeado 

la historia de los seres vivos. Durante momentos de supervivencia y en la rutina 

diaria, se han producido manifestaciones que han dejado un legado invaluable. 

Estos registros son analizados para comprender los diversos aspectos de la 

vitalidad de los organismos, desde su interacción entre sí hasta los logros que han 

asombrado a la humanidad, como la creación de herramientas, la arquitectura, 

conocimientos implícitos, acontecimientos sociales y culturales, los cuales se 

consideran como patrimonio. 

Martínez (2016) destaca la importancia de la diversidad de documentos que pueden 

llegarse a considerar patrimonio documental y se conservan con el propósito de 

estar disponibles para su uso y consulta por parte de las personas:  

El libro y los documentos en diferentes soportes son testimonio del desarrollo 

de la ciencia, la vida política, económica, técnica, tecnológica, social y 

cultural de la humanidad, desde las representaciones en las cavernas 
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prehistóricas hasta los documentos digitales, que se crean a través de 

tecnologías de información y comunicación y pueden articular texto, 

imágenes y sonidos. En el caso del patrimonio histórico, preservan su 

contenido cuando se corre el riesgo de perder el continente a causa de la 

fragilidad de los materiales con que fueron elaborados y permiten la 

visibilidad para que sean consultados por los ciudadanos del mundo (p.4).  

Previo a esto, se ha establecido la definición del patrimonio histórico documental, 

lo cual se relaciona con diversas estrategias de protección para que puedan ser 

valorados por las personas y se entienda cómo contribuyen al avance social y 

cultural de la humanidad, los cuales son los siguientes: 

2.2.2. Conservación preventiva  

La conservación en bibliotecas busca mantener en buen estado los libros, 

enfrentando desafíos como ambientes inadecuados que pueden dañar las 

colecciones. Ante esto, se promueve la conservación preventiva, un enfoque que 

prioriza la protección de los materiales mediante la planificación de acciones que 

analicen el entorno y reduzcan factores dañinos como la humedad, la luz solar o 

los daños estructurales. Según el ñManual de conservación preventiva y plan de 

gestión de desastres en archivos y bibliotecasò del Argerich et al. (2010) ñla 

conservación preventiva estudia los documentos como elementos constitutivos de 

las colecciones y a estas como dentro del conjunto de la institución. Su aplicación 

ata¶e a todas las personas y a todas las actividades desarrolladas en el Centroò 

(p.6) 

2.2.3 Restauración  

Por su parte, la restauración es una intervención especializada que busca recuperar 

la funcionalidad e integridad de un objeto o libro dañado, devolviéndole su utilidad 
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y, en lo posible, su estado original. Este proceso se relaciona estrechamente con  

la conservación preventiva, ya que depende de ésta para evaluar y atender la 

vulnerabilidad de las colecciones. Según Ferrando Cusí (2006) "la restauración 

tiene como fin la integridad física y funcional de la obra. En consecuencia, se 

produce la intervención directa sobre ella, tratándose siempre de recuperar su 

unidad potencial perdida por los deterioros sufridos, tanto por su uso, como los 

constitutivos de su propia materia y el paso del tiempo" (p.36). 

Además, la restauración se enfoca en que los libros que requieren este servicio, 

una vez intervenidos, recuperen prioritariamente su estado original. Este proceso 

se aplica únicamente a aquellos ejemplares considerados patrimonio. Tal como 

señala Zúñiga (2020), ña lo largo del tiempo se han utilizado diferentes tipos de 

restauración de documentos, los cuales no tenían una base científica, sino que su 

sustento era el de reparar el documento, con la finalidad de que este no se perdiera 

en su totalidad y rescatándolo en lo posibleò (p. 4-5). 

2.3. Promoción y difusión de servicios y productos de información 

en las bibliotecas universitarias  

La promoción y difusión son elementos fundamentales dentro del mercadeo, los 

cuales conforman la estrategia de comunicación de una empresa o institución para 

dar a conocer a las personas los servicios y productos con los que cuentan, captar 

su atención y lograr convertirlos en clientes y personas usuarias reales. Su 

implementación va a depender del objetivo final con el que se desarrolla la campaña 

de publicidad, ya que, por ejemplo, si la meta es incentivar a las personas a generar 

una acción, como la compra de un artículo o el uso de un determinado servicio, la 

mejor opción es la promoción la cual se enfoca en la integración de técnicas y 

estrategias que precisamente se encargan de persuadir al público meta. 
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Por otro lado, si el objetivo de la campaña es totalmente informativo y solamente se 

quiere  distribuir información a través de distintos canales de comunicación sobre 

las características y beneficios de los diferentes servicios y productos que disponen 

para su público o comunidad, la alternativa ideal es la difusión ya que es un proceso 

que se encarga de generar conocimiento y visibilidad sobre una marca.  

Como se puede apreciar estos conceptos poseen diferencias significativas para el 

proceso de comunicación, sin embargo, se pueden considerar complementarias 

porque ambas son necesarias para construir una marca e identidad sólida, por lo 

que es recomendable aplicarlas en conjunto para alcanzar las metas esperadas. 

Para comprenderlo mucho mejor en los siguientes apartados se abordaran 

conceptos básicos del mercado, los cuales son esenciales para elaborar un plan de 

promoción y difusión efectivo. 

2.3.1. Antecedentes del mercadeo digital  

El mercadeo digital surge como producto ante la necesidad de evolucionar la 

disciplina del mercadeo para que las instituciones y empresas pudieran mantener 

su vigencia y competitividad frente a los cambios tecnológicos y sociales que se 

experimentaban, lo cual provocó cambios en sus perspectivas y labores para 

adaptarse a los nuevos medios y formas de comunicarse con su población usuaria 

y clientes.  

Para comprender este desarrollo, es necesario mencionar que el mercadeo 

consiste en ñel proceso de planificaci·n y ejecuci·n de la concepci·n, fijaci·n de 

precio, promoción y distribución de ideas, bienes y servicios, para crear 

intercambios que satisfagan los objetivos de los individuos y de las organizacionesò 

(American Marketing Association, 2017, párr. 2). Por su parte, León (2017, como 

se citó en García-Machado y León-Santos, M, 2021) lo define como:  
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Una filosofía de gestión, una manera de hacer las cosas con una orientación 

al mercado, al usuario y la satisfacción de sus necesidades con la máxima 

calidad. Utiliza diversas técnicas que permiten intercambiar la oferta de 

productos y servicios con el máximo beneficio para ambas partes que 

produzca relaciones duraderas y con calidad (p. 2). 

Al analizar estos conceptos, se puede definir al mercadeo como un conjunto de 

actividades que forman parte de un proceso de comunicación que se caracteriza 

por poseer una perspectiva centrada en el servicio y en satisfacer las necesidades 

de las personas, de forma tal que se produzca un intercambio beneficioso, tanto 

para las personas usuarias y clientes, como para la entidad corporativa. Lo que 

contribuye a construir vínculos permanentes y de calidad.   

La evolución del mercadeo fue influenciada principalmente por el surgimiento de 

diferentes plataformas de comunicación. En su avance se logran identificar tres 

etapas que marcan la expansión de esta disciplina: la primera es el Mercadeo 

Tradicional, que abarca desde su nacimiento hasta el inicio del Internet, la segunda 

se refiere al Mercadeo Tradigital, que se basó en la web 1.0, y la última hace 

referencia al Mercadeo Digital, la cual fue diseñada para el entorno de la web 2.0  

La etapa tradicional destaca por su ejecución en entornos poco dinámicos para 

transmitir mensajes, debido al contexto con desarrollo tecnológico limitado en que 

se sitúa, por lo que sus estrategias se basaban en el uso de la televisión, la radio y 

los medios impresos, para distribuir mensajes de forma masiva y cargados con un 

tono formal y autoritario, ya que su amplio alcance los convertía en los medios 

principales para llegar a una gran cantidad de personas. Además, el indicador de 

éxito de sus campañas se fundamenta en el nivel de impacto o repercusión que se 

generaba en el público meta, sin tomar en cuenta otros aspectos como la 

interacción o la participación del mismo. Y aunque este tipo de estrategias siguen 

siendo eficientes y aplicables en la actualidad, ya no se consideran la única opción 
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para promocionar, debido al alto presupuesto que se requiere para llevarlas a cabo 

(García-Machado y León-Santos, 2021). 

Con relación a la segunda etapa, la Tradigital, esta surge con la aparición de 

Internet y la web 1.0 y la necesidad de adaptarse a sus entornos digitales para la 

difusión de mensajes a través de banners, sitios web, correos electrónicos y 

búsquedas. Sin embargo, las estrategias en este período siguen centradas en la 

acumulación de impactos publicitarios, pero permiten una mayor segmentación de 

la población usuaria y clientes, a través del uso de las cookies, bases de datos y 

registros para la obtención automatizada de información, que favorece la 

orientación de los contenidos publicitarios a audiencias más específicas. También, 

se detecta un tono más suave en el lenguaje utilizado en los mensajes e 

interacciones. Esta nueva versión del mercadeo adquiere una rápida aceptación 

por parte de las organizaciones debido a su costo, considerablemente más bajo, y 

a la capacidad de respuesta inmediata que posee (García-Machado y León-Santos, 

2021). 

La última etapa se caracteriza por la transformación de la web en un espacio social 

en el que ofrece servicios como, las redes sociales, los blogs y los foros (web 2.0), 

los cuales le permiten al mercadeo adquirir un nuevo nivel de interacción con el que 

pueden segmentar más específicamente a la audiencia y crear servicios de 

sugerencias más personalizadas y dirigidas a grupos sociales muy particulares, por 

medio de aplicaciones y herramientas digitales que permiten elegir el perfil exacto 

del público objetivo al que se enfoca el contenido de promoción, basados en 

distintos datos demográficos, sociales y personales (edad, sexo, procedencia, 

idioma, incluso los intereses y gustos), que las mismas personas compartían en sus 

perfiles de los medios sociales.  

Los sistemas de recomendaciones también tienen un rol importante en este 

proceso, ya que en cada búsqueda que un usuario realiza, adquiere una idea más 
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clara de sus intereses y gustos, lo que puede utilizar como referencia para enviar a 

cada persona la información que es más probable a captar su atención. Como 

resultado, en el mercadeo digital, el enfoque, lenguaje y tono de los mensajes se 

modifican según el formato y la tipología del usuario o cliente, adoptando un estilo 

menos formal y más familiar, coloquial y abierto al diálogo y la interacción (García-

Machado y León-Santos, 2021). 

Como se puede observar el mercadeo, en sus diferentes etapas, ha estado 

destinado a responder a las necesidades y deseos que se identificaban en los 

consumidores. Sin embargo, uno de los cambios más significativos que produjo su 

expansión hacia las tecnologías de información y comunicación, fue el 

mejoramiento en la interacción entre cliente-usuario y empresa-institución a través 

de la integración de un enfoque orientado hacia el usuario, ya que en sus inicios el 

principal interés de esta disciplina se basaba en la acumulación de la mayor 

cantidad de campañas con alto nivel de impacto que les permitiera aumentar su 

lista de clientes, sin tomar en cuenta sus opiniones, ideas y requerimientos ni 

considerar su acompañamiento a largo plazo.  

Con el mercadeo digital esto cambia, su preocupación principal es la identificación 

de las necesidades y expectativas de las personas para crear productos y servicios 

que las satisfagan exitosamente, lo que contribuye a crear una relación duradera 

entre cliente-usuario y empresa-institución (fidelización). Esto se debe a que en el 

entorno digital y la web 2.0 la población usuaria tiene la posibilidad de compartir sus 

opiniones, sugerencias, ideas y recomendaciones en los diferentes blogs y redes 

sociales, lo que es tomado por las organizaciones como retroalimentación para 

evaluar el desempeño de cada campaña e implementar las medidas necesarias. 

En este sentido, adquieren un rol activo en la creación de contenido, con el que 

pasan a formar parte fundamental en el proceso de mercadeo.  
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2.3.2. Mercadeo digital  

Lo mencionado anteriormente se puede comprender mejor con la percepción que 

ofrece Martín (2019) del mercadeo digital, el cual afirma que:   

El marketing, de acuerdo a las nuevas configuraciones de la sociedad actual, 

emplea técnicas y estrategias para detectar las necesidades e influir y 

estimular en los deseos con la finalidad de satisfacer la demanda, generando 

que un producto se vea atrayente, disponible y accesible (p.5). 

Tambi®n se puede considerar la postura de Selman (2017), quien expresa que ñel 

marketing digital es una potente estrategia, pues integra diversas técnicas, las 

cuales permiten atraer al cliente con un mayor alcance y de manera segmentada 

gracias a la informaci·n que se encuentra en Internetò (p. 6). 

Por un lado, Martín (2019) destaca la capacidad del mercadeo para adaptarse a los 

cambios de la sociedad; aprovechando sus ventajas en la identificación de 

necesidades y en la estimulación de la influencia de deseos y en el aumento de la 

demanda, con el fin de crear productos llamativos y accesibles a todos. Y por otro 

lado, Selman  (2017) resalta la importancia del mercadeo digital como una 

estrategia eficaz que, a través del uso de diferentes técnicas y del aprovechamiento 

de la información disponible en la web, ofrece un amplio alcance para atraer a las 

personas usuarias de forma segmentada. Sin embargo, ambos autores coinciden 

en que la mercadotecnia ha evolucionado hacia una orientación más actualizada y 

enfocada en su público meta, utilizando estrategias específicas para conectar de 

manera efectiva con ellos y cumplir con sus necesidades en el contexto digital 

actual. 

Es importante mencionar que muchos autores afirman que en la actualidad la 

esencia del mercadeo sigue vigente y aplicable, y que el entorno digital es una 
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modalidad o estrategia para lograrlo. Tal es el caso de Castañeda y Zambrano 

(2018), los cuales explican que: 

El mercadeo como un concepto cada vez más elaborado por diferentes 

autores, hacia finales del siglo XX, sigue vigente a partir de personas que 

intercambian productos y servicios y que interactúan en este proceso, para 

satisfacer sus necesidades y gustos. Lo que en definitiva cambia, son las 

estrategias y las herramientas, a partir de esta nueva era digital (p. 9). 

Lo que evidencia que la transformación del mercadeo tradicional al digital no 

significa la sustitución uno del otro, sino una ampliación en su contexto, alcance y 

forma de desarrollar su quehacer.  

2.3.3. Estrategias de mercadeo digital  

En el entorno digital actual, las organizaciones y empresas se concentran en 

desarrollar estrategias de mercadeo con la implicación de tecnologías y medios 

digitales que les garantice la construcción de una identidad digital, que impacte 

positivamente en su audiencia, para conocerla y mejorar su experiencia, logrando 

así, obtener su fidelización. Por esta razón, Tomas (2023) menciona que, para 

conseguir los resultados esperados en la aplicación del mercadeo, es indispensable 

contar con una estrategia coherente, que posibilite una adecuada asignación y 

optimización de los recursos disponibles, para poder generar la mayor cantidad de 

beneficios frente a la competencia.  

Para elaborar actividades digitales efectivas, es necesario distinguir a las 

estrategias de las tácticas, ya que, aunque puedan parecer sinónimos, en este 

contexto sus diferencias pueden ser significativas. Las estrategias son definidas por 

Aparcana (2023) como la planificación a corto, mediano y largo plazo de un conjunto 

de actividades con las que se pretende cumplir determinados objetivos (estos 

objetivos definen la dirección, mientras que las estrategias indican cómo lograrlos).  
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Para Osorio et al. (2016) las estrategias de mercadeo digital se fundamentan en las 

actividades de: 

 Segmentación:  con las que se establece el público meta y sus 

requerimientos. 

 Targeting  o diferenciación:  con las que se contribuye a desarrollar una 

propuesta única, que destaque del resto. 

 Posicionamiento:  las cuales parten de los medios de comunicación que 

más se adaptan al segmento de audiencia seleccionado (p. 10-11). 

Por su parte, las tácticas son las acciones que se ejecutan específicamente para 

implementar las estrategias, es decir, estas se diseñan y aplican de acuerdo a la 

actividad general de mercadeo de una entidad corporativa, para conseguir las 

metas definidas. Según Aparcana (2023) las tácticas del mercadeo digital que han 

sido más utilizadas en los últimos años por su alto impacto son: 

 Mercadeo de contenidos:  Su objetivo principal es la atracción de clientes y 

personas usuarias de forma natural por medio de la elaboración y difusión 

de contenidos, en diferentes canales de comunicación, que se consideren 

relevantes y que aporten valor a las personas (artículos, estadísticas, e-

books, videos, etc.). 

 Mercadeo por correo  electrónico : Facilita la comunicación directa con 

cada segmento de la audiencia, basándose en sus intereses y preferencias. 

 Mercadeo por dispositivos móviles:  Destaca por la ejecución de acciones 

a través de mensajes de texto, códigos QR, aplicaciones, juegos, etc. 
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  Mercadeo en redes sociales:  Esta táctica hace uso de las redes sociales 

para llevar a cabo acciones que permitan promover y difundir servicios y 

productos (p. 23).  

Tomando en cuenta lo anterior, se puede decir que cada estrategia de mercadeo 

está conformada por objetivos que marcan el destino al cual dirigir sus esfuerzos, y 

de tácticas o acciones que permiten aplicarla y conseguir las metas establecidas.  

En el caso del mercadeo digital, dichas tácticas se refieren a las campañas de 

publicidad que pueden estar conformadas por una o más actividades relacionadas 

con un segmento de la audiencia específica, sobre un tema acorde con sus gustos, 

intereses o necesidades, en un tiempo definido, en el medio idóneo y con los 

recursos adecuados, con el fin de conseguir de forma eficaz y eficiente un objetivo 

que contribuya al éxito de la estrategia general. Y como se puede ver, existe una 

variedad de tácticas para implementar, cada una con sus características y 

beneficios propios.  

Sin embargo, desde su aparición hasta el día de hoy, las redes sociales son uno de 

los medios digitales más utilizados para el mercadeo de productos y servicios, no 

solo por su amplio alcance, que cada vez se expande más, sino por el valor y la 

repercusión que representan para la vida de las personas. 

2.3.4. Redes sociales   

Las redes sociales son definidas por Kapoor et al. (2018, p. 536) como:  

Espacios digitales creados por las personas y para las personas, que facilitan 

la difusión de contenidos atractivos, la comunicación y el diálogo con un 

público más amplio, y la creación de redes a diferentes niveles (personal, 

profesional, empresarial, de marketing, etc.). 
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Por otro lado, el Diccionario Panhispánico del Español Jurídico (s.f.) explica que los 

medios sociales son un servicio de la sociedad de la información que,  

ofrece a los usuarios una plataforma de comunicación a través de internet 

para que estos generen un perfil con sus datos personales, facilitando la 

creación de comunidades con base en criterios comunes y permitiendo la 

comunicación de sus usuarios, de modo que pueden interactuar mediante 

mensajes, compartir información, imágenes o videos, permitiendo que estas 

publicaciones sean accesibles de forma inmediata por todos los usuarios de 

su grupo (párr. 1). 

Ambas posturas evidencian cómo la sociedad ha adaptado e implementado la 

tecnología digital para desarrollar espacios de interacción y comunicación en línea. 

En primer lugar, se destaca la capacidad de las personas para diseñar y construir 

entornos digitales de acuerdo con sus necesidades y preferencias, lo que propicia 

su participación en la creación de contenido y la formación de comunidades 

basadas en sus intereses personales, profesionales y empresariales.  

En segundo lugar, se hace referencia a que el nuevo modelo de interacción social 

se produjo debido a que la sociedad de la información proporciona plataformas y 

servicios específicos qué facilitan la creación y gestión de perfiles personales, 

además de la comunicación y colaboración entre personas que comparten 

intereses y objetivos similares. 

Su crecimiento exponencial en los últimos años se debe a los beneficios que ofrece 

a su comunidad usuaria, ya sea a nivel personal como profesional y empresarial. 

En cuanto a las ventajas que garantiza a las diferentes entidades corporativas que 

aplican el mercadeo digital a través de ellas, García (2019) menciona los 

siguientes:  
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 Mejora en la reputación y confianza de su marca : por medio de la 

construcción de una buena identidad y presencia digital en las redes 

sociales, las cuales son consultadas por las personas para conocer más 

acerca de su quehacer y lo que tienen para ofrecerle.  

 Visibilidad de la marca : las redes sociales son una gran herramienta para 

aumentar la visibilidad y el reconocimiento de las diferentes marcas, a través 

del contenido que comparten en ellas, el cual les permite presentarse de una 

forma más cercana y auténtica ante su audiencia. 

 Fidelización: proyectar transparencia y sinceridad en las redes es 

indispensable para mantener la lealtad de las personas usuarias o clientes 

con las marcas. Además de acompañarse de contenido de calidad y gran 

valor para ellos.  

 Conocer a la comunidad:  las plataformas sociales ofrecen la oportunidad 

de comprender y segmentar a la audiencia, a través de las estadísticas 

disponibles de las que se pueden obtener gran cantidad de información 

necesaria para conocerla con mayor profundidad. 

 Atención inmediata al cliente: las redes sociales se han convertido en un 

canal de respuesta inmediata para las quejas y reclamos de las personas; a 

través de la mensajería se les ofrece la oportunidad de resolver dudas y 

problemas de manera rápida, lo que se traduce en la satisfacción eficaz de 

sus necesidades. 

 Analizar la competencia:  facilita la comprensión de las estrategias 

aplicadas por la competencia para alcanzar posibles clientes y personas 

usuarias. Con el uso de diversas herramientas se puede evaluar cuáles 
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acciones son más efectivas que otras, lo que permite realizar modificaciones 

de forma rápida párr. 14-28). 

Estas y otras ventajas de las redes sociales permiten considerar que no son solo 

plataformas para la comunicación y el entretenimiento, sino también herramientas 

estratégicas que pueden desempeñar un gran rol en la evolución y la adaptación 

de las entidades corporativas a los constantes cambios del mundo digital.  

En este sentido, dentro del ecosistema de redes sociales, existen diversas 

plataformas digitales que han adquirido gran relevancia por su funcionalidad, 

alcance y adaptabilidad a distintos fines comunicativos, informativos y comerciales. 

A continuación, se presenta un análisis detallado de cada una de estas redes, 

iniciando con Facebook, por su trayectoria, versatilidad y papel protagónico en la 

historia del desarrollo de los medios digitales sociales. 

Facebook es una herramienta tecnológica diseñada para la interacción social, 

desarrollada por Mark Zuckerberg. Sin embargo, su historia se remonta a principios 

de la década de 2000. Según Islas et al. (2021),  

el 28 de octubre de 2003, como estudiante de segundo año de la licenciatura 

en Psicología en la Universidad de Harvard, Zuckerberg publicó su primera 

red sociodigital en la web, FaceMash. El día anterior había sido 

particularmente difícil para él: una chica lo dejó plantado y, después de beber 

en exceso, decidió ponerse a programar. Al iniciar sesión en su blog, creó 

una entrada titulada: ñHarvard FaceMash: The Process (p.120). 

A lo largo de su desarrollo tecnológico, Facebook se ha consolidado como una 

herramienta social ideal para la publicación de contenido visual tanto a nivel 

personal como empresarial. Esto ha generado beneficios significativos en términos 

de crecimiento económico y mercadeo en redes sociales. Según García y García 
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(2019), "Facebook es una aplicación que funciona en Internet, siendo básicamente 

una página web que compite directamente con la misma web que la aloja. Su 

estructura es sencilla, con dos áreas diferenciadas: el Inicio o Home y el Perfil o 

Profile" (p. 91). 

La siguiente red social es Instagram, según Suarez (2024) esta surgió en el año 

2010 con el propósito inicial de ser una aplicación para compartir fotografías 

personales, haciendo uso de efectos que evocaban cámaras retro. A medida que 

avanzaba el marketing en medios sociales, su objetivo se consolidó como una 

herramienta de interacción centrada principalmente en contenido visual. 

Empresas y corporaciones utilizan Instagram para crear y compartir contenido 

visual estático e interactivo, incluyendo videos, así como para interactuar a través 

de funciones de chat y facilitar la compra de productos. Esta plataforma ofrece una 

navegación intuitiva que permite a las personas usuarias encontrar fácilmente la 

información o productos que buscan, lo que la convierte en una herramienta valiosa 

tanto para el consumo de productos como para acceder a información relevante. 

Para Sixto (2018) la pertinencia de utilizar Instagram en la gestión de marcas 

personales o comerciales es una decisión que corresponde al community manager 

en función de la política comunicativa de la entidad y de su aportación a las 

estrategias proyectadas en el Plan de Medios Sociales.  

Sin embargo, el community no puede desconsiderar la popularidad que la red ha 

conseguido entre las audiencias y entre las organizaciones de la competencia, pues 

cada vez son más las que la utilizan. 

Otra plataforma social relevante es YouTube, la cual, según Cecchini (2023), fue 

fundada en febrero de 2005 por Chad Hurley, Steve Chen y Jawed Karim. 

Originalmente, la idea surgió a raíz de la dificultad para compartir videos en línea y 

la necesidad de una plataforma que permitiera alojar y compartir contenido 
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audiovisual de forma sencilla. Con el tiempo, YouTube se convirtió en la principal 

plataforma de videos en línea, ofreciendo una amplia gama de contenido, desde 

tutoriales y reseñas hasta eventos en vivo y documentales. La comunidad de 

seguidores que forja en torno a sus vídeos es la clave de su éxito, si bien es crucial 

mantener la balanza equilibrada entre los contenidos especializados y los que 

tienen un interés comercial (Herrero-Diz et al., 2016). 

Por último, se encuentra el medio social Twitter, de acuerdo con Parselis (2014), 

fue fundado en marzo de 2006 por Jack Dorsey, Biz Stone y Evan Williams. La 

plataforma se caracteriza por su formato de microblogging, que permite a las 

personas usuarias publicar mensajes de hasta 280 caracteres, conocidos como 

"tweets". A lo largo de los años, Twitter se ha convertido en un importante canal de 

comunicación y difusión de información en tiempo real. 

Twitter proporciona espacios de difusión para contenidos científicos de revistas y 

sus artículos, otorgándoles mérito en esta red social. Esto permite que personas 

interesadas en el ámbito científico conozcan mejor estas publicaciones y las utilicen 

en sus trabajos investigativos. Además, Twitter beneficia a los autores al permitir la 

difusión y promoción de sus creaciones literarias de investigación. Es crucial que 

estas publicaciones sean comentadas y que la comunidad contribuya con más 

ejemplos relevantes, proporcionando retroalimentación valiosa. 

2.3.5. Uso de las redes sociales en las bibliotecas universitarias   

Las bibliotecas como organizaciones que proporcionan servicios y productos de 

información con el objetivo primordial de satisfacer las necesidades de su 

comunidad usuaria, tiene la obligación de evolucionar y adaptarse a esos cambios 

tecnológicos y sociales para lograr mantener su vigencia y utilidad ante la sociedad. 

Por ello, como es mencionado por Retuerto-Marzano, Castro-Córdoba, Kessler y 

Limaymanta (2023), decidieron adentrarse en el mundo de internet y las redes 
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sociales, como una estrategia para ampliar su alcance y mantener su presencia en 

el entorno en el que se encuentran su población usuaria real y potencial; aplicando 

tácticas de mercadeo digital en la promoción y difusión de su quehacer. Al respecto 

Ladr·n de Guevara en su conferencia titulada ñMarketing digital y los Centros de 

Informaci·n: Una visi·n a futuroò explica que:  

El mercadeo posibilita que la biblioteca esté siempre cerca de sus usuarios. 

Como herramienta de gestión, recoge y analiza información relevante para 

la toma de decisiones que favorezcan a su comunidad cumpliendo con los 

objetivos de responder a sus necesidades y a su vez, con los lineamientos 

de la biblioteca a la que sirve (2021).  

Adicionalmente, González-Fernández-Villavicencio (2009) afirma que las unidades 

de información deben considerar la disciplina del mercadeo como una herramienta 

fundamental de trabajo, ya que permite comprender las necesidades reales de la 

población usuaria y tomar buenas decisiones de gestión, lo que a su vez, ayudará 

a prestar servicios de información a su comunidad usuaria de forma más profesional 

y eficiente.  

Las bibliotecas también requieren del mercadeo para crear y aumentar su visibilidad 

dentro y fuera de su organización, para demostrar su valor y utilidad para la 

sociedad y la organización de la que dependen (González-Fernández-Villavicencio, 

2015. p. 23).  

El mercadeo es el puente entre lo que las bibliotecas ofrecen y lo que los 

usuarios esperan y hay que estar dispuestos a comunicar de forma constante 

lo que los bibliotecarios son capaces de hacer para responder a las 

necesidades de los usuarios Thomsett-Scott (2014, como se citó en 

González-Fernández-Villavicencio, 2015, p. 23). 
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Para las bibliotecas universitarias el mercadeo es una herramienta esencial en su 

gestión, ya que permite una mayor comprensión de las necesidades de su 

población usuaria, tomar decisiones informadas y demostrar su valor tanto dentro 

como fuera de la unidad de información. Su importancia se debe a que, a través del 

uso de las redes sociales, se genera una expansión en su alcance que le permite 

mantenerse en sintonía con su comunidad usuaria; al adquirir un rol como 

intermediario entre las ofertas de servicios y productos de las unidades de 

información y, las expectativas y necesidades de la comunidad usuaria. Sin 

embargo, para que las bibliotecas puedan aprovechar exitosamente estos y otros 

beneficios del uso de las redes sociales es necesario tener en cuenta los siguientes 

aspectos: 

 Captar la atención a través de publicaciones que se consideren 

llamativas:  para lo que es necesario detectar los intereses de los usuarios, 

con el fin de diseñar publicaciones con contenidos originales y diferentes, y 

que posean un sello institucional que las haga destacarse de otras similares. 

 Promover la participación del usuario : a través de la generación de 

preguntas o la propuesta de temas que propicien un espacio de debate y 

conversación, en el que se puedan compartir opiniones y puntos de vista. 

 Construir una comunidad : lo cual se logra cuando se cuenta con un grupo 

de usuarios leales que se comprometen y participan activamente en la 

página. Para ello, es necesario identificar temas de interés compartidos con 

los usuarios. 

 Llegar a más personas:  la capacidad de viralización es fundamental para 

aumentar la comunidad, ya que si los usuarios consideran que los 

contenidos compartidos por la biblioteca son atractivos y relevantes, los 

difundirán en sus propias redes sociales (Arroyo-Vázquez, 2013, p. 112). 



 

 84 

La integración de las redes sociales y las bibliotecas ha propiciado progresos 

importantes. Con este vínculo las unidades de información han incrementado su 

difusión y mejorado la interacción con su población usuaria, debido a que los 

medios sociales posibilitan la divulgación masiva de sus servicios y colecciones 

disponibles (Retuerto-Marzano et al., 2023), lo que garantiza un aumento en las 

personas usuarias que deciden acceder a ella para hacer uso y aprovechar sus 

recursos en la realización de distintas actividades. Con este enfoque se ha 

contribuido a facilitar el acceso a la información y a la conformación de una 

comunidad con una participación activa en el mundo bibliotecológico.  

Para las bibliotecas universitarias fomentar el involucramiento de la población 

usuaria en sus redes sociales es fundamental para garantizar una gestión y 

atención de calidad, ya que a través de la retroalimentación que les proporcionan, 

tienen la posibilidad de analizar y evaluar el desempeño de cada campaña de 

publicidad y estrategia de mercadeo que se esté utilizando, además de la 

efectividad en su funcionamiento, con el fin de determinar las acciones que 

requieren modificarse para aumentar el prestigio y el rendimiento en la adecuada 

prestación de sus servicios de información. 

2.4. Promoción de servicios y productos de información  

Es importante comprender que la aplicación del mercadeo digital no se puede hacer 

de forma improvisada e inconsciente, por el contrario, se requiere de una 

planificación previa que permita el establecimiento del conjunto de actividades que 

son necesarias seguir para lograr el cumplimiento de los objetivos, lo que facilita y 

promueve la toma decisiones racionales y prudentes. Carucci (2003) resalta la 

importancia de estas elecciones al mencionar que:  

La planificación debe proveer de técnicas e instrumentos que permitan 

evaluar las condiciones que favorecen o desfavorecen la toma de decisiones 
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para preparar anticipadamente alternativas de acción válidas ante distintas 

circunstancias posibles. Las condiciones en las cuales se toman decisiones 

son siempre cambiantes. Por esta razón la planificación debe constituirse en 

un proceso continuo donde los resultados de las decisiones se evalúen 

permanentemente. Esta evaluación alimenta nuevos análisis que darán lugar 

a nuevas decisiones (p. 10). 

Por su parte, Tonconi y Condori (2022) expresan que en el área de las bibliotecas 

esta planificación consiste en un proceso enfocado a diseñar y organizar las 

actividades que se van a realizar en un rango de tiempo determinado con el fin de 

alcanzar ciertas metas institucionales. Y que debido a que las unidades de 

información se caracterizan por su necesidad de interacción con las personas 

usuarias reales y potenciales; con respecto a la población usuaria real, su objetivo 

es procurar mantener su lealtad, es decir, ser la primera opción a recurrir cuando a 

satisfacción de necesidades informativas se refiere; y con relación a la comunidad 

usuaria potencial, deben velar por encontrar estrategias para atraerlos y 

convertirlos en parte de su comunidad, es esencial llevar a cabo una planificación 

general de actividades que integre un plan de mercadeo, para lograrlo. 

2.4.1. Plan de mercadeo digital  

El plan de mercadeo es un recurso que sirve de guía, ya que señala el camino a 

seguir hacia un objetivo específico al que la entidad cultural aspira alcanzar 

(Tonconi y Condori, 2022). De acuerdo con González-Fernández-Villavicencio et al. 

(2013), en el contexto de las redes sociales un plan de mercadeo digital: 

Incluye los canales de medios sociales y por lo tanto define y controla la 

actividad en estos medios de la organización. Debe contribuir a los objetivos 

del plan estratégico general con participación y responsabilidad de todos los 

empleados, sea cual sea su área de trabajo en la organización, porque a 
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todos deben afectar en mayor o menor medida las actuaciones definidas en 

el mismo (p. 6).  

Por ello, Marquina (2017, párr. 4) menciona que en la planificación del mercadeo 

bibliotecario es importante analizar y considerar aspectos clave como el diagnóstico 

de la situación en la que se encuentra la biblioteca para determinar sus recursos 

disponibles, establecer las metas a alcanzar, definir el segmento de la audiencia y 

los medios con los que se pretende llegar a ella, elaborar el plan estratégico, 

ejecutarlo y medir el nivel de rendimiento; tomando en cuenta los objetivos 

planteados (principalmente aumento de visibilidad, fidelización de la población 

usuaria e integración de las personas usuarias potenciales).   

2.4.1.1 Elementos del plan de mercadeo  

Un plan de mercadeo digital efectivo en las redes sociales debe estar conformado 

por elementos como, los objetivos a perseguir, el público objetivo, los medios 

sociales, plan de acción, sistema de evaluación, política de uso de las redes 

sociales y comunicación de los resultados obtenidos.  

 Objetivos:  Es necesario establecer los objetivos que se desean alcanzar 

dentro de las redes sociales, ya que de esta forma se le da un propósito a la 

presencia de la biblioteca en el entorno digital. Y como se mencionó 

anteriormente, principalmente, se persiguen metas relacionadas con el 

aumento de visibilidad, fidelización de la población usuaria e integración de 

las personas usuarias potenciales. 

 Público objetivo:  Se refiere a la segmentación del público meta para el cual 

se definieron los objetivos. En el mercadeo bibliotecario es indispensable 

que se conformen grupos de personas usuarias que compartan gustos e 

intereses, con el fin de desarrollar estrategias se puedan dirigir a cada 

conjunto, y no aplicar una sola estrategia de forma general a toda la 
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población usuaria, ya que de esa forma se evita el riesgo de no obtener el 

resultado esperado o que la información compartida no llegue a ninguna 

persona. 

 Medios sociales:  Este elemento está vinculado con los dos anteriores. La 

selección de las plataformas sociales que se van a utilizar va a depender, en 

primer lugar, del objetivo a cumplir, luego de las características del segmento 

de personas usuarias al cual se dirigen las estrategias de mercadeo, es 

decir, la red social en la que están presentes o la que más prefieren, y por 

último, de las herramientas o funcionalidades que cada plataforma ofrece 

para optimizar las actividades que se van a llevar a cabo dentro de ellas. 

 Plan de acción:  Se refiere a todas aquellas acciones a ejecutar; temas de 

los que se va a hablar, las fuentes de las que se va a extraer la información, 

frecuencia con la que se va a publicar, la persona encargada de diseñar y 

publicar los contenidos, así como estrategias para capturar y mantener a la 

población usuaria. 

 Sistema de evaluación: Crear un sistema de evaluación basado en 

indicadores de seguimiento de las métricas que se han utilizado, para lo que 

se pueden usar los indicadores y métricas KPIs (key performance indicators, 

indicadores clave del rendimiento), o las estadísticas que brinda cada red 

social o aplicaciones para la gestión de las mismas. Con estos datos e 

información se puede obtener un panorama completo de la biblioteca para 

la toma de decisiones fundamentadas. 

 Política de uso de las redes sociales: Se refiere a la formulación de ciertas 

normas para el uso y publicación en las redes sociales. Estas pueden 

abarcar la estética y estilo de los contenidos promocionales, tipo de 

publicaciones a realizar, tono en el lenguaje a utilizar, derechos de autor, 

formas de responder mensajes, quejas sugerencias, acciones a implementar 

en caso de problemas, etc.  
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 Comunicación de los resultados: Una vez que se evalúa el impacto y el 

rendimiento de las estrategias aplicadas, es necesario compartir los 

resultados obtenidos, ya que cuando se ejecuta una buena campaña de 

promoción y difusión en las bibliotecas se contribuye al aumento en el uso 

de sus servicios y productos de información, lo que permite evidenciar su 

rentabilidad y utilidad (González-Fernández-Villavicencio, 2015). 

La importancia de un plan de mercadeo digital para las bibliotecas universitarias 

radica en el apoyo y la guía que brinda para generar y mantener una buena 

interacción con su comunidad usuaria, lo cual es indispensable para cualquier 

unidad de información, porque sus necesidades son las de su población usuaria y 

si no son capaces de satisfacerlas en los diferentes entornos, dejarían de ser 

valiosas y vigentes para la sociedad. 

2.5.  Diseño de marca  

El diseño de marca consiste en crear un elemento gráfico que represente a una 

empresa. En el caso de las bibliotecas universitarias, al ser entidades educativas, 

es fundamental que se den a conocer a través de esta representación.  

Sin embargo, antes de proceder con el proceso del diseño, es crucial conceptualizar 

qué es una marca. Lopéz (2018) menciona que ñuna marca  (en inglés brand) es 

una identificación comercial primordial y/o el conjunto de varios identificadores con 

los que se relaciona y ofrece un producto o servicio en el mercadoò (p§rr. 2). 

Además, el proceso de diseño de marca implica una serie de pasos fundamentales 

que guían la creación de una identidad visual coherente. Primero y principal, se 

debe comprender la esencia y los valores que busca transmitir, asegurándose de 

que la imagen refleje fielmente los ideales de la empresa. Esto implica una gestión 

cuidadosa, un proceso que requiere planificación detallada. 
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La creación de la marca es el momento en el que todas las ideas y conceptos se 

unen para dar forma a la identidad visual que representará y dará voz a la empresa. 

Es aquí donde se elabora el diseño que comunicará eficazmente los mensajes y la 

personalidad. 

Finalmente, es crucial evaluar la efectividad en el mercado. Esto implica analizar si 

se está logrando los resultados deseados y si está siendo reconocida por el público 

objetivo. La simplicidad y el mensaje directo son aspectos clave que contribuyen a 

que sea memorable y llegue a un público más amplio. 

La identidad de la marca se refiere a los elementos visuales, verbales y 

emocionales que la distinguen y la hacen reconocible para su audiencia en las 

redes sociales. Esto incluye el logotipo, los colores, el tono de voz, los valores y la 

misión de la biblioteca. En el contexto de las redes sociales, es crucial establecer 

una identidad de marca coherente y atractiva para atraer y retener a los seguidores. 

Esto implica crear contenido que refleje la esencia de la biblioteca, su propósito y 

su valor para la comunidad. Según Meldini (2015, como se citó en Maza, Guamán, 

Ben²tez y Sol²s, 2020) ñel primer paso consiste en crear un nombre o una 

denominación para posteriormente construir una identidad de marca que permita 

que la empresa, producto o servicio se compacte y se diferencien del resto (p. 4). 

Para la creación de marca es necesario desarrollar una imagen única y memorable 

para las redes sociales. Esto incluye la definición de la identidad de marca, la 

creación de contenido relevante y atractivo, la selección de plataformas adecuadas 

y la participación con la audiencia. En los medios sociales implica la construcción 

de relaciones significativas con los seguidores y la generación de confianza y 

lealtad hacia la empresa. 

Por su parte, la gestión de marca consiste en el proceso de supervisar y controlar 

cómo se percibe y se representa en las redes sociales. Esto incluye la planificación 
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y ejecución de estrategias de comunicación, la interacción con la audiencia, la 

monitorización de la reputación en línea y la gestión de crisis. La gestión de marca 

efectiva en las redes sociales requiere una atención constante a la 

retroalimentación de la audiencia y la adaptación de las estrategias según sea 

necesario para mantener una imagen positiva y coherente. 

Otro aspecto importante es la valoración de marca, ya que según Alvarado y Lucano  

(2015), se refiere al valor añadido que funciona como atracción hacia un producto 

y/o servicio; aportando fortaleza mediante sus dimensiones, en cuanto al 

reconocimiento en el mercado y utilidad a sus clientes. 

En el contexto de las bibliotecas universitarias, valorar la marca implica reconocer 

su capacidad para generar una percepción positiva en la mente de la población 

usuaria y consolidar su identidad dentro del entorno académico. 

2.6. Herramientas para el diseño de contenido para la promoción y 

difusión con redes sociales  

La era tecnológica actual, ha propiciado el incremento del uso de herramientas para 

el mercadeo digital, ya que, como lo menciona Aparcana (2023, p. 24), se han 

convertido en un complemento esencial en la implementación de estrategias de 

promoción debido a que optimizan y automatizan los procesos involucrados, y 

facilitan el desarrollo y gestión de diferentes tareas. Sin embargo, para que su 

funcionamiento y el cumplimiento de sus funciones se realice eficientemente, se 

requiere conocer y tener en cuenta algunos elementos fundamentales, como, por 

ejemplo, la capacidad que posee la aplicación para adaptarse a las necesidades y 

objetivos planteados, además, de saber cómo implementarlas de forma efectiva 

para obtener los resultados esperados. Para ello, Aparcana (2023, p. 24), 

recomienda realizar, previamente, la planificación de estrategias correctamente 
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estructuradas, que permitan seleccionar y utilizar el programa adecuadamente para 

aprovechar al máximo su potencial.  

La primera herramienta para el diseño de contenido es Canva, la cual es definida 

por la Universidad de Cádiz (2021), como una plataforma web que posibilita la 

creación y el diseño de diferentes materiales audiovisuales, incluyendo imágenes, 

texto, elementos gráficos, etc., a través de una interfaz intuitiva y sencilla que puede 

ser utilizada tanto por diseñadores gráficos como por personas que poseen poco o 

ningún conocimiento sobre el diseño.  

Considerando lo mencionado anteriormente, según Carrasco (2020, p. 34), 

independientemente del tipo de estrategia de mercadeo digital, esta no será 

completamente efectiva si no se comprenden los recursos necesarios para un 

desarrollo óptimo de la publicidad. Por esta razón, a continuación, se describen 

algunas de estos instrumentos, incluyendo sus características básicas con el fin de 

poderlas conocer de forma general. 

2.6.1. Herramientas para el diseño de contenido  

A este tipo de herramientas se les conoce como ñherramientas de dise¶o gr§ficoò, 

las cuales se caracterizan por ser programas que ofrecen la posibilidad de diseñar, 

editar e intervenir imágenes, videos, textos o cualquier elemento multimedia que se 

considere relevante, llamativo y dinámico para lograr interesar al público meta en 

el mensaje o la idea que se desea transmitir. 

Canva es una aplicación completa que reúne todas las herramientas necesarias 

para realizar contenido de forma rápida e innovadora, lo cual la convierte en un 

recurso al alcance de cualquier persona, sin importar su edad, el objetivo para el 

que la esté utilizando y si posee conocimiento o no sobre el diseño gráfico. Esto 

último le da una ventaja sobre otras plataformas similares, ya que, aunque un 

profesional en Bibliotecología puede adquirir conocimientos básicos en diseño 
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(teoría del color, elección de tipografías, disposición de la información, selección de 

imágenes, etc.) no es experto en esta área de conocimiento, por lo tanto, el contar 

con este tipo programa simplifica y agiliza las tareas relacionadas. 

La siguiente opción de herramienta para el diseño de contenido es Adobe Illustrator. 

Díaz y Morales (2022) en su tesis explican que consiste en una aplicación 

informática con forma de taller de arte en el que se trabaja sobre un tablero de 

dibujo o mesa de trabajo, y la cual está orientada hacia el dibujo vectorial y al diseño 

de elementos gráficos para cualquier tipo de soporte y dispositivo, con la posibilidad 

de ser utilizados en el diseño editorial, dibujo profesional, maquetación web, 

gráficos para dispositivos móviles, interfaces web y diseños cinematográficos.  

Además mencionan que las razones por las que este programa es uno de los 

favoritos para los artistas digitales e ilustradores son; que es un software de diseño 

vectorial, su capacidad para redimensionar imágenes sin que éstas pierdan su 

calidad y nitidez, que brinda instrumentos de dibujo para crear logos, íconos, 

efectos y gráficos, su habilidad para permitir crear dibujos a mano alzada y 

calcando, posee las mejores herramientas de texto, tiene la disponibilidad de 

espacio para diseñar a escala y crear proyectos de gran formato, permite copiar y 

pegar mesas de trabajo y su nube permite trabajar desde cualquier lugar y en 

cualquier momento.  

Otra alternativa de herramienta para la elaboración de contenido gráfico es 

BeFunky, la cual es definida en su página web como un recurso en línea que 

permite hacer diseño gráfico, editar fotografías e imágenes y crear collages de 

fotografías; permitiendo la expresión creativa de ideas de forma sencilla y sin 

conocimientos técnicos previos (BeFunky, s.f.). Con relación a sus funcionalidades, 

en su sitio exponen que permite recortar y cambiar el tamaño de fotografías, 

transformar fotos en obras artísticas a través de la aplicación de filtros, también 

posibilita la eliminación de fondos, retoque de retratos, brinda plantillas de diseño 
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personalizables, banco de imágenes gratis, variedad de íconos y gráficos 

vectoriales editor de texto permite la creación de anuncios, etc (BeFunky, s.f.) .  

Tomando en cuenta todos sus aspectos generales se puede evidenciar que este 

software es una gran alternativa para crear contenido visual sencillo y de forma 

rápida, orientado a la edición de imágenes y fotografías de forma creativa y artística, 

y que no requiera de herramientas más profesionales y avanzadas. 

Motion Array es otra plataforma en línea para la creación de contenido audiovisual, 

pero principalmente dedicada a la realización de videos profesionales, ya que está 

integrada por una biblioteca de activos digitales en la que se puede encontrar 

ajustes de video, plantillas preestablecidas, música, gráficos estáticos y en 

movimiento, efectos de sonido, metraje, fotografías de archivo, imágenes y 

complementos. Además, ofrece herramientas para el trabajo colaborativo, una 

extensión de Adobe y un creador de carteras (Motion Array, s.f.). 

Si bien es cierto, esta herramienta fue creada para apoyar el trabajo de videógrafos, 

editores de video, diseñadores gráficos y productores de medios, sus recursos y 

funcionalidades pueden adaptarse para mejorar e innovar diferentes aspectos del 

quehacer de una biblioteca universitaria; desde el diseño de contenido didáctico 

hasta la promoción y difusión de servicios y actividades. Esto se debe a que en su 

sitio en línea (Motion Array, s.f.) mencionan que dentro de sus principales 

características se encuentra su facilidad de uso, ya que está diseñada de forma 

intuitiva para garantizar la accesibilidad a la población usuaria, sin importar sus 

niveles de experiencia y conocimiento.  

Uno de los aspectos de mayor importancia en el diseño gráfico es el color, esto se 

debe a la relevancia que adquiere la paleta dentro de un diseño ya que dependiendo 

de la combinación de colores que se elijan, se puede intervenir de forma negativa 

en el entendimiento del mensaje que contiene al dificultar su lectura. Además, 



 

 94 

pueden generar sentimientos y emociones no deseados en las personas. Y lo que 

es más importante un diseño sin armonía de color tiende a ser ignorado o poco 

visto, ya que si, por ejemplo, se seleccionan colores muy saturados se tiende a 

provocar ruido visual que suele resultar agobiante a la vista. 

Por ello, cuando se elabore contenido promocional es necesario saber, de 

antemano, la reacción que se desea causar en el público, para determinar de forma 

adecuada los colores que se van a usar, y verificar que éstos combinen y contrasten 

entre sí. Para lograrlo, se puede recurrir a recursos como la teoría del color y 

herramientas en línea, como el caso de Adobe Color, una aplicación web y una 

comunidad creativa en la que se puede crear, explorar y gestionar esquemas de 

color para aplicarlos a proyectos relacionados con el diseño gráfico, ilustración, 

fotografía y desarrollo web (Adobe, 2022).  

Adobe Color es una herramienta de gran importancia para aquellas personas que 

son principiantes en el tema de la teoría del color, y que deban implementarla en 

sus proyectos. 

Las imágenes son otro elemento esencial en la realización de contenido, pero 

encontrar la ilustración idónea se puede volver una tarea un poco complicada, sobre 

todo tomando en cuenta la idea que se tiene en mente, el grado de calidad deseado 

y la licencia para utilizarlas, y aunque algunas de las herramientas mencionadas 

anteriormente ofrecen una colección variada de ellas, en muchas ocasiones no son 

suficientes para descubrir la más apropiada.  

Una alternativa útil para este tipo de situación es la búsqueda en un banco de 

imágenes, como por ejemplo, Unsplash la cual consiste en una plataforma en línea 

que brinda acceso a una amplia recopilación de imágenes y fotografías de alta 

resolución, de uso gratuito y con Licencia Creative Commons Zero (Unsplash, 

s.f.a).  
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En su página de internet (Unsplash, s.f.b) los creadores mencionan que Unsplash 

se fundó en el año 2013, justamente ante la necesidad que había de una fuente 

que proporcionara imágenes increíbles y que se pudieran utilizar sin ningún 

inconveniente. Otro aspecto positivo es la clase de licencia que tienen todas las 

imágenes y fotografías, ya que permiten copiar, modificar, distribuir y utilizarlas con 

fines comerciales sin la necesidad de solicitar autorización o dar atribución al autor. 

Cualquier persona tiene la oportunidad de publicar sus fotografías y contribuir con 

el enriquecimiento de la biblioteca. Además, Unsplash, facilita su acceso al brindar 

aplicaciones y extensiones que son compatibles con la mayoría de los dispositivos 

y sistema operativo (Unsplash, s.f.c).  

Shotcut es otra herramienta de producción audiovisual, que se caracteriza por ser 

gratuita, de acceso abierto y compatible con diversos sistemas operativos sin la 

necesidad de adquirir una licencia o realizar algún pago adicional. De acuerdo con 

Meltytech (2025), este programa fue concebido originalmente en noviembre del año 

2004 por Charlie Yates, cofundador de MLT y desarrollador principal en ese 

momento; sin embargo, la versión actual consiste en una reescritura completa 

realizada por Dan Dennedy, también cofundador de MLT y su actual director, quien 

quería desarrollar un nuevo editor basado en MLT, que aprovechara sus 

capacidades multiplataforma, especialmente al combinarse con las extensiones 

WebVfx y Movit, por lo que Dan decidió conservar el nombre Shotcut porque le 

gustaba mucho. 

Esta plataforma fue diseñada con una interfaz intuitiva y accesible que permite la 

creación de contenidos audiovisuales, como videos informativos, promocionales o 

educativos, sin requerir conocimientos técnicos avanzados, lo cual es una gran 

ventaja para aquellas personas que desean realizar ediciones digitales de manera 

autodidacta, ya que en YouTube se pueden encontrar una gran variedad de 
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tutoriales en los que se explica, paso a paso, el proceso de edición y uso de las 

funciones básicas del programa. 

Por su parte, un recurso de gran utilidad para la ejecución de planes de mercadeo 

digital es la inteligencia artificial, la cual ha experimentado un desarrollo significativo 

en los últimos años, permitiendo la creación de herramientas que facilitan diversas 

tareas relacionadas con este ámbito. Un ejemplo de este tipo de programas es 

ChatGPT, que actualmente es uno de los más utilizado, en este sentido, OpenAI 

(2022) explica que ñes un modelo de lenguaje desarrollado por OpenAI que utiliza 

inteligencia artificial para generar texto de forma coherente y contextualizada a 

partir de las instrucciones o preguntas que recibe de las personas usuariasò. Lo 

anterior evidencia que este programa fue diseñado para procesar y producir 

información relacionada con las necesidades específicas de quien la utilice, lo cual 

la convierte en un recurso versátil y adaptable a distintos contextos. 

Dentro del campo del mercadeo digital,  específicamente en la gestión de contenido 

para redes sociales, esta herramienta se ha convertido en un complemento 

estratégico. Además de su función como generador de texto, esta aplicación puede 

utilizarse para realizar distintas tareas relacionadas al diseño de estrategias 

digitales, tales como generar lluvias de ideas para la creación de contenido, asignar 

tareas, elaborar cronogramas y mantener actualizada a la persona encargada del 

diseño publicitario en relación con las nuevas tendencias.  

Sin embargo, es importante reconocer que, si bien su uso representa una ventaja 

significativa, también genera ciertos conflictos relacionados con la ética digital, 

específicamente con la autoría de contenidos y el uso responsable de la 

información. Por esta razón, para evitar estos problemas se recomienda que las 

personas que lo utilizan comprendan y respeten los límites establecidos dentro del 

entorno de la gestión de redes sociales con ChatGPT. 
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2.6.2. Herramienta para la gestión de las redes sociales  

Ahora bien, el otro tipo de herramientas está dedicado a la gestión de redes 

sociales, las cuales cumplen la función de agilizar y facilitar el proceso de actividad 

y administración de los medios sociales eficientemente. Esto se debe a que hacen 

posible la programación de publicaciones con al menos un mes de antelación, la 

gestión de perfiles en distintas redes sociales, control de la retroalimentación que 

reciban las cuentas (menciones, comentarios, nuevos seguimientos, mensajes, 

etc.) y el análisis de datos relacionados al rendimiento de publicaciones y la 

interacción de los seguidores, con el fin de determinar el éxito de las estrategias de 

mercadeo digital aplicadas. 

Debido a que las campañas de promoción están conformadas por diferentes etapas 

y actividades que requieren de una gran cantidad de tiempo, dedicación y 

constancia ejecutarlas y alcanzar los objetivos planteados, este tipo de recursos se 

vuelven indispensables dentro de una biblioteca universitaria, ya que brindan la 

oportunidad de que los y las bibliotecólogas establezcan nuevos canales de 

comunicación y estrategias para informar a su comunidad usuaria, al permitir la 

actualización y realización de tareas dentro de varias redes sociales a través de un 

solo programa.  

La primera herramienta es Meta Business Suite, la cual es presentada en su sitio 

en línea como una solución integral para administrar, de forma eficiente, las 

actividades relacionadas con el mercadeo y la publicidad en Facebook e Instagram, 

a través de la centralización de herramientas que facilitan la programación y 

publicación simultánea de contenido en la sección de noticias e historias de las dos 

redes sociales (Meta, s.f.).  
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Sin embargo, este programa presenta un requisito para su integración, y es que se 

necesita tener una cuenta personal en Facebook, con el fin de garantizar la 

seguridad y la autenticación de la persona que la vaya a manejar.  

La segunda plataforma es YouTube Studio, esta se trata de una herramienta 

integrada en la plataforma de YouTube que ofrece un análisis completo a través de 

diversas métricas centradas en el comportamiento de la audiencia y su reacción 

ante los videos. Para una cuenta oficial dedicada a la publicación de contenido 

informativo o recreativo, resulta especialmente útil, ya que permite definir nuevas 

estrategias de mercadeo digital o mantener las actuales cuando muestran un buen 

rendimiento. Al respecto, Escobar (2024) el especialista en contenido señala: 

ñDesde la anal²tica detallada hasta la gesti·n de derechos de autor, YouTube Studio 

ofrece una gama completa de herramientas que te ayudan a entender mejor a tu 

audiencia, optimizar tu contenido y maximizar tus ingresosò (p§rr. 3). 

Como se puede observar, actualmente existen muchos tipos de herramientas con 

diferentes características y funcionalidades que son un gran complemento para las 

personas e instituciones que desean generar una identidad digital dentro de las 

redes sociales para aprovechar su alcance en cuanto a la difusión de información. 

Por esta razón, se recomienda que antes de seleccionar una, se realice un análisis 

detenido sobre las necesidades y el presupuesto disponible, junto con las funciones 

y el costo de cada plataforma, con el fin de tomar una decisión que contribuya a 

agilizar el flujo de trabajo, optimizar el tiempo y mejorar la medición de resultados, 

que al mismo tiempo, se adapte a las capacidades económicas, tecnológicas y 

humanas con las que se cuenta para ejecutar el plan de mercadeo. 

2.7.  Biblioteca Joaquín García Monge  

La Biblioteca Joaquín García Monge es el ente coordinador del Sistema de 

Información Documental (SIDUNA) de la Universidad Nacional, la cual, cumple una 
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función de apoyo a la academia, la investigación y la generación de conocimiento 

en su comunidad usuaria. Por consiguiente, se explicarán elementos importantes 

relacionados al tema. 

2.7.1.   Reseña histórica  

La historia de la BJGM se remonta desde la creación de la Universidad Nacional, 

según indica su página web del Sistema de Información Documental de la 

Universidad Nacional (s.f.): 

 La Biblioteca Joaquín García Monge tiene su origen en la Escuela Normal 

de Costa Rica, de la cual heredó la infraestructura y el acervo bibliográfico 

de su biblioteca. Posteriormente, en 1983 se inaugura el edificio donde 

actualmente se encuentra ubicada y, dos años más tarde, toma el nombre 

del distinguido benemérito de la patria y escritor nacional Joaquín García 

Monge (párr. 1). 

Con el transcurso del tiempo y ante el aumento tanto de la oferta académica como 

de la población estudiantil, la biblioteca estuvo en la obligación de ampliar sus 

colecciones y temáticas mediante la adquisición de nuevos ejemplares, incorporar 

equipos tecnológicos actualizados y desarrollar nuevos servicios para atender las 

crecientes necesidades de su comunidad. 

Según indica el documento del Consejo Universitario correspondiente al Acta de la 

Sesión Extraordinaria N°707-75 Inauguración de la Biblioteca de la Universidad 

Nacional (Tinoco y De la O, 2016)  el cual fue diseñado especialmente con ese fin 

y que llegó a dotarla de un espacio físico más amplio y adaptado a las necesidades. 

En el año 1985 recibe el nombre de este gran escritor, intelectual, educador y 

Benemérito de la Patria Costarricense en reconocimiento a su aporte al país y el 

extranjero. 
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En la actualidad, la unidad de información es un componente fundamental en el 

resguardo del acervo bibliográfico, donde integra un sin fin de servicios electrónicos 

e impresos, que van desde colecciones de libros antiguos, académicos y de 

investigación, revistas en diferentes formatos, acceso a bases de datos, 

alfabetización informacional, material de referencia, audiovisuales, salas de 

estudio, fotocopias, escáner, zonas de descanso y ocio, entre otros. La población 

usuaria de esta biblioteca pueden acceder a los diferentes servicios por lo que, 

están al acceso de manera abierta y gratuita a la población que forma parte de la 

institución. 

2.7.2.   Razón de ser: misión, visión, objetivos y organización  

En la actualidad, la BJGM no cuenta con una base de elementos estratégicos 

propios. Sin embargo, al formar parte del SIDUNA comparte su misión, visión y 

objetivos que forman parte del plan estratégico (Sistema de Información 

Documental de la Universidad Nacional, s.f.b) misión, visión y objetivos estratégicos 

que son los siguientes: 

Misión : 

Ofrecer y promover servicios y productos de información eficaces, eficientes e 

innovadores para apoyar el desarrollo de la docencia, la investigación, la extensión 

y la producción académica de la Universidad Nacional, con infraestructura física y 

tecnológica apropiada, recurso humano motivado, capacitado y comprometido con 

el servicio y la misión institucional, formando usuarios alfabetizados 

informacionalmente. 

Visión : 

Un sistema de información documental integrado, reconocido por la calidad, 

innovación y acceso equitativo de sus servicios y productos, que fomenten el 
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conocimiento para contribuir al desarrollo sostenible del país y la región, con un alto 

grado de compromiso social. 

Objetivos estratégicos : 

Los siguientes objetivos forman parte del fortalecimiento del SIDUNA y orientan 

sus acciones para mejorar su aporte a la comunidad universitaria y su proyección 

institucional. 

- Consolidar el SIDUNA para ofrecer servicios y productos de información con 

calidad, innovación, equidad y compromiso social, los cuales contribuyan al 

desarrollo de la docencia, investigación, extensión y producción académica. 

- Dotar al SIDUNA de una estructura organizativa formal, con presupuesto 

propio y el recurso humano necesario que permita satisfacer las necesidades 

de información de sus usuarios en un marco de sostenibilidad. 

- Fomentar la participación activa del SIDUNA en iniciativas de cooperación 

interbibliotecaria a nivel nacional e internacional.  

2.7.3. Organización  

La BJGM cuenta con una estructura organizativa que permite la adecuada gestión 

de sus recursos y servicios. Esta organización está conformada por diversas 

unidades operativas, cada una con funciones específicas que contribuyen tanto al 

cumplimiento de los objetivos propios de la biblioteca como al apoyo del SIDUNA. 

Para ilustrar de manera clara la distribución jerárquica y funcional de estas 

unidades,  en la Figura 1 se presenta el organigrama institucional de la BJGM, en 

el cual se refleja la articulación entre sus diferentes secciones y áreas de trabajo. 
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Figura 1  
Organización institucional de la Biblioteca Joaquín García Monge, 2024 

 

Fuente: Elaboración propia 

2.8.   Sala de Libros Antiguos y Especiales  (SLAE) 

La BJGM cuenta con un área especializada en documentos con valor histórico 

cultural, llamada Sala de Libros Antiguos y Especiales (SLAE), la cual se encarga 

de la conservación, custodia y la difusión de este tipo de material considerado 

patrimonio bibliográfico documental de la Universidad y del país. En su página web 

del Sistema de Información Documental de la Universidad Nacional (s.f.c) indica lo 

siguiente: 

Ubicada en el tercer piso de la Biblioteca Joaquín García Monge, 

Universidad Nacional, Campus Omar Dengo, Costa Rica. La Sala de Libros 

Antiguos y Especiales (SLAE) es la responsable de custodiar, conservar y 

difundir las obras consideradas patrimonio bibliográfico con valor histórico-

cultural que posee la Biblioteca Joaquín García Monge (párr,1). 
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De acuerdo con lo anterior, la SLAE es un área especial centrada en la 

conservación del legado cultural del país, como del mundo en general, adquiriendo 

diversidad de colecciones con alto valor histórico y cultural. Por ende, se mencionan 

los aspectos más relevantes que forman parte de esta Sala. 

2.8.1. Reseña histórica  

La historia de la SLAE surge ante la necesidad de conservar ciertas colecciones 

que presentan aspectos culturales y de gran valor de antigüedad a fechas 

anteriores de mil novecientos, que dan paso a la historia de esta unidad: 

La Sala se inauguró el 6 de noviembre de 1998 y nació como una inquietud 

de algunos académicos de la Escuela de Literatura y Ciencias del Lenguaje 

para conseguir en la Universidad Nacional espacio para alojar una colección 

de obras antiguas, entendidas generalmente como obras impresas antes de 

1900 y otros textos posteriores, pero de singular valor cultural. Se decidió 

desde entonces hacer una colección lo más completa posible de las obras 

costarricenses publicadas luego del ingreso de la imprenta a Costa Rica en 

1830 (Espinoza, 2020, p.3). 

Posteriormente, con este mismo objetivo, la Universidad ya había comenzado la 

adquisición de colecciones ejemplares, las cuales se van obteniendo de 

importantes figuras políticas y de educadores, como la familia González Flores y 

Enrique Robert Luján. Seguidamente, surgen las primeras donaciones de 

organizaciones importantes como ñen la biblioteca de la Asamblea Legislativa se 

iban a expurgar sus colecciones de obras que no fuesen de materia parlamentaria; 

llaman a la Universidad Nacional, para evaluar el valor y riqueza que tenía esa 

colecci·n, ese mismo d²a iniciaron el traslado de las obrasò (Espinoza, 2020, p.3). 
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Igualmente, la siguiente colección que marca el valor significativo y su historia de 

la SLAE  es la donación del Banco Central de Costa Rica: 

De esta donaci·n procede el primer libro impreso en Costa Rica, ñBreves 

lecciones de Aritm®ticaò (Imprenta de la Paz, 1830), del ilustre pedagogo de 

la época Rafael Francisco Osejo. Para el día de la inauguración y 

consagración de la Sala el Dr. Eduardo Lizano, Presidente del Banco 

Central, hace entrega al rector Jorge Mora el único ejemplar existente del 

primer libro impreso en el país, en 1830 (Espinoza, 2020, p.4). 

Al pasar los años, la SLAE se ha convertido en una unidad fundamental para el 

patrimonio documental y cultural, y la historia del país, en la actualidad cuenta con 

diversas colecciones que se han obtenido mediante donaciones y otros procesos 

aparte. También, cuenta con ejemplares como obras literarias costarricenses, obras 

centradas en historia, lingüística, jurisprudencia, ciencias exactas y naturales, 

educación, pedagogía, libros de viajes; igualmente colección de publicaciones 

periódicas (Espinoza, 2020). 

2.8.2. Razón de ser: misión, visión y objetivos  

Actualmente la SLAE cuenta con parámetros que marcan sus principales propósitos 

y compromisos que tiene como unidad ante la institución universitaria, además se 

enfoca en metas y aspiraciones centradas en objetivos de la unidad. En el 

documento nombrado ñAntecedentes y procedimientos t®cnicosò elaborado por 

(Espinoza, 2020) presenta los principales pilares que forman parte de la Sala:      

Misión : 

Su misión proteger el patrimonio bibliográfico costarricense y mundial (como bien 

cultural de insustituible valor) así como apoyar la investigación, el estudio y análisis 

en favor del conocimiento de la historia nacional. 
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Visión : 

Por otro lado, su visión consiste en constituirse en un centro bibliográfico y de 

documentación histórica, para fomentar el estudio del desarrollo cultural 

costarricense y ofrecer servicios de apoyo documental para la investigación 

académica. 

Objetivos : 

Los siguientes objetivos orientan las funciones de la SLAE, enfocándose en 

garantizar el acceso y la adecuada difusión del patrimonio documental que 

resguarda. 

- Facilitar y permitir el acceso a las personas al patrimonio documental que se 

custodia para fines académicos y de investigación, de acuerdo a las 

disposiciones que se establecen en los lineamientos generales para regular 

la Sala de Libros Antiguos y Colecciones Especiales.  

- Difundir información del patrimonio documental que se custodia en la Sala 

de Libros Antiguos por medio de exhibiciones bibliográficas, banners, 

fotografías publicadas en las redes sociales y cualquier otro medio que se 

considere adecuado para su valoración social (Espinoza, 2020, p. 8). 

2.8.3. Servicios y productos de información  

La SLAE no es un espacio restringido o cerrado al público o a la población usuaria 

sino más bien, es una unidad que cuenta con actividades que permiten divulgar y 

dar acceso a información para que la comunidad usuaria aproveche y obtenga 

conocimientos, así mismo poder satisfacer sus necesidades. Sin embargo, no 

cuenta con la divulgación de productos de información, solamente presenta una 

gran variedad de servicios como: 
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 Atención personalizada a estudiantes, académicos, investigadores y público 

en general.  

 Catálogo en línea para búsqueda de materiales bibliográficos. 

 Se cuenta con más de trece colecciones con aproximadamente 18.000 

volúmenes para el préstamo de material bibliográfico a sala. 

 Formación de usuarios.  

 Orientación de usuarios. 

 Búsquedas bibliográficas especializadas. 

 Diseminación Selectiva de la Información. 

 Se realizan visitas guiadas a la Sala de Libros Antiguos y Especiales, con 

previa solicitud a la directora de la Biblioteca, a grupos de visitantes de 

escuelas, colegios, estudiantes universitarios y público en general. 

 Se brinda información sobre los procedimientos adecuados para la 

preservación del material bibliográfico en conjunto con el Taller de Empaste 

y Restauración de la Biblioteca Joaquín García Monge. 

 Se realiza la digitalización de documentos para los usuarios en el extranjero 

con la aplicación CamScanner del teléfono móvil. 

 Apoyo a los procesos de investigación de facultades, escuelas y diferentes 

instancias que lo requieran. 

 Charlas, talleres, conferencias y exposiciones del material bibliográfico de la 

sala o de temas afines (Espinoza, 2020, p. 10). 
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2.8.4. Colecciones  

En la actualidad, cuenta con una gran cantidad de colecciones que presentan 

diversas finalidades como temáticas y áreas de conocimiento, están concentradas 

en tres salas y se dividen según el año al que pertenecen las colecciones: 

 Sala Nº1  (Sala principal - obras anteriores a 1900)  

o Colección González Flores 

o Colección Robert Luján  

o Colección Asamblea Legislativa 

o Colección Banco Central de Costa Rica 

o Colección Tjarks 

o Colección Julieta Dobles Yzaguirre 

o Colección Trejos 

o Colección Universidad Stanford  

o Colección Universidad Nacional 

o Colección Carlos Luis Sáenz 

o Revistas de Historia 

o Revistas de Literatura 

o Periódicos 

 Sala Nº2 (Obras posteriores a 1900)  
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o Colección González Flores  

o Colección Robert Luján  

o Colección Asamblea Legislativa 

o Colección Banco Central de Costa Rica 

o Colección Biblioteca Joaquín García Monge 

o Colección Escuela de Matemática 

 Sala Nº3  (Biblioteca del Instituto Costarricense de Cultura Hispánica)  

o Colección Biblioteca Instituto Costarricense de Cultura Hispánica 

(Espinoza, 2020, p. 11,12). 

o Colección de archivo digital de noticias referente al tema vulcano 

gráfico y sismográfico iniciado por el OVSICORI desde los años 90. 

(R. Araya, comunicación personal, 20 de marzo de 2024) 

2.8.5. Personal  

Para el funcionamiento de la SLAE se cuenta con profesionales en bibliotecología 

capacitados en el cumplimiento de deberes relacionados a las actividades 

acompañados con conocimientos y experiencia en la gestión de información. En la 

actualidad, según la encargada actual (R.Araya, comunicación personal, 20 de 

marzo de 2024) cuenta con el siguiente personal: 

   Directora de la Biblioteca Joaquín García Monge  
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  Encargada de la SLAE  

   Asistente de medio tiempo de la SLAE  

   Curador ocasional  

2.8.6. Infraestructura, mobiliario y equipo  

La SLAE cuenta con la infraestructura ubicada dentro del tercer piso de la biblioteca 

Joaquín García Monge. Ahora bien, el mobiliario que se utiliza en la actualidad se 

encuentra organizado en tres salas: la primera la estantería es de madera y metal 

y algunos estantes cerrados con puertas de vidrio, además, utilizaban aire 

acondicionado y el control de la humedad relativa (HR) que está suspendido hasta 

que se compre nuevos medidores (higrómetros) y un deshumidificador.  

En la segunda Sala, los muebles son de metal con pintura especial. Se tiene un 

deshumidificador, como el anterior, hace falta un medidor de HR. En la sala del 

Instituto Costarricense de Cultura Hispánica (ICCH) el mobiliario fue donado junto 

con la colección y se cuenta con muebles de cedro con puertas con vidrio, así como 

estantería abierta. En cuanto al archivo vertical del OVSICORI se tienen en 

archivadores de metal (R. Araya, comunicación personal, 20 de marzo de 2024). 

En cuanto al equipo con el que cuenta la Sala, está conformado por los siguientes 

materiales: 

ǒ  2 Computadoras DELL OptiFlex 7010. 

ǒ 2 Computadoras DELL OptiFlex 3060. 

ǒ  1 HP LaserJet 2420n. 



 

 110 

ǒ  2 HP ScanJet 5590. 

ǒ  4 mesas para consulta. 

ǒ 1 escritorio de computadora de consulta para estudiante. 

ǒ  1 Lupa plegable de 50 mm (objeto personal). 

 Mesa de luz Copy Board Led, tamaño A4 (210 x 300 mm el área de 

actividad), material acrílico, se conecta por Micro USB a la computadora. 

(objeto personal). 

2.8.7. Herramientas para el procesamiento técnico  

Para el procesamiento de la información y la gestión de las colecciones se utilizan 

pautas centradas en reglas de catalogación, principalmente se hace uso de 

catálogo en línea ALEPH para verificar si ya se encuentra registrado en la base de 

datos, si no se encuentra se procede a catalogar utilizando los campos MARC21, 

las Resource Description and Access (RDA), el Sistema de Clasificación Decimal 

Dewey, las Cutter Sanbor, tesauros y catálogos de autoridad (Espinoza, 2020).  

2.8.8. Dirección  

La Sala se ubica en la provincia de Heredia, Costa Rica. Universidad Nacional, 

Campus Omar Dengo, tercer piso de la Biblioteca Joaquín García Monge. 

2.8.9. Contactos  

La Sala cuenta con los siguientes contactos: 

 Teléfono: (506) 2277-3011 

 Correo:   
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o librosantiguos@una.ac.cr,  

o rita.araya.pereira@una.cr,  

o xiony.oses.noble@una.cr 

 Redes sociales: 

o Facebook: @Libros Antiguos-Universidad Nacional  

o Instagram: @librosantiguos.una 

2.8.10. Horario  

En la actualidad la SLAE cuenta con un horario flexible donde se atiende de lunes 

a viernes de 8:00 am hasta 5:00 pm 
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CAPÍTULO III. PROCEDIMIENTOS METODOLÓGICOS 

En el presente capítulo, se explica el tipo de enfoque e investigación, las fuentes 

de información (tanto las personales como las documentales), así como las distintas 

técnicas e instrumentos que se utilizaron para recolectar la información de cada 

variable. Por lo tanto, se presenta de forma amplia y exhaustiva los procedimientos 

metodológicos empleados durante el proyecto de investigación. 

3.1.  Enfoque metodológico   

Esta investigación adoptó un abordaje metodológico mixto, compuesto por el 

enfoque cualitativo y el cuantitativo, con el objetivo de abordar de manera integral 

la relación entre la comunidad universitaria, las redes sociales y la SLAE.  

En la vertiente cualitativa, se  indagó sobre las razones que motivan el uso de las 

redes sociales por parte de la comunidad universitaria, especialmente en lo que 

respecta a su utilización para obtener información sobre esta Sala. Además, se 

llevó a cabo un análisis de los servicios y productos proporcionados por la  SLAE, 

y de las características distintivas de sus colecciones.  

En el enfoque cuantitativo se determinó la frecuencia de uso de las redes sociales 

por parte de la población universitaria para acceder a información sobre la SLAE. 

Esto permitió obtener datos cuantificables que complementaron y respaldaron las 

conclusiones derivadas de la investigación cualitativa.  

La validación teórica de este marco se fundamentó en la siguiente definición de 

enfoque mixto propuesta por Otero (2018): 

ñéimplica una recolecci·n, an§lisis e interpretaci·n de datos cualitativos y 

cuantitativos que el investigador haya considerado necesarios para su 
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estudio. Este método representa un proceso sistemático, empírico y crítico 

de la investigación, en donde la visión objetiva de la investigación 

cuantitativa y la visión subjetiva de la investigación cualitativa pueden 

fusionarse para dar respuesta a problemas humanosò (p. 19). 

3.2.  Tipo de Investigación  

Por otro lado, se considera que esta investigación es de carácter descriptiva y 

proyectiva. Es de tipo descriptiva debido a que se caracteriza el fenómeno 

estudiado, como es señalado por Bernal (2010), quien indica que las 

investigaciones descriptivas ñmuestran, narran, rese¶an o identifican hechos, 

situaciones, rasgos, características de un objeto de estudio, o se diseñan 

productos, modelos, prototipos, guías, etcétera, pero no se dan explicaciones o 

razones de las situaciones, los hechos, los fen·menos, etc®teraò (p. 113). Con 

relación a lo anterior, se realizó un diagnóstico que describe el estado actual de la 

SLAE con respecto a sus servicios y productos de información, las características 

de la comunidad usuaria a la que se dirigen, y las estrategias y medios que emplean 

para difundir la información sobre dichos servicios y productos. 

Por otra parte, también es una investigación proyectiva ya que, como indica Hurtado 

de Barrera (2012), ñeste tipo de investigaci·n propone soluciones a una situaci·n 

determinada a partir de un proceso de indagación. Implica explorar, describir, 

explicar y proponer alternativas de cambio, más no necesariamente ejecutar la 

propuestaò (p. 122). El principal objetivo de esta propuesta es ser una gu²a que 

permita al personal de la SLAE renovar y activar sus redes sociales para utilizarlas 

como un medio para la difusión y el aumento de la visibilidad de su quehacer en la 

conservación del patrimonio documental. 
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3.3.  Fuentes de información  

Con el fin de realizar una investigación que cumpla con los objetivos planteados, es 

necesario recopilar y obtener la información requerida para su fundamentación. En 

el caso de este estudio, esa información se obtuvo de sujetos, los cuales son 

definidos por Barrantes (2016) como ñaquellas personas f²sicas o corporativas que 

brindar§n la informaci·n.ò (p. 92), y de fuentes documentales de las que Maranto y 

Gonz§lez (2015) mencionan que ñuna fuente de informaci·n es todo aquello que 

nos proporciona datos para reconstruir hechos y las bases del conocimiento.ò (p. 

2). 

Sin embargo, fue indispensable definir y delimitar el tipo de fuentes personales y 

documentales que se iban a utilizar para elegir las que eran más pertinentes y de 

relevancia para la investigación. Por esta razón, en el siguiente apartado se hace 

una especificación de los sujetos y fuentes de información seleccionados. 

En este sentido, las Fuentes personales son los individuos o grupos de personas 

que ofrecen datos que permiten obtener conocimiento sobre el área de estudio. En 

el caso de la presente investigación, las personas consultadas fueron las 

siguientes:  

 Personal de la Sala de Libros Antiguos y Especiales (SLAE). 

 Población usuaria: académicos, estudiantes, comunidad usuaria a nivel 

internacional. 

El propósito de consultar estas fuentes de información era obtener información 

general y específica sobre los servicios y productos de información, su uso y su 

promoción, en el caso de la SLAE, y conocer las características demográficas y de 

otra índole, así como el uso de las redes sociales, por parte de las personas 
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usuarias, los cuales fueron fundamentales en el planteamiento del plan de 

promoción y difusión incluida en la presente propuesta. 

En esta sección, se presenta las Fuentes documentales consultadas en esta 

investigación corresponden a instrumentos administrativos institucionales de la 

Universidad Nacional y de Pautas de ALA, según se detalla a continuación: 

ǒ ñPautas de redes sociales para bibliotecas públicas y académicas (American 

Library Assosiation)ò. 

ǒ ñNormativa institucional del uso de redes sociales (Oficina de Relaciones 

Públicas de la Universidad Nacional)ò. 

ǒ ñGu²a de estilo y buenas pr§cticas para la presencia de la UNA en redes 

socialesò. 

ǒ ñManual de Imagen gráfica de la Universidad Nacionalò. 

3.4.  Variables  

Las variables son características o atributos relacionados con los objetivos y son 

sujetos a medición o análisis. Según Espinoza (2018) define el concepto de las 

variables en lo siguiente ñes todo aquello que se va a medir, controlar y estudiar en 

una investigación, es también un concepto clasificatorio. Pues asume valores 

diferentes, los que pueden ser cuantitativos o cualitativosò (p.42).  

Las variables identificadas en cada objetivo de la presente investigación son las 

siguientes:  
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Cuadro 1  
Variables del objetivo general 1  

Objetivo general 1.  

Diagnosticar la situación actual de la Sala de Libros Antiguos y Especiales, para la identificación de las colecciones, los 

servicios y productos que ofrece, la frecuencia de uso, así como las redes sociales utilizadas en su difusión y promoción. 

 

Objetivos 

específicos  

Variable 
(Unidad de 

análisis)  

Definición 

conceptual  
Operacionalización  Instrumentalización  

Identificar las 
características 
de la población 
usuaria actual 
de la Sala de 
Libros Antiguos 
y Especiales. 

 

Características de 
la población 
usuaria. 

Se refiere a los 
rasgos 
distintivos de la 
población 
usuaria que 
actualmente 
consultan la 
Sala de Libros 
Antiguos y 
Especiales. 

 Edad 

 Estudios universitarios 

 Universidad a la que 
pertenecen 

 Carrera 

 Situación ocupacional 

 Lugar de trabajo 

 Región geográfica 

 Uso de redes sociales 

 Preferencia  de uso de 
las redes sociales de 
Instagram, Facebook, 

Apéndice 1, Cuestionario 
1  

Parte 1.  Preguntas: 1.1., 
1.2., 1.3., 1.4., 1.4.1., 
1.5., 1.5.1..  

Parte 2.  Preguntas: 2.1., 
2.2., 2.3., 2.3.1., 2.5., 
2.6., 2.6.1., 2.7., 2.8., 
2.8.1.. 
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YouTube, X (Twitter ) u 
otra.  

Escala del 1 al 5, donde:  

- 1: Nunca,  
- 2: Rara vez 
- 3: A veces,  
- 4: Con frecuencia  
- 5: Siempre 

 Cantidad de personas 
usuarias que siguen las 
redes sociales de la 
SLAE. 

 Redes sociales de la 
SLAE que siguen las 
personas usuarias . 

- Facebook. 
- Instagram. 
- Ambas. 

 Preferencia en el 
formato del contenido 
al visualizar 
Facebook, Instagram  
o Amba s 

- Publicación de 
Imágenes. 
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- Videos cortos (Reels).  
- Podcast. 
- Historias.  
- Canal de difusión. 

 Aspectos llamativos 
en una red social  

- Perfil atractivo 
- ordenado e informativo. 
- Interacción con otras 

cuentas. 
- Diseños interactivos de 

las publicaciones. 
- Interacción con los 

seguidores. 
- Uso de hashtags. 

contenido actualizado 
- Información. organizada 

y accesible. 
- Accesibilidad para 

personas con 
discapacidad). 

Identificar las 
características 
de las 
colecciones que 
resguarda la 
Sala de Libros 

Características de 
las colecciones. 

Son las 
cualidades 
particulares de 
las colecciones 
de la Sala de 
Libros Antiguos 

 Características que le 
otorgan valor 
patrimonial a las 
colecciones de la 
SLAE. 

Apéndice 2, Cuestionario 
dirigido 1  

Parte 1. Preguntas: 
1.1.1., 1.2., 1.2.1., 1.3.,  
1.4. y 1.5..   
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Antiguos y 
Especiales. 

y Especiales 
incluidas en la 
investigación. 

 
 
 
 
 
 
 
 

 Disponibilidad de la 
colección:  

-Acceso abierto 

-Acceso restringido 

-Permisos y 
requerimientos para el 
uso de las colecciones 
restringidas. 

 Origen de 
colecciones:   

- Nacional 
- Internacional 
- Tipos de documentos 

por sala:   

- Libros en físico. 
- Mapas. 
- Pergaminos. 
- Manuscritos. 
- Tratados documentos 

legales. 
- Periódicos. 
- Gacetas. 
- Ilustraciones. 
- Revistas. 
- Literatura gris. 
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- Atlas. 
- Fotografías. 
- Partituras musicales. 
- Discos LP. 
- Casettes. 
- Diapositivas. 
ǒ Razones por las que 

las colecciones con 
mayor frecuencia de 
uso son las  más 
consultadas por las 
personas usuarias de 
la SLAE.  

Identificar los 
servicios y 
productos de 
información que 
la Sala de Libros 
Antiguos y 
Especiales 
ofrece a la 
comunidad 
universitaria. 

Servicios. Son los bienes 
intangibles que 
se ofrecen a la 
población 
usuaria de la 
Sala de Libros 
Antiguos y 
Especiales. 

 

Tipos de servicios:  

- Servicio de atención de 
consultas (vía correo 
electrónico, presencial, 
telefónico y 
videollamada). 

- Servicio a préstamo a 
sala 

- Servicio préstamo a 
domicilio 

- Servicio préstamo 
interbibliotecario 

- Servicio sala de 
cómputo 

Apéndice 2  Cuestionario 
dirigido 1  

Parte 1.  Preguntas: 2.1, 
2.2.   
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- Servicio de internet 
- Servicio sala de estudio 
- Servicio de 

digitalización de 
recursos 

- Visitas guiadas, talleres 
- Capacitaciones,  
- Página web  
- Y otros. 

Productos de 
información. 

Son los bienes 
tangibles que se 
utilizan para 
proporcionar 
información de 
la Sala de 
Libros Antiguos 
y Especiales. 

Tipos de producto de 
información:   

- Boletines 
- Infografías informativas 
- Videos 
- Guías informativas 
- Podcast  
- Talleres web 
- Conferencias 
- Consultoría 
- Folletos informativos 
- Stickers  
- Y otros.  
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Determinar la 
frecuencia de 
uso de las 
colecciones, los 
servicios y los 
productos de 
información por 
parte de la 
población 
usuaria que 
consultan la 
Sala de Libros 
Antiguos y 
Especiales.  

ǒ Frecuencia 
de uso de 
las 
colecciones. 

Se refiere a la 
cantidad de 
veces que se 
consultan las 
colecciones, los 
servicios y 
productos de la 
Sala de Libros 
Antiguos y 
Especiales. 

Frecuencia de uso de las 
colecciones  

Escala del 1 al 5, donde:  

- 1: Nunca  
- 2: Rara vez  
- 3: A veces  
- 4: Con frecuencia  
- 5: Siempre 

Apéndice 2, Cuestionario 
dirigido 1  

Parte 1.  Preguntas: 1.1. 

Parte 2.  Preguntas: 2.3.., 
2.4. 

ǒ Frecuencia 
de uso de 
los servicios. 

Frecuencia de uso de 
servicios  

Escala del 1 al 5, donde  

- 1: Nunca   
- 2: Rara vez  
- 3: A veces  
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- 4: Con frecuencia  
- 5: Siempre. 

ǒ  Frecuencia 
de uso de 
los 
productos de 
información. 

Frecuencia de uso de 
productos de información  

Escala del 1 al 5, donde: 

- 1: Nunca  
- 2: Rara vez  
- 3: A veces  
- 4: Con frecuencia  
- 5: Siempre. 

Identificar las 
redes sociales y 
las estrategias 
de difusión que 
utiliza la Sala de 
Libros Antiguos 
y Especiales en 
la promoción de 
sus servicios y 
productos de 
información y 
colecciones 
especiales. 

 Redes 
sociales. 

Son los medios 
sociales que 
utiliza la Sala de 
Libros Antiguos 
y Especiales 
para 
promocionar 
sus servicios y 
productos de 
información. 

Tipos de redes sociales:  

- Facebook 
- Instagram  
- X (Twitter)  
- LinkedIn 
- Otro  

Frecuencia de uso de las 
redes sociales:  

Escala del 1 al 5, donde: 

- 1:Nunca 
- 2: Rara vez 
- 3: A veces 

Apéndice 2, Cuestionario 
dirigido 1  

Parte 3. Preguntas: 3.1., 
3.2., 3.3., 3.3.1., 3.4., 
3.4.1., 3.5., 3.5.1., 3.6., 
3.7., 3.7.1., 3.8. 
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- 4: Con frecuencia  
- 5: Siempre 

Facilidad de uso de las 
redes sociales.  

Complicaciones de uso de las 
redes sociales: 

- Selección única (Si / 
No) 

Tipos de publicación de 
contenidos:  

- Publicación de 
contenido propio . 

- Publicación de videos.  
- Compartir historias 

(stories). 
- Contenido y noticias de 

forma colaborativa con 
otras bibliotecas o 
instancias de la 
Universidad Nacional. 

Frecuencia de uso de 
publicación de contenidos:  

Escala del 1 al 5, donde: 

- 1: Nunca 
- 2: Rara vez 
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- 3: A veces 
- 4: Con frecuencia  
- 5: Siempre 

Actividades de interacción 
con la audiencia:  

- Revisión y respuesta a 
comentarios y a los 
mensajes de la 
población usuaria. 

- Creación de encuestas 
o cuestionarios. 

- Creación de eventos y 
promociones. 

- Realizar transmisiones 
en vivo. 

Frecuencia de actividades 
con base a la interacción 
con la audiencia:  

Escala del 1 al 5, donde: 

- 1: Nunca 
- 2: Rara vez 
- 3: A veces 
- 4: Con frecuencia   
- 5: Siempre 
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Actividades de evaluación y 
análisis de resultados  

- Análisis de estadísticas.  
- Métricas por medio de 

Meta Business 
- Seguimiento de 

tendencias 
- Informes Periódicos  

Frecuencia de uso en las 
actividades de evaluación de 
resultados  

Escala del 1 al 5, donde: 

- 1: Nunca 
- 2: Rara vez 
- 3: A veces 
- 4: Con frecuencia  
- 5: Siempre.  

 Estrategias 
de difusión. 

Son las 
estrategias que 
usan para la 
publicación de 
contenido 
informativo de 
la Sala de 

Estrategias de difusión de 
servicios y productos . 

- Difusión de infografías, 
publicaciones y relatos. 

- Publicación de videos o 
contenidos tipo "reels". 

- Realización de 
transmisiones en vivo. 
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Libros Antiguos 
y Especiales 

- Interacción con la 
audiencia a través de 
comentarios y 
reacciones. 

- Utilización de grupos de 
chat. 

- Implementación de 
estrategias, como 
sorteos, eventos u otras 
iniciativas. 

- Incorporación hashtags 
de tendencia. 

- Publicación de 
mensajes de tipo 
"tweetsò. 

- Utilización de la suite 
empresarial de Meta 
Business. 

Fuente: Elaboración propia 
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Cuadro 2  
Variables del objetivo general 2 

Objetivo general 2.   

Elaborar un plan de promoción y difusión con el uso de redes sociales para la divulgación de los servicios, los productos 

y las colecciones de la Sala de Libros Antiguos y Especiales. 

Objetivos 
específicos  

Variable (Unidad 
de análisis)  

Definición 
conceptual  

Operacionalización  Instrumentalización  

Analizar las 
redes sociales 
idóneas que 
permitan la 
implementación 
del plan de 
promoción y 
difusión de la 
Sala de Libros 
Antiguos y 
Especiales. 

 

Redes sociales 
idóneas. 

Comprende 
todas aquellas 
plataformas 
digitales que 
posibilitan la 
interacción con 
la población 
usuaria, 
habitualmente 
con intereses 
comunes, y que 
son pertinentes 
para la 
implementación 
del plan de 
promoción y 
difusión de la 

 Redes sociales que se 
adaptan a la 
comunidad usuaria de 
la SLAE. 

 Redes sociales que se 
adaptan a los servicios 
y productos de la 
SLAE. 

 Redes sociales que 
permiten la difusión de 
contenido informativo 
de manera creativa 
(videos, fotos, 
publicidad). 

Apéndice 3, Matriz de 
análisis 1. 
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Sala de Libros 
Antiguos y 
Especiales. 

Definir las 
actividades de 
promoción y 
difusión que 
permitan 
posicionar las 
colecciones, los 
servicios y los 
productos de 
información de la 
Sala de Libros 
Antiguos y 
Especiales en la 
comunidad 
usuaria a la que 
van dirigidos. 

Actividades de 
promoción y 
difusión. 

Son las 
estrategias de 
promoción y 
difusión que 
permitirán 
obtener una 
identidad y un 
mayor alcance 
de la Sala de 
Libros Antiguos y 
Especiales en 
las redes 
sociales. 

 Estrategias de difusión. 

 Tipo de contenido. 

 Formatos del 
contenido. 

 Recomendaciones de 
estilo. 

 Propiedad intelectual. 

 Forma de promoción. 

 Responsabilidades de 
la persona encargada 
de la gestión de redes 
sociales. 

 Tipografía adecuada. 

 Paletas de color. 

 Accesibilidad: 
combinación de 
colores UNA en 
medios digitales. 

 Medios digitales. 

Apéndice 4, Matriz de 
análisis 2.  
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 Lenguaje apropiado. 

 Creación de logo para 
la SLAE. 

 Delimitación del 
público meta en redes 
sociales. 

 Designación de pautas 
para el uso de redes 
sociales. 

 Consejos rápidos. 

 Herramientas de 
promoción de redes 
sociales ALA. 

 Estrategias de 
inclusión en las redes 
sociales. 

 Estrategias de 
comentarios ante 
reseñas negativas en 
redes sociales. 

Determinar los 
recursos 
económicos, 
humanos y las 
herramientas de 

 Recursos 
económicos.  

Financiamiento 
que se necesita 
para 
implementar el 
plan de 

Recursos económicos:  

- Presupuesto requerido 
para la inversión del 

Apéndice 5, Matriz de 
formulación 3.  
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la tecnología de 
la información y 
comunicación, 
necesarios en la 
elaboración del 
plan de 
promoción y 
difusión en la 
Sala de Libros 
Antiguos y 
Especiales. 

promoción en la 
Sala de Libros 
Antiguos y 
Especiales. 

plan de promoción y 
difusión. 

 Recursos 
humanos. 

Capital humano 
que se necesita 
para el manejo 
de las redes 
sociales. 

Recursos humanos . 

- Personal necesario 
para la ejecución del 
plan de promoción y 
difusión. 

- Responsabilidades 
específicas que deben 
asumir las funcionarias 
en la implementación 
del plan de promoción 
y difusión 

 Herramientas 
de la 
tecnología, de 
la información 
y la 
comunicación 

Se refiere al 
hardware y 
software 
necesario para la 
implementación 
del plan de 
promoción por 
medio del uso de 
las redes 
sociales de la 
Sala de Libros 

Herramientas de la 
tecnología de la 
información y 
comunicación  

- Computadoras de 
escritorio o laptop 
(hardware) requeridas 
para el plan de 
promoción y difusión 
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Antiguos y 
Especiales 

- Softwares/aplicaciones 
necesarias para la 
edición de video  

- Softwares/aplicaciones 
necesarias para la 
edición de audio 

- Softwares/aplicaciones 
requeridas para el 
diseño publicitario 

- Acceso a internet 
requerido para el 
funcionamiento del 
plan de promoción y 
difusión.  

Fuente: Elaboración propia
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3.5. Técnicas e instrumentos de recolección de datos  

La técnica de recolección de datos consiste en los procedimientos y actividades 

que se realizan con la finalidad de que el investigador pueda obtener toda la 

información que requiere para resolver las preguntas de investigación (Hernández 

y Duana, 2020). Debido a que existen diferentes tipos de técnicas con sus 

respectivos instrumentos, en esta sección se presentan las que  se utilizaron en la 

obtención de información en este estudio. 

3.5.1. Encuesta  

La encuesta se define como ñun m®todo que consiste en obtener informaci·n que 

suministra un grupo o muestra de sujetos acerca de sí mismos, o en relación con 

un tema en particular como: opiniones, actitudes o sugerenciasò (Clifford, 2007, 

como se citó en Oficina Asesora de Planeación, 2020). En esta investigación se 

empleó esta técnica para obtener información sobre la Sala de Libros Antiguos y 

Especiales y su comunidad usuaria, debido a esto se va a ejecutar en dos 

modalidades:   

 El cuestionario es un instrumento escrito, el cual se aplicó a la población 

usuaria que consultan la SLAE en forma virtual y presencial para identificar 

sus características. 

 El cuestionario guiado se utilizó con el personal que labora en la SLAE con 

el fin de conocer sus aspectos básicos (servicios, productos, etc.). 

En ambos instrumentos se aplicaron preguntas cerradas con el objetivo de obtener 

respuestas directas y concretas que permitieran determinar cómo la población 

utiliza las redes sociales, así como en el cuestionario dirigido a las personas 

encargadas de la Sala. Además, se incluyeron preguntas abiertas para profundizar 

en la opinión general de la población sobre el uso de redes sociales en relación con 
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el crecimiento de la Sala en este ámbito, y para conocer la valoración de las 

encargadas respecto a las colecciones y algunos de los procesos institucionales. 

En algunos casos se utilizó la Escala de Likert, dado que esta técnica resulta 

adecuada para el tipo de información que se buscaba recolectar. En este caso, las 

preguntas se orientaron a la frecuencia de uso tanto de las redes sociales como de 

las colecciones, los servicios y los productos de información, permitiendo que las 

personas participantes eligieran la opción que mejor se ajustara a su experiencia. 

La escala empleada fue la siguiente: 

o Siempre 

o Con frecuencia 

o A veces 

o Rara vez 

o Nunca 

Cada una de estas categorías permitió precisar el nivel de uso o percepción de 

acuerdo con la situación planteada en la pregunta. De esta manera, la Escala de 

Likert facilitó una interpretación más clara y estructurada de las respuestas, 

asegurando que estas se adapten al objetivo del estudio. 

3.5.1.1. Universo y muestra de las fuentes de información  

Se determinó emplear un muestreo no probabilístico por conveniencia , por 

considerarse el más adecuado para los objetivos de esta investigación. La 

población de interés es amplia, ya que incluye a todas las personas que utilizan los 

servicios o productos de la SLAE. En este tipo de muestreo, la selección de 

participantes se basa en la accesibilidad y disponibilidad de los sujetos, lo que 

permite incluir a aquellos casos más próximos y viables para el investigador. Como 

señalan Otzen y Manterola (2017), este método permite seleccionar aquellos casos 
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accesibles que acepten ser incluidos, fundamentado en la conveniente 

accesibilidad y proximidad de los sujetos para el investigador. 

En este contexto, se tomó como referencia el mes de septiembre de 2024 , por ser 

el periodo más reciente con datos disponibles. La recopilación incluyó diferentes 

canales de interacción con la población usuaria: boletas físicas completadas en sala 

(pocas debido a la baja demanda presencial), comentarios en Facebook 

(considerados como consultas), mensajes en Messenger, comunicaciones por 

WhatsApp y correos electrónicos enviados a la responsable de la Sala. 

El conteo total de interacciones registradas en ese mes fue de 51 personas . A partir 

de esta cifra, se estimó el tamaño de muestra aplicando el método de razón de 

muestreo , que consiste en seleccionar un porcentaje determinado de la población 

total. La fórmula empleada fue: 

¶ Cantidad a seleccionar  = (Total de personas × porcentaje deseado) ÷ 100 

¶ Cantidad a seleccionar  = (51 × 30) ÷ 100 

¶ Cantidad a seleccionar  = 15,3 

Se utilizó un porcentaje del 30%, criterio respaldado por la teoría, como la menciona 

la página (Tamaño de la muestra, 2025), donde explica que, para las poblaciones 

menores a 1000 individuos, una razón mínima del 30% para garantizar la 

representatividad de la muestra. Según la página web de St. Olaf College sobre el 

tamaño de la muestra (Sample size, s.f.), explica que, para las poblaciones menores 

a 1000 individuos, una razón mínima del 30% para garantizar la representatividad 

de la muestra. 

En consecuencia, se definió una muestra final de 15 personas , considerando que 

la SLAE atiende tanto a universitarios como a público externo. La aplicación del 
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formulario se realizó mediante Microsoft Forms , por su facilidad de uso, rapidez 

en la recolección de respuestas e idoneidad para personalizar las preguntas. 

3.5.2. Análisis de contenido  

El an§lisis de contenido se define como una t®cnica que ñse utiliza para estudiar 

cualquier tipo de documento en el que esté transcrito algún relato, relativo a 

cualquier objeto de referenciaò (Bernete, 2014, p.212). En esta investigaci·n se 

utilizó la técnica de análisis de contenido con el propósito de examinar documentos 

referenciales de la SLAE, para identificar elementos esenciales que ayuden al 

desarrollo de la propuesta. La sistematización de esta información se hizo a partir 

del uso de  instrumentos de matrices de análisis y de formulación. 
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Cuadro 3  
Técnicas e instrumentos de las variables del objetivo general 1 

Objetivo 1.    

Diagnosticar la situación actual de la Sala de Libros Antiguos y Especiales, para la identificación de las colecciones, los 

servicios y productos que ofrece, la frecuencia de uso, así como las redes sociales utilizadas en su difusión y promoción. 

 

Objetivos Específicos  
Fuentes personales y 

documentales  
Técnica  

Instrumento  

 
Identificar las características de la población usuaria 
actual de la Sala de Libros Antiguos y Especiales. 

Comunidad usuaria de la 
SLAE 

Encuesta Cuestionario 

Identificar las características de las colecciones que 
resguarda la Sala de Libros Antiguos y Especiales. 

 

Encargadas de la Sala de 
Libros Antiguos y Especiales 
(SLAE). 

Encuesta 
Cuestionario 
dirigido 

Identificar los servicios y productos de información que la 
Sala de Libros Antiguos y Especiales ofrece a la 
comunidad universitaria. 

Encargadas de la Sala de 
Libros Antiguos y Especiales 
(SLAE). 

 

Encuesta 
Cuestionario 
dirigido 

Determinar la frecuencia de uso de las colecciones, los 
servicios y los productos de información por parte de la 
población usuaria que consulta la Sala de Libros 
Antiguos y Especiales. 

Encargadas de la Sala de 
Libros Antiguos y Especiales 
(SLAE). 

 

Encuesta 
Cuestionario 
dirigido 
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Identificar las redes sociales y las estrategias de difusión 
que utiliza la Sala de Libros Antiguos y Especiales en la 
promoción de sus servicios y productos de información y 
colecciones especiales. 

Encargadas de la Sala de 
Libros Antiguos y Especiales 
(SLAE). 

 

Encuesta 
Cuestionario 
dirigido 

Fuente: Elaboración propia 
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Cuadro 4 
Técnicas e instrumentos de las variables del objetivo general 2 

Objetivo 2.   

Elaborar un plan de promoción y difusión con el uso de redes sociales para la divulgación de los servicios, los productos 

y las colecciones de la Sala de Libros Antiguos y Especiales. 

Objetivos Específicos  
Fuentes personales y 

documentales  
Técnica  Instrumento  

Analizar las redes sociales idóneas que permitan la 
implementación del plan de promoción y difusión de 
la Sala de Libros Antiguos y Especiales. 

 

 Guía de estilo y buenas 
prácticas para la presencia 
de la UNA en redes 
sociales 

Análisis de 
contenido. 

Matriz de 
análisis. 

Definir las actividades de promoción y difusión que 
permitan posicionar las colecciones, los servicios y 
los productos de información de la Sala de Libros 
Antiguos y Especiales en la comunidad usuaria a la 
que van dirigidos. 

 Guía de estilo y buenas 
prácticas para la presencia 
de la UNA en redes 
sociales. 

 Manual de imagen gráfica 
Universidad Nacional. 

 Pautas de redes sociales 
para bibliotecas públicas y 

 

Análisis de 
contenido. 

 

Matriz de 
análisis. 
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académicas (American 
Library Assosiation). 

Determinar los recursos económicos, humanos y 
las herramientas de la tecnología de la información 
y comunicación, necesarios en la elaboración del 
plan de promoción y difusión en la Sala de Libros 
Antiguos y Especiales. 

ǒ Pautas de redes sociales 
para bibliotecas públicas y 
académicas (American 
Library Assosiation). 

Análisis de 
contenido. 

 

Matriz de 
formulación. 

Fuente: Elaboración propia 
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3.6.  Alcances de la investigación  

3.6.1.  Proyecciones  

A partir de los resultados obtenidos en la presente investigación, se recopiló la 

información necesaria para diseñar el plan de promoción y difusión de las 

colecciones, los servicios y los productos de la SLAE mediante el uso de redes 

sociales, el cual está dirigido a las encargadas de la Sala, quienes actúan como 

intermediarias entre el acervo documental y la comunidad usuaria, y son 

responsables de la implementación de diversas estrategias en el entorno digital, que 

fortalezcan el vínculo de los costarricenses con su patrimonio histórico.  

En consecuencia, es fundamental disponer de un plan estructurado que integre 

todos los elementos, etapas y recursos necesarios para ejecutar de manera efectiva 

y eficiente las estrategias de promoción y difusión en redes sociales, con el 

propósito de orientar y optimizar las labores relacionadas con el diseño y publicación 

de contenidos digitales. 

Por lo tanto, al tratarse de un aspecto de relevancia para toda unidad de 

información, la investigación será de utilidad, no solo para la SLAE, sino también 

para el resto de las secciones de la BJGM, bibliotecas que forman parte del SIDUNA 

y para cualquier otra que quiera promocionar sus servicios y productos de 

información por medio de las redes sociales. 

Esta investigación presenta dos factores delimitantes. El primero es geográfico, ya 

que se enfoca específicamente en la SLAE ubicada en la BJGM de la Universidad 

Nacional, por lo tanto, el estudio, los resultados y la propuesta se limitan a un único 

espacio de estudio.  
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La segunda está relacionada con la profundidad, debido que el estudio se delimitó 

a una parte del acervo de la SLAE, y a variables específicas centradas en su 

especialidad, como: firmas, antigüedad, origen de colecciones (nacionales e 

internacionales), acceso y pertenencia a una familia importante o reconocida. Sin 

embargo, la propuesta abarca todos los servicios y productos que ofrece la SLAE. 

3.6.2. Limitaciones  

Las limitaciones que se presentaron durante el desarrollo de esta investigación son 

las siguientes: 

ǒ La SLAE no cuenta con una bitácora de visitantes, lo que dificultó el conteo 

de la cantidad de personas usuarias que acceden a ella de forma presencial, 

y la definición de la muestra a la que se le iba a aplicar el instrumento de 

recolección de datos.  

ǒ Debido a que la SLAE es una unidad subordinada de la BJGM, se requirió de 

un mes y medio de espera para obtener la autorización para compartir el 

cuestionario con la población usuaria mediante correo electrónico y redes 

sociales. 

ǒ En la aplicación de los instrumentos de recolección de datos se logró obtener 

respuesta de todas las personas, sin embargo, se requirió de un tiempo de 

espera de tres meses aproximadamente.  

ǒ Las sustentantes enfrentaron diversas situaciones personales y de salud 

durante el desarrollo de la investigación, las cuales perjudicaron 

directamente el proceso de la misma y retrasaron su fecha de finalización. 

ǒ Puesto que la tutora del proyecto es también la encargada de la SLAE, su 

horario laboral, la carga de trabajo, reuniones y otros motivos personales, 



 

 143 

limitaron su disponibilidad para las revisiones de los avances y la realización 

de sesiones de consultas. 
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CAPÍTULO IV. RESULTADOS  

Primera parte. Resultados del diagnóstico  

En este capítulo se presentan los resultados obtenidos a partir del análisis de la 

información recopilada a través de la ejecución de diferentes instrumentos, como un 

cuestionario, un cuestionario dirigido y matrices de análisis, con la finalidad de 

atender las variables definidas y cumplir con los objetivos establecidos. 

Los sujetos de información con los que se trabajó se dividen en dos grupos, el 

primero está conformado por 15 personas que pertenecen a la comunidad usuaria 

de la SLAE, al que se le envió un cuestionario para conocer sus características y la 

opinión que tienen sobre las redes sociales de la institución.  

Por otro lado, el segundo conjunto se compone de las dos encargadas de gestionar 

la Sala, a ellas se les aplicó un cuestionario dirigido en dos partes; la primera 

enfocada a la obtención de datos relevantes sobre las colecciones que resguarda. 

La segunda estaba dirigida a descubrir los servicios y productos de información y 

las estrategias desarrolladas en los medios sociales. Es importante mencionar que 

en la aplicación de los instrumentos de recolección de datos, se logró obtener 

respuesta de toda la muestra.  

Con respecto a las fuentes de información, se recopilaron y analizaron 4 

documentos de carácter internacional e institucional sobre el uso de las redes 

sociales en bibliotecas y lineamientos para el diseño y publicación de contenido 

dentro de estas plataformas, los cuales se consideran clave y de valor para el 

desarrollo de la propuesta de plan de promoción y difusión.  
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Adicionalmente, en la última parte de este capítulo se encuentra el análisis de los 

datos obtenidos a partir del benchmarking realizado en las redes sociales de 

distintas unidades de información que se encargan de custodiar y difundir el 

patrimonio documental de sus países, incluyendo a la SLAE. Este estudio 

comparativo se desarrolló como valor agregado, para obtener un panorama general 

y completo sobre el desempeño de este tipo de instituciones en el entorno de los 

medios sociales, el cual resultó de gran utilidad en la construcción de una propuesta 

de plan de promoción y difusión relevante para la problemática de la Sala. 

4.1. Situación actual de la SLAE  

Con el primer instrumento dirigido a la población usuaria de la SLAE, se buscó 

identificar sus características distintivas que permitieran crear los diferentes perfiles 

y el nivel de atracción que ejerce el uso de redes sociales en ellos, con el fin de 

enfocar el plan de acción en sus necesidades e intereses. 

4.1.1. Variable:  Características de la población usuaria  

En primer lugar, se formularon preguntas enfocadas en la recopilación de 

información sobre aspectos característicos de la comunidad usuaria, como la edad, 

el nivel educativo, la carrera que cursan, la situación laboral y el lugar de trabajo. 

Posteriormente, se indagó sobre el interés en la redes sociales y el tipo de contenido 

que consumen con mayor de frecuencia en ellas. En este Gráfico 1 se presentan 

los resultados correspondientes a la edad:  
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Gráfico 1  
Distribución por rangos de edad de la población usuaria de la SLAE, 2024 

 

Fuente: Elaboración propia 

El Gráfico 1 muestra los porcentajes de los rangos de edad de las personas que 

respondieron al formulario. Las personas adultas con edades entre 27 y 59 años 

representan el 53%, mientras que los jóvenes de 17 a 26 años constituyen el 47%. 

Esto sugiere que tanto la población adulta como la joven son grupos activos dentro 

de la población usuaria de la Sala. A través de las redes sociales, se podrían 

desarrollar estrategias y diseños enfocados en atender las necesidades e intereses 

de este segmento. 

El otro rango de edad incluido en el formulario corresponde a los adultos mayores, 

a partir de los 60 años, el cual no fue seleccionado por ningún usuario. Esto 

evidencia la ausencia de esta población en la comunidad de la SLAE, lo que podría 

deberse a que las personas de este grupo etario constituyen una minoría en la 

Universidad Nacional, institución a la que pertenece la Sala. 

Adicionalmente se le preguntó a la población participante del cuestionario si se 

encuentran estudiando o no, el resultado se puede visualizar en el Gráfico 2.  
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Gráfico 2  
Condición de estudios universitarios actuales de la población usuaria de la SLAE, 

2024 

 

Fuente: Elaboración propia 

De las 15 personas encuestadas, 11 respondieron que sí están estudiando en la 

universidad, lo que representa aproximadamente el 73% del total. Solo 4 personas 

(27%) indicaron que no lo están. 

Este resultado sugiere que la mayoría de las personas usuarias encuestadas tienen 

vínculo con el ámbito de la educación superior, lo cual ofrece una oportunidad clara 

para enfocar las estrategias de promoción y difusión en redes sociales hacia la 

comunidad universitaria.  

Adicionalmente, este análisis se relaciona con el Gráfico 3, ya que tras conocer 

cuántas personas afirmaron estar estudiando, se procedió a consultarles en cuál 

universidad están cursando sus estudios y la carrera en la que se están 
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especializando. Con el objetivo de obtener un perfil detallado que permita orientar 

los recursos hacia esta población con características académicas más específicas: 

Gráfico 3  
Universidad de pertenencia y carrera actual de la población usuaria de la SLAE, 

2024 

 

Fuente: Elaboración propia 

En el Gráfico 3 se aprecia que de las 11 personas usuarias que indicaron la 

universidad a la que pertenecen, un 80% corresponde a la Universidad Nacional 

(UNA), lo que representa la mayoría de las personas encuestadas. Entre las 

carreras mencionadas, destaca principalmente Bibliotecología y Gestión de la 

Información, seguida por otras como Ingeniería en Sistemas, Enseñanza de la 

Matemática y Música con énfasis en Ejecución y Enseñanza del Violín. Estos datos 

evidencian una clara tendencia hacia carreras de perfil humanístico, educativo, 

artístico y tecnológico. Por ello, esta información resulta fundamental para orientar 
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de manera estratégica el plan de promoción y difusión, enfocándose en estas áreas 

de estudio, con el fin de ofrecerles contenido relevante y los diversos recursos que 

pone a su disposición la SLAE. 

Otro aspecto relevante de identificar son aquellas personas que, además de 

estudiar, también trabajan, o las personas usuarias que se dedican por completo a 

su empleo (Gráfico 4). Esta información resulta fundamental, para reconocer los 

ámbitos a los que pertenecen las empresas para las que laboran, con el fin de 

incrementar la difusión y promoción de los recursos bibliográficos que ofrece la 

SLAE y que podrían ser de interés para estos trabajadores en el momento de 

desarrollar investigaciones relacionadas o en el aumento de conocimientos y 

habilidades útiles en su desempeño profesional. También permite definir un horario 

fuera de horas laborales, en el que conviene más publicar para garantizar la 

visualización del contenido dirigido a esta población. 
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Gráfico 4  
Estado laboral actual y lugares de trabajo de la población usuaria de la SLAE, 

2024 

 

Fuente: elaboración propia 

En cuanto a la situación laboral de las personas usuarias, del total de 15 personas 

encuestadas, un 40% indicó que actualmente se encuentra trabajando, mientras 

que el 60% afirmó no estar laborando en este momento. Entre quienes sí trabajan, 

se identificaron diversos lugares de empleo: el Centro Educativo Pasos de Juventud, 

la empresa de cosméticos Oriflame, la firma Bejarano y Asociados, la multinacional 

Amazon, la Escuela de Artes Municipal de Escazú y CoopeAnde, tal como se 

muestra en el Cuadro 5.  
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Cuadro 5  
Lugares de empleo de la población usuaria de la SLAE que trabajan, 2024 

Lugares de empleo  
Cantidad de personas 

que trabajan en el lugar  

Amazon (multinacional) 1 

Bejarano y Asociados (firma) 1 

Centro Educativo Pasos de Juventud 1 

CoopeAnde 1 

Escuela de Artes Municipal 1 

Oriflame 1 

Fuente: Elaboración propia 

Esta diversidad de empleadores sugiere que las personas activas laboralmente se 

desempeñan tanto en el ámbito educativo y cultural como en el sector corporativo y 

comercial. Esto resulta fundamental para la SLAE, porque es una unidad de 

información orientada principalmente a brindar servicios a la población estudiantil, 

pero sus puertas también están abiertas al público no universitario. La Sala busca 

crecer y posicionarse no solo dentro del ámbito académico, sino también ante 

instituciones públicas y privadas, para que estas reconozcan el valor patrimonial de 

los recursos documentales disponibles y puedan utilizarlos en beneficio propio. En 

este sentido, se propone enfocar las estrategias de promoción y difusión de 

materiales, como libros, revistas y otros soportes, que aborden temas culturales, 

corporativos y comerciales para ampliar su alcance tanto educativo como 

empresarial.  

Por otro lado, un aspecto fundamental es conocer si la población hace uso de las 

redes sociales, con el objetivo de evaluar la recepción entre quienes las utilizan de 

forma regular. Este análisis se considera importante, ya que podría influir en el 

reconocimiento y visibilidad de la SLAE dentro de estas plataformas. El resultado 

obtenido se visualiza en el Gráfico 5. 
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Gráfico 5  
Uso de redes sociales por parte de la población usuaria de la SLAE como medios 

de información y comunicación, 2024 

 

Fuente: Elaboración propia  

 

El Gráfico 5 refleja que el 100% de las personas que completaron el formulario 

indicaron que utilizan las redes sociales. Este resultado resalta la importancia de 

estas plataformas como medios de comunicación e información. Asimismo, justifica 

su relevancia para que las instituciones como la SLAE fortalezcan su presencia 

digital, logrando así mayor visibilidad y alcance entre su comunidad. 

Relacionado con lo anterior, en los siguientes cinco gráficos se evidencia la 

frecuencia de uso de las redes sociales: Instagram, Facebook, YouTube, X (Twitter) 

y otras plataformas (como TikTok). Para evaluar la utilización regular, se empleó 

una escala de Likert de cinco niveles, ñSiempreò, ñCon frecuenciaò, ñA vecesò, ñRara 

vezò y ñNuncaò. Esta metodolog²a permiti· analizar individualmente cada plataforma 

y comprender los hábitos de consumo de las personas usuarias encuestadas. Con 
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el fin de identificar cuáles son los medios sociales más utilizados por la población, 

lo cual es esencial para orientar el plan estratégico a aquellas que pueden brindar 

mayor proyección a la SLAE. 

Gráfico 6  
Frecuencia de uso de Facebook por parte de la población usuaria de la SLAE, 

2024 

 

Fuente: Elaboración propia
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Como se puede observar en el Gráfico 6, el nivel de preferencia por Facebook se 

evidencia en que el mayor porcentaje de respuestas corresponden a las categorías 

de "Siempre" (6) y ñCon frecuenciaò (4). Al sumar ambas cantidades, el total 

asciende a 10 personas, equivalente al 66,67% de los encuestados, lo cual indica 

que la frecuencia del uso de Facebook sobrepasa la mitad de la muestra. Esto 

sugiere que esta es una red social clave y necesaria para que la SLAE la continúe 

utilizando como medio de comunicación. 

Gráfico 7  
Frecuencia de uso de Instagram por parte de la población usuaria de la SLAE, 

2024 

 

Fuente: Elaboración propia 

Al igual que en el caso de Facebook, Instagram también se presenta como una de 

las redes sociales preferidas por la población usuaria, tal como se evidencia en el 
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Gráfico 7, ya que el mayor porcentaje corresponden a las categorías de "Siempre" 

(6) y ñCon frecuenciaò (5), representando ambas m§s de la mitad de las personas 

usuarias encuestadas, el 73.33%. Esto confirma que Instagram es una plataforma 

ampliamente utilizada, por lo que se considera esencial que el plan también incluya 

una estrategia efectiva que permita aprovechar sus beneficios.  

Gráfico 8  
Frecuencia de uso de X (Twitter) por parte de la población usuaria de la SLAE, 

2024 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

Como se refleja en el Gráfico 8, el nivel de preferencia por X (Twitter) difiere de 

Instagram y Facebook, ya que el mayor porcentaje corresponde a la categoría 

"Nunca", con 8 respuestas, lo que representa el 53.33% del total. Por esta razón, se 
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podría considerar descartar el uso de esta plataforma y enfocarse en aquellas que 

muestran una mayor frecuencia de uso. 

Gráfico 9  
Frecuencia de uso de YouTube por parte de la población usuaria de la SLAE, 

2024 

 

Fuente: Elaboración propia 

Con respecto a YouTube, en el Gráfico 9 se puede observar que recibió cinco 

respuestas en las categorías "Con frecuencia" y "Siempre", lo que representa el 

66.67% del total. Este dato indica que, entre las personas que utilizan redes 

sociales, esta continúa siendo una de las plataformas más utilizadas. 

Aunque la SLAE ya posee una cuenta en esta red social, actualmente no se le da 

mucho uso. Por ello, se propondrá en una sección del plan estratégico reactivar y 

optimizar la presencia en YouTube. Esta iniciativa permitirá generar contenido visual 
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específico para la plataforma, aprovechando su popularidad y la preferencia 

demostrada por la población usuaria. 

En el Gráfico 10 se presenta una comparación de la frecuencia de uso indicada por 

las personas usuarias para las cuatro redes sociales mencionadas anteriormente: 

Facebook, Instagram, X (Twitter) y YouTube. 

Gráfico 10  
Comparación de la frecuencia de uso de las redes sociales Facebook, Instagram, 

X (Twitter) y YouTube por parte de la población usuaria, 2024 

 

Fuente: Elaboración propia 

Las redes sociales que muestran mayor frecuencia uso son Facebook, Instagram y 

YouTube, ya que recibieron más cantidad de respuestas en las categorías de 

ñSiempreò y ñCon frecuenciaò. Por el contrario, X (Twitter) presenta el grado más 

bajo de consumo, con el número más elevado de contestaciones en las categorías 

de ñNuncaò y ñRara vezò.  
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Estos datos evidencian que Facebook, Instagram y YouTube son las redes sociales 

más idóneas para desempeñar el papel de los principales canales de comunicación 

del Plan de Promoción y Difusión de la SLAE, ya que son las plataformas en las que 

su comunidad se encuentra más activa, lo que facilita la visualización y el consumo 

del contenido publicado en ellas. 

Adicionalmente, en el cuestionario (Apéndice 1) se incluyó una pregunta en la que 

se le solicitó a la población usuaria que indicarán si utilizaban alguna otra red social 

que no estuviera incluida dentro de las mencionadas anteriormente. Además, se les 

pidió que evaluaran su frecuencia de uso según la escala de Likert. En los 

resultados (Gráfico 11), TikTok aparece  nombrada la mayoría de veces como otro 

de los medios sociales usados constantemente. 
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Gráfico 11  

Frecuencia de uso de otra opción de red social y su relevancia para la SLAE, 2024 

 

Fuente: Elaboración propia 

De las 15 personas encuestadas, 4 seleccionaron la opción "otro". De este grupo, 

cuatro mencionaron explícitamente que usan TikTok, lo que representa 

aproximadamente el 26.7% del total de participantes, mientras que un usuario no 

especificó la red social. Como mencionan Torres-Toukoumidis, De-Santis y 

Vintimilla-Le·n (2021), ñInstagram intenta adaptar a su dise¶o particularidades de 

TikTok como: creación de videos cortos, variedad de filtros, etc. En la actualidad 

son plataformas con altos índices de popularidad, debido a sus suscriptores que 

tienen una comunidad extensaò (p. 30). 
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Perspectiva de la población usuaria sobre las redes sociales de la SLAE  

Para conocer cuál es el porcentaje de la población usuaria de la SLAE que siguen 

sus redes sociales, en el cuestionario que se les aplicó (Apéndice 1) se incluyó una 

pregunta (pregunta 2.3) que permitió recopilar los datos necesarios para verificarlo. 

En el Gráfico 12 se presentan los resultados obtenidos. 

Gráfico 12  
Porcentaje de la población usuaria de la SLAE que siguen sus cuentas en redes 

sociales, 2024 

 

Fuente: Elaboración propia 

El Gráfico 12 revela que, del total de 15 personas encuestadas, solo el 20% 

(equivalente a 3 personas) sigue las cuentas en medios sociales de esta Sala. Esta 

situación se puede deber a que exista desconocimiento entre la comunidad usuaria 

sobre su presencia en este tipo de plataformas y a la inactividad que tuvo la SLAE 
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durante algún tiempo en sus perfiles, lo cual repercutió negativamente en su 

visibilidad e identidad digital, ya que para mantenerlas se requiere de constancia y 

frecuentes actualizaciones.  

También se requería identificar qué redes sociales de la Sala eran consultadas por 

las personas usuarias que, en la pregunta anterior, habían indicado que estaban 

suscritos a sus perfiles. Por lo que en el (Gráfico 13) se puede observar que del 

20% de los encuestados que afirmaron seguir las redes sociales de la SLAE, todos 

ellos únicamente acceden a su cuenta en Facebook. 

Gráfico 13  
Redes sociales de la SLAE seguidas por las personas usuarias que confirmaron 

ver su contenido, 2024 

 

Fuente: Elaboración propia 
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Lo anterior podría estar relacionado con la inclinación que tienen estas personas 

por Facebook como una de las redes sociales más utilizadas, lo que se evidencia 

en las respuestas obtenidas al consultarles por su nivel de preferencia por cada 

medio social. Además, la cuenta en Facebook de la Sala posee más seguidores 

(733), que la de Instagram (322), por lo que es razonable que sus publicaciones 

tengan un mayor alcance en esta plataforma, y que, por lo tanto, este porcentaje de 

encuestados solo conozca y siga su perfil en esta red social (Figuras 2 y 3). 
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Figura 2 
Seguidores que posee la SLAE en su cuenta de Facebook, 2025 

 

Nota: Adaptado del Perfil y Portada Libros Antiguos-Universidad Nacional. 

Fuente: Facebook (https://www.facebook.com/librosantiguosuna), s.f. 

Figura 3  
Seguidores que posee la SLAE en su cuenta de Instagram, 2025 

 

Nota: Adaptado del Perfil y Portada Librosantiguos.una. 

Fuente: Instagram (https://www.instagram.com/librosantiguos.una/) s.f. 

https://www.instagram.com/librosantiguos.una/)%20s.f
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Con el fin de conocer la percepción de la población usuaria sobre la importancia de 

que la SLAE amplíe su presencia digital en redes sociales como TikTok y X (Twitter), 

se les planteó una pregunta a través del cuestionario aplicado (Apéndice 1) que 

permitiera descubrir su opinión y los motivos que la justifican. Los resultados 

obtenidos sugieren que las personas encuestadas están de acuerdo con la 

necesidad de que la Sala aumente sus canales de comunicación, lo cual se puede 

apreciar en el Gráfico 14 y en el Cuadro 6. 

Gráfico 14 
 Importancia de que la SLAE amplíe su presencia en otras redes sociales, 2024 

 

Fuente: Elaboración propia
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Cuadro 6  
Opiniones de la población usuaria sobre la necesidad de presencia de la SLAE en 

otras redes sociales, 2024 

Opiniones de la población  

1 Diversificación de la comunidad usuaria. 

2 Expansión de la presencia en redes sociales. 

3 
Incremento del tráfico informativo en redes sociales y la promoción de 

servicios. 

4 
Crecimiento del impacto informativo en redes sociales para el 

reconocimiento de la labor de la SLAE. 

5 
Mayor visibilidad de servicios y contenido interactivo para la población 

universitaria 

6 

Ampliación del alcance comunicacional en entornos digitales hacia un 

público especializado, por ejemplo, TikTok ya que más fiable en la 

actualidad 

7 
Difusión de información de calidad Información directa de la SLAE a 

través de las redes sociales 

Fuente: Elaboración propia 

Como se puede observar, se obtuvo un alto porcentaje de respuestas afirmativas 

(86.6%), lo que evidencia un consenso significativo entre las personas usuarias 

encuestados. Por otro lado, las únicas dos respuestas negativas no fueron 

justificadas, lo que dificulta la comprensión de los motivos que hay detrás de estas 

opiniones. 

Dentro de las justificaciones más mencionadas por quienes apoyan la ampliación 

de la presencia digital, se identifican tres argumentos principales: el aumento del 

alcance y la visibilidad, la difusión de información y servicios, y la orientación hacia 

la innovación y la adaptabilidad. Estos motivos evidencian una percepción positiva 

del uso estratégico de redes sociales por parte de la SLAE. 
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Adicionalmente, en las respuestas se destacó la percepción de que una mayor 

presencia de la Sala en otras plataformas digitales podría representar una 

oportunidad para fortalecer su proyección institucional, diversificar su audiencia y 

establecer una conexión más sólida con su comunidad. 

También se consideró importante comprender el punto de vista que tienen la 

población usuaria sobre la necesidad de que la SLAE cuente con un logo distintivo 

en redes sociales que la identifique como un área relevante dentro de la biblioteca. 

Para ello, el cuestionario aplicado permitió obtener una serie de respuestas que 

justifican las opiniones de los encuestados, las cuales se pueden visualizar en el 

Gráfico 15 y el Cuadro 7. 

Gráfico 15  
Importancia de contar con un logo distintivo para el reconocimiento de la SLAE en 

redes sociales, 2024 

 

Fuente: Elaboración propia 
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Cuadro 7  
Opiniones de la población usuaria sobre la importancia de contar con un logo 

distintivo para el reconocimiento de la SLAE en redes sociales, 2024 

Opiniones de la población usuaria  

Identidad 

 Visibilidad en libros de historia. 

 Identificación. 

 Como sector especializado debe tener su propia 

imagen y generar mayor reconocimiento entre su 

población usuaria. 

Visibilidad e 

Identificación 

 Visibilidad en procesos de documentación, sellos y 

firmas propios de la Sala. 

 Se convierte en un espacio único y autónomo 

Fuente: Elaboración propia 

En el Gráfico 15, se evidencia que la mayoría de los encuestados (66.6 %) 

respondió afirmativamente, mientras que un 33.3 % consideró que no era necesario. 

Esta diferencia muestra una clara inclinación hacia la importancia de fortalecer la 

identidad visual de la SLAE a través de un logo propio.  

Al analizar las justificaciones, se puede identificar un patrón repetitivo centrado en 

conceptos como identidad, identificación, visibilidad y autonomía. La palabra 

ñidentidadò se reconoce en varias respuestas, lo que evidencia una preocupaci·n 

compartida por proveer a la SLAE de una personalidad visual y conceptual propia 

dentro de la institución. 

Adicionalmente, se reconoce una inclinación hacia la necesidad de diferenciación, 

mencionada en frases como ñespacio ¼nico y aut·nomoò o ñsector especializadoò, 

lo que indica que las personas usuarias encuestados perciben a la Sala como una 

entidad que requiere destacarse dentro de la estructura general de la biblioteca. 

También se resalta la menci·n a la ñvisibilidad en procesos de documentaci·n, 
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sellos y firmas propiasò, lo que sugiere que la identidad visual no solo impacta en 

redes sociales, sino también en procesos institucionales formales. 

Los resultados reflejan una amplia valorización de la identidad visual como 

herramienta estratégica de posicionamiento, ya que la creación de un logo distintivo 

es considerada no solo como un elemento gráfico, sino como una necesidad 

simbólica que respalda la autonomía, visibilidad y legitimidad de la SLAE dentro de 

la biblioteca. 

Este análisis resalta que el fortalecimiento de la imagen institucional mediante 

recursos visuales puede generar un mayor sentido de pertenencia y reconocimiento 

entre la población usuaria. Asimismo, sugiere que para lograrlo es fundamental que 

su diseño debe responder a criterios de profesionalismo, representatividad e 

inclusión, los cuales contribuyen a la consolidación de la identidad de la SLAE en 

los entornos digitales y físicos. 

Preferencias de la población usuaria  sobre el uso e intereses de redes 

sociales  

Una forma de asegurar el éxito en un plan de promoción y difusión es conociendo 

las características y preferencias relacionadas al consumo de contenido en 

plataformas digitales que poseen los diferentes seguidores. Por esta razón, se le 

consultó (Apéndice 1) a población usuaria de la SLAE sobre el formato en el que 

prefieren visualizar información en Facebook, Instagram o ambas, ya que son las 

redes sociales en las que está presente la Sala. 

Las personas usuarias encuestados indicaron que en Instagram tienen inclinación 

a la visualización de videos cortos (reels), historias y podcast. Sin embargo, para 

los formatos de publicación de imágenes y canales de difusión no muestran una 
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preferencia por alguna red social, sino que los consumen en ambos medios (Gráfico 

16).  

Gráfico 16  
Formato en que la población usuaria de la SLAE prefiere visualizar contenido en 

las redes sociales, 2024 

 

Fuente: Elaboración propia 

De acuerdo con lo indicado por los participantes, la publicación de imágenes es  el 

formato que les gusta visualizar en ambas redes sociales, lo que no es de extrañar 

porque, actualmente, es uno de los más utilizados en las estrategias de promoción 

y difusión digital, debido a que el contenido visual capta más la atención de las 

personas, lo que genera mayor interacción en las publicaciones (comentarios, me 

gusta y compartidos) que se realizan con esta forma, contribuye con el aumento de 

su alcance y favorece la visibilidad en el algoritmo de estos medios sociales. 
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También ofrece la posibilidad de integrar la versatilidad en cada estrategia; al tener 

al alcance diferentes formatos de imágenes (infografías, banners, fotografías, 

carruseles, etc.) para compartir contenido educativo, de entretenimiento y 

promocional. Y al crear y diseñar publicaciones con una paleta de colores 

determinada, un conjunto de tipografías, elementos gráficos e imágenes que se 

ajusten con la personalidad y la identidad visual de la ñmarcaò, en este caso de la 

SLAE, se produce un vínculo más cercano con la comunidad que fortalece el 

reconocimiento de su identidad digital. 

El siguiente formato analizado es el de videos cortos (reels), en la actualidad, esta 

forma de contenido audiovisual también se puede encontrar en Facebook y en 

YouTube (shorts), ya que a pesar de haber aparecido hace pocos años, la 

popularización que ha alcanzado es muy grande, llegando a convertirse en la forma 

preferida de obtener información, gracias al surgimiento de la red social TikTok.  

Los videos cortos se consideran una herramienta muy poderosa de difusión debido 

a su alto potencial para obtener los mismos beneficios que con la publicación de 

imágenes, pero mejorados; dado que poseen una gran capacidad de viralización 

que posibilita alcanzar a nuevas audiencias, el dinamismo y la rapidez que los 

caracteriza permiten capturar la atención de las personas en los primeros segundos 

de visualización y retenerlos hasta el final, lo que aumenta la probabilidad de 

retención y el tiempo de interacción. Una de sus mejores ventajas es que para 

crearlos no se requiere de una gran producción; es suficiente contar con creatividad 

y un teléfono con buena cámara, lo que contribuye con la disminución de los costos. 

Con relación al tipo de contenido Podcast, la población usuaria prefiere visualizarlos 

desde sus cuentas en Instagram a pesar de que este formato de video es más 

común encontrarlo en YouTube, ya que en Instagram se pueden compartir en una 

versión más corta, que permita abordar de forma más profunda y educativa 

cualquier tema de interés. Por ejemplo, un video en el que se expliquen buenas 
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prácticas para la conservación a largo plazo de los libros. Este tipo de publicaciones 

también fomenta la identificación del público con la identidad, los objetivos y la 

tem§tica principal del contenido difundido por la ñmarcaò en las redes sociales.  

Otra forma para difundir Podcast en las redes sociales es fragmentando un episodio 

en pequeños videos que abordan diferentes temas, lo cual permite realizar varias 

publicaciones en diferentes días, incluyendo un enlace al video completo para que 

los interesados puedan acceder a él. De esta manera, se facilita la divulgación y 

visibilidad del contenido de forma más dinámica y sencilla. 

En el caso del formato de historias, las personas encuestadas señalan que tienen 

preferencia por Instagram para visualizarlas. Debido a que se caracteriza por ser un 

formato muy visual, dinámico y de corta duración, suele percibirse como una 

herramienta efectiva para propiciar una interacción rápida y directa con la 

comunidad. Su posición estratégica dentro de la aplicación, ubicada en la parte 

superior, contribuye con su visibilidad y alcance, ya que, al ser lo primero que ven 

las personas al ingresar a las redes sociales, se reduce la posibilidad de que el 

contenido que en ellas se publica pase desapercibido o no cumpla con los objetivos 

esperados. También facilita la creación y publicación de contenido más espontáneo 

y en tiempo real, lo que permite proyectar una imagen m§s cercana de la ñmarcaò, 

y construir vínculos más auténticos y significativos con las personas que se 

caracterizan por mantener su fidelidad. 

Por último, está el formato canal de difusión, de acuerdo con los resultados, los 

encuestados acceden a esta forma de comunicación en ambas redes sociales, lo 

que les permite mantenerse informados sobre diversos acontecimientos en una 

cuenta social, ya sea de una institución o una persona. Facilita la difusión de 

información sobre servicios, fechas importantes y productos, entre otros temas. 

Además, ofrece un canal de comunicación directo y exclusivo para quienes decidan 

suscribirse (sin costo), permitiendo la interacción con la audiencia. Facebook e 
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Instagram ofrecen esta funcionalidad, que se gestiona a través de los chats. Puede 

configurarse como un canal abierto, permitiendo a la población usuaria interactuar, 

hacer preguntas y brindar retroalimentación, o como un espacio cerrado, donde solo 

reciben actualizaciones y pueden reaccionar con emojis para indicar que han visto 

el mensaje. Esta herramienta, inspirada en los grupos de WhatsApp, funciona de 

manera similar, pero con un enfoque informativo. Su uso contribuye a aumentar la 

visibilidad de la cuenta, atrayendo más interacciones y manteniendo a la audiencia 

atenta a las publicaciones. 

Por otro lado, para lograr identificar los aspectos que más captan la atención de la 

comunidad usuaria al interactuar con perfiles en redes sociales, en el cuestionario 

que se les aplicó (Apéndice 1) se incluyó una pregunta (pregunta 2.7) en la que se 

enlistaban distintos elementos, como la accesibilidad, el contenido actualizado, la 

organización de la información, la interacción con los seguidores, entre otros 

factores. Los resultados obtenidos (Gráfico 17) permitieron comprender sus 

preferencias durante  el momento de consumo de contenido de diferentes cuentas 

y en distintos formatos.  
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Gráfico 17  
Aspectos que la población usuaria de la SLAE encuentran más llamativos en una 

cuenta de red social, 2024 

 

Fuente: Elaboración propia 

Los aspectos más elegidos son el "Perfil atractivo, ordenado e informativo" y el 

"Contenido actualizado", ambos con un 80% de preferencia. Esto indica que la 

población usuaria busca cuentas con una buena primera impresión y que 

mantengan su relevancia en el tiempo. Mientras que, la "Información organizada y 

accesible" (73.3%) refuerza esta inclinación hacia la claridad y facilidad de 

navegación como elementos clave. Otro aspecto relevante es la "Interacción con 

los seguidores" y los "Diseños interactivos de las publicaciones" (ambos con 60%), 

los cuales destacan la importancia de crear contenido dinámico y fomentar la 

participación.  
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Por el contrario, los factores que obtuvieron menor porcentaje y que son 

considerados poco prioritarios son el "Uso de hashtags" (26.6%) y la "Accesibilidad 

para personas con discapacidad" (46.6%). Esto podría deberse a que la comunidad 

usuaria no considera que el uso de hashtags sea relevante, y a la  falta de 

conocimiento y sensibilidad sobre la necesidad de garantizar la accesibilidad y la 

inclusión en las redes sociales.  

Estudio de perfiles y hábitos de consumo de redes sociales en población 

adulta y adulta joven.  

En esta sección se presenta el análisis sobre los datos obtenidos del público meta, 

identificando cuáles redes sociales utilizan con mayor frecuencia, la forma en que 

consumen el contenido y los formatos que prefieren según la plataforma elegida. 

Estos análisis resultan fundamentales, ya que permiten definir la estructura y el 

enfoque del plan, utilizando los resultados como base para justificar cada actividad 

propuesta. 

Gráfico 18  
Preferencia de redes sociales por parte de la población adulta (27-59 años), 2024 

 

Fuente: Elaboración propia 
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En el Gráfico 18 se observa que en la población adulta encuestada (8 personas), 

las redes sociales más utilizadas son Facebook e Instagram, cada una elegida por 

7 personas, lo que equivale al 46.7% del total. En tercer lugar se encuentra 

YouTube, preferida por 6 personas (40%). Por otro lado, X (Twitter) no fue 

mencionada como primera opción por ningún participante (0%) y la categoría Otro 

fue elegida por 2 personas (13.3%). 

Estos resultados indican que Facebook, Instagram y YouTube son las plataformas 

favoritas entre los adultos, siendo clave para mantenerse conectados, entretenerse 

o informarse.  

Gráfico 19  
Preferencia de redes sociales por parte de la población joven (17-26 años), 2024  

 

Fuente: Elaboración propia 

Por su parte, el Gráfico 19 refleja que en la población joven encuestada (7 

personas), la red social más utilizada es Instagram, elegida por 7 personas (46.7%). 

Le siguen YouTube con 6 personas (40%) y Facebook con 5 personas (33.3%). X 

(Twitter) y la categoría Otro fueron escogidas por 3 personas cada una (20%). Aquí 

se demuestra que los jóvenes tienen una marcada preferencia por plataformas 
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visuales e interactivas, destacando Instagram como la favorita, seguida de 

YouTube. 

Cuadro 8  
Plataforma preferida por la población adulta y joven para visualizar cada formato 

de contenido, 2024 

Formato de contenido y plataforma  
Población 

adulta y joven  

Publicaciones de imagen - Ambas (Facebook e Instagram) 53% 

Videos cortos - Instagram 53% 

Historias -Instagram 66% 

Podcast -Instagram 40% 

Canal de difusión -Ambas (Facebook e Instagram) 46% 

Fuente: Elaboración propia 

El Cuadro 8 muestra que de las personas encuestadas, Instagram es la plataforma 

preferida, ya que en las categorías de videos cortos, historias y podcast acumula 

porcentajes significativos: el 66% eligió usar historias, el 53% videos cortos y el 40% 

podcast. 

En cuanto a los contenidos que se publican en ambas plataformas (Facebook e 

Instagram), las publicaciones de imagen son seleccionadas por el 53% y los canales 

de difusión por el 46%. Esto sugiere que, aunque Facebook aún se utiliza, Instagram 

de manera general domina en la mayoría de los formatos dinámicos y de interacción 

rápida, mientras que el contenido estático (imágenes) y los canales de 

comunicación más amplios se comparten en ambas redes. 
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Cuadro 9  
Aspectos que encuentran más llamativos en una red social (similitudes entre la 

población adulta y joven), 2024 

Aspecto  Población adulta y joven  

Perfil atractivo, ordenado e informativo 66% 

Contenido actualizado 53% 

Información organizada y accesible 53% 

Interacción con otras cuentas 13% 

Fuente: Elaboración propia 

Por su parte, en el Cuadro 9 se evidencian los aspectos que encuentran llamativos 

en una cuenta la población adulta y joven. Del total de 15 personas encuestadas, 

10 personas coinciden en que el perfil sea atractivo, ordenado e informativo, 8 

personas en que el contenido esté actualizado, y que la información se presente de 

manera organizada y accesible. En cambio, solo 2 personas concuerdan en que 

exista interacción con otras cuentas. Estos resultados evidencian que la mayoría 

valora la presentación y el orden del perfil, mientras que la interacción con otras 

cuentas es el aspecto más débil y podría ser un punto de mejora para aumentar el 

alcance y la conexión con la audiencia. 

Cuadro 10  
Aspectos que encuentran más llamativos en una red social (diferencias entre la 

población adulta y joven), 2024 

Aspecto  % Adultos  % Jóvenes  

Diseños interactivos de las publicaciones 37% 28% 

Accesibilidad para personas con discapacidad 37% 14% 

Uso de hashtags 0% 14% 

Interacción con los seguidores 12.5% 42% 

Fuente: Elaboración propia 
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A través del  Cuadro 10 se realizó una comparación en la percepción que tienen los 

adultos y jóvenes, en la cual se observan que ciertos aspectos llaman más la 

atención a un grupo que al otro. La accesibilidad para personas con discapacidad 

fue más reconocida por adultos (37.5%) que por jóvenes (14.29%). Por el contrario, 

el uso de hashtags solo fue mencionado por jóvenes (14.29%), mientras que ningún 

adulto lo consideró relevante. En la interacción con los seguidores, los jóvenes 

muestran mayor interés (42.86%) en comparación con los adultos (12.5%). Esto 

sugiere que los adultos tienden a valorar más el diseño y la accesibilidad, mientras 

que los jóvenes priorizan la interacción y elementos propios de las dinámicas en 

redes sociales como los hashtags.  

4.1.2. Variable: Características de las colecciones  

El segundo instrumento se enfocó a las encargadas de la SLAE y se les aplicó en 

dos etapas, la primera permitió conocer en profundidad las colecciones disponibles, 

identificar sus principales características y analizar cómo podrían ser resaltadas a 

través de las redes sociales. 

En la segunda parte, se identificaron las colecciones más frecuentadas, los  

servicios, tipos de consulta y los productos de información, así como la frecuencia 

con la que la población usuaria los utiliza. Además, se evaluó el nivel de uso y 

conocimiento que tienen las bibliotecólogas sobre dichas plataformas, con el 

objetivo de incorporar nuevas estrategias de mercadeo digital que favorezcan el 

alcance de la SLAE. 

Ambos análisis generaron ideas valiosas que aportan sentido, dirección y un 

enfoque personalizado al plan de comunicación propuesto. En los siguientes 

cuadros se presentan los resultados de la consulta realizada (Apéndice 2) a las dos 

encargadas de la SLAE respecto a las características de las colecciones disponibles 

en cada sala. Estos recursos bibliográficos representan los productos de 
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información más destacados de la institución, por lo que su análisis se considera 

fundamental para diseñar un plan de mercadeo en redes sociales que visibilice sus 

características, datos relevantes, fechas significativas e hitos destacados. Con el 

objetivo de promover su valor y potencial utilidad en ámbitos educativos, culturales 

y empresariales por medio de las plataformas digitales.  

Cuadro 11  
Características generales de las colecciones, 2024 

Generalidades  Descripción  

Digitalización 

¶ Una vez transcurridos los 70 años, la obra puede 

digitalizarse y ponerse a disposición del público. 

¶ Sin embargo, si una editorial ha publicado nuevas 

ediciones de la obra, podría tener derechos sobre 

la edición específica (por ejemplo, sobre las 

imágenes o el diseño). 

¶ Para evitar problemas legales, antes de digitalizar 

un libro se analiza si su contenido está en 

dominio público. En caso de que no lo esté, solo 

se permite digitalizar hasta un 20% del contenido. 

Libro único e 

importante 

Breves lecciones de aritmética, primer libro publicado en 

Costa Rica. 

Documentos 

históricos 

Diario de un costarricense en la Primera Guerra 

Mundial; pacto UlateïFigueres tras la Guerra Civil de 

1948. 

Otras colecciones 

valiosas 

Ediciones especiales, caricaturas originales, 

dedicatorias, libros firmados por autores y presidentes. 

Libros antiguos y 

colecciones 

especiales 

La colección cuenta con libros sumamente antiguos, 

incluyendo: 

¶ El libro más antiguo de la colección, de 1548, en 

excelentes condiciones. 

¶ Un libro de 1551 y otro de 1598. 

¶ Aproximadamente 2600 libros del siglo XVIII y 

muchos más del siglo XIX. 
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Conservación 
Control de temperatura, humedad y luz; medidas de 

seguridad; análisis químicos en libros clave. 

Fuente: Elaboración propia 

En el Cuadro 11 se presentan algunas generalidades identificadas de la colección 

que reúne obras de gran valor histórico y cultural, desde ejemplares del siglo XVI 

hasta documentos contemporáneos únicos, como Breves lecciones de aritmética, 

inscrito en el programa Memoria del Mundo de la UNESCO. Su conservación se 

basa en estrictos controles ambientales y de seguridad, restringiendo el acceso a 

materiales frágiles. La digitalización se realiza solo bajo el marco legal de derechos 

de autor, y aunque el catálogo OPAC registra una parte limitada, el acceso se 

gestiona con el personal especializado para equilibrar la preservación y consulta. 

Con respecto a  las características de las colecciones, también se realizó la consulta 

a las encargadas sobre alguna limitación o condición especial requerida para su 

consulta por parte de la población usuaria y público en general. Las respuestas 

proporcionadas por las bibliotecólogas indican cuáles son los permisos de acceso 

establecidos por la Sala, los cuales se observan en el Cuadro 12. 
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Cuadro 12  
Colecciones con acceso restringido y permisos de uso, 2024 

Colecciones  Permisos de uso  

¶ Colección González 

Flores 

¶ Colección Robert 

Luján 

¶ Colección Asamblea 

Legislativa 

¶ Colección Banco 

Central de Costa Rica  

¶ Colección Tjarks 

¶ Colección Julieta 

Dobles Yzaguirre 

¶ Colección Trejos 

¶ Colección Universidad 

Stanford  

¶ Colección Universidad 

Nacional 

¶ Colección Carlos Luis 

Sáenz 

¶ Colección Instituto 

Costarricense de 

Cultura Hispánica 

¶ Revistas de Historia 

¶ Revistas de Literatura  

¶ Periódicos 

Debido a que los libros son antiguos y tienen un 

alto valor histórico y cultural, se deben seguir 

ciertas normas para su manipulación: 

¶ Se deben usar guantes, los cuales son 

proporcionados por la biblioteca. 

¶ No se permite el uso de lapiceros, solo 

lápices, para evitar cualquier daño por 

tinta. 

¶ Se pueden tomar fotografías, pero sin 

flash. 

¶ Los libros no pueden salir de la sala. 

Nota:  El acceso está disponible para cualquier 

persona, ya sea de la comunidad universitaria o 

externa, siempre y cuando cumpla con las 

normas establecidas. 

Fuente: Elaboración propia 

Como se puede apreciar, todas las colecciones mencionadas son de acceso 

público, tanto para miembros de la comunidad universitaria como para personas 

externas. Sin embargo, debido a su antigüedad y elevado valor histórico, su uso 

está restringido por normas específicas de conservación que regulan su acceso, las 
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cuales han sido identificadas como contenidos fundamentales para difundirse a 

través de los medios de comunicación disponibles, especialmente en redes 

sociales. Este tipo de divulgación no solo está relacionada al fomento del respeto y 

la preservación de los materiales, sino también a una mejor preparación de las 

personas al momento de consultar estos recursos invaluables. 

Del mismo modo, se buscó identificar el tipo de soporte que caracteriza a los 

recursos que conforman el acervo documental de la SLAE, con la finalidad de 

determinar la variedad que disponen para satisfacer las diferentes necesidades y 

gustos de su población usuaria. Por esta razón, en el Cuadro 13 se presentan los 

datos obtenidos sobre las tres salas.  

Cuadro 13  
Tipología de los recursos bibliográficos por sala, 2024 

Sala 1 Sala 2 Sala 3 

¶ Libros del siglo 

XIX y anteriores a 

1900. 

¶ Primeros libros 

publicados en 

Costa Rica con la 

imprenta nacional 

(considerados 

incunables 

costarricenses). 

¶ Mapas y 

pergaminos. 

¶ Libros con 

encuadernaciones 

en pergamino. 

¶ Un diario. 

¶ Manuscritos. 

¶ Atlas y libros de 

mapas. 

¶ Libros en físico. 

¶ Tratados y 

documentos 

legales. 

¶ Recortes de 

periódicos. 

¶ Fotografías. 

¶ Partituras 

musicales. 

¶ Atlas y libros de 

mapas. 

¶ Libros en físico. 

¶ Tratados y 

documentos 

legales. 

¶ Revistas. 

¶ Discos LP y 

casettes. 

¶ Diapositivas. 
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¶ Tratados y 

documentos 

legales. 

¶ Periódicos y 

gacetas (en menor 

cantidad). 

¶ Ilustraciones. 

¶ Revistas. 

¶ Literatura gris 

(volantes y 

panfletos de 

propaganda 

política o social). 

Fuente: Elaboración propia 

En la Sala 1 se encuentran valiosos materiales como los primeros libros publicados 

en el país, manuscritos, mapas, periódicos y literatura gris; este último término, 

según Soria (2003), se refiere a ñla información producida en ámbitos 

gubernamentales, académicos, comerciales o industriales, tanto en formato impreso 

como digital, y que no está controlada por editores comercialesò (p. 5). 

En el caso de la Sala 2, esta alberga documentos legales, fotografías y partituras. 

Por su parte, la Sala 3 resguarda además recursos audiovisuales como discos de 

vinilo (LP) y casettes. En análisis anteriores, se logró identificar que dentro de la 

comunidad usuaria encuestada hay una persona que estudia en una escuela de 

música, lo cual sugiere que este tipo de contenido puede ser de gran utilidad para 

los profesionales del ámbito musical y artístico.  

Como se puede apreciar, la variedad tipológica de los documentos en las tres salas 

es amplia, abarcando desde formatos impresos tradicionales hasta soportes 

visuales y sonoros. Esta diversidad promueve una perspectiva amplia que reconoce 
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y valora las distintas expresiones en las que se presenta la documentación histórica, 

artística y cultural. 

Adicionalmente, esta riqueza documental permite la elaboración de materiales 

informativos y promocionales centrados en los tipos de recursos disponibles en la 

SLAE, alineados con los intereses profesionales y académicos identificados en el 

Apéndice 1. 

4.1.3. Variable : Servicios de información de la SLAE  

Además de analizar las colecciones que custodia la SLAE, se consideró importante 

realizar un diagnóstico sobre los servicios y productos de información y su 

frecuencia de uso, así como sobre la actividad de la Sala en las redes sociales, para 

poder orientar el plan de promoción y difusión hacia la divulgación de los aspectos 

que requiera mayor visibilidad.  

En primer lugar, se pudo identificar los servicios que son ofrecidos por la SLAE para 

atender las necesidades de la población usuaria, y aquellos que no posee (Cuadro 

14). 

Cuadro 14  
Servicios ofrecidos por la SLAE, 2024 

Servicios  Sí No 

Servicio préstamo a sala X  

Servicio préstamo a domicilio  X 

Servicio préstamo interbibliotecario  X 

Servicio sala de cómputo  X 

Servicio de internet X  

Servicio sala de estudio  X 

Servicio de digitalización de recursos X  

Visitas guiadas X  

Talleres X  
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Capacitaciones X  

Página web  X 

Otro X  

Fuente: Elaboración propia 

 

De acuerdo con la información proporcionada por las encargadas de la Sala, los 

servicios disponibles para la comunidad usuaria incluyen el préstamo a sala, las 

visitas guiadas, las capacitaciones, los talleres y la digitalización de recursos. Estas 

actividades se consideran los pilares fundamentales de la SLAE, ya que contribuyen 

al cumplimiento de sus metas y objetivos, además se caracterizan por presentar un 

enfoque centrado en la interacción directa con la población usuaria (a través de  las 

visitas y las capacitaciones), y por combinar la modalidad presencial  (como los 

préstamos y los talleres) con recursos electrónicos (mediante la digitalización de 

materiales).  

Por otra parte, los servicios que no son ofrecidos a las personas son el préstamo a 

domicilio, la sala de cómputo, y la página web. Esto podría deberse a que las 

colecciones poseen permisos de acceso, los cuales tienen como rol principal el 

garantizar la integridad de los recursos durante la mayor cantidad de tiempo, lo que 

podría ser difícil de controlar si la población usuaria se los llevan para sus casas, en 

donde no existen las condiciones óptimas para su mantenimiento. Adicionalmente, 

las instalaciones físicas de la Sala actualmente son limitadas, lo que obstaculiza el 

poder contar con una sala de cómputo. 

Como se puede observar, los resultados evidencian una variación en la opinión de 

las encargadas con respecto a los servicios de la SLAE, ya que funciones como el 

préstamo interbibliotecario, internet y salas de estudio presentan respuestas que no 

coinciden, es decir, se niega y acepta su disponibilidad dentro de la Sala.  



 

 186 

Esto podría ser causado por la distinción en la perspectiva que genera el 

desempeño de sus responsabilidades (administración física, y gestión digital), la 

diferencia en la cantidad de tiempo que tiene cada encargada de trabajar en la Sala, 

la jornada laboral que cumple cada una, así como la falta de claridad que 

actualmente existe a nivel interno sobre los servicios que ofrece la SLAE. En este 

sentido, se destaca la importancia de una integración más completa de las 

profesionales en todos los ámbitos de la SLAE, que les permita ampliar y 

complementar su perspectiva sobre el quehacer de la institución. 

A su vez, al consultarles por ñotros serviciosò de la SLAE que no estuvieran 

presentes en la lista presentada en el cuadro 7, se mencionaron los siguientes: 

servicios de alfabetización informacional (educación de la comunidad usuaria), 

difusión especializada (bibliografías, diseminación selectiva), presencia digital 

(redes sociales) y eventos culturales/académicos (exposiciones).  

A partir de los resultados obtenidos, se observa que la SLAE dispone de una amplia 

variedad de servicios orientados a atender las distintas necesidades de información 

de su población usuaria. La percepción diferenciada del personal no 

necesariamente evidencia deficiencias, sino que más bien puede interpretarse 

como una manifestación de los distintos enfoques desde los cuales se experimenta 

el trabajo institucional, lo que abre espacio para reflexionar sobre el fortalecimiento 

de la integración y la comunicación, tanto interna como externa. 

En segundo lugar, también se logró identificar los tipos de canales de comunicación 

que la SLAE ofrece a su población usuaria para atender sus consultas y solicitudes. 

Los medios detectados abarcan desde opciones tradicionales como la 

presencialidad y la llamada telefónica, hasta alternativas digitales como el correo 

electrónico, el chat en redes sociales y las videollamadas (Cuadro 15). 
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Cuadro 15  
Tipos de atención de consultas utilizados en la SLAE con la población usuaria, 

2024 

Tipos de atención de consultas  Sí No 

Atención de consultas vía correo electrónico X  

Atención de consultas de forma presencial X  

Atención de consultas vía telefónica X  

Atención de consultas a través de videollamadas X  

Atención de consultas por medio del chat en redes 

sociales 

X  

 Fuente: Elaboración propia 

Con los resultados anteriores, se puede afirmar que la SLAE cubre  las modalidades 

básicas de atención (presencial y digital), lo que sugiere un esfuerzo por adaptarse 

a las diversas preferencias de la comunidad usuaria. La inclusión de atención de 

consultas a través de videollamadas demuestra la iniciativa de arriesgarse a probar 

estrategias innovadoras que combinan lo presencial y lo digital. Mientras que, la 

incorporación del chat en redes sociales refleja una adaptación a la era tecnológica 

y a tendencias generacionales. 

La SLAE ha  conformado un sistema de atención completo que combina canales 

tradicionales y digitales, asegurando accesibilidad y adaptabilidad. Este enfoque 

estratégico constituye una ventaja significativa para la institución, aunque requiere 

de un esfuerzo constante para garantizar el funcionamiento continuo, la 

optimización de los recursos disponibles y el mantenimiento de una calidad sólida. 

En este contexto, se reconoce su potencial para fortalecer la imagen de la Sala 

como un servicio moderno e inclusivo, alineado con las transformaciones y 

necesidades de su comunidad. 
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4.1.4. Variable: Productos de información de la SLAE  

En tercer lugar, se logró identificar el catálogo de productos de información que la 

SLAE le proporciona, y los que no, a su comunidad (Cuadro 16), con el propósito 

de aumentar la visibilidad de los recursos a través de los cuales la Sala difunde 

conocimiento, promueve sus servicios y genera valor educativo.  

Cuadro 16  
Productos de información brindados por la SLAE, 2024 

Productos de información  Sí No 

Boletines X X 

Infografías informativas X  

Videos X  

Guías informativas X  

Podcast  X 

Talleres web X  

Conferencias X  

Consultoría X  

Folletos informativos  X 

Stickers  X 

Otro  X 

Fuente: Elaboración propia 

Según la información recopilada, el catálogo de productos de información de la 

SLAE está conformado por infografías, videos, conferencias y folletos informativos. 

Al tratarse de herramientas visuales, accesibles y versátiles, se consideran pilares 

dentro de su estrategia de comunicación, la cual está orientada hacia  la divulgación 

clara y atractiva de contenidos. Asimismo, reflejan una intención de crear recursos 

reutilizables y potencialmente adecuados para distintos perfiles de personas 

usuarias. 
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Por su parte, los productos con los que no cuenta la Sala son los podcast, los 

stickers y la página web propia. Al reconocer la falta de estos recursos, resulta 

posible considerar los beneficios que su implementación traería consigo en el 

entorno de la SLAE. El podcast, por ejemplo, es un formato de contenido que 

permite compartir material educativo con mayor profundidad y, al mismo tiempo, 

fomentar la interacción con la población usuaria mediante plataformas como 

YouTube. En el caso de los stickers, aunque sencillos, pueden cumplir una función 

práctica en procesos de comunicación y promoción dirigidos a públicos jóvenes o 

en contextos educativos informales, ya que su personalización, con frases como 

ñáBuenos d²as!ò o ñáMuchas gracias!ò, puede ajustarse a la personalidad de la Sala 

y contribuir con la dinamización de las conversaciones o la agilización de las 

respuestas. 

Como en el caso de los servicios, con el análisis de la información recopilada sobre 

los productos de la SLAE, también se detectó la variación en la percepción de las 

encargadas sobre la disponibilidad de éstos en la Sala. Por lo tanto, en el Cuadro 8 

se refleja la confirmación y negación de recursos como boletines, guías 

informativas, talleres web y consultoría. 

Como se puede apreciar, la SLAE cuenta con una estrategia de comunicación bien 

definida, basada en productos visuales y expositivos efectivos. No obstante, se 

identificó la necesidad de diversificar los formatos con la incorporación de 

propuestas innovadoras y digitales. La integración estratégica de nuevos medios 

que complementen los existentes podría propiciar su evolución y adaptación a las 

tendencias actuales de consumo de información en entornos educativos, 

contribuyendo con la ampliación del alcance e impacto de la institución. 



 

 190 

4.1.5. Variable: Frecuencia de uso de las colecciones  

Además de conocer las características de las colecciones, así como los servicios y 

productos de información de la SLAE, se requería identificar su regularidad de uso, 

con el fin de centrar la propuesta de plan de promoción y difusión en destacar todo 

lo que ofrece la Sala. Asimismo, se buscaba contar con datos que permitieran 

fundamentar la recomendación de desarrollar contenido orientado a informar a las 

personas sobre la existencia de los acervos documentales y recursos menos 

consultados. Por esta razón, en el Cuadro 17 se presentan los datos recopilados 

sobre la frecuencia de consulta de los fondos, basada en una escala de Likert que 

abarca 5 niveles; ñSiempreò, ñCon frecuenciaò, ñA vecesò, ñRara vezò y ñNuncaò. 

Cuadro 17  
Frecuencia de uso de las colecciones que resguarda la SLAE, 2024 

Colecciones que la 

SLAE resguarda  
Siempre  

Con 

frecuencia  

A 

veces  

Rara 

vez 
Nunca  

Colección González 

Flores 
 X    

Colección Robert 

Luján 
 X    

Colección  

Asamblea 

Legislativa 

  X   

Colección Banco 

Central de Costa 

Rica 

X     

Colección Tjarks     X 

Colección Julieta 

Dobles Yzaguirre 
   X  

Colección Trejos    X  

Colección 

Universidad 

Stanford 

    X 
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Colección 

Universidad 

Nacional 

  X   

Colección Carlos 

Luis Sáenz 
    X 

Revistas de Historia     X 

Revistas de 

Literatura 
  X   

Periódicos     X 

Colección Escuela 

de Matemáticas 
   X  

Colección Instituto 

Costarricense de 

Cultura Hispánica 

  X   

Archivo Digital de 

Noticias sobre 

Vulcanismo y 

Sismografía 

    X 

Fuente: Elaboración propia 

De acuerdo con los datos presentados en la tabla anterior, se logra determinar que 

las colecciones más consultadas de la SLAE son la Colección González Flores, la 

Colección Robert Luján y la Colección Banco Central de Costa Rica, ya que su 

regularidad de uso se posiciona en las categor²as m§s altas ñSiempreò y ñCon 

frecuenciaò. 

Por otro lado, también se logra identificar que las colecciones con menor número de 

consultas son la Colección Tjarks, la Colección Julieta Dobles Yzaguirre, la 

Colección Trejos, la Colección Universidad Stanford, la Colección Carlos Luis 

Sáenz, la Colección Escuela de Matemáticas, las Revistas de Historia, y los 

Periódicos, las cuales se encuentran clasificadas en los niveles más bajos de 

frecuencia de uso: ñRara vezò y ñNuncaò.  
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Como se puede apreciar, la mayoría de las colecciones de la SLAE (8) reciben poco 

uso por parte de su comunidad. Por ello, es importante analizar las posibles causas 

de esta situación, ya que esta información puede facilitar la identificación de 

estrategias más adecuadas para su difusión en redes sociales, lo que permitiría 

incrementar su visibilidad, especialmente considerando que muchas personas 

usuarias podrían desconocer tanto su existencia como el valor histórico que 

representan. 

Por otro lado, uno de los aspectos importantes en la identificación de las colecciones 

más consultadas por la población usuaria son las razones que justifican su uso 

frecuente, con el fin de incluir en la propuesta de plan de promoción y difusión 

actividades centradas en destacar estos recursos. En el Cuadro 18 se presentan los 

datos recopilados. 

Cuadro 18  
Razones que explican la alta consulta de las colecciones más utilizadas en la 

SLAE, 2024 

Sala Colección  Razón 

Sala 1 

¶ Banco Central de 

Costa Rica  

¶ González Flores. 

¶ Son las más consultadas porque 

contienen una gran cantidad de 

libros del siglo XIX y principios del 

siglo XX. La población usuaria 

suele buscar obras de este 

período, por lo que la colección del 

Banco Central de Costa Rica es la 

más grande y con mayores 

probabilidades de ofrecer los 

recursos que necesitan. Las de 

González Flores y Enrique Robert 

Luján también son muy solicitadas, 

especialmente en temas de 

literatura e historia. 

Sala 2 

¶ Enrique Robert 

Luján 
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Sala 3 

¶ Instituto 

Costarricense de 

Cultura Hispánica. 

¶ Su consulta es menos regular, pero 

es la única opción disponible en la 

sala 3 y además es relativamente 

nueva, toda su literatura de temas 

como arte y ciencias, están muy 

enfocadas en España. 

Fuente: Elaboración propia 

Como se puede apreciar en el cuadro, las colecciones del Banco Central de Costa 

Rica, González Flores y Enrique Robert Luján son las más consultadas en las Salas 

1 y 2, debido principalmente a su antigüedad. Estos acervos documentales 

satisfacen los intereses de las personas usuarias, quienes buscan recursos 

relacionados con la literatura e historia. 

Por otro lado, la colección del Instituto Costarricense de Cultura Hispánica, ubicada 

en la Sala 3, aunque presenta una frecuencia de consulta menor, destaca por su 

enfoque en temas de arte y ciencias relacionados con España. Además, su 

incorporación reciente al acervo de la SLAE representa una oportunidad estratégica, 

ya que al ser un recurso novedoso, favorece el diseño de publicaciones específicas 

que impulsen su visibilidad.  

Otro dato fundamental de descubrir sobre las colecciones utilizadas con mayor 

frecuencia es su origen, es decir, conocer el motivo o la razón por la cual pasaron a 

formar parte del acervo de la SLAE. Por ejemplo, si fue por medio de una donación 

y la persona encargada de hacerla, o sí se adquirió a través de una compra. Por 

ello, en el Cuadro 19 se presentan los motivos que justifican la llegada de los 

recursos a la Sala.  
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Cuadro 19  
Origen de las colecciones más consultadas en la SLAE, 2024 

Colección  Motivo  

Colección Banco 

Central de Costa Rica 

¶ Esta colección fue la que motivó la creación de la 

SLAE. 

¶ No fue la primera colección de libros antiguos en 

la biblioteca, pero su importancia llevó a la 

decisión de crear un espacio especial para estos 

materiales. 

¶ Tres profesores de literatura, Juan Durán Luzio, 

Margarita Rojas y Carlos Francisco Monge, se 

enteraron de que el Banco Central estaba 

retirando libros de su biblioteca porque ya no se 

alineaban con sus áreas de especialización. 

¶ Al reconocer el valor de estos libros, solicitaron 

que fueran donados a la Universidad Nacional. 

¶ La donación fue aceptada y con esta colección y 

otras previamente adquiridas, se hizo la 

inauguración de la SLAE y simbólicamente el sr. 

Eduardo Lizano Faith, entonces director del 

BCCR, entregó al rector de ese momento de la 

UNA la copia más importante de la Sala: Breves 

lecciones de aritmética, para representar la  

transferencia que se hizo. 

Colección de los 

hermanos González 

Flores 

¶ En 1973, el rector Benjamín Núñez informó a la 

Comisión AdHoc de la incipiente Universidad 

Nacional que los familiares de Alfredo, Luis 

Felipe y Víctor González Flores estaban 

interesados en vender simbólicamente la 

biblioteca familiar a la Universidad Nacional. 

¶ Los hermanos González Flores fueron figuras 

influyentes en Costa Rica: 

¶ Alfredo González Flores fue presidente del país. 
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¶ Luis Felipe González Flores tuvo un papel 

importante en la creación de la Escuela Normal, 

entre otros puestos gubernamentales. 

¶ La universidad aceptó la compra de la colección, 

aunque no se conoce el monto exacto de la 

transacción. 

Colección Enrique 

Robert Luján 

¶ Poco después de la adquisición de la colección 

González Flores, los familiares de Enrique Robert 

Luján ofrecieron en donación la biblioteca del 

señor, quien era un apasionado de los libros 

(bibliófilo). 

¶ La Universidad Nacional aceptó la donación. 

¶ Tanto la colección de Robert Luján como la de los 

González Flores estuvieron almacenadas en 

cajas hasta 1998, cuando se inauguró 

oficialmente la sala con la colección del Banco 

Central y otras colecciones antiguas. 

Colección del Instituto 

Costarricense de 

Cultura Hispánica 

¶ Esta colección perteneció a Ángel Peralta, 

esposo de Lolita Seller de Peralta. 

¶ Fue donada por Lolita Seller al Instituto 

Costarricense de Cultura Hispánica y durante 

años estuvo en la Casa de España. 

¶ En 2015, la Casa de España decidió donar la 

colección a la Sala de Libros Antiguos y 

Especiales de la Universidad Nacional. 

¶ La donación incluyó no solo los libros, sino 

también los muebles originales de la biblioteca. 

¶ Actualmente, es la colección más grande de la 

sala y está ubicada en la Sala 3. 

¶ Durante el acto de donación, un representante de 

la Real Academia Española en Costa Rica estuvo 

presente para formalizar el evento. 

Fuente: Elaboración propia 
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Como se puede apreciar, los resultados evidencian que estas colecciones  proceden 

de una combinación de procesos de donación y adquisición simbólica. La del Banco 

Central de Costa Rica fue la principal promotora de la creación de la Sala. Luego, 

se integraron la de los hermanos González Flores y la de Enrique Robert Luján, que 

son provenientes de familias que valoraban el conocimiento y la cultura. Por último, 

la del Instituto Costarricense de Cultura Hispánica, donada por la Casa de España, 

fortaleció aún más el acervo, convirtiéndose en la más grande de la SLAE.  

Por ello, resulta significativo destacar estas colecciones, ya que representan un 

esfuerzo permanente por resguardar el patrimonio bibliográfico de Costa Rica y de 

otros países. El uso de las redes sociales amplía el alcance de esta información 

fundamental, permitiendo que no solo llegue a la comunidad universitaria, sino 

también a un público más diverso. Esta proyección contribuye a visibilizar el legado 

que resguarda la SLAE y a generar un mayor reconocimiento del valor cultural y 

educativo que estos recursos representan para la sociedad costarricense 

4.1.6. Variable: Frecuencia de uso de los servicios de información  

Siguiendo la misma línea, se midió la regularidad de uso de los servicios ofrecidos 

por la SLAE. Para lograrlo, se aplicó la misma escala de Likert con 5 niveles; 

ñSiempreò, ñCon frecuenciaò, ñA vecesò,  ñRara vezò y ñNuncaò (Cuadro 20). 
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Cuadro 20  
Frecuencia de uso de los servicios ofrecidos por la SLAE, 2024 

Servicios 

ofrecidos por  

la SLAE  

Siempre  
Con 

frecuencia  

A 

veces  

Rara 

vez 
Nunca  

Servicio de internet    X X  

Servicio de sala de 

estudio 

 X   X 

Servicio de 

digitalización de 

recursos 

 X    

Préstamo a sala  X X    

Préstamo a 

domicilio  

   X  

Préstamo 

interbibliotecario 

   X X 

Préstamo de sala de 

cómputo 

   X  

Visitas guiadas  X    

Talleres   X   

Capacitaciones   X   

Página web    X X 

Otro   X X  

Fuente: Elaboración propia 

A partir del cuadro anterior, se puede observar que los servicios más utilizados son 

el préstamo en sala, el acceso a internet, la digitalización de recursos y las visitas 

guiadas, los cuales fueron evaluados con los rangos m§s altos; ñCon frecuenciaò y 

ñSiempreò, lo que indica que estas funciones forman parte del uso cotidiano de la 

población usuaria. 

Por otro lado, los servicios como el préstamo interbibliotecario, el préstamo a 

domicilio, la página web y la sala de estudio muestran un uso menos regular, 
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ubic§ndose en los niveles de ñNuncaò y ñA vecesò. Esta baja frecuencia se puede 

deber, en gran medida, a que la SLAE posee libros antiguos de alto valor histórico 

y cultural, lo que exige el cumplimiento de estrictas normas para su acceso y 

manipulación. 

El aprovechamiento de servicios formativos y especializados como las 

capacitaciones y talleres pueden variar dependiendo de su difusión y relevancia 

para la población usuaria. 

Los resultados también reflejan que la comunidad de la SLAE priorizan servicios 

que facilitan el acceso inmediato a recursos, como préstamos y conexión a internet, 

lo que puede estar relacionado con las necesidades académicas cotidianas. 

Adicionalmente, se evaluó la frecuencia de uso de los diferentes canales de consulta 

utilizados por la población usuaria. Para ello, se utilizó una escala de Likert que 

abarcaba 5 niveles; ñSiempreò, ñCon frecuenciaò, ñA vecesò, ñRara vezò y ñNuncaò 

(Cuadro 21).  
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Cuadro 21  
Frecuencia de uso de los tipos de atención de consultas de la SLAE, 2024 

Tipos de atención de 

consulta de la SLAE  
Siempre  

Con 

frecuencia  

A 

veces  

Rara 

vez 
Nunca  

Atención de consultas 

de forma presencial 

X X    

Atención de consultas 

vía correo electrónico 

 X    

Atención de consultas 

vía telefónica 

 X    

Atención de consultas 

a través de 

videollamada 

   X X 

Atención de consultas 

por medio del chat en 

redes sociales 

 X X   

Fuente: Elaboración propia 

Con los datos anteriores, se puede considerar que la comunidad usuaria de la SLAE 

suelen preferir métodos de consulta tradicionales y directos, como la atención 

presencial y telef·nica, ya que fueron calificados con los niveles m§s altos ñCon 

frecuenciaò y ñSiempreò, esto se puede deber a que ofrecen inmediatez y claridad 

en las respuestas. Por otro lado, los canales digitales como las redes sociales y las 

videollamadas muestran una frecuencia de uso menor, al ser ubicados en el rango 

de ñA vecesò y ñRara vezò. 

La distribución de frecuencias también indica que, aunque todos los canales son 

utilizados en algún momento, existen claras preferencias, lo que pone en evidencia 

la necesidad de fortalecer la promoción de canales digitales para facilitar y agilizar 

la atención de consultas.  
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4.1.7. Variable: Frecuencia de uso de los productos de información  

De la misma forma, se requería conocer la frecuencia de uso de los productos de 

información proporcionados por la Sala, con una escala de Likert conformada por 

cinco categor²as; ñSiempreò, ñCon frecuenciaò, ñA vecesò,  ñRara vezò y ñNuncaò. Los 

elementos evaluados (Cuadro 22) abarcan desde formatos tradicionales como 

folletos y boletines; siguiendo con soportes digitales como videos, talleres web y 

podcasts; hasta herramientas innovadoras como stickers e infografías. 

Cuadro 22  
Frecuencia de uso de los productos de información brindados por la SLAE, 2024 

Productos 

brindados por  

la SLAE  

Siempre  
Con 

frecuencia  

A 

veces  

Rara 

vez 
Nunca  

Boletines    X  X 

Infografías   X   

Videos   X   

Guías informativas    X  X 

Podcast      X 

Talleres web   X  X 

Conferencias   X X  

Consultoría   X  X 

Folletos informativos  X X   

Stickers     X 

Otro     X 

Fuente: Elaboración propia 

Los productos que muestran una frecuencia de uso mayor son los videos, 

conferencias y folletos informativos, los cuales fueron valorados con la categoría de 

ñA vecesò. Esto coincide con los resultados anteriores en los que destacan como los 

formatos principales porque son accesibles, familiares para la población usuaria y 

fáciles de distribuir tanto en entornos físicos como digitales. 



 

 201 

Los recursos evaluados con uso menor o espor§dico, con los niveles de ñA vecesò 

o ñRara vezò, son los talleres web, guías informativas y consultoría, esto se debe a 

que están enfocados a satisfacer necesidades más específicas, además de requerir 

de promoción más constante. Por otro lado, los productos como los podcasts y los 

stickers muestran frecuencias de uso m²nimas (ñRara vezò o ñNuncaò), lo cual 

coincide con los resultados anteriores en los que se indica que no forman parte del 

catálogo de la SLAE. 

La información recopilada confirma que la comunidad usuaria de la Sala prefiere 

productos de información que ofrecen inmediatez y facilidad de consumo como los 

videos y los folletos. En contraste, los formatos que requieren de una interacción 

directa, como en el caso de los talleres web y la consultoría tienen menor auge. 

En relación con lo anterior, se observa que, aunque la SLAE cuenta con un conjunto 

de productos bien valorados, también se identifican aspectos vinculados con la 

necesidad de diversificar su oferta, especialmente para atender las preferencias de 

quienes se inclinan por formatos digitales y dinámicos. La posibilidad de establecer 

un equilibrio entre lo tradicional y lo innovador, acompañado de actividades de 

promoción adecuadas,  se plantea como un factor que influiría en la utilidad 

percibida e interacción con los servicios y recursos disponibles. 

4.1.8. Variable: Redes sociales  

Con el fin de conocer si la Sala posee cuentas en las redes sociales, se le realizó la 

consulta a sus encargadas a través del cuestionario dirigido (apéndice 2), quienes 

confirmaron la presencia de la SLAE en estas plataformas, tal como se puede ver 

en el Cuadro 23. 
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Cuadro 23  
Presencia de la SLAE en las redes sociales, 2024 

Opción de respuesta  Respuesta  

Sí X 

No  

Fuente: Elaboración propia 

Adicionalmente, de acuerdo con las profesionales, la Sala cuenta con perfiles en 

distintas redes sociales, específicamente en Facebook, Instagram y YouTube 

(Cuadro 24), lo cual le permite conectar con su comunidad usuaria, qué 

precisamente accede con mayor frecuencia a estas tres plataformas para consumir 

contenido.  

Cuadro 24  
Redes sociales en las que está presente la SLAE, 2024 

Redes sociales  Sí No 

Facebook X  

Instagram X  

YouTube X  

X (Twitter)  X 

Linkedln  X 

Otra  X 

Fuente: Elaboración propia 

También se les preguntó sobre la frecuencia con la que utilizan cada red social para 

promocionar y difundir información de la SLAE, a través de una escala de Likert de 

cinco niveles; ñSiempreò, ñCon Frecuenciaò, ñA vecesò, ñRara vezò y ñNuncaò. El 

Cuadro 25 muestra que Instagram y Facebook son las usadas con mayor 

regularidad, ya que las calificaron con las categor²as m§s altas del rango ñ(Siempre 

y Con frecuencia)ò.  
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En cambio, YouTube fue evaluada con los niveles de ñRara vezò y ñNuncaò, lo que 

indica que es empleada con menor periodicidad que las anteriores. Por último, están 

los medios sociales X (Twitter), Linkedln y la opción de "otra red social no incluida 

en la lista", los cuales fueron valorados con el grado m§s bajo, ñNuncaò, lo que 

sugiere que no hacen uso de ellos para este propósito. 

De manera adicional, puede compararse esta información con las preferencias de 

uso de redes sociales de la población encuestada, la cual también utiliza con mayor 

frecuencia Facebook e Instagram (Gráfico 10), coincidiendo con los medios 

preferidos por la SLAE. En un tercer lugar se ubica YouTube, que aparece como 

otra de las plataformas de mayor uso tanto para la SLAE como para su comunidad 

usuaria. En cuanto a las redes con menor participación, en ambas secciones Twitter 

(X) registra la mayor cantidad de respuestas en las categorías inferiores, lo que 

evidencia una tendencia consistente de bajo uso. Una variación relevante se 

presenta en la categor²a de ñotras redes socialesò: en el primer an§lisis dicha opci·n 

es valorada con niveles mínimos de uso, mientras que en el segundo surge TikTok 

(Gráfico 11) como la red social adicional mencionada con mayor regularidad, 

indicando una presencia más significativa dentro de las plataformas alternativas 

consideradas por la población usuaria. 
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Cuadro 25 
Frecuencia de uso de cada red social para publicar contenido de la SLAE, 2024 

Redes sociales  Siempre  
Con 

frecuencia  
A veces  

Rara 

vez 
Nunca  

Facebook  X X    

Instagram  X X    

YouTube     X X 

X (Twitter)     X 

Linkedln      X 

Otra     X 

Fuente: Elaboración propia 

Como se puede ver, las encargadas de la SLAE dirigen sus estrategias de 

mercadeo digital únicamente a Facebook e Instagram, dejando un poco de lado a 

YouTube y a otro tipo de redes sociales, lo que podría representar una desventaja 

para que la Sala conecte con grupos de personas que, por sus características, 

poseen necesidades específicas y que consumen contenido en diversos formatos. 

Esto aumentaría significativamente su impacto y reconocimiento entre su población 

usuaria, aunque requeriría de una mayor inversión de recursos y tiempo. 

Además, al comparar la estrategia de comunicación digital de la SLAE con las 

tendencias de uso de redes sociales de su población usuaria, se logra identificar 

que si bien es cierto que la Sala enfoca sus actividades de divulgación en los perfiles 

de Instagram y Facebook, los datos obtenidos evidencian que la comunidad usuaria 

únicamente sigue y consulta activamente la cuenta de Facebook (Gráfico 10), a 

pesar de que también utilizan Instagram de forma regular. Esto demuestra que 

existe una desconexión entre la presencia institucional en Instagram y los patrones 

de seguimiento de su audiencia, lo cual puede deberse a que el contenido, la 

frecuencia de publicación o la visibilidad de la Sala no está logrando alcanzar y 
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captar el interés de su comunidad usuaria en esta plataforma, a diferencia de lo que 

sucede en Facebook. 

También se reconoce que, aunque Facebook tiene la mayor cantidad de seguidores 

y representa el principal canal de comunicación con la población usuaria, Instagram 

presenta un menor impacto y niveles de interacción más reducidos. Adicionalmente, 

la ausencia de la Sala en plataformas como YouTube restringe tanto su difusión, 

como la posibilidad de conectar con personas usuarias que prefieren consumir 

contenidos audiovisuales. Lo que demuestra que el desarrollo hacia otras redes 

sociales permitiría ampliar la visibilidad y el alcance institucional, diversificar 

formatos y generar vínculos con aquellas audiencias que aún no están siendo 

atendidas. 

Con respecto a las dificultades que se le podrían presentar a las encargadas de la 

Sala durante el uso de las redes sociales, una de ellas mencionó haber tenido 

complicaciones, mientras que la otra expresó que no es algo relevante para ella 

(Cuadro 26). 

Cuadro 26  
Complicaciones al utilizar las redes sociales para difundir información sobre la 

SLAE, 2024 

Red social  Sí No No aplica  

Facebook X  X 

Instagram X  X 

YouTube  -  

X (Twitter)  -  

Linkedln  -  

Otra  -  

Fuente: Elaboración propia 
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Lo anterior se debe a que la bibliotecóloga que mencionó que no ha experimentado 

dificultades es la responsable de administrar y realizar todas las actividades 

relacionadas con el manejo de las redes sociales, lo que le ha permitido obtener 

una gran experiencia y familiarización con las diferentes herramientas necesarias. 

Por el contrario, la otra profesional solo las utiliza de forma muy general y 

esporádica, lo que se convierte en un reto para ella en el momento de manejar y 

desarrollar alguna tarea de promoción y difusión digital. Esto se fundamenta en la 

respuesta que se obtuvo de una de las profesionales al solicitarles que, si habían 

tenido algún problema, especificaran de qué se trataba. 

Tener conocimiento y participar en la gestión y ejecución de labores vinculadas al 

mercadeo digital en redes sociales es indispensable para las profesionales 

encargadas de administrar la SLAE, ya que este involucramiento con el proceso 

favorece una mejor comprensión de los elementos implicados en la obtención de 

resultados y, al mismo tiempo, ayuda a prevenir posibles inconvenientes. Un 

ejemplo de ello es la preparación necesaria para evitar la suspensión temporal de 

la publicación de contenido, provocada por la ausencia prolongada de la persona 

responsable de estas funciones. 

4.1.9. Variable: Estrategias de difusión  

En cuanto a las estrategias de difusión implementadas en las redes sociales para 

promocionar el quehacer de la SLAE, se le brindó a sus encargadas una lista con 

las más generales, de la cual indicaron que las aplicadas hasta el momento 

consisten en la publicación de videos o contenidos tipo "reels", la realización de 

transmisiones en vivo, la implementación de estrategias; como sorteos, eventos u 

otras iniciativas para atraer a la audiencia, la incorporación hashtags de tendencia, 

la utilización de la Meta Business, la difusión de infografías, publicaciones y relatos 

(transmitir una experiencia o mensaje al lector de manera concisa) y la interacción 

con la audiencia a través de comentarios y reacciones. Por otro lado, mencionaron 
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que no hacen uso de los grupos de chat (comunidades) para la difusión de contenido 

y la publicación de mensajes de tipo "tweets" (Cuadro 27).  

Cuadro 27  
Estrategias de difusión utilizadas por la SLAE para promocionar sus servicios y 

productos de información en las redes sociales, 2024 

Estrategias de difusión  Sí No 

Difusión de infografías, publicaciones y relatos (transmitir una 

experiencia o mensaje al lector de manera concisa). 

X  

Publicación de videos o contenidos tipo "reels". X  

Realización de transmisiones en vivo. X  

Interacción con la audiencia a través de comentarios y 

reacciones. 

X  

Utilización de grupos de chat (comunidades) para la difusión de 

contenido. 

 X 

Implementación de estrategias, como sorteos, eventos u otras 

iniciativas, para atraer a la audiencia. 

X  

Incorporación hashtags de tendencia. X  

Utilización de la suite empresarial de Meta Business. X  

Publicación de mensajes de tipo "tweets".  X 

Fuente: Elaboración propia 

Adicionalmente, se les preguntó por alguna otra técnica de difusión efectiva que 

ellas apliquen y que no estuviera incluida en el listado anterior. Agregaron la 

segmentación de la población, la cual se refiere a dirigir el contenido a un público 

en específico. Por ejemplo, el contenido de Facebook está dirigido a una población 

de académicos e investigadores, y a personas que por primera vez siguen o quieran 

contactar con la SLAE. En cambio, las actividades en Instagram están dirigidas a 

un público más juvenil como los estudiantes universitarios. Este es uno de los 

aspectos fundamentales para considerar en el desarrollo de un plan de promoción 

porque permite garantizar que las personas correctas van a recibir y valorar el 

mensaje de forma adecuada. 
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Al comparar las estrategias de difusión utilizadas por la SLAE para promocionar sus 

servicios y productos de información en las redes sociales con las preferencias de 

formatos de contenido expresadas por la comunidad usuaria (Gráfico 16), los 

aspectos que consideran más atractivos en una cuenta (Gráfico 17), se identifican 

coincidencias, pero también áreas donde la institución no responde completamente 

a los intereses de su audiencia. La población usuaria muestra mayor preferencia 

por imágenes, videos cortos, historias y podcasts (Gráfico 16); sin embargo, aunque 

la Sala utiliza algunos de estos formatos como reels, infografías y transmisiones en 

vivo, otros de los más valorados, como historias y podcasts, no forman parte de sus 

prácticas habituales. 

En cuanto a los elementos que hacen más llamativa una cuenta, las personas 

usuarias otorgan gran importancia a un perfil ordenado, atractivo y con contenido 

actualizado (Gráfico 17). No obstante, dentro de las estrategias declaradas por la 

SLAE no se mencionan acciones orientadas a fortalecer la organización visual del 

perfil o la coherencia estética, a pesar de ser aspectos prioritarios para su 

comunidad. De igual forma, aunque la interacción es otro elemento valorado, la 

institución limita sus esfuerzos principalmente a responder comentarios, sin 

incorporar dinámicas más participativas como encuestas o recursos interactivos. 

También se observa que, aunque los canales de difusión son utilizados por la 

audiencia en ambas redes sociales (Gráfico 16), no se registran como una 

estrategia aplicada por la Sala. En contraste, se emplean hashtags, un elemento 

que la población usuaria considera poco relevante. Finalmente, la segmentación del 

público sí coincide con los patrones de uso identificados, aunque la ausencia de 

ciertos formatos preferidos limita el aprovechamiento pleno de esta estrategia. 

Con relación a la frecuencia con la que ejecutan actividades para la promoción y 

difusión digital, basándose en una escala de Likert conformada por ñSiempreò, ñCon 

Frecuenciaò, ñA vecesò, ñRara vezò y ñNuncaò, las encargadas de la Sala indicaron 
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que las más utilizadas son la publicación de contenido propio, la publicación de 

videos y compartir historias (stories), las cuales fueron calificadas con los rangos 

más altos "Siempre" y "Con frecuencia". Por otro lado, se encuentra la técnica de 

compartir contenido y noticias de forma colaborativa con otras bibliotecas o 

instancias de la Universidad Nacional, que fue evaluada con las categor²as de ñA 

vecesò y ñSiempreò lo que sugiere que es usado con menor regularidad que las 

anteriores (Cuadro 28). 

Cuadro 28  
Frecuencia de uso de actividades para la promoción y difusión de contenido de la 

SLAE en redes sociales, 2024 

Actividades para 

la promoción y 

difusión  

Siempre  
Con 

frecuencia  
A veces  

Rara 

vez 
Nunca  

Publicación de 

contenido propio. 

X X    

Publicación de videos. X X    

Compartir historias 

(stories). 

X X    

Compartir contenido y 

noticias de forma 

colaborativa con otras 

bibliotecas o instancias 

de la Universidad 

Nacional. 

  X   

Fuente: Elaboración propia 

La estrategia de compartir contenido y noticias de forma colaborativa con otras 

bibliotecas o instancias de la Universidad Nacional hace referencia al reposteo de 

publicaciones para promocionar actividades de la Biblioteca a la que pertenece esta 

Sala o cuando la UNA solicita difundir contenido que informe a la comunidad 

universitaria sobre algún asunto de importancia. Por lo tanto, aunque su uso es poco 
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frecuente, se trata de un recurso con potencial para generar mayor visibilidad 

institucional. Un ejemplo de esto sería una posible colaboración con el Archivo 

Nacional, en la que se desarrolle una campaña conjunta de publicidad digital o de 

carácter educativo, que involucre a ambas partes y permita obtener beneficios 

compartidos. 

En relación con la frecuencia con la que aplican actividades para interactuar con su 

comunidad usuaria, el personal de la Sala, tomando de referencia la misma escala 

de Likert, señaló que la revisión y respuesta a los comentarios que hacen en las 

publicaciones, y la revisión y respuesta a los mensajes que dejan las personas son 

la forma en la que se establece contacto con mayor regularidad. También realizan 

otras dinámicas como las transmisiones en vivo y la creación de eventos y 

promociones, aunque con mucha menor constancia. Por el contrario, la creación de 

encuestas o cuestionarios fue evaluada con el nivel de la escala ñNuncaò, lo que 

indica que no se lleva al cabo del todo (Cuadro 29). 

Cuadro 29  
Frecuencia de aplicación de estrategias para interactuar con la población usuaria 

de la SLAE a través de las redes sociales, 2024 

Estrategias de 

interacción con la 

comunidad  

Siempre  
Con 

frecuencia  
A veces  

Rara 

vez 
Nunca  

Revisión y respuesta a 

los comentarios de las 

publicaciones de la 

población usuaria. 

X X    

Revisión y respuesta a 

los mensajes de de la 

población usuaria. 

X X    

Creación de encuestas 

o cuestionarios. 

    X 
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Creación de eventos y 

promociones. 

  X X  

Realizar transmisiones 

en vivo. 

 X X   

Fuente: Elaboración propia 

La realización de encuestas o cuestionarios en las redes sociales es una 

herramienta muy valiosa porque permite conocer de forma rápida e interactiva la 

opinión, los gustos y las preferencias de la comunidad sobre una gran variedad de 

temas. Además, proporciona información muy útil para segmentar a la población 

usuaria en grupos afines y generar publicaciones que conecten con cada uno de 

ellos. 

En referencia a la frecuencia con la que se implementan mecanismos para evaluar 

y analizar los resultados de estrategias de promoción y difusión aplicados en las 

redes sociales, los resultados obtenidos de las encargadas de la SLAE reflejan una 

opinión dividida. Mientras una de ellas indicó que el análisis de estadísticas y 

métricas mediante la herramienta de Meta Business, el seguimiento de tendencias, 

y la realización de informes periódicos son labores que se ejecutan "Con 

frecuenciaò. La otra funcionaria señaló que dichas actividades "Nunca" se llevan a 

cabo (Cuadro 30). Este desacuerdo podría deberse a que, como se mencionó 

anteriormente, solo una de ellas es la responsable directa de la gestión de las 

plataformas sociales y todo lo relacionado con su evaluación y análisis de 

rendimiento.   
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Cuadro 30  

Frecuencia de implementación de mecanismos para la evaluación y el análisis de 

resultados de las estrategias de la SLAE en redes sociales, 2024 

Mecanismos de 

evaluación y 

análisis  

Siempre  
Con 

frecuencia  
A veces  

Rara 

vez 
Nunca  

Análisis de estadísticas 

y métricas por medio 

de Meta Business. 

 X   X 

Seguimiento de 

tendencias. 

 

 X   X 

Informes periódicos 

(generar informes 

mensuales o 

trimestrales  que 

resuman los resultados 

y datos importantes de 

las redes sociales). 

 X   X 

Fuente: Elaboración propia 

Los mecanismos de análisis y evaluación son fundamentales en todas las áreas 

de una unidad de información. En el caso del mercadeo digital, tienen un rol muy 

importante porque permiten conocer el desempeño de cada estrategia, actividad y 

publicación realizada, así como determinar si es necesario realizar modificaciones 

o mejoras para aumentar su eficacia y alcanzar los resultados esperados. Una de 

las ventajas de la publicidad en esta modalidad es que se pueden recopilar datos 

de forma instantánea, lo cual contribuye a una mejor optimización de los recursos. 
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4.2. Directrices y normativas sobre uso de redes sociales  

A  través de matrices se realizó el análisis de contenido en documentos 

institucionales e internacionales que incluyen diferentes directrices, normativas y 

consejos que orientan el uso de redes sociales en distintas instituciones, los cuales 

se consideran recursos de gran relevancia y utilidad para el desarrollo del plan de 

promoción y difusión centrado en estas plataformas sociales. Para lograrlo, los dos 

primeros cuadros están estructurados de manera que se pueda verificar si los 

archivos abordan las temáticas definidas, adicionalmente, incluye un apartado para 

hacer observaciones sobre la  información encontrada. En el caso de la última tabla, 

está conformada por diferentes preguntas enfocadas en determinar los recursos 

económicos, humanos y tecnológicos necesarios para la implementación de la 

propuesta. 

4.2.1. Variable: Redes sociales  idóneas  

Esta primera matriz de análisis (Cuadro 31) tiene como propósito la definición de los 

medios sociales idóneos en la promoción de la SLAE, con el fin de utilizarlos como 

base para el desarrollo del plan de divulgación digital. Para la identificación, se toma 

como referencia la ñGuía de estilo y buenas prácticas para la presencia de la UNA 

en redes socialesò (Herrera, 2023), la cual ofrece lineamientos relevantes que deben 

ser aplicados directa o indirectamente a los procesos de difusión y comunicación de 

la Sala. 
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Cuadro 31  
Matriz de análisis  

Redes sociales idóneas para difundir información sobre la SLAE, 2024 

Documento  Contenido  Sí No Observaciones  

 

 

 

Guía de estilo y 

buenas prácticas para 

la presencia de la UNA 

en redes sociales 

Redes sociales que se 

adaptan a la 

comunidad usuaria de 

la SLAE. 

 

X 

 Las redes sociales en las que la UNA tiene presencia 

digital, basándose en estadísticas como respaldo para 

crear las cuentas que posee  en ellas, son:  

 Facebook : Es la red social principal de la 

Universidad Nacional, con más de 180,000 

seguidores. Esta plataforma garantiza el alcance 

de un amplio público estudiantil, ya que más del 

90% de la población costarricense utiliza 

Facebook diariamente. 

 Instagram:  Diseñada para conectar con los 

estudiantes de una manera más cercana y visual, 

esta plataforma es efectiva para mostrar 

actividades de la biblioteca y fomentar la 

interacción a través de imágenes y videos. 

 YouTube : Permite publicar videos informativos 

para la comunidad estudiantil, facilitando la 

adquisición conocimiento de manera creativa, 

dinámica e intuitiva. 
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 Twitter:  Ofrece inmediatez y permite una 

comunicación directa con la comunidad estudiantil 

y otros públicos estratégicos. Es ideal para 

compartir noticias, eventos y participar en 

conversaciones relevantes. 

Estas redes sociales son efectivas para fortalecer la 

interacción y la comunicación con la comunidad 

estudiantil. 

Redes sociales que se 

adaptan a los servicios 

y productos de la 

SLAE. 

 

X 

 Para realizar publicaciones de los servicios de la SLAE 

las siguientes redes sociales son las más 

recomendables, según la guía:  

 Facebook : Es una excelente opción, debido a que 

presenta las siguientes características: 

o Múltiples formatos: La versatilidad de 

Facebook permite que la Sala haga uso de 

distintos formatos, como texto, fotos, 

videos, GIFs, presentaciones de imágenes, 

y más para comunicar sus servicios. Por 

ejemplo, se pueden publicar videos cortos 

que muestren cómo utilizar los servicios de 

la biblioteca o crear galerías de fotos de 

nuevos libros o eventos. 
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o Facebook Stories: Este formato de 

publicación temporal es perfecto para 

compartir actualizaciones rápidas, como 

nuevos libros disponibles, cambios en el 

horario, o destacar eventos especiales. Las 

historias permiten generar un sentido de 

urgencia y mantener a la audiencia 

informada de manera dinámica. 

o Facebook Live: Permite transmitir en vivo 

eventos como talleres, charlas, o 

presentaciones de libros, que pueden 

aumentar el alcance de la biblioteca más 

allá de sus muros físicos. Esto permite que 

más personas participen y se involucren en 

las actividades de la Sala, incluso si no 

pueden asistir en persona. Además, 

promueve la interacción directa con el 

público, respondiendo preguntas en tiempo 

real. 

 Instagram : Es otra plataforma importante para 

llegar a un público diverso y visualmente 

orientado. Comparte similitudes con Facebook en 

herramientas ya mencionadas, sin embargo, 
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posee otras que beneficiarían  la publicación de 

contenido sobre servicios:  

o Historias: Es una manera sencilla de tomar 

una fotografía o crear un diseño donde 

contenga información puntual para que el 

usuario lo vea de manera rápida. 

o Historias destacadas: Se pueden dejar 

ñguardadasò las historias que sean de 

mayor importancia e interés informativo 

para el público, las cuales pueden ser 

consultadas, posteriormente, las veces que 

sean necesarias. 

o Reels (videos cortos): Son videos de poca 

duración, en su mayoría en posición 

vertical, donde se brinda información que 

pueda crear un impacto positivo en las 

personas y de esta manera pueden llegar a 

compartirlo más rápido  

 YouTube : Ideal para crear y compartir contenido en 

video, como tutoriales, charlas, recorridos virtuales 

por la Sala y presentaciones de libros 
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 X (Twitter ): Permite compartir noticias, 

actualizaciones rápidas y participar en conversaciones 

relevantes. Es una plataforma que facilita la 

interacción y el intercambio de ideas en tiempo real, lo 

cual es importante para considerarla una buena 

opción para la SLAE.  

 LinkedIn:  Es otra plataforma que la UNA utiliza. Esta 

red social es muy conocida por las personas que 

buscan empleos, pero actualmente también permite 

realizar intercambios de conocimiento entre las 

personas con el fin de crear una reputación 

académica y profesional. La adecuada gestión de este 

prestigio aumenta la visibilidad y el posicionamiento 

en el entorno profesional y académico.  

Redes sociales que 

permita la difusión de 

contenido informativo 

de manera creativa 

(videos, fotos, 

publicidad). 

X 

  Instagram.  

 Facebook. 

 YouTube.  

 X (Twitter).  

 LinkedIn.  

Fuente: Elaboración propia 
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4.2.2. Variable: Actividades de promoción y difusión  

En la segunda matriz (Cuadro 32) se analiz· la ñGuía de estilo y buenas prácticas para la presencia de la UNA en redes 

socialesò (Herrera, 2023), el ñManual de imagen gráfica de la Universidad Nacionalò (Herrera, 2020) y las ñPautas de redes 

sociales para bibliotecas públicas y académicasò (American Library Association, 2018) con el fin de identificar distintos 

aspectos y criterios fundamentales que se consideran de gran importancia para el desarrollo de un plan de promoción y 

difusión efectivo, que contribuya con el posicionamiento de la SLAE, así como de sus colecciones, servicios y productos 

de información dentro de la comunidad usuaria a la que van dirigidos, por medio de las de las redes sociales.  

Cuadro 32  
Matriz de análisis   

Actividades de promoción y difusión que permitan posicionar a la SLAE en las redes sociales, 2024 

Documento  Contenido  Sí No Observaciones  

 

Guía de estilo y 

buenas prácticas 

para la presencia 

de la UNA en 

redes sociales 

Estrategias de 

difusión. 

 

X 

  Para Facebook se recomienda actualizar las publicaciones 

al menos 10 veces a la semana. También, programar 

publicaciones por fecha y hora. 

 Igualmente, en Instagram se recomienda actualizar las 

publicaciones al menos 2 veces por semana. 

 Mientras, que en X (Twitter) es válido actualizar las 

publicaciones varias veces al día. 
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 La UNA recomienda utilizar como estrategias, el uso de los 

cincos tipos diferentes de hashtags que tienen establecidos 

en esta guía. 

Tipo de contenido. X 

 Se recomienda utilizar tipos de contenidos que presenten los 

siguientes aspectos: valor informativo, educativo, motivacional, 

inspirador, lúdico, orientador, pensamiento crítico. 

Formatos del 

contenido. 
X 

 Publicaciones en formato de historias, eventos, productos 

audiovisuales, transmisiones en vivo, videos, hashtag, etc. 

Recomendaciones 

de estilo. 
X 

  Los textos de las publicaciones no deben presentar faltas 

ortográficas ni gramaticales. 

 El lenguaje debe ser accesible y comprensible, no utilizar 

tecnicismos. 

 Utilizar lenguaje inclusivo. 

 Utilizar tonos cordiales y formales. 

 Se recomienda utilizar el voseo y el ustedeo. Se debe evitar 

el tuteo. 

 Los párrafos deben describir una única idea. 

 Evitar el uso de los @ en palabras o frases. 

 Utilizar y respetar el uso de mayúsculas y los signos de 

interrogación, exclamación, puntos finales.  
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Propiedad 

intelectual. 
X 

  La persona encargada de administrar las redes sociales 

debe procurar subir información veraz y verificable, que 

provenga de fuentes confiables. Además, debe evitar 

cualquier contenido ofensivo e irrespetuoso. 

 En publicaciones que incluyan fotografías deben tener en 

cuenta lo siguiente.  

o Si son tomadas en espacios públicos y culturales se 

pueden publicar como medio de divulgación e 

históricos.  

o Mientras, que si son fotografías de personas 

específicas deben contar con la debida autorización 

por escrito por la persona.  

o Igualmente, en casos de menores de edad se debe 

solicitar la autorización correspondiente de sus 

padres.  

o Además, tienen que tomar en cuenta los derechos 

de autor, licencias de Creative Commons, 

compromiso con datos personales y de carácter 

privados. 

Forma de 

promoción. 
X 

  Promocionar todas las publicaciones e interacciones 

realizadas en las páginas oficiales de la UNA, sean 

inclusivas, accesibles y contemplen las necesidades y 
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características de las personas en su diversidad, con 

diferentes capacidades físico-mentales, género, cultura, 

credo religioso, etc. 

 Debe realizar la labor informativa y orientadora con los 

públicos que conforman la comunidad virtual. Esto implica 

estar atento a las necesidades informativas de la población 

usuaria. 

 Publicar contenido que responda a las preguntas ¿Quién 

soy? y ¿Cómo soy?, ¿Cuáles son mis valores? ¿Qué 

temas me importan? mientras que otras como ¿Qué estoy 

haciendo? y ¿Cómo es mi día a día? Y se respondan en las 

historias. 

Responsabilidades 

de la persona 

encargada de la 

gestión de redes 

sociales. 

X 

  Las personas encargadas deben presentar competencias y 

destrezas centradas en conocimientos sobre la institución, 

comprensión de las necesidades de la población, 

capacidad para planificar y crear contenidos novedosos, 

conocimientos en el manejo de herramientas tecnológicas y 

una excelente ortografía. 

 Igualmente, deben adoptar ciertas responsabilidades al 

momento de gestionar las redes sociales de alguna 

instancia. Por ello, deben planificar un plan estratégico para 

administrar los medios digitales. 
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 Así mismo, debe crear contenidos de valor, que estén de 

acuerdo con los objetivos comunicacionales, la identidad de 

la institución, planes de contenidos según a la instancia 

universitaria.   

 Interacciones constantes con las personas usuarias, con el 

fin de mejorar los contenidos que se suben a los medios 

sociales. 

 

Manual de imagen 

gráfica 

Universidad 

Nacional 

Tipografía 

adecuada. 
X 

  Utilizan únicamente dos familias tipográficas (Goudy y 

Frutiger) para diseñar cualquier tipo de comunicación 

interna y externa. 

 En el caso de la tipografía Goudy Old Style, es utilizada por 

su flexibilidad para realizar textos extensos o cortos, y para 

poder combinarse con cualquier peso de la familia Frutiger. 

Además, es recomendada para los casos en los que se 

quiera reflejar elegancia o formalidad en el mensaje. 

 Con respecto a la tipografía Frutiger, se considera de uso 

general, sin embargo, se recomienda implementar en 

textos cortos, piezas de prensa y publicidad. Asimismo, 

ofrece tipos normales y condensados para una mayor 

adaptabilidad. 

 En los medios web o apps, el uso de las tipografías se 

debe flexibilizar debido a sus requerimientos técnicos y 

parámetros internacionales. No obstante, se recomienda 

buscar tipografías que sean similares a las oficiales, 
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tomando en cuenta que debe cumplir con la característica 

de ser responsive, es decir, que puedan ser 

redimensionadas para adaptarse al ancho de cualquier 

dispositivo electrónico, para permitir su correcta 

visualización. Y que, además, sean tipografías de uso libre. 

Paletas de color. X 

  El sistema de identidad de la Universidad Nacional está 

conformado por dos colores principales; Rojo UNA 

(Pantone 185) y el blanco, y tres colores adicionales; Gris 

UNA (Pantone Cool Gray 8), Azul UNA (Pantone Reflex 

Blue) y el negro. Estos colores adicionales se extraen de su 

escudo. 

 Se recomienda utilizar la siguiente jerarquía en el manejo 

del color dentro del diseño: 

1. Rojo UNA 

2. Blanco 

3. Gris UNA 

4.  Azul UNA 

5.  Negro 

 En el caso de utilizar el proceso de cuatricromía, se deben 

convertir los colores a los porcentajes equivalentes de 

Cian, Magenta, Amarillo y Negro. Y para los entornos web, 

se debe usar el color hexagecimal. 

 Para la producción de videos o medios digitales se debe 

utilizar el formato de RGB (colores primarios de la luz). En 
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el caso del Rojo UNA, se permite una variación en su 

luminosidad, con el fin de disminuir el cansancio y mayor 

sensibilidad visual. 

Accesibilidad: 

combinación de 

colores en medios 

digitales. 

X 

  En el caso de las secciones web y aplicaciones digitales 

que contengan textos, deben tener un contraste de 

luminosidad suficiente entre el color del fondo y el color del 

texto, con el fin de garantizar una buena legibilidad del 

texto en diferentes situaciones en las que hay mucha luz, 

pantallas con poco contraste o brillo y para personas con 

dificultades de visión. 

 Se deben tener presentes las pautas de accesibilidad del 

contenido web, en las que se establece que cuanto más 

alto sea el contraste mayor es la facilidad para leer el texto, 

sin importar la combinación de colores que se utilice. 

Generalmente, se recomienda utilizar texto negro sobre 

fondo blanco o colores similares a estos, como azul oscuro 

y letra blanca. 

Medios digitales. X 

  La imagen UNA también debe ser consistente y unificada 

para aplicarse a los medios digitales institucionales y de las 

otras instancias universitarias. 

 El sistema de imagen gráfica se aplica para la elaboración 

de canales de comunicación digital como páginas web, 

redes sociales, apps, así como para el material de 
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comunicación digital como afiches, banners web, 

presentaciones multimedia, etc. 

 Siempre debe incorporarse en el diseño algunas de las 

variantes del logo UNA oficiales. Además, debe 

garantizarse que este destaque por jerarquía visual y 

legibilidad. 

 Cada instancia o persona debe hacerse responsable de 

proteger la propiedad intelectual de las imágenes, 

fotografías e ilustraciones a utilizar en los materiales de 

comunicación. Para lograrlo, se recomienda utilizar las 

licencias Creative Commons, las cuales facilitan el uso y 

divulgación de la producción creativa y el conocimiento, a 

través de la aplicación de un conjunto de instrumentos 

jurídicos de carácter gratuito. 

 Los afiches o banners de carácter informativo institucional, 

como comunicados, publicidad de medios de 

comunicación, material de admisión, etc., siempre deben 

incluir colores oficiales UNA. Con excepción de los 

materiales de comunicación para actividades transitorias. 

 Se recomienda utilizar el logo UNA número 3. En los 

encabezados es importante incluir el logo con el que quede 

clara la identidad de la universidad como centro educativo 

de Costa Rica. 
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Lenguaje 

apropiado. 
X 

  Se recomienda brindar respuestas oportunas y verídicas a 

las consultas y comentarios, siempre con actitud de 

servicio, incluso cuando se trata de alguna explicación 

adicional al contenido publicado. 

 Las respuestas siempre deben ser breves y concisas, con 

un tono respetuoso y evitando los comentarios personales 

y la implicación emocional de la persona responsable de la 

red social en cualquier interacción. 

 Nunca se debe entrar en discusión con ningún usuario en 

ninguna red social, siempre se debe tener una actitud de 

escucha y diálogo respetuoso, conciliación y actitud de 

servicio. 

 El tono de las respuestas aunque debe ser amable, sencillo 

y empático, es recomendable que refleje el carácter 

institucional en todo momento, por lo que se debe evitar el 

lenguaje coloquial o informal. 

Creación de logo 

para la SLAE. 
X 

 Logos complementarios:  

 Para crear un logo complementario se debe escoger una o 

más variantes del logo oficial, para,  posteriormente, 

agregar un nombre específico directamente debajo de la 

firma. 

 Adicionalmente, se debe colocar una línea (del mismo 

color, ancho y largo de la línea ubicada sobre la palabra 
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universidad) bajo la última palabra del nombre 

complementario. 

 Se debe usar la fuente y el estilo oficial Goudy Old Style en 

mayúsculas. 

 Se debe especificar un puntaje que sea igual o menor a la 

palabra Universidad, pero a la vez no menor al puntaje de 

Costa Rica. Con excepción de los casos en los que se 

utilizan siglas, debido a que son palabras más cortas y se 

debe garantizar su legibilidad (su tamaño no debe ser 

mayor a la de UNA). 

 Se recomienda ajustar el tamaño del tipo, el espacio entre 

letras y el número de palabras por línea de forma que el 

ancho del nombre complementario sea igual al del logo. 

 En caso de que no sea posible obtener un largo igual en 

todas las líneas, centre el nombre, o bien justifícalo 

completamente a la izquierda o la derecha. 

Logos secundarios:  

 Las instancias universitarias tienen libertad de definir el 

diseño del logo que desean utilizar en cuanto a colores y 

forma. 

 Los logos particulares de cada instancia se consideran 

secundarios porque siempre tendrán menor jerarquía que 

los logos oficiales de la UNA. 
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 El logo secundario siempre debe estar acompañado del 

logo UNA oficial. Por lo tanto, no es necesario que en éste 

se incorpore la leyenda Universidad Nacional o UNA en su 

diseño, mucho menos en otras tipografías que son ajenas a 

las institucionales. 

 El logo oficial UNA se debe ubicar a la derecha o en la 

parte superior del logo secundario. 

 Con el fin de visibilizar la participación de alguna instancia 

adicional, un logo complementario podrá sustituir al logo 

oficial UNA. 

 

Pautas de redes 

sociales para 

bibliotecas 

públicas y 

académicas  

Delimitación del 

público meta en 

redes sociales. 

X 

 Para determinar el público objetivo se puede hacer uso de las 

siguientes estrategias:  

 Analizar el tipo de profesional que atiende la biblioteca, las 

áreas académicas a las que le brinda servicios, y ampliar 

su visión de aquellas comunidades externas de la 

institución a las cuáles les puede interesar lo que brindan. 

Enlace: 

https://www.ala.org/advocacy/intfreedom/socialmediaguidelines  

Designación de 

pautas para el uso 

de redes sociales. 

X 

 La página de la ALA propone pautas para el uso de las redes 

sociales, como las siguientes:  

1. La biblioteca publica información relacionada con sus 

servicios y productos de información para su población 

https://www.ala.org/advocacy/intfreedom/socialmediaguidelines
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usuaria y no busca ni responde a comentarios. Se 

concuerda con el tipo de publicación que se debe realizar, 

pero en el caso de la SLAE es prioridad responder a 

comentarios y generar interacción.  

2. La biblioteca publica información y, ocasionalmente, realiza 

convocatorias para recibir respuestas o comentarios. La 

biblioteca se reserva el derecho de cerrar los comentarios 

en un momento predeterminado y en no dar respuesta a los 

comentarios recibidos. Aunque esta pauta se analiza, no se 

considera su implementación en el plan, debido que para la 

Sala debe ser prioritario las respuestas y ver los 

comentarios que la comunidad usuaria realiza, ya que 

pueden incluir dudas o preguntas sobre la institución o, 

que, simplemente, sean comentarios con retroalimentación 

positiva o negativa para el mejoramiento de SLAE. 

3. La biblioteca invita a las personas a publicar o comentar 

ocasionalmente sobre diversos temas. Se considera que la 

diversidad de temas ayuda a darle dinamismo a una 

cuenta, debido a que la monotonía puede perjudicar el 

interés del usuario.  

4. La biblioteca interactúa con su comunidad en asuntos 

relacionados con los recursos y servicios de la biblioteca. 

Es importante que la Sala se relacione con su población 
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usuaria, ya que esto permite generar una conexión 

duradera y cercana con ellos, la cual es fundamental para 

mantener su fidelidad a largo plazo. 

5. La biblioteca sirve como foro para la discusión de muchos 

temas relacionados con sus colecciones, programas y 

espacios. Es fundamental que la Sala propicie espacios 

cómodos, accesibles y respetuosos para que la población 

usuaria exprese sus opiniones sobre distintos temas, lo 

cual va a permitir información relevante para conocer las 

fortalezas y debilidades del trabajo digital que se está 

realizando por redes sociales. 

Consejos rápidos. X 

  Ofrece un apartado de ética y pautas sobre el uso de las 

redes sociales en la biblioteca, y además proporciona 

preguntas importantes que resuelven problemas o dudas 

con base al uso de las redes sociales.  

 Un ejemplo de ello puede ser, la verificación de 

información, ya que las encargadas de la SLAE deben 

estar éticamente obligadas a verificar la información antes 

de compartirla. Esto es especialmente importante en la 

promoción de libros antiguos, donde la precisión histórica 

es clave. 

https://www.ala.org/tools/ethics/socialmediaqa  

https://www.ala.org/tools/ethics/socialmediaqa
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Herramientas de 

promoción de 

redes sociales. 

X 

 ALA ofrece una infograf²a resumida que se llama ñKit de 

herramientas para redes socialesò. Es ¼til porque abarca las redes 

sociales como Facebook, Instagram,  X (Twitter) y LinkedIn, y 

además, menciona tips como los siguientes: 

 Retuitear estratégicamente.  

 Mencionar estratégicamente.  

 Crear un pico.  

 Usar imágenes auténticas.  

 Utilizar ubicaciones.  

 Etiquetar.  

 Mencionar y comentar.  

 Crear álbumes de fotos.  

 Mantener el texto breve.  

 Optimizar la descripci·n de ñAcerca de nosotrosò.  

 Compartir contenido atractivo con frecuencia.  

 Aprovechar los medios enriquecidos.  

 Ser personal.  

 Crear un plan de respuesta.  

 Etiquetar después de la reunión.  

 Pensar globalmente, actuar localmente.  

Estrategias de 

inclusión en las 

redes sociales. 

X 

 Se cree que la inclusión en el entorno de redes sociales es 

necesaria, porque muchas personas por diferentes condiciones o 

motivos desean ser tomadas en cuenta y más si se trata de una 

institución pública, por lo cual, se debe de aplicar la inclusividad. 
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Por eso en el apartado de Ética y pautas se explica cómo se 

puede implementar inclusión y accesibilidad en las publicaciones. 

Crear contenido inclusivo y culturalmente sensible es esencial 

para atraer a un público diverso. Además, se debe establecer un 

mecanismo para gestionar y responder a las quejas de manera 

profesional y ética. 

Estrategias de 

comentarios ante 

reseñas negativas 

en redes sociales. 

X 

 Esto es un aspecto esencial dentro del plan de promoción y 

difusión, por ello, la ALA ofrece una sencilla guía sobre el manejo 

y reacción ante situaciones no deseadas como los malos 

comentarios o ataques a las cuentas por parte de la población 

usuaria. 

 Las encargadas de la biblioteca tienen la responsabilidad 

ética de ser respetuosas entre sí en las redes sociales, tal 

como se establece en el artículo V del Código de Ética. 

Este artículo menciona el trato respetuoso, justo y de 

buena fe hacia los compañeros de trabajo. Esta obligación 

se extiende al entorno en línea, donde es importante ser 

consciente de la visibilidad y el impacto de las 

publicaciones. 

Fuente: Elaboración propia
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4.2.3.Variable: Recursos económicos, recursos humanos, y 

herramientas de la tecnología de la información y comunicación  

Con respecto a la última matriz (Cuadro 33), esta es de formulación ya que tiene 

como propósito apoyar la definición de los recursos económicos, humanos y 

tecnológicos necesarios para implementar la propuesta del plan de promoción y 

difusión digital de las colecciones, servicios y productos informativos de la SLAE. 

El análisis detallado de estos recursos permitió identificar las necesidades 

específicas para la ejecución de una estrategia eficaz para incrementar la presencia 

y la visibilidad digital de la institución, considerando que, actualmente, las dinámicas 

de promoción requieren no solo creatividad y planificación, sino también de 

herramientas tecnológicas modernas que potencien el alcance de comunicación de 

los contenidos. 

El adecuado suministro de recursos va a permitir que las personas responsables 

del área diseñen contenido de calidad, lo que va a significar una mayor proyección 

hacia públicos clave como la comunidad universitaria y personas investigadoras 

interesadas en las colecciones antiguas y patrimoniales. Además, podría 

contemplarse la aplicación de este plan en una primera etapa a corto plazo, con 

posibilidades de ampliarse en el futuro. 
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Cuadro 33  
Matriz de formulación  

Recursos económicos, humanos y tecnológicos necesarios para la implementar el plan de promoción y difusión en las 
redes sociales, 2024 

Contenido  Observaciones  

Recursos económicos  

¿Cuánto presupuesto se requiere para 
la inversión del plan de promoción y 
difusión? 

Para la ejecución del plan, se requiere una inversión destinada al pago de la 
suscripción de algún programa para el diseño de material audiovisual. Por ello, 
es necesario que la Biblioteca Joaquín García Monge, como órgano rector de 
la SLAE, adquiera alguna o varias de las licencias de estas herramientas que 
le facilitará la creación y publicación de contenido en las redes sociales: 
Detalle de la inversión:  

ǒ Canva para equipos 5 USD, esto es 2,545 colones costarricenses 
ǒ BeFuncky 6.99 USD, esto es 3,600 colones 
ǒ UnSplash 10 USD, esto es 5,090 colones costarricenses 
ǒ MotionArray 15 USD, esto es 7,635 colones costarricenses 
ǒ Audacity gratuito 
ǒ Shotcut gratuito 
ǒ ChatGPT versión gratuita 

Nota: el tipo de cambio para el 29 de julio del 2025 es 1 USD = 509 
colones. 

Recursos humanos  
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¿Cuánto personal se necesita para la 
ejecución del plan de promoción y 
difusión? Recomendación, cuánto 
personal se necesita y tal vez mencionar 
las horas asistentes. 

Se requiere la participación de dos personas que implementen el plan de 
promoción y difusión, y que además puedan capacitarse en el manejo de 
redes sociales. Asimismo, es necesario contar con la colaboración de otras 
personas (estudiantes con horas asistente, funcionarios de la biblioteca, 
practicantes, entre otros)  que apoyen la creación regular de contenido. 

¿Qué responsabilidades específicas 
deben asumir las funcionarias en la 
implementación del plan de promoción y 
difusión? 

De manera general, estas son algunas de las responsabilidades que deben 
asumir las personas encargadas del manejo de redes sociales en la Sala: 

1. Gestión general de las redes sociales. 
2. Diseño y difusión de contenido. 
3. Producción audiovisual. 
4. Monitoreo de comentarios e interacción con la comunidad. 

Herramientas de la tecnología de la información y comunicación  

¿Cuántas computadoras de escritorio o 
laptops (hardware) se requieren para el 
plan de promoción y difusión? 

Se requieren los siguientes equipos tecnológicos: 
ǒ 2 computadoras de escritorio. 
ǒ 1 laptop, destinada a la persona que apoye la creación de contenido 

para las redes sociales. 

¿Cuáles softwares/aplicaciones de 
edición de video se necesitan? 

ǒ Canva. 
ǒ Motion Array. 
ǒ Unsplash. 
ǒ BeFunky. 

¿Cuáles softwares/aplicaciones de 
edición de audio se necesitan? 

ǒ Shotcut. 
ǒ Canva. 
ǒ Motion Array. 
ǒ Audacity. 
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¿Cuáles softwares/aplicaciones de 
diseño publicitario se necesitan? 

ǒ Adobe Color. 
ǒ Canva. 
ǒ Motion Array. 
ǒ Unsplash.  
ǒ BeFunky. 
ǒ ChatGPT. 

¿Se necesita herramientas de 
producción visual como cámaras 
fotográficas, tabletas, micrófonos y 
luces? 

Se requiere la adquisición de los siguientes implementos con el fin de 
fortalecer y optimizar la producción visual y de contenido audiovisual: 

¶ Cámara fotográfica:  
Modelo: Canon EOS Rebel T5. 

¶ Tableta : 
Modelo: Samsung Galaxy Tab A9 (4GB RAM / 64GB 
almacenamiento) ï Cantidad: 2 unidades 

¶ Celular:  
Modelo: HONOR 400 (512GB RAM / 12GB almacenamiento). 

¶ Micrófonos inalámbricos de solapa  
Tipo: Con conexión USB-C / Lightning / 3,5 mm y tecnología ENC 
(cancelación de ruido ambiental) 

¶ Luces LED para streaming  
Modelo: Razer Key Light Chroma RGB LED ï Cantidad: 2 unidades 
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¿Se necesita acceso a internet para el 
funcionamiento del plan de promoción y 
difusión? 

Se requiere un router exclusivo para la SLAE, con el fin de garantizar una 
red estable, segura y de uso exclusivo que permita el adecuado desarrollo 
de las actividades tecnológicas y de producción digital del equipo. 

Fuente: Elaboración propia
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4.3. Revisión de estrategias visuales y comunicativas en redes 

sociales de instituciones referentes ( benchmarking)  

Antes de construir la propuesta del plan de promoción y difusión de la SLAE, y con 

el objetivo de fundamentarlo de manera sólida y contextualizada, se realizó como 

valor agregado una revisión comparativa (benchmarking) de estrategias visuales y 

comunicativas en las redes sociales de instituciones con una misión y quehacer 

similares. Este procedimiento, de carácter exploratorio, permitió identificar buenas 

prácticas y tendencias relevantes, que ofrecieron una perspectiva más amplia y 

diversa sobre la gestión y presencia en medios sociales.  

Para su realización, se seleccionaron cinco unidades de información provenientes 

de distintos países, tales como el Archivo Nacional de Costa Rica, la Biblioteca 

Nacional de España (BNE), la Biblioteca Nacional de Chile, el Archivo General de 

la Nación Argentina (AGN) y la Library of Congress. 

Adicionalmente, se definieron los criterios a analizar dentro de las cuentas de 

Instagram, Facebook y YouTube de estas instituciones, considerando tanto 

elementos visuales, como las paletas de color, la tipografía y el uso del logo, así 

como aspectos relacionados con el contenido, específicamente el formato de las 

publicaciones, las temáticas abordadas, el tono de comunicación, el nivel de 

interacción con el público y la frecuencia de publicación. 

Como parte de este proceso de revisión, se buscó identificar las buenas prácticas 

y elementos distintivos que pudieran funcionar como referencia tanto para la 

definición de una estrategia de contenidos como para el desarrollo de una identidad 

visual que sea coherente y pertinente con la esencia institucional de la Sala, y que, 

además, se ajustara con las dinámicas de comunicación y características de su 

comunidad de usuaria. A continuación, se presentan los resultados obtenidos. 
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4.3.1. Paletas de color  

En cuanto a las paletas de color, se logró identificar que los tonos como el azul, el 

amarillo y el beige son los elegidos con mayor frecuencia por aquellas instituciones 

que hacen uso de una gama cromática definida en sus redes sociales. Estos colores 

los incluyen de forma estratégica en su contenido con el fin de reforzar la identidad 

visual, por ejemplo, en el logo, en las portadas de historias destacadas y en el 

diseño de publicaciones.  

Además, esta selección de colores permite reflejar una imagen profesional pero 

cercana a su audiencia y visualmente equilibrada y atractiva sin llegar a ser 

recargada. Sin embargo, también se reconocen otros colores más vibrantes y 

diversas escalas de grises, provenientes de fotografías e imágenes de los recursos 

que conforman el acervo documental de cada unidad de información, así como de 

las actividades que se realizan en ellas.  

En el caso de la SLAE, no cuenta con una paleta de colores definida. Sin embargo, 

se identificó la predominancia de tonos como azul, blanco, rojo, beige y café en sus 

publicaciones. Por ello, se reconoce la necesidad de establecer una gama 

cromática que le permita generar consistencia y reconocimiento en su identidad 

digital, además de exhibir y divulgar sus colecciones sin comprometer la armonía 

visual ni la coherencia de su perfil. 

4.3.2. Tipografía  

Otro elemento visual evaluado fue la tipografía, las publicaciones en todos las 

cuentas de redes sociales presentaban una combinación de dos tipos de fuentes; 

la serif y la sans-serif. La serif recibe este nombre debido a que las letras que la 

conforman se caracterizan por tener peque¶as ñcolasò o ñl²neasò, llamadas serifas, 

al final de sus trazos (por ejemplo, times new roman).  
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Por otro lado, la tipografía sans-serif consiste en letras que no tienen esas 

peque¶as ñcolasò o ñl²neas en sus terminaciones, de ah² el nombre que tiene sans-

serif (que significa sin serifa), un ejemplo de este estilo de fuente es Helvética. 

Generalmente, el uso combinado de estos tipos de letras se podía encontrar en una 

misma publicación, en la que el título se colocaba con serif y el texto con sans-serif.  

Usualmente, en aquellas publicaciones en las que solo se utilizaba una tipografía 

era sans-serif, y en esos casos, se recurre a recursos como el tamaño de la letra y 

el grosor para marcar la jerarquía visual y el orden en que debía leerse la 

información. Por ejemplo, lo más importante siempre se colocaba en grande y en 

negrita, mientras que lo pequeño y con letra más fina era lo que tenía menor 

importancia o se debía ver de último. 

Por sus características, la tipografía serif evoca sensaciones como la seriedad, la 

confiabilidad y elegancia o atemporalidad. Mientras que la sans-serif es todo lo 

contrario, ya que transmite frescura, simplicidad y modernidad. Pero al combinarse 

estos estilos tipográficos puede contribuir a proyectar la imagen de una institución 

que busca un equilibrio entre el aprecio por el patrimonio documental y la innovación 

propia de la época actual. En el caso de la SLAE, integrar estas estrategias visuales 

puede representar una gran oportunidad para presentarse ante su comunidad como 

una unidad de información profesional y confiable sin dejar de ser cercana y 

accesible. 

Por su parte, la SLAE también recurre al uso de la combinación de tipografías serif 

y sans-serif en su contenido. Sin embargo, no se identificó consistencia en las 

fuentes utilizadas, ya que varían en cada publicación. Por esta razón, se considera 

fundamental establecer un conjunto tipográfico que le permita proyectar ante su 

comunidad una imagen profesional y confiable sin dejar de ser cercana y accesible. 
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4.3.3. Recursos visuales  

Adicionalmente, se observó el uso de distintos recursos visuales en la composición 

estética de las publicaciones. Los más utilizados son las fotografías, imágenes e 

ilustraciones, la mayoría provenientes de sus fondos documentales, así como 

elementos gráficos con un estilo sencillo y minimalista, y en colores que forman 

parte de la imagen institucional.  

En conjunto, estos recursos visuales funcionan como complemento a la imagen 

general de las instituciones y apoyo a las estrategias de comunicación 

implementadas. Por ejemplo, en Instagram se utilizan en las portadas de las 

historias destacadas para ilustrar y guiar a la población usuaria en la navegación 

del contenido publicado. 

Por su parte, se identificó que la SLAE integra elementos visuales en el diseño de 

su contenido, tales como fotografías, imágenes e ilustraciones. No obstante, se 

observó poca presencia de recursos gráficos como los íconos, los cuales son de 

gran utilidad en la composición visual porque contribuyen con la creación de 

publicaciones más dinámicas y llamativas. 

4.3.4. Uso del logo  

El último criterio analizado sobre elementos visuales fue el uso del logo, los 

resultados permitieron identificar que a pesar de que todas las instituciones cuentan 

con un símbolo institucional que las diferencia de otras unidades de información, 

muy pocas los utilizan para firmar sus publicaciones.  

Tal es el caso del Archivo Nacional de Costa Rica, que posee un imagotipo 

conformado por su nombre con tipografía serif debajo de la silueta de su edificio. 

Sin embargo, en las redes sociales únicamente se presenta el logo del Gobierno 

de Costa Rica, y, generalmente, sus publicaciones incluyen dos símbolos 
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institucionales más, colocados en orden de izquierda a derecha; el del Gobierno del 

país, el del Ministerio de Cultura y Juventud y el del Archivo (este último, solamente 

con su nombre). Esto se debe a que el Archivo está adscrito a este Ministerio, que 

a su vez es parte del Poder Ejecutivo, no obstante, resultaría de gran utilidad para 

esta institución hacer uso de su marca gráfica para generar una mayor visibilidad y 

reconocimiento de su labor patrimonial en la sociedad y un vínculo más cercano 

con los costarricenses. 

Contrario a lo anterior, están la Biblioteca Nacional de España y el Archivo General 

de la Nación Argentina quienes hacen uso de su logo para firmar todo el contenido 

que publican en las redes sociales, lo que les permite tener una identidad visual y 

digital más sólida y reconocible por las personas.  

En cuanto a la composición de los logos, se observó diversidad en cuanto a la 

tipografía (serif, sans-serif y gótica), color (azul, turquesa, blanco, negro) , presencia 

o no de íconos, tamaño, etc., lo que evidencia que las unidades de información que 

son utilizados como una estrategia para diferenciarse, destacar y lograr captar la 

atención de las personas. Este es un aspecto fundamental para tomar en 

consideración en el diseño de una imagen visual que contribuya al cumplimiento de 

los objetivos de la propuesta de plan de promoción y difusión de la SLAE. 

En el caso de la SLAE, no cuenta con un logo distintivo que potencie su visibilidad 

en las redes sociales. En su lugar, utiliza una imagen de su espacio físico como foto 

de perfil y sus publicaciones las firma con el logotipo de la Biblioteca Joaquín García 

Monge. Por ello, se considera fundamental incorporar este aspecto en el diseño de 

una imagen visual que contribuya al cumplimiento de los objetivos de la propuesta 

de plan de promoción y difusión de esta Sala. 
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4.3.5. Formato de las publicaciones  

Ahora bien, sobre los aspectos relacionados con el contenido, el primero en ser 

evaluado fue el formato de las publicaciones. Los resultados indican que las 

instituciones presentan la información de diversas formas en las tres redes sociales. 

En el caso de Instagram las utilizadas con mayor frecuencia son historias, historias 

destacadas, reels, carruseles, publicaciones fijadas, infografías y banners.  

En Facebook se identificaron casi los mismos formatos utilizados en Instagram, a 

excepción de la ausencia de las historias destacadas y las publicaciones fijadas, y 

la presencia de videos más largos y transmisiones en vivo. Con respecto a 

YouTube, el contenido se presenta en forma de videos, shorts, transmisiones en 

vivo, podcast (no todas las instituciones) y videos cortos. 

En las cuentas de Facebook e Instagram de la SLAE, se identificó principalmente 

el uso de formatos como posts, reels, carruseles, historias e historias destacadas, 

para presentar sus publicaciones. 

4.3.6. Temáticas del contenido  

Otro aspecto importante a identificar sobre el contenido fue las temáticas abordadas 

por las instituciones en sus redes sociales. Se reconoció el abordaje de una amplia 

variedad de temas, la mayoría de ellos desde la perspectiva del patrimonio 

documental: 

 Efemérides. 

 Difusión y promoción de servicios y productos de información. 

 Tesoros de la biblioteca (recursos) que se pueden encontrar en cada sala, 

su historia y características. 

 Agenda del mes. 



 

 245 

 Guías para realizar procesos relacionados con la institución (ej. el depósito 

legal de publicaciones seriadas). 

 Procesos de restauración y encuadernación de recursos bibliográficos.  

 Encuadernación de documentos. 

 Preservación digital de soportes ópticos e informáticos. 

 Imágenes, grabados, ilustraciones y fotografías sobre diversas temáticas (ej. 

el carnaval). 

 Homenaje a personas importantes en diferentes ámbitos. 

 Difusión y exhibición de libros sobre una temática específica (ej. el 

holocausto). 

 Exposiciones sobre obras, autores, temas, etc. 

 Inteligencia artificial. 

 Conversatorios y conferencias sobre bibliotecología y archivística. 

  Avisos de cambios en el horario u otro aspecto relacionado con la institución. 

 Invitaciones a participar en las diferentes actividades organizadas. 

 Fotografías sobre las distintas actividades realizadas. 

 Alfabetización sobre diversos temas (archivística). 

 Lineamientos para el uso de salas con acceso restringido. 

 El quehacer archivístico y bibliotecológico. 

 La Independencia de Costa Rica. 

 Historia de Costa Rica. 

 Origen de los apellidos. 

 Libros como patrimonio. 

 Celebración al patrimonio. 

 Memorias chilenas. 

 Historias de casettes (preservación de la memoria audiovisual). 

 Sección periódicos. 

 Ciclo libro abierto. 
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 Fotografías antiguas sobre personas y lugares. 

 Pensamientos desde archivos. 

 Videos antiguos de otras épocas. 

 àSab²as queé? (datos curiosos). 

 200 historias sobre diferentes temas.  

 Panoramas argentinos. 

 Sucesos de épocas pasadas 

 Peronismo. 

 Proceso de creación de audiolibros. 

 Proceso para obtener el carnet de lector de la biblioteca. 

 Haciendo ciencia en la biblioteca. 

 Buenos libros y lugares memorables. 

 Centro Nacional de Conservación Audiovisual. 

Como se puede observar, la lista de temas es larga. Sin embargo, se puede 

apreciar que las estrategias de comunicación en redes sociales de estas 

instituciones están enfocadas en demostrarle a las personas que a través de sus 

recursos y servicios pueden visitar y descubrir su pasado y la historia del país en 

que habitan.  

Al haber analizado aspectos como el formato y las temáticas de las publicaciones, 

se pudo identificar que los tres medios sociales se utilizan con objetivos diferentes 

para aplicar estrategias de promoción y difusión. Por ejemplo, el enfoque que, 

generalmente, se usa en Instagram es el de exhibir y exponer las fotografías, 

imágenes o ilustraciones de los recursos que conforman las colecciones de las 

bibliotecas y archivos, algo así como una galería virtual. Por otro lado, Facebook se 

emplea con un propósito más informativo, ya que el contenido relacionado con el 

quehacer y las actividades que se llevan a cabo en las instituciones fue el que se 

encontró con mayor frecuencia en esta plataforma. Y por último está el caso de 
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YouTube, a la que se le da una orientación más educativa, debido a que la 

extensión de los videos que se comparten en ella, facilita el abordaje de temas de 

una manera más profunda, lo cual es idóneo para desarrollar el proceso de 

enseñanza y aprendizaje. 

En este aspecto, la SLAE presenta similitudes con las demás instituciones 

evaluadas, ya que sus publicaciones en las redes sociales abordan temáticas como 

las que se mencionan en la lista anterior, principalmente las efemérides, anuncios 

y avisos, difusión de sus recursos y servicios, y divulgación del patrimonio 

documental costarricense. Sin embargo, no se identificó coincidencia en el uso 

estratégico de Facebook e Instagram para desarrollar actividades de promoción y 

difusión, ya que en ambas plataformas se comparte el mismo contenido. 

4.3.7. Frecuencia de publicación  

Con respecto a la frecuencia con la que se realizan publicaciones, se encontraron 

diferencias entre las tres redes sociales. En Facebook e Instagram se observó que 

se comparte contenido con más regularidad, generalmente, entre 3 a 4 días a la 

semana y, en algunas ocasiones especiales, varias veces en un mismo día. Sin 

embargo, en YouTube las actualizaciones se hacen de forma mensual, pero en 

algunos casos esto variaba, se identificaron periodos más largos o cortos de tiempo 

en entre cada video, esto se debía, principalmente a las actividades que se estaban 

realizando en la institución y en la plataforma en ese momento. 

En el caso de la SLAE, no se identificó una frecuencia de publicación definida en 

Facebook e Instagram, ya que hay períodos en los que se comparte contenido, por 

ejemplo, dos veces a la semana, y otros en los que la actividad se reduce a una 

constancia mensual. En cuanto a su cuenta en YouTube, esta se encuentra 

inactiva. 
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4.3.8. Tono de comunicación e interacción con el público  

De igual manera, existen dos criterios que tienen una gran influencia en el éxito de 

las estrategias de promoción y difusión en las redes sociales, los cuales son el tono 

utilizado para dirigirse al público y la forma en que se establece una interacción con 

él. Por esta razón, fueron considerados en el proceso de análisis, y los resultados 

permitieron identificar que la mayoría de instituciones emplean un estilo 

comunicativo que transmite profesionalismo, claridad y cercanía con su audiencia. 

Además, este modo de expresión denota la intención de crear un vínculo con las 

personas, integrarlos en su comunidad e influir en ellas para que hagan uso de los 

servicios y recursos documentales que ofrecen. 

No obstante, es importante mencionar que el tono de comunicación descrito 

anteriormente se identificó, principalmente, en la descripción de las publicaciones, 

ya que la interacción de las instituciones con la audiencia es muy limitada y no es 

implementada por todas. Las estrategias más frecuentes incluyen responder y 

reaccionar a los comentarios, realizar transmisiones en vivo a través de las tres 

redes sociales, aplicar encuestas o preguntas mediante las historias, y organizar 

concursos.  

Sin embargo, en la evaluación de este criterio, destaca el caso del Archivo General 

de la Nación Argentina, que usa una metodología un poco distinta para interactuar 

con las personas, esta consiste en desarrollar actividades como trivias y juegos en 

las publicaciones. Por ejemplo, una sopa de letras archivística, encontrar elementos 

que están fuera de lugar en una fotografía antigua sobre una fiesta de Carnaval y 

reconocer una ciudad a través de cinco imágenes históricas. 

En este criterio, la SLAE también presenta baja interacción con su comunidad 

usuaria, ya que no utiliza la descripción de sus publicaciones para dirigirse a ellos 

ni fomentar el diálogo. Asimismo, no se encontraron estrategias enfocadas a 



 

 249 

establecer una comunicación más cercana que facilite la consolidación de un 

vínculo más sólido con su comunidad. Del mismo modo, no se identificó un tono 

comunicativo definido. 

Tomando en cuenta lo anterior, se considera fundamental que el plan de promoción 

y difusión de la SLAE se centre en su comunidad usuaria e integre criterios como 

el tono de comunicación y estrategias de interacción. De esta manera, se 

contribuiría a generar una conexión más cercana con su audiencia, incrementar el 

éxito de las estrategias y el cumplimiento de los objetivos planteados en ellas, y el 

posicionamiento de la institución en el entorno digital. 

De la Figura 4 a la Figura 9 se presenta una muestra de las estrategias de 

promoción y difusión usadas por cada institución en sus redes sociales. 
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Figura 4  
Tablero de tendencias identificadas en las redes sociales de la SLAE, 2025 

 

Nota: Adaptado de las Redes Sociales de la Sala de Libros Antiguos y Especiales. 

Fuente: Facebook (https://www.facebook.com/librosantiguosuna) e Instagram 
(https://www.instagram.com/librosantiguos.una/). 

https://www.facebook.com/librosantiguosuna
https://www.instagram.com/librosantiguos.una/
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Figura 5 
Tablero de tendencias identificadas en las redes sociales de la Biblioteca Nacional 

de España, 2025 

 

Nota: Adaptado de Redes Sociales de la Biblioteca Nacional de España. 

Fuente: Facebook (https://www.bne.es/es) e Instagram 
(https://www.instagram.com/bne_biblioteca/). 

https://www.bne.es/es
https://www.instagram.com/bne_biblioteca/
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Figura 6  
Tablero de tendencias identificadas en las redes sociales del Archivo Nacional de 

Costa Rica, 2025 

 

Nota: Adaptado de las Redes Sociales del Archivo Nacional de Costa Rica. 

Fuente: Facebook (https://www.facebook.com/archivo.mcj.cr) e Instagram 
(https://www.instagram.com/archivonacionalcr/). 

https://www.facebook.com/archivo.mcj.cr
https://www.instagram.com/archivonacionalcr/
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Figura 7  
Tablero de tendencias identificadas en las redes sociales de la Biblioteca Nacional 

de Chile, 2025 

 

Nota: Adaptado de las Redes Sociales de la Biblioteca Nacional de Chile. 

Fuente: Facebook (https://www.facebook.com/BibliotecaNacionaldeChile) e 
Instagram (https://www.instagram.com/bnchile/). 

https://www.facebook.com/BibliotecaNacionaldeChile
https://www.instagram.com/bnchile/
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Figura 8  
Tablero de tendencias identificadas en las redes sociales del Archivo General de 

la Nación Argentina, 2025 

 

Nota: Adaptado de las Redes Sociales del Archivo General de la Nación Argentina. 

Fuente: Facebook 
(https://www.facebook.com/ArchivoGeneraldelaNacionArgentina) e Instagram 

(https://www.instagram.com/agnargentina/). 

https://www.facebook.com/ArchivoGeneraldelaNacionArgentina
https://www.instagram.com/agnargentina/
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Figura 9  
Tablero de tendencias identificadas en las redes sociales de la Library of 

Congress, 2025 

 

Nota: Adaptado de las Redes Sociales de la Library of Congress. 

Fuente: Facebook (https://www.facebook.com/libraryofcongress) e Instagram 
(https://www.instagram.com/librarycongress/). 

https://www.facebook.com/libraryofcongress
https://www.instagram.com/librarycongress/
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Ahora bien, con el fin de resumir de forma visual los resultados obtenidos a partir 

del análisis comparativo realizado, se hizo una tabla de mínimos comunes (Cuadro 

34). En ella se reúnen las buenas prácticas encontradas sobre los criterios 

aplicados, las cuales pueden servir de referencia para el diseño de la identidad 

digital de la SLAE y la construcción del plan de promoción y difusión. 

Cuadro 34  
Tabla de mínimos comunes identificados en las redes sociales de instituciones 

con valor patrimonial, 2025 

Criterios  Elementos comunes  

Paletas de 

color 

 Uso de paletas de color institucional definidas. 

 Conformadas principalmente por colores como el azul, 

el beige, el amarillo, el blanco y el negro. 

Tipografías 

 Combinación de tipografías serif y sans-serif. 

 La serif, generalmente, se usaba en títulos y la sans-serif 

para el texto. 

 Utilización de recursos como el tamaño y grosor de la 

letra para definir la jerarquía visual. 

Recursos 

visuales 

 Fotografías, imágenes e ilustraciones.  

 Elementos gráficos sencillos y minimalistas.  

Uso de logo 

 Todas las instituciones poseen un logo institucional y 

representativo. 

 Pero la mayoría no hace uso de él en las redes sociales. 

 Se identificó variedad en el aspecto visual del logo: el 

tamaño, el formato, la tipografía y el color.   

Formato de 

publicaciones 

Facebook e Instagram : 

 Historias e historias destacadas, reels, publicaciones 

fijadas, banners, infografías y transmisiones en vivo. 

YouTube : 

 Videos, videos cortos, podcast, shorts y transmisiones 

en vivo. 
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Temáticas 

abordadas 

Efemérides, difusión y promoción de servicios y productos de 

información, tesoros de la biblioteca (recursos) que se pueden 

encontrar en cada sala, su historia y características, agenda del 

mes. procesos de restauración y encuadernación de recursos 

bibliográficos, encuadernación de documentos, preservación 

digital de soportes ópticos e informáticos, e imágenes, 

grabados, ilustraciones y fotografías sobre diversas temáticas 

(ej. el carnaval). 

Frecuencia de 

publicación 

Facebook e Instagram : 

 Muy constante. 

 Varios días a las semana (3 o 4). 

YouTube : 

 Frecuencia de publicación mensual y bimestral.  

Tono de 

comunicación 

 Profesional, directo y cercano. 

 Refleja la intención de generar un vínculo con la 

audiencia. 

Interacción 

con la 

audiencia 

 Reacción y respuesta a los comentarios en las 

publicaciones. 

 Realización de transmisiones en vivo. 

 Aplicación de encuestas y preguntas. 

 Organización de concursos. 

Fuente: Elaboración propia 

A partir del análisis realizado, se logró descubrir buenas prácticas usadas por las 

bibliotecas y archivos en el contexto de las redes sociales, las cuales se consideran 

de gran utilidad para el diseño de la identidad digital de la SLAE y el fortalecimiento 

de su presencia en estos entornos. 

En primer lugar, se pudo reconocer que una imagen visual equilibrada, y 

conformada por una paleta de color definida, una adecuada selección tipográfica, y 

el uso estratégico de su logo, contribuye a reflejarse como una institución 

profesional, confiable y cercana a su audiencia.  
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Adicionalmente, se identificó que las temáticas abordadas por todas las 

instituciones tienen relación con el patrimonio documental, sus servicios, recursos 

y actividades. Además, cada red social es usada con un enfoque distinto, lo que 

permite adaptar el objetivo de las estrategias aplicadas en cada plataforma. 

Por último, se concluye que a pesar de que el tono de comunicación detectado es 

claro y accesible, aún es necesario mejorar la interacción directa con la audiencia 

en estos espacios. Una buena alternativa para lograrlo es incluir dinámicas 

participativas que propicien la consolidación de una conexión más profunda con la 

comunidad usuaria. Todo el aprendizaje obtenido constituye la base sólida para 

desarrollar un plan de promoción y difusión que se adapte a  las características de 

la SLAE y de su población usuaria.  
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Segunda parte. Propuesta del proyecto  

4.4. Plan de promoción y difusión de las colecciones, los servicios 

y los productos de información de la Sala de Libros Antiguos y 

Especiales de la Biblioteca Joaquín García Monge de la 

Universidad Nacional (Costa Rica) por medio de las redes sociales.  
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4.4.1. Introducción  

La Sala de Libros Antiguos y Especiales (SLAE), ubicada en el tercer piso de la 

Biblioteca Joaquín García Monge de la Universidad Nacional, es un espacio único 

dedicado a la conservación, protección y difusión de materiales bibliográficos 

históricos y singulares. 

Inaugurada el 6 de noviembre, esta Sala surgió gracias a la iniciativa de académicos 

de la Escuela de Literatura y Ciencias del Lenguaje, quienes vieron la necesidad de 

preservar y estudiar estos valiosos recursos (Espinoza, 2020). 

Este lugar alberga ejemplares de gran valor histórico y cultural, como Le epistole 

famigliare, de Cicerone, publicado en 1548, junto con otras obras más 

contemporáneas que destacan por su relevancia en los ámbitos político, cultural y 

educativo de Costa Rica. Muchos de estos materiales han sido donados por figuras 

prominentes, lo que ha enriquecido el acervo con libros, revistas y periódicos de 

diversas épocas. 

La importancia de esta Sala trasciende los límites de la universidad, convirtiéndose 

en un aporte invaluable para la preservación de la memoria histórica del país y del 

mundo. Sus colecciones, que abarcan temas como ciencia, política, educación y 

entre otros, constituyen una fuente de conocimiento única. 

La Sala de Libros Antiguos y Especiales de la Universidad Nacional enfrentó 

diversos retos durante la pandemia, lo que afectó el desarrollo, la creación, la 

promoción y la difusión de contenido a través de sus cuentas en redes sociales. Sin 

embargo, en 2023 y 2024, la Sala ha comenzado a recuperarse gradualmente de 

estas dificultades. Este proyecto tiene como objetivo apoyar este proceso mediante 

la cooperación, orientación y fortalecimiento de aspectos clave relacionados con el 
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diseño, además de establecer un cronograma y una planificación efectiva para 

publicaciones informativas y creativas. 

Por ello, se ha diseñado un plan para fomentar el interés en este espacio, no solo 

entre la comunidad universitaria, sino también entre todas aquellas personas 

interesadas en acceder a materiales de esta naturaleza. El Plan de Promoción y 

Difusión se presenta como una guía práctica y estratégica diseñada para ofrecer 

tutoriales, ejemplos y herramientas de diseño publicitario. Está compuesto por un 

objetivo general y tres objetivos específicos que trazan el camino a seguir, 

definiendo los propósitos clave para mejorar la percepción y ampliar el alcance de 

los servicios y productos de la Sala de Libros Antiguos y Especiales. 

Objetivo general  

Elaborar un plan de promoción y difusión que utilice redes sociales como medio 

principal para divulgar los servicios, productos y colecciones de la Sala de Libros 

Antiguos y Especiales. 

Objetivos específicos  

¶ Analizar las redes sociales más adecuadas para implementar el plan de 

promoción y difusión de la Sala de Libros Antiguos y Especiales. 

¶ Definir las actividades promocionales que permitan posicionar las 

colecciones, servicios y productos de información de la Sala dentro de su 

comunidad usuaria. 

¶ Determinar los recursos económicos, humanos y tecnológicos necesarios 

para la elaboración e implementación del plan de promoción y difusión. 

Este plan se fundamenta en una investigación exhaustiva que recopiló opiniones de 

la población usuaria de la SLAE, con el propósito de comprender mejor sus 

necesidades e intereses. 
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Además, el plan está diseñado para ser una herramienta accesible para los 

colaboradores de las unidades de información tanto internas como externas a la 

Universidad Nacional, proporcionando un manual práctico sobre estrategias de 

mercadeo digital. Estas estrategias están enfocadas en atraer tanto a la población 

potencial como a la real, específicamente en el contexto de un área especializada 

como la SLAE. 

En el contexto del mercadeo digital también conocido como marketing digital es 

común y necesario el uso de términos en inglés. Esta práctica responde a una 

realidad: la mayoría de las metodologías, estrategias y conceptos vinculados a la 

creación, producción y difusión de contenido visual provienen de entornos 

angloparlantes. Como resultado, se ha producido una culturización del lenguaje 

técnico en inglés, especialmente en el ámbito del diseño publicitario, la 

comunicación digital y la gestión de redes sociales. En consecuencia, dentro del 

presente plan se ha optado por mantener el uso de estos términos en su forma 

original como reels, stories, posts, Troll, entre otros, ya que su manejo resulta 

esencial para comprender y aplicar las dinámicas propias de la promoción digital 

actual. Esta elección no solo responde a una cuestión técnica, sino también a la 

necesidad de alinear la propuesta con los estándares del medio profesional en el 

que se inserta. 

Otro aspecto importante de se¶alar es el uso espec²fico del t®rmino ñactividadesò a 

lo largo del documento. En este caso, no se refiere a eventos físicos o presenciales, 

sino que funciona como sinónimo de estrategias diseñadas para la promoción y 

difusión de contenidos. Así, cuando se habla de actividades, se está haciendo 

referencia a las acciones comunicativas y creativas implementadas para fortalecer 

la presencia digital de la SLAE. 

El plan ha sido estructurado en capítulos temáticos, cada uno de los cuales aborda 

un componente esencial para la construcción de una estrategia de promoción 
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efectiva. Su propósito principal es visibilizar el valioso acervo documental de la 

SLAE, difundir sus servicios bibliotecarios y destacar las propuestas culturales, 

educativas y académicas que impulsa. 

Para ello, se ha centrado el enfoque en tres plataformas digitales ampliamente 

utilizadas por la comunidad estudiantil: YouTube, Instagram y Facebook. Estas 

redes no solo permiten una comunicación visual e interactiva, sino que además 

facilitan la segmentación de públicos, la medición de resultados y el fortalecimiento 

de la identidad institucional en el entorno digital. 

La estructura del plan está diseñada para abordar de manera integral los diversos 

elementos necesarios para una estrategia de comunicación efectiva, coherente con 

la identidad patrimonial, educativa y cultural de la SLAE. El documento está 

organizado en los siguientes apartados: 

¶ Introducción general. 

o Alcance del Plan de Promoción y Difusión. 

o Beneficios del Plan de Promoción y Difusión. 

¶ Público meta, con una caracterización detallada de las personas y 

comunidades a las que se dirige el plan. Se incluyen sus perfiles, intereses, 

necesidades informativas y hábitos de consumo digital. 

¶ Estrategias de difusión, que abordan los lineamientos gráficos y 

comunicativos de la Sala, incluyendo la guía de estilo, tipografía, paleta de 

color, criterios de accesibilidad. 

¶ Selección de redes sociales, donde se explican las razones por las cuales se 

eligieron YouTube, Instagram y Facebook, y se justifica la exclusión de otras 

plataformas en función del perfil institucional y los objetivos de comunicación. 

¶ Actividades de promoción y difusión, que propone acciones concretas para 

cada red social: reels, publicaciones, carruseles, historias e las destacadas, 
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y videos largos. Cada formato incluye estrategias específicas y ejemplos 

orientados a la divulgación del patrimonio documental y los servicios de la 

SLAE. 

¶ Recursos necesarios, en términos humanos, tecnológicos y económicos, 

para llevar a cabo el plan de forma viable y sostenible. 

¶ Comunicación y gestión interna, donde se establecen un cronograma de 

trabajo, políticas de uso de redes sociales, pautas de publicación, 

responsables de la gestión, lineamientos para el lenguaje, la atención al 

público digital y la inclusión de acciones preventivas ante posibles crisis 

comunicativas. 

¶ Consideraciones éticas y legales, que incluyen el respeto a los derechos de 

autor, el uso responsable de imágenes auténticas y la correcta citación de 

fuentes informativas, así como la colaboración con otras instancias, 

considerando alianzas estratégicas con archivos, bibliotecas, universidades 

y centros culturales para fortalecer el posicionamiento de la SLAE. 

¶ Evaluación de resultados, mediante herramientas como Meta Business Suite 

y YouTube Studio. Se plantea un análisis comparativo entre las métricas 

actuales y las posteriores a la implementación del plan, con el fin de medir el 

cumplimiento de los objetivos propuestos y comunicar los resultados a las 

autoridades y comunidad usuaria. 

Este plan busca no solo potenciar la presencia digital de la SLAE, sino también 

acercar su valioso patrimonio bibliográfico a nuevas audiencias, promover su uso 

académico y cultural, y consolidar su papel como espacio de conservación 

preventiva, investigación y divulgación. 
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Alcance del plan de promoción y difusión en las redes sociales de la SLAE  

Por medio de este Plan, se pretende facilitar a la SLAE la implementación de 

estrategias de mercadeo digital en las redes sociales, que contribuyan a generar 

una conexión entre la comunidad universitaria y el público en general, con el 

patrimonio bibliográfico y documental costarricense. Y que, además, permitan la 

construcción de una identidad y presencia activa en los medios digitales que 

consolide un vínculo más significativo con la riqueza histórica y cultural de Costa 

Rica. 

Mediante la creación de distintos contenidos digitales llamativos e innovadores, se 

pretende aumentar la visibilidad y accesibilidad de los servicios y productos que 

ofrece la SLAE; fomentando su uso y valoración. También, se busca que con cada 

estrategia de mercadeo aplicada se cuenten historias y se difundan conocimientos 

que evoquen la memoria colectiva y que destaquen el valor histórico y cultural de 

los recursos bibliográficos que resguarda esta institución. 

Asimismo, se espera que al incrementar el alcance y el impacto de la SLAE en el 

entorno digital, se aporte al fortalecimiento del reconocimiento y valoración del 

patrimonio custodiado, promoviendo un sentido de pertenencia con las raíces 

costarricenses que apoye la conservación del conocimiento histórico y bibliográfico 

nacional, la contribución del desarrollo académico y cultural, y al reforzamiento de 

la conexión de la sociedad con su historia. 

Beneficios del plan de promoción y difusión en las redes sociales de la SLAE  

Al contar con este plan, la SLAE puede utilizar las redes sociales como un medio 

positivo para la difusión y el aumento de la visibilidad de su labor en la conservación 

del patrimonio documental. Esto trae consigo beneficios significativos, ya que el uso 

adecuado de las plataformas sociales otorga un gran protagonismo. Por ejemplo, el 

alcance y la visibilidad aumentarán, permitiendo que llegue a una audiencia global 
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y mejorando el reconocimiento de la institución a través de plataformas como 

Facebook, Instagram, y YouTube, entre otras. 

Otro beneficio importante es la creación de una interacción directa con la comunidad 

usuaria. Esto permite a la SLAE interactuar con diferentes audiencias mediante 

comentarios, reacciones y mensajes, fomentando así una comunidad de seguidores 

leales e interesados en el contenido que ofrece. Además, esto facilita una promoción 

y publicidad más efectiva, ya que las redes sociales brindan herramientas de 

publicidad altamente segmentadas, permitiendo que las publicaciones se orienten 

a comunidades específicas según sus intereses y comportamientos en las 

plataformas. 

El uso de redes sociales también favorece la creación de "contenidos virales", es 

decir, publicaciones con temas actuales o formatos innovadores que pueden 

generar un gran impacto. Entre los formatos más efectivos se encuentran los videos, 

infografías, imágenes, artículos y relatos, los cuales pueden ser compartidos 

rápidamente, maximizando su alcance e impacto. 

Por último, como se mencionó en el apartado anterior, uno de sus beneficios más 

importantes es la consolidación de una imagen sólida para la SLAE en las redes 

sociales, la cual va a contribuir al conocimiento y actualización constante de la 

institución. Así como también, al aumento de la difusión y promoción de la 

información sobre temas de interés, noticias y áreas de investigación en la 

conservación del patrimonio, resguardado en esta sala de la Biblioteca Joaquín 

García Monge. 
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4.4.2. Público meta del plan de promoción y difusión en las redes 

sociales de la SLAE  

La SLAE atiende a una población amplia y diversa, ya que brinda servicios tanto a 

estudiantes de la Universidad Nacional como de colegios, así como a investigadores 

internos y externos, nacionales e internacionales, a académicos de diferentes 

universidades y público en general. 

La población meta está conformada en dos segmentos: jóvenes y adultos. 

Provienen de diversas áreas académicas (Bibliotecología, Música, Educación e 

Ingeniería) y laborales (banca, derecho, música, educación y estética). Un aspecto 

clave es que el 100 % utiliza redes sociales, lo que asegura que se trata de un 

público con competencias digitales básicas y capacidad de interacción en entornos 

virtuales. 

En la Figura 10 se presenta de forma clara y unificada el perfil del público meta de 

este plan: 
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Figura 10  
Perfiles del público meta al que está dirigido el Plan de Promoción y Difusión de la 

SLAE, 2025 

 

Fuente: Elaboración propia 
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¶ Adultos: prefieren Facebook, Instagram y YouTube. 

¶ Jóvenes: destacan Instagram, YouTube y luego Facebook. 

Consumo de contenido en  Facebook e Instagram  

La preferencia de los encuestados muestra que Instagram concentra la mayor parte 

del interés, especialmente en formatos dinámicos como videos cortos, historias y 

pódcast. En cambio, las publicaciones de imagen y los canales de difusión se 

utilizan en ambas plataformas (Facebook e Instagram), lo que refleja que, aunque 

Facebook sigue presente, Instagram domina en la mayoría de los contenidos 

interactivos. 

Aspectos llamativos en redes sociales  

¶ Similitudes:  tanto jóvenes como adultos valoran principalmente que el perfil 

sea atractivo, ordenado e informativo, con contenido actualizado y 

organizado. La interacción con otras cuentas es el aspecto menos apreciado, 

lo que representa un punto de mejora para fortalecer el alcance. 

¶ Diferencias:  los adultos dan mayor importancia a los diseños interactivos y 

a la accesibilidad, mientras que los jóvenes priorizan la interacción con 

seguidores y el uso de elementos propios de la dinámica digital, como los 

hashtags. Esto evidencia enfoques distintos según la población, entre 

funcionalidad e inclusión en los adultos y dinamismo en los jóvenes. 

4.4.3. Redes sociales seleccionadas para el plan de promoción y 

difusión en las redes sociales de la SLAE  

Para la elección de las redes sociales se debe tomar en cuenta el tipo de contenido 

a publicar, ya que cada una tiene características y estrategias particulares para la 

difusión de información. 
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Las redes seleccionadas para este plan son: 

ǒ        Facebook 

ǒ        Instagram 

ǒ        YouTube 

En la siguiente parte se presentan las justificaciones sólidas, fundamentadas, lo que 

permite comprender mejor la elección de las redes sociales seleccionadas. De este 

análisis se concluye que las más utilizadas por las personas encuestadas:  

La primer red seleccionada es Facebook. En la actualidad se mantiene como la red 

social más utilizada a nivel mundial. Según el informe realizado por Statista (febrero, 

2025), actualmente cuenta con más de tres mil millones de personas usuarias 

activas mensualmente, cantidad que lo posiciona en el primer lugar de la lista. A 

nivel nacional, este medio social mantiene su liderazgo; de acuerdo con el II informe 

sobre el uso de las plataformas digitales en Costa Rica, elaborado por el Centro de 

Investigación en Comunicación de la Universidad de Costa Rica (CICOM-UCR), el 

85% de los y las costarricenses usa Facebook, y de ese porcentaje, el 79% de la 

población accede de forma constante a la aplicación (Brenes et al., 2024).  

Además, la información proporcionada por el informe del CICOM-UCR muestra que 

la mayoría de costarricenses activos en Facebook (44%) tienen una edad entre los 

18 y 34 años, lo cual coincide con los datos demográficos de esta plataforma a nivel 

internacional, tal como lo menciona Sheikh (2025), casi un tercio de su base de 

personas usuaria se mantiene dentro de ese mismo rango etario (25 a 34 años). 

Esto puede estar motivado por todo lo que esta población puede encontrar en 

Facebook y en otras redes sociales no, o al menos, no de la misma forma. Por 

ejemplo, de acuerdo con su sitio web (Facebook, s.f.), esta plataforma ofrece gran 

variedad de formatos para sus páginas y publicaciones, que incluyen los textos 
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largos, fotografías y álbumes completos, videos largos, reels e historias, noticias 

nacionales e internacionales, creación de eventos y recordatorios, compra y venta 

de artículos a través del Marketplace, grupos de discusión sobre diversas temáticas, 

etc.  

En consecuencia, la integración de Facebook en el plan de promoción y difusión de 

la SLAE responde a su efectividad para implementar estrategias de comunicación 

basadas en la publicación segmentada por públicos, con un enfoque informativo, ya 

que su versatilidad de contenidos la convierte en la herramienta idónea para 

compartir la información relacionada con las colecciones antiguas y especiales, los 

servicios especializados y los productos de información que ofrece la Sala.  

Además, esta plataforma permite el almacenamiento, a largo plazo, de las 

publicaciones realizadas, garantizando que las personas puedan acceder a ellas 

fácilmente, en el momento que lo requieran. Por otra parte, su funcionalidad de 

gestión de eventos facilita la divulgación de actividades culturales y académicas, 

como talleres, charlas y exposiciones, lo cual contribuye con el fortalecimiento del 

vínculo entre la SLAE y su comunidad usuaria.  

Mediante el uso estratégico de Facebook en la implementación de actividades de 

promoción y difusión, se pretende ampliar la visibilidad de la Sala ante el perfil adulto 

de su audiencia, con el fin de fomentar su participación activa en las actividades que 

se organicen, así como promover en ellos el aumento en la consulta de las 

colecciones y el uso de los servicios de información. Esto va a contribuir con la 

consolidación de la imagen de la SLAE como una institución referente en el ámbito 

del patrimonio documental. 

La siguiente plataforma social seleccionada es Instagram, la cual también se 

posiciona entre las redes sociales más utilizadas a nivel mundial. Según el análisis 

realizado por DataReportal (abril, 2025) citado por Kemp (2025) en Kepios, la 



 

 275 

plataforma cuenta actualmente con más de dos mil millones de personas usuarias 

activas, lo que la ubica en el tercer lugar entre las redes sociales más 

representativas a nivel global. 

Con base en la información generada por el Centro de Investigación en 

Comunicación de la Universidad de Costa Rica (CICOM-UCR) (Brenes et al., 2024), 

se expone que la mayoría de los costarricenses activos en Instagram (54 %) tienen 

entre 18 y 34 años.  Esta tendencia concuerda con los datos demográficos a nivel 

internacional. La incorporación de Instagram en el plan de promoción de la SLAE 

responde a los objetivos establecidos para fortalecer su presencia y reconocimiento 

en el entorno digital. Se propone la implementación de estrategias de comunicación 

basadas en la segmentación de públicos, con un enfoque informativo, considerando 

que la diversidad de formatos que ofrece esta red social la convierte en una 

herramienta idónea para difundir contenidos relacionados con obras patrimoniales 

de valor histórico y cultural que resguarda la Sala. 

Instagram permite mantener un perfil institucional profesional y organizado, 

presentando el contenido a través de un feed visualmente atractivo. Asimismo, 

posibilita la aplicación de filtros, el uso de distintos formatos de publicación y 

herramientas de edición, facilitando el acceso a la información por parte de la 

población usuaria. Su versatilidad en la administración de contenidos permite 

generar espacios de divulgación académica, promover colecciones, libros, 

exposiciones y actividades culturales participativas. Todo esto contribuye 

significativamente al fortalecimiento del vínculo entre la SLAE y su comunidad 

usuaria. 

Al aplicar estrategias de promoción en Instagram, se espera fortalecer la conexión 

entre la SLAE y su audiencia mediante contenidos interactivos que incentiven la 

participación, como encuestas, comentarios y compartidos. Esto permitirá identificar 

intereses del público joven y adaptar los contenidos de forma más efectiva. A su 
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vez, el uso de herramientas propias de la plataforma, como hashtags y 

colaboraciones, facilitará un aumento orgánico de la visibilidad y el alcance, 

posicionando a la Sala como un referente confiable en temas patrimoniales 

culturales y bibliográficos. 

Además, se busca consolidar una identidad visual coherente que refuerce el 

reconocimiento institucional y fomente la fidelidad de los seguidores. El análisis de 

métricas permitirá ajustar las estrategias con base en datos reales, mejorando el 

rendimiento del contenido. Paralelamente, se espera una mayor integración con 

comunidades digitales relacionadas con la cultura y la educación, lo que podría 

generar nuevas alianzas y aumentar la asistencia a las actividades promovidas por 

la SLAE, tanto en entornos físicos como virtuales. 

Por último, se seleccionó el medio social YouTube, el cual se mantiene en la 

actualidad como una de las redes sociales más activas y relevantes, tanto para el 

público joven como para el adulto. Además, esta plataforma audiovisual ha logrado 

consolidarse como un espacio de consumo, aprendizaje e interacción que 

transforma las formas tradicionales de relacionarse con la información, con los otros 

y con el mundo. Como señalan Jenkins y Mizuko (2015, como se citó en Torres-

Toukoumidis & De Santis-Piras, 2020), las experiencias audiovisuales en YouTube 

"están modificando los modos de relación con la realidad misma, porque transforma 

nuestra percepción del tiempo y del espacio", lo cual refleja su profundo impacto 

cultural y social. 

Uno de los principales beneficios de utilizar YouTube en jóvenes es su capacidad 

para ofrecer contenido dinámico y personalizado, ideal para nuevas formas de 

aprendizaje, entretenimiento y expresión identitaria. En el caso de los adultos, 

representa una oportunidad de acceso flexible a contenido educativo, informativo o 

cultural, lo que ha favorecido su creciente adopción en este grupo etario. La 

digitalización ha democratizado la producción de contenido audiovisual, permitiendo 
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que tanto grandes organizaciones como instituciones públicas, pymes o proyectos 

culturales tengan la posibilidad de utilizar esta red para conectar con sus públicos 

de forma eficaz y creativa. 

Entre los beneficios destacados del uso de YouTube para ambas poblaciones se 

encuentran: 

¶ Educación e información continua:  a través de vídeotutoriales, webinars y 

contenido especializado. 

¶ Identificación:  mediante formatos como el storytelling o el branded content, 

que pueden ser aprovechados por marcas e instituciones para acercarse a 

sus comunidades. 

¶ Participación y cultura digital : YouTube ofrece un espacio donde la 

población usuaria puede consumir, crear y compartir contenido, lo que 

favorece el surgimiento de una ciudadanía cultural activa y diversa. 

En el caso particular de la SLAE, YouTube representa un medio ideal para expandir 

su alcance tanto hacia jóvenes como hacia adultos, gracias a la flexibilidad en los 

formatos de contenido que pueden implementarse. Por ejemplo, se podrían 

producir: 

¶ Videotutoriales:  sobre conservación preventiva y manipulación adecuada 

de libros antiguos. 

¶ Videos narrativos o storytelling : que relatan la historia de libros especiales, 

manuscritos únicos o anécdotas culturales relacionadas con el acervo. 

¶ Webinars  y seminarios  sobre temas patrimoniales y accesibles en vivo. 

El canal permite ofrecer contenidos accesibles, dinámicos y formativos que 

visibilicen el valor del patrimonio bibliográfico que custodia la sección, promoviendo 

el conocimiento, la conservación y el uso responsable de estos materiales. A través 
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de videos educativos, cápsulas informativas y narrativas culturales, se podrá captar 

el interés de nuevos públicos y reforzar el vínculo con quienes ya conocen el fondo 

patrimonial. 

En definitiva, incorporar YouTube como canal educativo y de difusión fortalece el 

papel de la SLAE como un espacio vivo de aprendizaje, cultura y proyección social, 

posicionándose como referente en la gestión y divulgación del libro antiguo en el 

entorno digital. 

Por último , las redes descartadas fueron X (Twitter ) y TikTok  En el caso de X 

(Twitter), la mayoría de la población manifestó, mediante un porcentaje significativo, 

que no la utiliza ni muestra interés en hacerlo. Con respecto a TikTok, aunque 

algunas personas la apoyaron el respaldo no fue suficiente para incluirla en esta 

etapa. Sin embargo, no se descarta su posible incorporación en el futuro dentro de 

la estrategia de la SLAE. 

4.4.4. Guía de estilo para la identidad visual de la SLAE  

La imagen visual es uno de los pilares fundamentales en la implementación de 

estrategias de comunicación, ya que su rol se basa en funciones, como reforzar la 

identidad institucional, facilitar el reconocimiento por parte de la audiencia, transmitir 

los valores y personalidad de la institución, unificar el estilo gráfico en los canales 

de comunicación utilizados, y captar la atención de las personas para producir un 

impacto positivo por medio del mensaje emitido. Todo esto se logra a través de 

recursos gráficos y estéticos tales como la paleta de color, la tipografía, logotipo, 

fotografías, ilustraciones, entre otros elementos visuales que representan a la 

organización, así como la diagramación y accesibilidad de las publicaciones. 

Por esta razón, en este apartado se presenta la propuesta de imagen visual 

desarrollada para el plan de promoción y difusión de la SLAE, tomando como 



 

 279 

referencia tanto su misión y características institucionales, como el análisis 

comparativo previo. En la Figura 11 se presenta un tablero que resumen todos los 

elementos gráficos que la componen, incluyendo algunas imágenes utilizadas como 

inspiración para el desarrollo de dicha imagen. 

Es importante destacar que esta propuesta de identidad visual se elaboró siguiendo 

los lineamientos establecidos por la Universidad Nacional en su ñManual de imagen 

gráfica de la Universidad Nacional ñ(Herrera, 2020), los cuales otorgan a sus 

distintas instancias la libertad de crear su propio logotipo, utilizando la paleta de 

colores y las tipografías que consideren más adecuadas.  
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Figura 11  
Tablero visual basado en la imagen de la SLAE, 2025 

 

Fuente: Elaboración propia 
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4.4.4.1. Paleta de color para la identidad visual de la SLAE  

Con el fin de proporcionarle a la SLAE una imagen visual que integre su valor 

patrimonial con una presencia moderna, dinámica y cercana, se seleccionó una 

paleta de color conformada por cinco tonos capaces de aportar diferentes rasgos a 

esta personalidad, tal como se muestra en la Figura 12. 

Figura 12  
Paleta de color seleccionada para la propuesta de imagen visual de la SLAE, 2025 

 

Fuente: Elaboración propia 

¶ En primer lugar, para representar el carácter patrimonial y la riqueza del 

fondo bibliográfico de la Sala, se eligió el color borgoña suave (#882d3c), 

debido a que es capaz de producir sensaciones de profundidad, tradición y 

una conexión emocional con el pasado.  

¶ Por otro lado, se decidió hacer uso del tono verde esmeralda grisáceo 

(#6a8f84), para añadir frescura, dinamismo y generar la sensación de 

adaptabilidad a la época actual. 
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¶ Los siguientes tres colores son neutros, pero su papel es clave en la 

composición visual. En el caso del gris humo (#b7b5b3), este incorpora un  

matiz contemporáneo que vincula la modernidad con lo tradicional. Por su 

parte, el crema claro (#f2e7dc) contribuye con el equilibrio visual general, ya 

que aporta calidez, armonía y facilita la legibilidad del mensaje. Por último, el 

negro grafito (#2e2e2e) consolida el diseño visual, al añadir contraste y 

reforzar la solidez institucional. 

Por medio de la aplicación de esta gama cromática en el diseño del logo y el 

contenido para redes sociales, se pretende proyectar a la SLAE como un espacio 

documental que se mantiene alineado y vigente a los intereses, gustos y 

características de su comunidad usuaria, sin perder su esencia histórica. 

4.4.4.2. Tipografías para la identidad visual de la SLAE  

En cuanto a las tipografías, se optó por dos combinaciones conformadas por dos 

familias tipográficas, las cuales fueron seleccionadas por su capacidad para 

complementar la paleta de color, por su coherencia con los objetivos de la identidad 

visual y por su utilidad para señalar la jerarquía de la información.  

El primer conjunto está conformado por las familias tipográficas Playfair Display y 

Lato (Figura 13). Debido al contraste entre la elegancia clásica de la serif, y la 

modernidad de las sans-serif, se logra reflejar el valor histórico, cultural y académico 

que caracteriza a la SLAE, y añadir dinamismo a su imagen para conectar con su 

comunidad más joven. 

Este grupo tipográfico está orientado al diseño de publicaciones con un enfoque 

académico y editorial, a la creación de materiales que permitan resaltar y divulgar 

el patrimonio documental, así como a la realización de documentos de carácter 

institucional. Con respecto a la jerarquía visual de la información, es recomendable 
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que la fuente Playfair Display se utilice para los títulos, la Lato para los subtítulos y 

para el resto del texto. 

Figura 13  
Primer conjunto de tipografías seleccionadas para la propuesta de imagen visual 

de la SLAE, 2025 

 

Fuente: Elaboración propia 

El segundo conjunto de tipografías está compuesto por League Spartan y Lato, las 

cuales se caracterizan por aportar fuerza, versatilidad y legibilidad (Figura 14). Por 

esta razón, su objetivo es reflejar accesibilidad y dinamismo en la composición 

visual del contenido, publicaciones y recursos promocionales que se diseñen para 

el entorno de las redes sociales. 
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En cuanto al orden jerárquico de la información, se recomienda utilizar la tipografía 

League Spartan para los títulos, y Lato para los subtítulos y el resto del texto.  

Figura 14  
Segundo conjunto de tipografías seleccionadas para la propuesta de imagen 

visual de la SLAE, 2025 

 

Fuente: Elaboración propia 

Como se puede apreciar, ambos grupos tipográficos son compatibles con la 

identidad visual de la SLAE que se desarrolló en la propuesta, pero su elección va 

a depender del tipo de publicación y el tono que se emplea en el mensaje que se 

desea transmitir a la comunidad. 
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4.4.4.3. Logotipo para la identidad visual de la SLAE  

Como resultado de la opinión expresada por la población usuaria encuestada, sobre 

la necesidad de que la SLAE cuente con un logo institucional distintivo que le 

otorgue una mayor visibilidad y reconocimiento a su labor en la custodia y el acceso 

al patrimonio documental de Costa Rica, se diseñó una marca gráfica integrando 

elementos clave que contribuyan a reflejar la personalidad que se pretende 

transmitir. 

El logo está conformado por tres símbolos; una columna griega, un libro y una 

pluma. El pilar se utiliza para simbolizar el pasado y su legado cultural, que se 

encuentra reflejado en los fondos documentales que resguarda la Sala.  

Por su parte, el libro abierto representa la herencia documental nacional e 

internacional que ofrece la SLAE a su comunidad, además, al estar dispuesto boca 

abajo sobre el pilar, que es un soporte arquitectónico, se forma la estructura de una 

ñcasaò, la cual permite simbolizar el espacio físico de la institución en el que se 

almacenan estos recursos bibliográficos para ponerlos a disposición de los y las 

costarricenses. 

Por último, la pluma sobre el libro es un símbolo del registro escrito a través de 

libros, manuscritos, etc., en los que se reflejan el pensamiento, la creatividad y el 

saber de generaciones pasadas, lo cual funciona como un vínculo entre el origen 

de los documentos y la producción intelectual.  

En cuanto a la selección tipográfica, para la abreviatura del nombre se optó por la 

fuente serif Cinzel Decorative, que, por su estructura y remates elegantes, refuerza 

y complementa los conceptos de historia, cultura y seriedad que transmiten los 

símbolos del logo. Además, las terminaciones de las letras, aportan una ligera 

distinción que es ideal para visibilizar el aspecto único y especial que caracteriza a 
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la SLAE. Para la versión del logo con el nombre completo, se seleccionó la tipografía 

Noto Sans, la cual permite crear un contraste moderno sin afectar la armonía de la 

composición visual. 

Con respecto a la paleta de color, se decidió trabajar con los colores elegidos para 

la imagen general de la SLAE, utilizando el borgoña suave como el color principal, 

ya que se considera la opción más adecuada y coherente con el enfoque 

patrimonial, además su elegancia atemporal disminuye la posibilidad de que la 

identidad visual sea percibida de forma anticuada  y de obstaculizar la comunicación 

con grupos de personas pertenecientes a diferentes generaciones.  

La unión de estos elementos permite crear un emblema institucional con una 

personalidad propia y distintiva sin tener que recurrir al uso de elementos o símbolos 

exagerados que vayan a dificultar su implementación en diferentes contextos y 

situaciones.  

En la Figura 15 y Figura 16 se presentan las diferentes versiones del logotipo 

realizadas; con y sin el nombre completo de la SLAE. 
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Figura 15  
Versiones del logotipo diseñado sin el nombre completo de la SLAE, 2025 

 

Fuente: Elaboración propia 
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Figura 16  
Versiones del logotipo diseñado con el nombre completo de la SLAE, 2025 

 

Fuente: Elaboración propia 

Todas estas variantes del logo están pensadas para responder a las diferentes 

necesidades que se pueden presentar al utilizar este recurso institucional. Por ello, 

se recomienda elegir la versión que garantice su visibilidad en los distintos soportes 

informativos y canales de comunicación, y procurar siempre su uso, como un sello 

o firma de la Sala sobre el contenido que produce. 

4.4.4.4. Recursos gráficos para la identidad visual de la SLAE  

Los elementos gráficos son un recurso valioso para aportar vida y dinamismo a la 

composición visual del contenido que se diseña para redes sociales. Sin embargo, 

es importante tener en cuenta tanto la cantidad como el estilo de los componentes 
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que se incorporan, con el fin de asegurar que realmente potencien el diseño final 

sin llegar a saturarlo, y contribuyan a una comunicación adecuada del mensaje. 

En el caso de la SLAE, con el fin de garantizar dinamismo y modernidad sin afectar 

el profesionalismo ni la limpieza de su imagen institucional, la iconografía que se 

integra en el diseño de contenido deber ser en una cantidad limitada (solamente los 

elementos necesarios) y pertenecer a un mismo conjunto tipográfico que comparta 

un estilo gráfico coherente (sencillo, redondo, minimalista y con poco relleno). Tal 

como los íconos que se presentan en la Figura 17, los cuales provienen de la familia 

ñMaterial Symbolsò de Google Fonts, de acceso libre y uso gratuito. 

Figura 17  
Iconografía recomendada para la identidad visual de la SLAE, 2025 

 

Fuente: Elaboración propia 
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Además de los íconos que se presentan en la figura anterior, se incorporaron otros 

adicionales, con la finalidad de representar la variedad de recursos, productos y 

servicios de la SLAE, así como situaciones potenciales que pueden abordarse en el 

diseño del contenido digital, tales como periódico, mapa, artículos, diccionarios, 

digitalización de documentos, contenido audiovisual, podcast, formas geométricas, 

flechas, entre otros. Toda la iconografía puede visualizarse en el siguiente enlace: 

https://www.canva.com/design/DAGutf6ZFLc/jIrsHE5Yuvnt_WCVY99U2g/view?ut

m_content=DAGutf6ZFLc&utm_campaign=designshare&utm_medium=link2&utm_

source=uniquelinks&utlId=h8a9cd9c137  

Adicionalmente, se sugiere que se priorice el uso de imágenes y fotografías que 

provengan de la misma Sala; sobre sus recursos, servicios y actividades, y recurrir 

a la búsqueda de ilustraciones externas cuando sea estrictamente necesario, esto 

va a permitir una mayor exhibición de todo lo que posee la SLAE, y generar más 

vinculación con su comunidad usuaria. 

4.4.4.5. Diagramación para la identidad visual de la SLAE  

La diagramación en redes sociales implica la distribución estratégica de 

componentes visuales y textuales, con el propósito de lograr una comunicación 

efectiva, coherente y adaptada a los formatos dinámicos que exige cada plataforma. 

Según Kanuri, V, et al. (2024) una correcta diagramación (ya sea en publicaciones, 

historias o videos) influye significativamente en el nivel de interacción que se puede 

generar con el público objetivo. Por ello, analizar e integrar este aspecto en el 

proceso creativo es esencial, ya que permite estructurar contenidos visuales que no 

solo comuniquen un mensaje claro, sino que también cumplan con los estándares 

estéticos y funcionales propios de cada red social. 

https://www.canva.com/design/DAGutf6ZFLc/jIrsHE5Yuvnt_WCVY99U2g/view?utm_content=DAGutf6ZFLc&utm_campaign=designshare&utm_medium=link2&utm_source=uniquelinks&utlId=h8a9cd9c137
https://www.canva.com/design/DAGutf6ZFLc/jIrsHE5Yuvnt_WCVY99U2g/view?utm_content=DAGutf6ZFLc&utm_campaign=designshare&utm_medium=link2&utm_source=uniquelinks&utlId=h8a9cd9c137
https://www.canva.com/design/DAGutf6ZFLc/jIrsHE5Yuvnt_WCVY99U2g/view?utm_content=DAGutf6ZFLc&utm_campaign=designshare&utm_medium=link2&utm_source=uniquelinks&utlId=h8a9cd9c137
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A continuación, se presentan componentes clave que deben considerarse en la 

diagramación de contenidos para redes sociales, con el fin de optimizar su 

rendimiento comunicativo y visual dentro del desarrollo del plan propuesto para la 

SLAE:  

4.4.4.5.1. Jerarquía de fuente tipográfica  

Para el desarrollo de contenidos e información legible en redes sociales debe existir 

una adecuada comprensión y aplicación de la jerarquía visual. Este concepto 

permite estructurar la información de forma clara y visualmente atractiva, facilitando 

su comprensión inmediata por parte del usuario (Busquets, 2018).  

En la Figura 18 se explican los tamaños de fuente recomendados para lograr una 

adecuada jerarquía visual en los contenidos diseñados para redes sociales. Se 

utilizan las tipografías Playfair Display, League Spartan y Lato, cada una aplicada 

según su nivel jerárquico dentro del diseño. A continuación, se detallan sus usos 

según el tipo de contenido (títulos, subtítulos y cuerpo de texto). 
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Figura 18  
Estructura de fuentes tipográficas para contenidos digitales de la SLAE, 2025  

 

Fuente: Elaboración propia 

¶ Tipografía principal (Títulos o encabezados) : Para la Tipografía principal , 

se recomienda utilizar Playfair Display o League Spartan en tamaños que 

oscilen entre 30 pt a 65 pt. Estas fuentes deben emplearse en frases breves 

de no más de siete palabras, colocadas en zonas estratégicas del diseño 

que capten de inmediato la atención del público.  

¶ Tipografía secundaria (Subtítulos o destacados) : En cuanto, la Tipografía 

secundaría  se recomienda utilizar Lato  entre  un tamaño 20 pt a 38 pt, con 

una densidad media o en negrita. Su propósito es organizar el contenido y 

facilitar la identificación de secciones dentro del diseño.  
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¶ Cuerpo del texto : Para el cuerpo del texto la fuente asignada es Lato, con 

un tamaño entre 15 pt a 30 pt. El contenido debe estructurarse en párrafos 

breves y claros, con una separación jerárquica evidente entre título, 

subtítulo y texto base. Esto favorece la lectura y evita la saturación visual.  

¶ Información adicional : Este bloque se ubica al final de la pieza gráfica. 

También se utiliza Lato, pero en un tamaño reducido, entre 10 pt a 17 pt. 

Aquí se incluyen datos complementarios como enlaces (preferiblemente 

acortados), dirección de la institución, ubicación geográfica o referencias 

bibliográficas. Esta sección debe integrarse de forma sutil,  sin distraer del 

mensaje principal.  

Figura 19  
Ejemplo de jerarquía del texto con las tipografías Playfair Display y Lato 

 

Fuente: Elaboración propia 
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Figura 20  
Ejemplo de jerarquía de texto con las tipografías de League Spartan y Lato 

 

Fuente: Elaboración propia 

El uso estratégico de las tipografías Playfair Display, League Spartan y Lato según 

su jerarquía dentro del diseño, permite estructurar los contenidos gráficos con 

claridad, armonía y eficacia comunicativa. La correcta elección de tamaños y estilos 

tipográficos no solo contribuye a una mejor organización visual, sino que también 

facilita la comprensión del mensaje por parte del público en redes sociales. 

Al definir funciones específicas para cada tipo de fuente (título, subtítulo, cuerpo de 

texto e información adicional) se garantiza una lectura fluida, atractiva y coherente, 

evitando la saturación o el desorden visual. Esta guía tipográfica responde a criterios 

de diseño centrados en la experiencia del usuario y la identidad institucional. 

Consejos clave para redactar textos en gráficos para redes sociales  

El texto en una publicación gráfica debe potenciar y complementar el mensaje 

visual. Cada parte del texto debe cumplir una función específica que contribuya a la 
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efectividad y claridad del contenido. A continuación, se presentan algunas 

recomendaciones clave: 

1. Antes de comenzar, se debe investigar bien el tema y elaborar un resumen 

con los datos más relevantes que se utilizarán en la pieza gráfica. Esto 

garantiza precisión y enfoque en el mensaje. 

2. Seguir la estructura jerárquica propuesta en el plan de contenido, en 

concordancia con las políticas de redacción establecidas para el plan. 

3. Se puede usar ChatGPT como herramienta de apoyo para generar ideas de 

redacción, siempre que su uso sea moderado y el contenido final sea 

revisado cuidadosamente por algún encargado de las redes sociales de la 

SLAE, ya que podría generar errores si no se interpreta correctamente la 

intención del mensaje. 

4. Tomar en cuenta el texto dentro de Canva, y utilizar las guías de alineación 

para asegurar un diseño equilibrado y profesional. 

5. Utilizar frases cortas, claras y concisas. Es importante recordar que en redes 

sociales el público escanea la información rápidamente, por lo que el texto 

debe ser fácil de leer y captar en pocos segundos. 

6. Verificar que el texto tenga suficiente contraste con el fondo, usando colores 

adecuados en la paleta de colores y evitar saturar el diseño para garantizar 

que la información sea legible en cualquier dispositivo. 

4.4.4.5.2. Alineación de información en contenidos digitales para 

las redes sociales de la SLAE  

El uso adecuado de la alineación en la presentación de contenidos constituye un 

recurso fundamental para lograr publicaciones efectivas en redes sociales. Por lo 

tanto, al implementar esta estrategia se va a organizar visualmente la información y 

facilitar la captación rápida y eficiente de la atención del público. 
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En el Cuadro 35 se presentan los tipos de alineación de la información que se 

proponen para proporcionarle uniformidad visual a todas las publicaciones, lo que 

contribuye a reforzar la imagen profesional de la institución y a facilitar el 

reconocimiento de sus contenidos por parte de su comunidad: 

Cuadro 35  
Alineación de información para los contenidos digitales de la SLAE, 2025 

Alineación de información en contenidos digitales  

Tipo de alineación  Ejemplo  

Alineación centrada  

Resulta especialmente eficaz para resaltar 

frases breves y de alto impacto, como 

títulos, encabezados, citas destacadas o 

publicaciones de textos cortos. Su 

aplicación va a reforzar el mensaje principal 

a través de un diseño limpio, ordenado y 

enfocado, lo que facilita una conexión 

rápida con el usuario. 

 

 
Alineación a la izquierda  

Se plantea como una opción ideal para 

presentar información más extensa o 

estructurada. Se recomienda su uso en 

descripciones, anuncios, publicaciones tipo 

carrusel o cuando se requiera incorporar 

listas y viñetas. Este tipo de alineación 

favorece una lectura lineal y coherente, lo 

que mejora significativamente la 

comprensión del mensaje. 
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Alineación a la derecha  

Este tipo de alineación se presenta como 

opcional porque va a depender de cierta 

narrativa visual diferente. Se debe utilizar 

con sumo cuidado, por eso se recomienda 

para titulares, frases cortas o secciones 

breves. Por lo tanto, se propone combinarla 

con suficiente espacio en blanco y recursos 

visuales que equilibren el diseño, además 

no incluir bloques alineados a la derecha si 

el diseño ya incluye imágenes o logotipos 

en esa área.  

Nota: Por otra parte, se plantea hacer uso 

del margen inferior a la derecha para la 

ubicación del logo en los diseños que se 

desarrollarán. 

 

Fuente: Elaboración propia 

4.4.4.5.3. Contraste en diseños digitales  

El contraste es un recurso visual que se utiliza para destacar aspectos importantes 

en una composición, mediante diferencias en tamaño, forma, color o textura. Este 

principio facilita la atención del espectador hacia los puntos clave del contenido, 

guiando su mirada de manera estratégica. Sin embargo, su uso debe ser 

equilibrado; un exceso de contraste puede generar ruido visual y dificultar la 

comprensión del mensaje, afectando negativamente la experiencia del usuario. 

A continuación, en la Figura 21, se describen los elementos de contraste que se 

deben considerar en el diseño de piezas gráficas para el plan de promoción y 

difusión de SLAE: 
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Figura 21  
Tipos de contraste que se pueden aplicar en los contenidos digitales de la SLAE, 

2025 

 

Fuente: Elaboración propia 

4.4.4.5.4. Repetición en diseños digitales para las redes sociales 

de la SLAE  

La repetición es uno de los principios fundamentales del diseño gráfico y constituye 

un recurso clave en la creación de contenido para redes sociales. Su 
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implementación permite establecer una identidad visual sólida, facilitar el 

reconocimiento por parte del público, reforzar ideas clave, y construir una apariencia 

distintiva que favorece el posicionamiento de marca con el tiempo (Peters, 2016). 

A continuación, se presentan los elementos propuestos en el plan de promoción y 

difusión para aplicar este principio en el diseño de contenido en las redes sociales: 

Identidad visual  

En esta sección se detallan los elementos fundamentales que deben mantenerse 

para consolidar la identidad visual de la SLAE. Es imprescindible asegurar un uso 

consistente de recursos gráficos como el logotipo (previamente propuesto), las 

tipografías seleccionadas (Playfair Display, Spartan League y Lato) y la paleta de 

colores definida (según las propuestas diseñadas para cada tipo de contenido). 

La aplicación sistemática de estos elementos en todos los diseños permite 

establecer una coherencia visual que facilita la asociación inmediata entre el 

contenido publicado y la identidad institucional de la SLAE. Esta repetición 

intencional (presente en cada publicación) actúa como un patrón reconocible que 

refuerza la unidad estética del proyecto. Al mantener esta constancia, se logra 

proyectar una imagen profesional, ordenada y fácilmente identificable por la 

audiencia, lo cual es clave para fortalecer el posicionamiento y la recordación visual 

de la Sala en redes sociales. 

Plantillas  

El uso de herramientas digitales como Canva, Adobe Express, CapCut, entre otras, 

facilita la reutilización constante de elementos gráficos previamente definidos para 

la imagen visual de la SLAE. En este sentido, se propone la creación y aplicación 

de una plantilla base para cada tipo de contenido (como frases destacadas, 
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efemérides o promociones), lo que permite mantener una línea gráfica uniforme y 

coherente. 

El empleo sistemático de estas plantillas no solo agiliza el proceso de diseño, sino 

que también genera una repetición visual intencional que refuerza la identidad 

gráfica de la Sala. Esta repetición (se manifiesta en el uso de colores, tipografías, 

estilos de marcos y disposición de los elementos) contribuye a proyectar una 

presencia sólida, profesional y fácilmente reconocible en redes sociales. Así, cada 

publicación se convierte en una extensión visual del proyecto, permitiendo que el 

público identifique rápidamente el contenido asociado a la SLAE. 

Figura 22  
Plantillas para el diseño de contenido digital para las redes sociales de la SLAE, 

2025  

 

Fuente: Elaboración propia 
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4.4.4.5.5. Adaptabilidad de formatos en las publicaciones para 

las redes sociales de la SLAE  

La adaptabilidad de formatos tiene el objetivo principal de establecer lineamientos 

claros que faciliten la adecuada publicación de contenidos. De este modo, se busca 

asegurar la coherencia visual y técnica de las publicaciones, optimizando su impacto 

y alcance en las distintas redes sociales.  

En esta sección se propone el tipo de tamaño y orientación que deben emplearse 

en cada plataforma de red social, con base en la información recolectada de 

herramientas de diseño reconocidas como Canva y Adobe Express. En las Figuras 

23, 24 y 25 se presentan los elementos clave que deben considerarse al momento 

de seleccionar los formatos adecuados para cada red social. 
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Figura 23  
Dimensiones de los formatos de publicaciones dirigidas a Facebook, 2025 

 

Fuente: Elaboración propia 
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Figura 24  
Dimensiones de los formatos de publicaciones dirigidas a Instagram, 2025 

 

Fuente: Elaboración propia 
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Figura 25  
Dimensiones de los formatos de publicaciones dirigidas a YouTube, 2025 

 

Fuente: Elaboración propia   

4.4.4.5.6. Accesibilidad en las redes sociales de la SLAE  

En la actualidad, persisten diversas barreras que dificultan el acceso a la 

información y a las comunicaciones. Por esta razón, es fundamental que los 

contenidos disponibles en internet sean accesibles para toda la población, 

especialmente en las redes sociales, las cuales han adquirido un papel relevante en 

los ámbitos personal, social y laboral. 

En este contexto, se propone una revisión de los servicios y opciones de 

accesibilidad que ofrecen las distintas plataformas sociales. Asimismo, se presentan 
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una serie de pautas orientadas a la creación y publicación de contenidos accesibles, 

con el fin de garantizar una comunicación inclusiva y equitativa para todas las 

personas, independientemente de sus capacidades. 

Elementos de accesibilidad disponibles en la plataforma de Facebook : 

¶ Incorporación de subtítulos en los videos: una vez que se haya subido la 

publicaci·n, dar clic en ñOpciones de v²deoò permite a¶adir subt²tulos 

automáticos o subir un archivo .srt. Este recurso es esencial para personas 

con discapacidad auditiva. Para más información del paso a paso de esta 

función, visita el siguiente enlace:   

https://www.facebook.com/help/509746615868430/?helpref=related_articles

&locale=es_LA 

¶ Ajuste de contraste de texto: Se recomienda activar la funci·n de ñFuentes 

de alto contrasteò, lo cual facilita la lectura del contenido para personas con 

baja visión, al mejorar la visibilidad del texto en relación con el fondo. 

Otros datos claves de accesibilidad al momento de publica r en Facebook : 

¶ Preferencia por videos subtitulados: Se recomienda incluir subtítulos en 

todos los videos que se publiquen. Existen diversas herramientas que 

permiten generar subtítulos, entre ellas Canva, Adobe Express y YouTube, 

las cuales ofrecen funciones accesibles y fáciles de usar.  

¶ Uso adecuado de colores contrastantes: Es importante utilizar colores 

contrastantes entre el texto y el fondo, o entre el texto y las imágenes del 

diseño de la publicación. Esto favorece la comprensión del contenido visual 

por parte de personas con baja visión, al facilitar la identificación de la 

información presentada. 

¶ Tipografías legibles y claras: se recomienda utilizar tipografías de diseño 

limpio y versátil, que mantengan una buena legibilidad en distintos tamaños 

y dispositivos. Además, es importante considerar un espaciado amplio entre 

https://www.facebook.com/help/509746615868430/?helpref=related_articles&locale=es_LA
https://www.facebook.com/help/509746615868430/?helpref=related_articles&locale=es_LA
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caracteres, lo cual resulta favorable para personas con discapacidad visual, 

mejorando la accesibilidad del contenido. 

Elementos claves de accesibilidad al momento de publicar en  Instagram : 

¶ Descripciones en los comentarios o textos de la publicación: Es 

recomendable incluir una breve descripción del contenido en la sección de 

comentarios o en el campo de texto de la publicación. En caso de no detallar 

completamente el contenido, al menos se deben destacar los elementos más 

relevantes o informativos. 

¶ Incorporación de subtítulos en videos: Para las publicaciones en formato de 

video, se sugiere incluir subtítulos. Estos pueden ser generados mediante 

herramientas accesibles como Canva, Adobe Express, YouTube, entre otras. 

La inclusión de subtítulos mejora significativamente la accesibilidad y 

comprensión del contenido. 

¶ Contenido textual claro y coherente: Se aconseja redactar textos que sean 

claros, concisos y coherentes, teniendo siempre en cuenta el público 

objetivo. Una redacción adecuada permite que el mensaje sea entendido por 

una audiencia más amplia, incluidas personas con dificultades cognitivas o 

de comprensión lectora. 

¶ Uso correcto de hashtags: En el caso de hashtags que incluyan varias 

palabras, se recomienda escribir la primera letra de cada término en 

mayúscula (práctica conocida como CamelCase), con el fin de facilitar la 

lectura. Por ejemplo: #DíaDelPatrimonioCultural. Esta estrategia mejora la 

comprensión del contenido tanto para personas con baja visión como para 

aquellas que utilizan tecnologías de asistencia. 

Pasos simples para utilizar correctamente el texto alternativo en Facebook e 
Instagram : 
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Facebook e Instagram cuentan con una herramienta de gran valor para mejorar el 

alcance y la accesibilidad del contenido que publica la SLAE. Esta herramienta, 

conocida como texto alternativo, resulta fundamental para personas con 

discapacidad visual, ya que les permite acceder a las imágenes a través de 

descripciones auditivas generadas por lectores de pantalla. 

Incluir texto alternativo en las publicaciones no solo amplía la cobertura del mensaje, 

sino que también fortalece el compromiso institucional con la inclusión y 

accesibilidad, conforme a las políticas propuestas para este plan. 

El texto alternativo debe ser redactado por la persona encargada de la publicación 

y debe describir detalladamente todo lo que aparece en la imagen: colores, 

acciones, elementos, expresiones, ubicación, entre otros. Estos detalles son 

necesarios para que una persona con discapacidad visual pueda comprender y 

reconocer el contenido a través del lector de pantalla. 

Facebook de Meta (s.f.) explica cómo funciona esta herramienta: 

Para oír el texto alternativo automático de una imagen, abre Facebook con 

un lector de pantalla y céntrate en la imagen. Oirás una descripción creada 

por la persona que subió la imagen o una lista de objetos, conceptos o 

ubicaciones que la tecnología de texto alternativo automático de Facebook 

podría haber reconocido en la imagen. Si crees que el texto alternativo de 

una imagen infringe nuestras Normas comunitarias, puedes reportarla (párr. 

2). 

Pasos para aplicar el texto alternativo en Facebook : 

Antes de realizar una publicación en Facebook es importante observar con detalle 

la imagen o diseño que se va a subir, con el fin de describir su contenido visual de 

forma clara, objetiva y completa; evitando repetir el texto que ya aparece escrito en 
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la imagen, salvo que sea necesario para la comprensión del mensaje, e incluir 

opiniones y juicios en la descripción. 

En Facebook, se debe hacer clic en ñEditar texto alternativoò al cargar la imagen y 

agregar la descripción manualmente, tal como se explica en la siguiente guía: 

1. En la página principal de la cuenta, hay que dirigirse a la opción 

ñFoto/videoò. 

Figura 26  
Primer paso para aplicar el texto alternativo en Facebook, 2025 

 

Fuente: Elaboración propia 

2. Luego se debe seleccionar la imagen que se desea utilizar y luego se hace 

clic en ñEditarò. 
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Figura 27  
Segundo paso para aplicar el texto alternativo en Facebook, 2025 

 

Fuente: Elaboración propia 

3. En esta sección se ofrecen varias herramientas de edición. Es necesario 

elegir la opción llamada ñTexto alternativoò.  

Figura 28  
Tercer paso para aplicar el texto alternativo en Facebook, 2025 

 

Fuente: Elaboración propia 
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4. Una vez dentro, se presentan dos alternativas: 

ǒ La primera opción es un texto generado automáticamente  por la 

plataforma. 

ǒ La segunda alternativa es personalizar el texto.  

Se recomienda utilizar el texto personalizado , ya que el texto automático 

es generado por inteligencia artificial, por lo tanto, no siempre describe con 

precisión  los elementos visuales. En ocasiones, puede omitir detalles 

importantes, modificar el sentido de las ilustraciones o añadir información no 

presente en la imagen. 

Figura 29  
Cuarto paso para aplicar el texto alternativo en Facebook, 2025 

 

Fuente: Elaboración propia 
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5. Después de redactar el texto alternativo, se guarda la configuración y se 

procede a publicar la imagen  vuelve a la misma del inicio.  

Figura 30  
Quinto paso para aplicar el texto alternativo en Facebook, 2025 

 

Fuente: Elaboración propia 

Pasos para aplicar el texto alternativo en Instagram : 

Para aplicar el texto alternativo en la plataforma de Instagram, al momento de editar 

la publicaci·n, se debe seleccionar la opci·n de ñConfiguraci·n avanzadaò, luego la 

de ñTexto alternativoò y posteriormente se escribe la descripci·n de la publicación. 

A continuación, se explicará el proceso para utilizar esta  función desde un 

dispositivo móvil, debido a que este medio ofrece mayor flexibilidad al momento de 

publicar: 
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1. Primero, se debe seleccionar y cargar la imagen que se desea publicar. 

Luego, se tiene que deslizar hacia abajo hasta encontrar la opci·n ñEscribir 

texto alternativoò. 

Figura 31 
Primer paso para aplicar el texto alternativo en Instagram, 2025 

 

Fuente: Elaboración propia 

2. A continuación, se debe  redactar la descripción de la imagen, la cual puede 

ser la misma utilizada en Facebook si el contenido visual es igual. 
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Figura 32  
Segundo paso para aplicar el texto alternativo en Instagram, 2025 

 

Fuente: Elaboración propia 

3. Finalmente, se debe presionar la opci·n ñListoò y con eso queda configurado 

el texto alternativo para la publicación. 

Figura 33  
Tercer paso para aplicar el texto alternativo en Instagram, 2025 

 

Fuente: Elaboración propia 
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Elementos de accesibilidad disponibles en la plataforma YouTube : 

¶ Opciones de personalización visual: En la sección de accesibilidad presenta 

la posibilidad de modificar diversos aspectos visuales de la interfaz, tales 

como el tamaño de la fuente, el color de fondo de la plataforma, la ampliación 

de iconos y el ajuste del contraste. Asimismo, es posible configurar subtítulos 

y activar la función de transcripción instantánea, la cual convierte la voz y el 

sonido en texto visible en la pantalla en tiempo real. 

¶ Creación automática y edición de subtítulos:  se sugiere utilizar la edición la 

herramienta YouTube Studio, esta funcionalidad se puede de manera 

automática subtítulos en los videos.  

¶ Configuración previa de subtitulado automático: Se recomienda, antes de 

subir y publicar un video, activar la opción de subtitulado automático. Esto 

garantiza que el contenido audiovisual esté disponible en formatos 

accesibles desde el momento de su publicación. 

4.4.5. Actividades de promoción y difusión  

Con el objetivo de fortalecer la proyección digital de la SLAE, se desarrolló una 

propuesta estratégica de comunicación y difusión basada en el uso de tres redes 

sociales principales: Facebook, Instagram y YouTube. Estas plataformas fueron 

seleccionadas por su alto nivel de uso entre los perfiles de personas usuarias 

identificadas en el diagnóstico de la SLAE: personas adultas (entre 26 y 59 años) y 

jóvenes (entre 17 y 26 años). 

En total, se diseñaron 23 actividades distribuidas en estrategias específicas, las 

cuales buscan promover el acceso a la información, el patrimonio documental y la 

participación de la comunidad en torno a los servicios, colecciones y actividades 

culturales que ofrece la SLAE: 

1. La SLAE y la identidad costarricense 



 

 315 

2. Citas con el pasado 

3. Patrimonio pocas palabras 

4. Palabras en las colecciones 

5. Promoción de eventos SLAE 

6. Joya patrimonial de la semana 

7. SLAE: más allá de los libros 

8. Calendario con historia 

9. Un viaje a las memorias del pasado 

10. Trazos de historia 

11.  SLAE te pregunta 

12. Reto SLAE: ¿Cuánto Sabes? 

13. Desafío SLAE 

14. La SLAE te responde 

15. Lecturas que resisten el tiempo 

16. El estante del investigador 

17.  SLAEDUCATIVA: Historia de las colecciones. 

18. SLAE EDUCATIVA: Historia cultural o literaria 

19. TUTOSLAE: Consultar un catálogo bibliográfico en línea 

20. TUTOSLAE: ¿Cómo solicitar acceso a las colecciones? 

21. ¡Tour de la SLAE! 

22. RadioSLAE 

23. Efemérides: ¿Hoy que celebramos en la SLAE? 

Cada actividad contiene la siguiente estructura: 

¶ Título de la actividad 

¶ Meta 

¶ Público meta 

¶ Temáticas y formato de publicación 
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¶ Red social a la que va dirigida y frecuencia de publicación 

¶ Desarrollo de la actividad 

¶ Dinámica SLAE-población usuaria según la red social 

¶ Tono de comunicación e interacción con la comunidad usuaria 

¶ Indicadores de logro 

Los formatos que se utilizarán para estas actividades de promoción y difusión son 

variados, con el fin de adaptarse a los estilos de consumo de información de cada 

público meta. Estos incluyen: 

¶ Reels 

¶ Post  

¶ Carruseles  

¶ Historias  

¶ Videos cortos o Gif 

¶ Videos largos y shorts para YouTube 

Además, las actividades se presentan con un nivel de detalle que permite a las 

personas encargadas de la SLAE aplicarlas fácilmente, sirviendo como una guía 

práctica y accesible. Están diseñadas para que cualquier persona, con o sin 

experiencia en redes sociales, pueda implementarlas sin complicaciones, 

favoreciendo así la continuidad, autonomía y creatividad en la gestión de la 

comunicación digital de la Sala.  

Esta propuesta responde a una visión integradora, donde la divulgación del 

conocimiento y la valoración del patrimonio documental se articulan con los 

lenguajes, dinámicas y herramientas digitales más utilizadas por la población actual, 

permitiendo a la SLAE posicionarse como un referente cultural, académico y social 

en entornos físicos y virtuales. 
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Del Cuadro 36 al Cuadro 58 se presentan de forma detallada cada actividad de 

promoción y difusión desarrollada para este plan. 
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4.4.5.1. Actividades de promoción y difusión en formato de Reel 

Cuadro 36  
Actividad 1 del plan de promoción y difusión para las redes sociales de la SLAE, 2025 

La SLAE y la identidad costarricense  
Meta: 

Explorar y comunicar cómo las colecciones de la SLAE reflejan y aportan a la comprensión de la identidad y cultura 

costarricense mediante videos cortos, fomentando el conocimiento del pasado nacional, la valoración del 

patrimonio bibliográfico y el fortalecimiento del sentido de pertenencia cultural. 

Público meta:  

Dirigida a las personas jóvenes, entre los 17 y 26 años, principalmente quienes utilizan Instagram como medio 

principal para informarse. 

Temáticas  Formato de publicación  

 Historia y cultura costarricense a través del 

acervo bibliográfico. 

 Voces, símbolos, hechos y tradiciones 

presentes en las colecciones. 

 Vínculo entre el patrimonio documental y la 

identidad nacional. 

 Memoria histórica y la reflexión social. 

Formato:  

 Reel (extensión máxima duración de 1 minuto a 

1:30). 

Tamaño de formato:  

 Reel: 1080 x 1920px (relación 9:16). 

 

Red social a la que va dirigida  Frecuencia de publicación  

¶ Instagram Quincenal (una vez cada 15 días). 

Desarrollo de la 

actividad  

Preproducción:  



 

 319 

 Selección e investigación detallada de elementos sobre la identidad nacional (historia, 

la cultura, las tradiciones, las expresiones artísticas, el pensamiento político o el 

patrimonio natural de Costa Rica) que están documentados en las colecciones 

patrimoniales de la Sala. 

 Recopilación de la información y fuentes de los elementos elegidos. 

 Redacción del guion sobre la temática seleccionada, para la narración de voz en Off 

(opcional). 

 Selección de los recursos audiovisuales que formarán parte del reel (elementos gráficos, 

ilustraciones, fotografías, sonido, etc.). 

Producción:  

 Diseño y elaboración de las diapositivas que integrarán el reel, incorporando los 

elementos audiovisuales seleccionados para su composición gráfica. 

 Diagramación y organización de todos los elementos que componen el video reel. 

 Grabación de la narración de voz en off (opcional). 

o Montaje de la música de fondo con la narración en off (opcional. 

 Edición del reel combinando las diapositivas, audio, música de fondo y narración en off 

(en caso de que se haya grabado). 

Postproducción:  

 Inspección del montaje final, asegurando que las transiciones, el contenido visual y el 

audio estén sincronizados. 

 Revisión detallada de todos los elementos presentes en el reel, garantizando la claridad 

y legibilidad de la información incluida. 

 Análisis del producto final para garantizar que el mensaje vaya a ser transmitido de 

forma adecuada. 
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 Redacción de una descripción llamativa para acompañar el reel, que incluya llamados a 

la acción y hashtags relevantes, que permitan la categorización temática de las 

publicaciones. Se recomienda utilizar entre 3 y  5 etiquetas, adaptadas a cada contenido. 

Por ejemplo, 

#IdentidadCostarricense 

#CulturaCostarricense 

#Patrimonio 

#Tradiciones 

 Comprobación de la redacción y ortografía del texto. 

 Programación de la publicación en Instagram a través de Meta Business, incluyendo el 

reel, su respectiva descripción y las medidas de accesibilidad para garantizar que el 

contenido sea accesible para todas las personas. 

Difusión:  

 Promoción del reel a través de las historias de Instagram, para darle mayor visibilidad y 

motivar a las personas que vean la publicación completa e interactúen con ella. 

 Seguimiento de las interacciones y comentarios de la población usuaria. 

Dinámica SLAE -población usuaria  en Instagram  

Tono de comunicación  Interacción con la comunidad usuaria  

Se utilizará un lenguaje claro, accesible y 

pedagógico, que facilite la comprensión de 

conceptos históricos o culturales sin perder 

rigurosidad. Se cuidará que los mensajes reflejen la 

diversidad cultural, étnica y geográfica del país, 

promoviendo una visión amplia de la identidad 

nacional. 

 Utilizar el elemento ñllamado a la acci·nò para 

fomentar la participación de la comunidad usuaria. 

 Asegurarse de responder a todos los comentarios y 

preguntas de manera oportuna y respetuosa. 

 Interactuar con los mensajes del público. 

 Promover un hashtag específico como 

#IdentidadSLAE para agrupar las publicaciones y 



 

 321 

facilitar la interacción, así como el seguimiento de las 

conversaciones que se generen en torno a la 

estrategia. 

Indicadores de 

logro  

 Apropiación del contenido patrimonial mediante la incorporación de opiniones o 

testimonios de la comunidad usuaria en futuras publicaciones. 

 Aumento en la cantidad de comentarios y mensajes que contengan consultas sobre las 

obras destacadas y la forma que se pueda acceder a ellas. 

 Reconocimiento del patrimonio documental de la SLAE. 

 Interacción del público a través de comentarios que reflexionen sobre el contenido 

relacionado con la identidad costarricense. 

Fuente: Elaboración propia 
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4.4.5.2. Actividades de promoción y difusión en formato de Post  

Cuadro 37  
Actividad 2 del plan de promoción y difusión para las redes sociales de la SLAE, 2025 

Citas con el pasado  
Meta: 

Crear publicaciones centradas en la exposición de obras que conforman el acervo de la SLAE, mediante citas o 

fragmentos destacados que evidencien su valor temático, histórico o literario, con el fin de captar la atención de la 

población usuaria y fomentar su curiosidad e interés por consultar las colecciones. 

Público meta:  

Dirigida al público adulto, entre los 27 y 59 años, quienes utilizan Facebook como medio principal para informarse. 

Temáticas  Formato de publicación  

Recursos bibliográficos que pertenecen a las 

colecciones de la SLAE: 

 Colección González Flores, 

 Colección Banco Central de Costa Rica, 

 Colección Julieta Dobles Yzaguirre, 

 Colección Asamblea Legislativa, 

 Colección Biblioteca Joaquín García Monge, 

 Colección Robert Luján,  

 Colección Biblioteca Instituto, Costarricense 

de Cultura Hispánica, 

 Colección Carlos Luis Sáenz, etc. 

Formato:  

 Post (imagen + texto). 

Tamaño del formato:  

 Post: 1080 x 1350px (relación 4:5) 

Red social a la que va dirigida  Frecuencia de publicación  
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¶ Facebook Quincenal (una vez cada 15 días). 

Desarrollo de la 

actividad  

Preproducción:  

 Selección de la obra a destacar, e identificación de la cita o fragmento más adecuado 

para evidenciar su valor temático, histórico o literario. 

 Recopilación de datos sobre la obra (título, autor(es), año de publicación, editorial, etc.) 

para incluir en la descripción de la publicación. 

 Selección de los recursos visuales relacionados con la obra que integrarán la 

publicación (elementos gráficos, ilustraciones, fotografías, etc.). 

Producción:  

 Diseño y elaboración del post en el que se incluirá la cita o fragmento a destacar, 

incorporando los elementos gráficos seleccionados para su composición visual. 

 Inclusión de la cita o fragmento a destacar sobre la obra seleccionada, incluyendo el 

nombre de su autor(a), en el extremo inferior derecho. 

 Diagramación y organización de todos los elementos que componen el post. 

Postproducción:  

 Revisión detallada de todos los elementos presentes en el post, garantizando la claridad 

y legibilidad de la información incluida. 

 Análisis del producto final para garantizar que el mensaje se transmitirá de forma 

adecuada. 

 Redacción de una descripción llamativa para acompañar el post, que incluya llamados 

a la acción y hashtags relevantes, que permitan la categorización temática de las 

publicaciones. Se recomienda utilizar entre 3 y  5 etiquetas, adaptadas a cada contenido. 

Por ejemplo,  

#FragmentoDestacado  

#PatrimonioVivo  
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#DescubreSLAE  

#MemoriaDeCostaRica  

 En la descripción, incluir la información sobre la obra (título, autor(es), año de 

publicación, editorial, etc.), así como la forma en la que la población usuaria la pueden 

consultar.  

 Comprobación de la redacción y ortografía del texto. 

 Programación de la publicación en Facebook a través de Meta Business, incluyendo el 

post, su respectiva descripción y las medidas de accesibilidad para garantizar que el 

contenido sea accesible para todas las personas. 

Difusión:  

 Promoción del post a través de las historias de Facebook, para darle mayor visibilidad y 

motivar a las personas que vean la publicación completa e interactúen con ella. 

 Seguimiento de las interacciones, comentarios y mensajes de la población usuaria. 

Dinámica SLAE -población usuaria  en Facebook   

Tono de comunicación  Interacción con la comunidad usuaria  

Emplear un tono institucional y accesible para 

dirigirse a la población usuaria, que refleje el carácter 

académico de la SLAE sin recurrir al uso de 

tecnicismos que dificulten la comprensión de la 

información, y que, a la vez, transmita la intención de 

establecer un diálogo cercano entre la Sala y su 

público meta. 

 Agregar al cierre de la descripción de la publicación 

una pregunta que propicie la participación e 

interacción del público meta con el contenido 

publicado (por ejemplo, ¿Qué te gustaría saber más 

después de leer este fragmento o cita de la obra? 

 Incluir en la descripción toda la información 

necesaria para facilitarle a las personas interesadas 

la consulta de la obra. 

 Responder de forma rápida y oportuna los 

comentarios y mensajes de la población usuaria (al 
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menos una contestación breve) para mantener el 

vínculo cercano y activo con ellos. 

 En el caso de que se dificulte el brindar una 

respuesta a los comentarios, se recomienda la 

alternativa de reacción a los mismos, ya que de esta 

manera se les deja saber que son leídos y tomados 

en cuenta. 

Indicadores de 

logro  

 Estimulación de la interacción entre el público meta y las publicaciones (reacciones, 

comentarios y compartidos). 

 Aumento en la cantidad de comentarios y mensajes que contengan consultas sobre las 

obras destacadas y la forma en que se puede acceder a ellas. 

 Motivación en el público para hacer clic en el enlace que los dirige al catálogo en línea 

que contiene las obras. 

 Incremento en el nivel de consulta de las obras expuestas por parte de la población 

usuaria. 

 Crecimiento en el número de visitas presenciales a la SLAE. 

Fuente: Elaboración propia 
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Cuadro 38  
Actividad 3 del plan de promoción y difusión para las redes sociales de la SLAE, 2025 

Patrimonio en pocas palabras  
Meta: 

Diseñar cápsulas informativas sobre conceptos clave relacionados con el universo del patrimonio documental, con 

el fin de construir en la comunidad usuaria un conocimiento básico sobre su significado y valor, que fomente un 

mayor involucramiento y comprensión del rol de la SLAE como institución encargada de resguardar y difundir la 

memoria histórica de Costa Rica y otros países. 

Público meta:  

Dirigida al público adulto entre los 27 y 59 años, quienes utilizan Facebook como medio principal para informarse. 

Temáticas  Formato de publicación  

 Patrimonio documental, 

 Memoria histórica,  

 Conservación preventiva,  

 Restauración documental,  

 Digitalización,  

 Acceso a la información,  

 Preservación digital,  

 Valor histórico,  

 Fondo documental,  

 Legado cultural,  

 Bienes documentales,  

 Autenticidad documental,  

 Derechos de autor, etc. 

Formato:  

 Post (imagen + texto). 

 Carruseles (extensión de 2 o 3 diapositivas por 

publicación). 

Tamaño del formato:  

 Post: 1080 x 1350px (relación 4:5) 

 Carruseles: 1080 x 1350px (relación 4:5). 

Recomendaciones:  

La elección del formato dependerá de la cantidad de 

información que se necesita incluir para explicar 

adecuadamente cada concepto, con el fin de evitar 

recargar visualmente la imagen con exceso de texto. 
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Sin embargo, es importante tener en cuenta que el 

sentido de esta estrategia es crear publicaciones breves 

y concisas que permitan educar a la población usuaria, 

sin saturarla de información. 

Red social a la que va dirigida  Frecuencia de publicación  

¶ Facebook Quincenal (una vez cada quince días). 

Desarrollo de la 

actividad  

Preproducción:  

 Selección e investigación detallada del concepto de patrimonio documental sobre el que 

se va a diseñar la cápsula informativa. 

 Recopilación y síntesis de la información seleccionada para construir una explicación 

del concepto lo suficientemente clara y equilibrada como para ser entendida por 

cualquier persona, sin saturar la publicación con datos innecesarios. 

 Recolección de los datos sobre las fuentes de información que se usarán en la cápsula 

informativa (título, autor(es), año de publicación, etc.) para realizar las referencias 

bibliográficas. 

 Selección de los recursos visuales que integrarán la publicación (elementos gráficos, 

ilustraciones, fotografías, etc.). 

Producción:  

 Diseño y elaboración del post o carrusel en el que se presentará la cápsula informativa, 

incorporando los elementos gráficos seleccionados para su composición visual. 

 Inclusión de la información sintetizada sobre el concepto de patrimonio documental 

seleccionado. 

 Diagramación y organización de todos los elementos que componen la cápsula 

informativa 
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 Elaboración de las referencias bibliográficas (formato APA 7ma edición) con las fuentes 

de información utilizadas en la cápsula informativa. 

Postproducción:  

 Revisión detallada de todos los elementos presentes en la cápsula informativa, 

garantizando la claridad y legibilidad de la información incluida. 

 Confirmación de la presencia de las referencias bibliográficas en la cápsula informativa.  

 Análisis del producto final para garantizar que el mensaje se transmitirá de forma 

adecuada. 

 Redacción de una descripción llamativa para acompañar el post o carrusel, que incluya 

llamados a la acción y hashtags relevantes, que permitan la categorización temática de 

las publicaciones. Se recomienda utilizar entre 3 y  5 etiquetas, adaptadas a cada 

contenido. Por ejemplo,  

#PatrimonioDocumental  

#EducaciónPatrimonial  

#SLAE  

#CápsulasInformativas.  

 Comprobación de la redacción y ortografía del texto. 

 Programación de la publicación en Facebook a través de Meta Business, incluyendo la 

cápsula informativa, su respectiva descripción y las medidas de accesibilidad para 

garantizar que el contenido sea accesible para todas las personas. 

Difusión:  

 Promoción de la cápsula informativa a través de las historias de Facebook, para darle 

mayor visibilidad y motivar a las personas que vean la publicación completa e 

interactúen con ella. 

 Seguimiento de las interacciones, comentarios y mensajes de la población usuaria. 
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Dinámica SLAE -población usuaria en Facebook  

Tono de comunicación  Interacción con la comunidad usuaria  

Emplear un tono institucional y accesible para dirigirse 

a la población usuaria, que refleje el carácter académico 

de la SLAE sin recurrir al uso de tecnicismos que 

dificulten la comprensión de la información, y que, a la 

vez, transmita la intención de establecer un diálogo 

cercano entre la Sala y su público meta. 

 Agregar al inicio o cierre de la descripción de la 

publicación una pregunta que propicie la 

participación e interacción del público meta con el 

contenido publicado (por ejemplo, ¿Qué ideas te 

vienen a la mente cuando escuchás "fondo 

documental"? o ¿En qué creés que se diferencia 

un fondo documental de una colección?) 

 Responder de forma rápida y oportuna los 

comentarios y mensajes de la población usuaria 

(al menos una contestación breve) para mantener 

el vínculo cercano y activo con ellos. 

 En el caso de que se dificulte el brindar una 

respuesta a los comentarios, se recomienda la 

alternativa de reacción a los mismos, ya que de 

esta manera se les deja saber que son leídos y 

tomados en cuenta. 

Indicadores de 

logro  

 Estimulación de la interacción entre el público meta y las publicaciones (reacciones, 

comentarios y compartidos). 

 Aumento en la cantidad de comentarios y mensajes que contengan consultas 

relacionadas con los conceptos publicados. 

 Fomento de una mayor comprensión sobre el quehacer de la SLAE como una institución 

patrimonial, así como de sus colecciones, servicios y productos de información. 

 Incremento de la visibilidad de la SLAE en las redes sociales. 
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 Crecimiento en el número de seguidores en la página de la SLAE en Facebook.  

Fuente: Elaboración propia 
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Cuadro 39  
Actividad 4 del plan de promoción y difusión para las redes sociales de la SLAE, 2025 

Palabras en la colección  
Meta:   

Fomentar el conocimiento y la interacción del público con el patrimonio cultural que resguardan las colecciones 

de la SLAE, mediante actividades visuales y dinámicas como sopas de letras, las cuales abordarán diversas 

temáticas relacionadas con los objetos, contenidos y valores culturales presentes en sus múltiples ejemplares. 

Con el propósito de incentivar el aprendizaje informal, la exploración activa y la conexión emocional del público 

con las colecciones de la Sala. 

Público meta:  

Dirigida a las personas jóvenes, entre los 17 y 26 años, principalmente quienes utilizan Instagram como medio 

principal para informarse. 

Temáticas  Formato de publicación  

 Patrimonio bibliográfico. 

 Exploración temática de las colecciones 

(política, etnográfica, artística, natural, 

histórica, documental, social, económica, 

identidad costarricense, batallas 

emblemáticas, entre otros). 

 Vínculo emocional y cultural entre la 

comunidad y los fondos patrimoniales. 

Formato:  

 Post  (imagen + texto) 

Tamaño del formato:  

 Post: 1080 x 1350px (relación 4:5). 

 

 

Red social a la que va dirigida  Frecuencia de publicación  

¶ Instagram Mensual (una vez al mes) 
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Desarrollo de la 

actividad  

Preproducción:  

 Selección e investigación detallada sobre una temática relevante que esté presente en 

las colecciones de la SLAE.  

 Definición de las palabras o conceptos relacionados con la temática elegida, los cuales 

formarán parte de la sopa de letras. 

 Elección de la plataforma en línea con la que se creará la sopa de letras para 

compartirla con la población usuaria (por ejemplo, Educima y generador de sopa de 

letras). 

 Creación de la sopa de letras. 

 Redacción del enunciado con el que se explicará la dinámica de la sopa de letras a la 

población usuaria. 

 Selección de los recursos visuales que integrarán la publicación (elementos gráficos, 

ilustraciones, fotografías, etc.). 

Producción:  

 Diseño y elaboración del post en el que se compartirá la sopa de letras, incorporando 

los elementos gráficos seleccionados para su composición visual. 

 Inclusión de la sopa de letras generada anteriormente al post. 

 Diagramación y organización de todos los elementos que componen el post. 

Postproducción:  

 Revisión detallada de todos los elementos presentes en el post, garantizando la 

claridad y legibilidad de la información incluida. 

 Redacción de una descripción llamativa para acompañar el post, que incluya llamados 

a la acción y hashtags relevantes, que permitan la categorización temática de las 

publicaciones. Se recomienda utilizar entre 3 y  5 etiquetas, adaptadas a cada 

contenido. Por ejemplo, 
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#PalabrasEnLaColección 

#SopasDeLetras 

#ColeccionesSLAE 

#Historia 

 Comprobación de la redacción y ortografía del texto. 

 Programación de la publicación en Instagram a través de Meta Business, incluyendo 

el post, su respectiva descripción y las medidas de accesibilidad para garantizar que 

el contenido sea accesible para todas las personas. 

Difusión:  

 Promoción del post a través de las historias de Instagram, para darle mayor visibilidad 

y motivar a las personas que vean la publicación completa e interactúen con ella. 

 Preparación del post con el resultado final de la dinámica. 

 Revisión y recopilación de comentarios y respuestas recibidas por parte de la población 

usuaria. 

 Publicación del resultado al día siguiente, evidenciando la participación del público. 

Dinámica SLAE -población usuaria  en Instagram  

Tono de comunicación  Interacción con la comunidad usuaria  

Utilizar un tono educativo ligero, motivador, 

respetuoso y comprensible. Pero sin formalismos 

excesivos ni lenguaje técnico. 

 Incluir llamados a la acción al final de cada 

publicación, con mensajes que inviten explícitamente 

a interactuar. Estos deben inspirar la curiosidad, 

motivar a la reflexión y fomentar el diálogo. Ejemplo: 

ñàCu§ntas palabras encontraste? Deja tu respuesta 

en los comentarios y descubrí más sobre nuestras 

colecciones en la pr·xima edici·n de óPalabras en la 

colecci·nô.ò 
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 Monitorear de manera constante la publicación una 

vez que ha sido compartida, con el fin de responder de 

forma oportuna a los comentarios, menciones o 

mensajes recibidos. Las respuestas deben mantener 

un tono cercano, cordial y agradecido, reconociendo 

la participación del público. Ejemplo de respuesta: 

ñáGracias por participar! Est§s en lo correcto, esa 

palabra representa una pieza clave de nuestra 

colecci·n.ò 

 Reconocer y destacar la participación activa de las 

personas usuarias recurrentes mediante reacciones, 

menciones o respuestas que valoren su contribución, 

fortaleciendo así su sentido de pertenencia a la 

comunidad digital de la institución. 

Indicadores de 

logro  

 Incremento de participación de la comunidad usuaria por medio de publicaciones 

interactivas. 

 Fomento de las colecciones que resguarda la Sala. 

 Estimulación de aprendizaje informal sobre el patrimonio. 

 Aumento en la cantidad de comentarios y mensajes que contengan consultas sobre 

las obras destacadas y la forma que se pueda acceder a ellas. 

 Establecimiento de frecuencia sostenida de interacción, esto quiere decir dar 

mantenimiento a una participación constante del público durante varias ediciones de 

la estrategia, lo que indica fidelización. 

Fuente: Elaboración propia 
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Cuadro 40  
Actividad 5 del plan de promoción y difusión para las redes sociales de la SLAE, 2025 

Promoción de eventos SLAE  
Meta:  

Promover y difundir de manera efectiva las actividades presenciales y virtuales organizadas por la SLAE, tales 

como talleres, charlas y exposiciones, con el fin de fortalecer la presencia digital a través de contenido visual e 

informativo que posicione sus eventos como espacios de aprendizaje, diálogo y valoración del patrimonio 

bibliográfico, también consolidar el vínculo con la comunidad usuaria y proyectar a la sala como un referente 

cultural y académico dentro y fuera del entorno universitario. 

Público meta:  

Dirigida al público adulto (entre los 27 y 59 años) y al joven (entre los 17 y 26 años), quienes utilizan Facebook e 

Instagram como medios principales para informarse. 

Temáticas  Formato de publicación  

 Talleres, charlas, exposiciones y otras 

iniciativas tanto presenciales como 

virtuales. 

 Actividades culturales y educativas 

organizadas por la SLAE. 

Formatos:  

 Facebook: 

o Post e historias. 

 Instagram: 

o Post, historias y carruseles 

Tamaños de formatos:  

 Post y carruseles: 1080 x 1350px (relación 4:5). 

 Historias: 1080 x 1920px (relación 9:16). 

Red social a la que va dirigida  Frecuencia de publicación  

¶ Facebook  

¶ Instagram 

Indefinido (cada vez que se deba difundir una actividad). 
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Desarrollo de la 

actividad  

Preproducción:  

 Recopilación de la información sobre la actividad organizada por la Sala (actividades 

presenciales, tales como talleres, charlas, exposiciones, recorridos y otras iniciativas 

académicas o culturales).  

 Redacción del contenido que se presentará en la publicación. 

 Selección de los recursos audiovisuales que formarán parte del video (elementos 

gráficos, ilustraciones, fotografías, sonido, etc.). 

Producción:  

 Diseño y elaboración de la publicación con la que se va a promocionar la actividad, 

incorporando los elementos gráficos seleccionados para la composición gráfica. 

 Inclusión del contenido textual redactado anteriormente. 

 Diagramación y organización de todos los elementos que componen la publicación. 

Postproducción:  

 Revisión detallada de todos los elementos presentes en la publicación, garantizando 

la claridad y legibilidad de la información incluida. 

 Comprobación del estado y calidad de las imágenes. 

 Análisis del producto final para garantizar que el mensaje vaya a ser transmitido de 

forma adecuada. 

 Redacción de una descripción llamativa para acompañar la publicación, que incluya 

llamados a la acción y hashtags relevantes, que permitan la categorización temática 

de las publicaciones. Se recomienda utilizar entre 3 y  5 etiquetas, adaptadas a cada 

contenido. Por ejemplo, 

#EventosSLAE 

#Actividades 

#Talleres 
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#PromocionSLAE 

 Comprobación de la redacción y ortografía del texto. 

 Programación de la publicación en Facebook e Instagram a través de Meta Business, 

incluyendo el post, la historia o el carrusel, su respectiva descripción y las medidas de 

accesibilidad para garantizar que el contenido sea accesible para todas las personas. 

Difusión:  

 Promoción de la publicación a través de las historias de Facebook e Instagram, para 

darle mayor visibilidad y motivar a las personas que vean la publicación completa e 

interactúen con ella. 

 Seguimiento de las interacciones y comentarios de la población usuaria. 

 Publicación de fotografías que evidencien las dinámicas realizadas y la participación 

de la comunidad usuaria. 

Dinámica SLAE -población usuaria  en Facebook e Instagram  

Tono de comunicación  Interacción con la comunidad usuaria  

El tono de comunicación será institucional, cercano 

y dinámico. Se empleará un lenguaje claro, 

accesible y respetuoso y un estilo informativo y 

propositivo, que mantenga la formalidad académica 

sin perder la calidez ni el interés por conectar con la 

comunidad usuaria.  

 Una interacción activa con la comunidad usuaria 

mediante publicaciones que inviten a la participación 

directa, como preguntas abiertas, recordatorios y 

llamados a la acci·n (por ejemplo: ñáApart§ tu 

espacio!ò, ñàYa te inscribiste?ò). 

 Hacer uso de comentarios, reacciones y compartidos 

como mecanismos de diálogo, así como la respuesta 

oportuna a consultas recibidas por mensajes directos 

o en los espacios de interacción pública. 

 Abertura de retroalimentación después de cada 

actividad, por ejemplo (ñàQu® aprendiste o te llev§s 
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de esta actividad?ò, ñàC·mo ha sido tu experiencia 

utilizando los servicios de la SLAE?ò, ñQu® fue lo que 

m§s te gust· del taller/actividad?ò, ñContanos tu 

experienciaò) fortaleciendo as² el sentido de 

comunidad, pertenencia y participación en torno a las 

actividades de la SLAE 

 Guardar las distintas actividades en una sección 

destacada del perfil de Instagram bajo el nombre 

ñPromoci·n de eventos SLAEò, de manera que la 

población usuaria, posteriormente, pueda 

consultarlas. 

Indicadores de 

logro  

 Las publicaciones reflejan de forma clara, atractiva y coherente la oferta de actividades 

y servicios de la SLAE. 

 Aumento en la cantidad de comentarios y mensajes. 

 Las publicaciones contribuyen a posicionar a la SLAE como un espacio de valor 

cultural, académico y patrimonial. 

 Las personas participantes se involucran de forma activa antes, durante y después de 

las actividades (aportando ideas, compartiendo experiencias, recomendando la 

actividad). 

 Se fortalecen las prácticas de promoción cultural y la planificación comunicativa de la 

Sala. 

Fuente: Elaboración propia 
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Cuadro 41  
Actividad 6 del plan de promoción y difusión para las redes sociales de la SLAE, 2025 

Joya patrimonial de la semana  
Meta: 

Generar interés patrimonial y cultural en la población usuaria, mediante la difusión de información detallada sobre 

los recursos bibliográficos disponibles en la SLAE, busca incentivar el uso de la colección para investigaciones, 

trabajos académicos o recreación, consolidando la SLAE como un referente de patrimonio y cultura dentro de la 

comunidad usuaria. 

Público meta:  

Dirigida a las personas jóvenes (17 y 26) y adultos (27 y 59) años, principalmente quienes utilizan Facebook e 

Instagram como medios principales para informarse. 

Temáticas  Formato de publicación  

 Patrimonio bibliográfico y cultural resguardado 

en la SLAE. 

 Recursos únicos y valiosos, según su contexto 

histórico, literario o académico. 

 Memoria histórica a través de libros antiguos, 

manuscritos y ediciones especiales. 

Formatos:  

 Facebook: 

o Post (imagen + texto). 

 Instagram: 

o Post y carruseles 

Tamaños de formatos:  

 Post y carruseles: 1080 x 1350px (relación 4:5). 

Red social a la que va dirigida  Frecuencia de publicación  

¶ Facebook  

¶ Instagram 

Quincenal (una vez cada 15 días). 

Desarrollo de la 

actividad  

Preproducción:  
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 Selección del recurso bibliográfico a recomendar, del cual se priorizan aspectos como 

identidad cultural, datos educativos, patrimonio documental, hechos históricos, entre 

otros. 

 Recopilación de datos sobre la obra (título, autor(es), año de publicación, editorial, etc.) 

para incluir en la descripción de la publicación. 

 Selección de los recursos visuales relacionados con la obra que integrarán la 

publicación (elementos gráficos, ilustraciones, fotografías, etc.). 

Producción:  

 Diseño y elaboración del post o carrusel con el que se recomendará el recurso 

bibliográfico seleccionado, incorporando los elementos gráficos seleccionados para su 

composición visual. 

 Inclusión de la información sobre el recurso bibliográfico a recomendar. 

 Diagramación y organización de todos los elementos que componen el post o carrusel. 

Postproducción:  

 Revisión detallada de todos los elementos presentes en el post o carrusel, 

garantizando la claridad y legibilidad de la información incluida. 

 Análisis del producto final para garantizar que el mensaje se transmitirá de forma 

adecuada. 

 Redacción de una descripción llamativa para acompañar la publicación, que incluya 

llamados a la acción y hashtags relevantes, que permitan la categorización temática 

de las publicaciones. Se recomienda utilizar entre 3 y  5 etiquetas, adaptadas a cada 

contenido. Por ejemplo, 

#JoyaPatrimonialDeLaSemana 

#Historia 

#DatosEducativos 
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#IdentidadCultural 

 En la descripción, incluir la información sobre la obra (título, autor(es), año de 

publicación, editorial, etc.), así como la forma en que la población usuaria pueden 

consultarla.  

 Comprobación de la redacción y ortografía del texto. 

 Programación de la publicación en Facebook e Instagram a través de Meta Business, 

incluyendo el post o carrusel, su respectiva descripción y las medidas de accesibilidad 

para garantizar que el contenido sea accesible para todas las personas. 

Difusión:  

 Promoción del post o carrusel a través de las historias de Facebook e Instagram, para 

darle mayor visibilidad y motivar a las personas que vean la publicación completa e 

interactúen con ella. 

 Seguimiento de las interacciones y comentarios de la comunidad usuaria. 

Dinámica SLAE -población usuaria  en Facebook e Instagram  

Tono de comunicación  Interacción con la comunidad usuaria  

 El tono de comunicación será divulgativo, 

cercano y cultural, adaptado a un público 

interesado en el patrimonio, la historia y la 

investigación. Se empleará un lenguaje claro y 

accesible, sin perder el rigor académico 

necesario para describir recursos con valor 

histórico o bibliográfico. 

 El estilo será narrativo e informativo, con un 

enfoque que despierte la curiosidad y el interés 

por los libros antiguos y especiales. 

 Publicaciones acompañadas de preguntas 

abiertas que inviten a reflexionar o compartir 

opiniones (ej.: ¿Conocías este libro?, ¿Qué te 

llamó más la atención de esta obra?). 

 Respuesta activa a comentarios y mensajes, 

generando una comunicación cercana y 

personalizada. 

 Promoción del uso de los recursos publicados a 

través de llamados a la acción (ej.: Visitá la Sala y 
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descubrilo, Consultalo para tu próxima 

investigación). 

 

Indicadores de 

logro  

 Estímulo del interés por visitar físicamente la SLAE o consultar sus materiales 

mediante el contenido compartido. 

 Aumento en la cantidad de comentarios y mensajes que contengan consultas sobre 

las obras destacadas y la forma que se pueda acceder a ellas. 

 Se establece una conexión más cercana y continua con la población usuaria, la cual 

percibe a la SLAE como un espacio abierto a la divulgación del conocimiento. 

 Las publicaciones permiten apreciar no solo el contenido informativo de los libros, sino 

también su relevancia como objetos de estudio, inspiración y memoria. 

Fuente: Elaboración propia 
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Cuadro 42  
Actividad 7 del plan de promoción y difusión para las redes sociales de la SLAE, 2025 

SLAE: Más allá de los libros  
Meta: 

Difundir de forma estratégica, en las plataformas de Facebook e Instagram, contenidos informativos sobre los 

servicios que ofrece la SLAE, con el fin de fomentar el interés y la participación activa de su comunidad usuaria, 

así como generar un mayor acercamiento con el patrimonio documental. 

Público meta:  

Dirigida al público adulto (entre los 27 y 59 años) y al joven (entre los 17 y 26 años), quienes utilizan Facebook e 

Instagram como medios principales para informarse. 

Temáticas  Formato de publicación  

 Servicios de la SLAE: 

o Atención personalizada, 

o Catálogo en línea, 

o Formación de la población usuaria, 

o Orientación de la población usuaria, 

o Visitas guiadas, etc.  

 Horario de atención. 

 Ubicación del espacio físico de la SLAE. 

 Canales de comunicación. 

 Tipos de consultas. 

 Anuncios sobre cambios relacionados con el 

funcionamiento de la SLAE. 

 Encargadas de la SLAE. 

Formato:  

 Post (imagen + texto). 

 Carrusel (extensión de 2 o 3  diapositivas por 

publicación). 

Tamaño del formato:  

 Post: 1080 x 1350px (relación 4:5) 

 Carrusel: 1080 x 1350px (relación 4:5). 

Recomendación:  

La decisión del formato debería variar dependiendo de 

la cantidad de información que se necesita abarcar en 

la publicación, con el fin de evitar sobrecargar 

visualmente la imagen con exceso de texto. 








































































































































































































































































































































































































































































