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Introduccion

La digitalizacion de la informacion y las sucesivas crisis econémicas han trans-
formado el ecosistema comunicativo a nivel global. Todas las empresas, y los
medios de comunicacién no son una excepcion, se han visto obligadas a adap-

tarse para sobrevivir.

En el sector de la comunicacion, esto ha provocado cambios tanto en los de-
partamentos de comunicacién de las empresas como en las redacciones de
los medios. Aparecen nuevos soportes, nuevos formatos y nuevas formas de
consumo. Lo digital cobra protagonismo y el mobile first se convierte en una
prioridad.

Es importante que los profesionales de la comunicacién dominen las herra-
mientas digitales y los medios sociales, para lo que necesitan adquirir nuevas
habilidades y competencias (Cobo, 2012). También las funciones y las tareas
de los periodistas han cambiado y deben adaptarse a este nuevo contexto (Pé-
rez-Soler, 2017).

Desde el punto de vista corporativo, los social media son una oportunidad para
comunicarse directamente con los publicos y para dar a conocer la actividad
de la organizaciéon. En el ambito digital, cualquier empresa puede convertirse
en editora de contenidos y crear su propia plataforma de comunicaciéon para
llegar a su audiencia sin intermediarios (es lo que se conoce como branded
content 'y brand journalism). Ademas, los medios sociales son excelentes plata-
formas de difusion de la actualidad corporativa y también muy utiles en la
relacion con los periodistas.

A los periodistas y a los medios de comunicacién les interesan los social me-
dia desde una doble perspectiva: como fuente de informacién y como fuente
de tréafico (Pérez-Soler, 2017). En el proceso de produccién de las noticias, los
medios sociales son utiles para detectar tendencias, como herramienta de do-
cumentacién y de investigacion, y para contactar con las fuentes (Cobo, 2012;
Pérez-Soler, 2017).

A la hora de distribuir las noticias y atraer visitas, los social media son una
excelente plataforma de difusién de contenidos, permiten hacer coberturas
en tiempo real, interactuar con las audiencias y promocionar tanto la marca
corporativa del medio como la marca personal de sus periodistas.



© FUOC e PID_00282465 6

Comunicacién y contenidos en social media

En este médulo, nos centraremos en como aprovechar los medios sociales para
la distribucién de contenidos y la promocion de los medios de comunicacién
(aunque todo lo que se explica es aplicable también a otras organizaciones, ya
sean empresas, ONG, etc.). La clave para lograrlo pasa por el disefio de un plan
de social media que permita aprovechar las redes sociales de forma estratégica.

En las siguientes paginas descubriremos los principios béasicos de gestion y es-
trategia de los medios sociales. También aprenderemos a disefiar un plan de
medios sociales para organizaciones y profesionales del sector de la comuni-

cacion y el periodismo.
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Objetivos

Los principales objetivos de este mddulo son los siguientes:

1. Sentar las bases de la estrategia de social media de la organizacién.

2. Conocer los diferentes tipos de gestion de los medios sociales por los que
puede optar la organizacion.

3. Aprender a disefiar un social media plan.

4. Realizar una investigacion y detectar oportunidades de comunicacion en

social media.

5. Desarrollar estrategias especificas para el cumplimiento de cada objetivo.
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1. Estrategia y gestion de los social media

;Todos los perfiles en redes sociales deberia actualizarlos una misma persona o
equipo, o es preferible descentralizar la gestion de los social media? ;Qué fun-
ciones realiza un social media strategist y cuales corresponden a un community
manager? ;Quién disefia la estrategia de los medios sociales?

En este apartado aprenderemos algunas claves para definir la estrategia de so-
cial media més adecuada para cada organizacion y elegir el tipo de gestion de
medios sociales que mejor se adapte a vuestras caracteristicas y necesidades.

1.1. Tipos de estrategias

Cada organizacion debe definir una estrategia de uso de los social media en
funcion de su cultura, sus objetivos y el contexto en el que opera. Dependien-
do de la finalidad con la que vaydis a utilizar los medios sociales, podemos dis-

tinguir cuatro tipos de estrategias corporativas en social media (Sanchez, 2013):

1) Relacional: busca mantener el contacto con la comunidad y establecer re-

laciones con sus miembros.

2) De servicio: para ayudar a las personas vinculadas a la marca, con informa-
cion practica, resolviendo dudas, ofreciendo atencion al cliente, etc.

3) De marca: cuando quieren transmitirse los valores de la organizacion y
mejorar la imagen de marca (branding).

4) De ventas: con fines comerciales, para promover la compra de productos

y servicios.

Estas estrategias no son excluyentes y, de hecho, suelen combinarse varios
tipos cuando se disefia el plan de medios sociales.

1.2. Tipos de gestion

La gestion de los medios sociales puede depender de una sola persona o de
un equipo y realizarse desde un departamento o desde varios. También puede
hacerse desde fuera de la organizacion, con el apoyo de una agencia externa.
Dependera de la estructura de la organizacion, del tamario, de la dispersion
geografica, de los recursos disponibles, de los objetivos que persiga... Puede

haber los siguientes tipos de gestion:
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Gestion centralizada: una sola persona, equipo o departamento se encar-
ga de la presencia en medios sociales de toda la organizacién. Todos los
perfiles en redes sociales se gestionan desde un dnico lugar.

Las ventajas de este tipo de gestion es que todo esta bajo el control de un
Uanico equipo de personas, por lo que resulta mas facil transmitir un men-
saje coherente en todos los canales digitales. Sin embargo, dependiendo
del tamarfio de la organizacion y de su dispersion geogréfica, puede resultar
complejo llevar a cabo una gestion centralizada.

Gestion descentralizada: varias personas, equipos y departamentos ges-
tionan los distintos perfiles de la organizacién en medios sociales. En este
tipo de gestion, cada departamento habla de lo que sabe. Por ejemplo, en
un diario, la seccién de internacional informaria sobre estos contenidos
en redes sociales, mientras que la de deportes se ocuparia de compartir la
actualidad deportiva. No obstante, existe el riesgo de que se produzcan
incoherencias en la forma y estilo de comunicar, por lo que resulta im-
prescindible que haya una buena coordinacién entre todas las personas
implicadas en la gestién de los medios sociales. Esto es clave, pues cada

publicacién representa a la organizacion.

El tipo de gestién de los medios sociales ha ido evolucionando con el tiempo.

En un principio, cuando se popularizé el uso de las redes sociales, la mayoria

de las marcas optaron por una gestion centralizada, pero con los afios se ha

ido pasando a una gestién descentralizada.

Ejemplo

Por ejemplo, The New York Times contrat a la periodista Jennifer Preston como social
media editor en 2009. Su misién principal consistia en distribuir el contenido publicado
en el diario a través de las redes sociales. Dos afios después, eliminé este cargo porque
considerd que ya no tenia sentido que la gestién de los medios sociales recayera sobre una
sola persona, sino que consideraba que debia ser parte del trabajo de todos los redactores
(Tenore, 2010).

Lo importante es que, si se opta por un modelo de gestién descentralizada, se

haga de forma coordinada. Para lograrlo, se recomienda contar con un manual

de uso de las redes sociales. Este documento ofrece pautas de gestion para los

diferentes departamentos que participan en la gestion de la presencia digital

de la empresa.

El manual de uso de las redes sociales suele incluir lo siguiente (Aced, 2018):

Bibliografia

recomendada

Para saber mads sobre los tipos
de gestion, podéis leer la si-
guiente referencia:

A. Rost (noviembre 2012).
«Modelos de uso y gestion
de redes sociales en el Pe-
riodismo». IV Congreso In-
ternacional de Ciberperio-
dismo y Web 2.0. Bilbao.
Disponible en: <https://
bit.ly/3xZUqCZ>.



https://bit.ly/3xZUqCZ
https://bit.ly/3xZUqCZ
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e Pautas para diferenciar el uso privado del profesional y para una utilizaciéon

Bibliografia

responsable de las redes sociales. Apuntes bésicos sobre la interrelacién recomendada

entre marca personal y marca corporativa. Para saber ms sobre la ges-

tién de la redes sociales por
R, .. . . parte de los periodistas, po-
e Explicacion del modelo de gestion de los medios sociales: responsables de déis consultar las siguientes

cada funcion, personas implicadas, funcionamiento y vias de comunica- | referencias:

. A. Lopez-Meri; A. Casero-Ri-
cion interna. pollés (2017). «Las estrate-
gias de los periodistas para la
construccion de marca per-

¢ Procedimiento que hay que seguir cuando un departamento desea crear sonal en Twitter: posiciona-
miento, curacion de conteni-
dos, personalizacion y espe-
cializacién». Revista Medite-
. . . i i rranea de Comunicacion. Vol.
e Principales caracteristicas de cada medio social y recomendaciones de uso: 8, nam. 1 (2017). Disponible

en: <https://bit.ly/3y4vrli>.

un perfil en una red social.

qué contenidos pueden publicarse y cuales no, qué tipo de lenguaje y tono
B. Ventura (22 de marzo
hay que usar, etc. 2018). «Periodistas y redes
sociales: la peligrosa tenta-
cién de mostrarse como per-
¢ Ejemplos de buenas y malas practicas para saber qué se recomienda hacer sona». Cuadernos de Periodis-
tas. Disponible en: <https://
bit.ly/3eBbOV]>.

Enlaces de interés

A continuacién, podéis en-
contrar algunas guias de uso

- . N i . . de las redes sociales de al-
En Espania, la Generalitat de Catalufia (2019) fue pionera en la publicacion de gunos medios de comunica-

y qué no.

e Preguntas frecuentes para dar respuesta a las dudas mds habituales.

e Personas de contacto en caso de tener dudas.

una «Guia de usos y estilo en las redes sociales», creada bajo licencia Creative clon:
e Social media Guideli-

Commons y que ha servido de base para otras, como la del Gobierno Vasco nes for AP employees (As-

(2012). sociated Press): <https://
bit.ly/3eBEIGp>.
e Editorial Guidelines
1.3. Perfiles profesionales Issues (BBC): <https://

bbc.in/3040kP1>.
* Social media best practi-

Existen varios perfiles profesionales vinculados a la gestion de medios sociales. ce: guidelines for freelance
2 L. . . ~ . contributors (The Guardian):
Veamos cudles son los principales y qué funciones desempefian (Aced, 2010): <https://bit.ly/3tGmrvY>.

e Las pautas de The New York
Times sobre el uso de las re-
des sociales por parte de sus

objetivos y disefiar la estrategia de la organizacién en medios sociales. Tie- periodistas (por Ismael Na-
fria): <https://bit.ly/3hgszZi>.

e Social media strategist o social media manager: se ocupa de definir los

ne un rol mas estratégico que el community manager.


https://bit.ly/3y4vr1i
https://bit.ly/3eBb9VJ
https://bit.ly/3eBb9VJ
https://bit.ly/3eBEIGp
https://bit.ly/3eBEIGp
https://bbc.in/3o40kP1
https://bbc.in/3o40kP1
https://bit.ly/3tGmrvY
https://bit.ly/3hgszZi
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* Social media content manager: responsable de la estrategia de contenidos
de una marca en redes sociales. Disefla el plan de contenidos y los crea.
Puede encargarse también de la distribucion de los contenidos en los dis-
tintos canales o esta funcién puede recaer sobre el community manager, de-
pendiendo del caso.

e Community manager: se encarga de gestionar los perfiles de la organiza-
cién en redes sociales. Monitoriza las conversaciones, crea contenido y lo
comparte, responde a las consultas de la comunidad y establece relaciones

con sus miembros.

¢ Analista web: responsable de la recopilaciéon, medicién y evaluacion de
los datos que se obtienen de los medios sociales. Esta informacion es cri-
tica para valorar si se estan alcanzando los objetivos deseados o hay que
reajustar el plan de social media.

¢ SEO o SEM specialist: se ocupa de mejorar el posicionamiento en busca-
dores, tanto con técnicas organicas (search engine optimization [SEO]) como
con publicidad (search engine marketing [SEM]).

Dependiendo de las caracteristicas, las necesidades y los recursos, cada organi-
zacion decidira cudles de estos roles debe integrar en su equipo de social media.

En algunos casos, una misma persona desemperiara varias funciones.

1.4. Aspectos legales basicos

En Internet, y también en los medios sociales, se aplican las mismas leyes y
normas que fuera de la red. Lo que es ilegal fuera de Internet, también lo es
en el entorno digital. Por ejemplo, las injurias o calumnias son delitos tanto
en el &mbito online como en el offline.

Puesto que este modulo se centra en la estrategia de social media, a continua-
cion se apuntan los aspectos legales basicos que conviene tener en cuenta para
no infringir ninguna norma en el ejercicio profesional de la comunicacién en
redes sociales. No se mencionan otros aspectos legales sobre el &mbito digital
relacionados con la creacion y gestion de paginas web, con la captacion de
leads ni con las campafias de mailing.

Bibliografia

recomendada

Para saber mas sobre el uso
de las redes sociales en me-
dios de comunicacion, po-

déis consultar las siguientes
referencias:

M. Tascon (26 de junio
2012). «Guias de uso de las
redes sociales para perio-
distas: entre el afan didacti-
co y el mecanismo de con-
trol». Cuadernos de Periodis-
tas. Disponible en: <https://
bit.ly/33vn540>.

U. Urbieta (25 de marzo
2021). «Silvia Cobo, respon-
sable de redes de El Perio-
dico de Catalunya: “La opi-
nién del periodista no es tan
importante, su trabajo in-
formativo si”». Ultima Ho-
ra. Disponible en: <https://
bit.ly/3fbqmMc>.



https://bit.ly/33vn54O
https://bit.ly/33vn54O
https://bit.ly/3fbqmMc
https://bit.ly/3fbqmMc
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1) Copyright. Los textos que se publican en redes sociales deben ser originales
para no vulnerar los derechos de autor (Manent, 2016). Por otra parte, para
no vulnerar derechos de imagen es importante usar imagenes libres de dere-
chos, como las de los bancos de imédgenes gratuitos, o compartidas bajo licen-
cias Creative Commons, como las de Flickr (<https://www.flickr.com/>). En
algunos casos, para usar estas imagenes se solicita la atribucién de autoria. Por
ejemplo, en el banco de iméagenes Unsplash (<https://unsplash.com/>), se pi-
de que se indique la autoria de las iméagenes cuando se usan en redes sociales
y paginas web.

2) Contacto administrativo y de facturacion. Todas las cuentas de la or-
ganizaciéon en medios sociales deberian ir vinculadas a una direccion de
correo electrénico genérica dentro del dominio corporativo (por ejemplo:
socialmedia@nombredelaempresa.com) y no pertenecer a ningan trabajador
en concreto (Manent, 2016).

Asimismo, la empresa debe tener el control de todas las contrasefias de acceso
a las cuentas de redes sociales y a las herramientas digitales, como bancos de

imégenes o gestores de cuentas en social media (por ejemplo, Hootsuite).

3) Derecho de cita. El derecho de cita en Internet debe cumplir todas las con-
diciones que establece la Ley de Propiedad Intelectual (LPI): hay que indicar
la autoria y la fuente. A veces, en Internet la cita se sustituye o refuerza con

un enlace a la obra original, si esta disponible en la red (Adsuara, 2015).

Conviene distinguir claramente entre cita y plagio. Utilizar en redes sociales
contenidos de terceras personas, ya sean textos, imagenes, videos..., sin refe-
renciar la autoria y la fuente es apropiarse de contenidos ajenos y puede con-
siderarse plagio. Es importante que todas las personas que integran el equipo
de social media tengan claros estos conceptos. Por ejemplo: si se quiere com-
partir un articulo de un medio de comunicacién en redes sociales, conviene
citar y enlazar la fuente original.

Creative Commons

Las licencias Creative Com-
mons ofrecen a los creadores
de contenidos la posibilidad
de compartirlos permitiendo la
reutilizacion por parte de ter-
ceras personas, en determina-
das condiciones, dentro de los
limites de la Ley de la Propie-
dad Intelectual y sin perder el
copyright. Los contenidos de
la Wikipedia se publican bajo
licencia Creative Commons.
Mas informacién so-

bre las licencias Creative
Commons en: <https://
creativecommons.org/licen-
ses/?lang=es_ES>.

Bibliografia

recomendada

Para saber mas sobre el dere-
cho de cita, podéis consultar
las siguientes referencias:

S. Palomonte (26 de abril de
2013). «Lider mundial en es-

pafiol: plagiando y robando».
Ciclismo 200S5. Disponible en:
<https://bit.ly/3bexLsH>.

M. Pellicer (18 de julio

de 2016). «El sorprenden-
te caso del informativo
que usaba fotos de las re-
des sociales sin citar la
fuente». MiquelPellicer.com.
Disponible en: <https://
bit.ly/3hmazZ6b>.



https://www.flickr.com/
https://unsplash.com/
https://creativecommons.org/licenses/?lang=es_ES
https://creativecommons.org/licenses/?lang=es_ES
https://creativecommons.org/licenses/?lang=es_ES
https://bit.ly/3bexLsH
https://bit.ly/3hmaZ6b
https://bit.ly/3hmaZ6b
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2. Social media plan: qué es y como diseiiarlo

El social media plan es la hoja de ruta para gestionar de forma estraté-
gica la comunicacion digital de una marca u organizacién en todos los
soportes digitales posibles (Aced, 2018). Porque, como dice un prover-
bio aleman: ;qué sentido tiene correr si vamos en la direccién equivo-
cada? (Coll y Mico, 2018).

Disefiar un plan de medios sociales permite trazar el camino que seguir para
lograr los objetivos deseados e interactuar con las audiencias en el dmbito
digital. Existen muchas formas de hacer un plan de social media (Aced, 2018;
Coll y Mic6, 2018; Marquina-Arenas, 2012; Rojas y Redondo, 2016). El modelo
que veremos a continuacién parte del plan de relaciones ptblicas en cuatro
fases desarrollado por Xifra y Lalueza (2009) basandose en el modelo RACE
(acrénimo de research, action, communication y evaluation) de John Marston
(Matilla, 2008) y lo adapta al ambito digital. En realidad, el social media plan

es un plan de comunicacién que pone el foco en los medios sociales.

Este modelo de social media plan se divide en cuatro etapas, como puede verse
en la figura 1:

1) investigacion
2) planificacién
3) ejecucion

4) valoracién
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Figura 1. Fases para el disefio de un social media plan

Plan de comunicacion

Investigacion

Valoracion Planificacion

Ejecucion

Fuente: elaboracion propia a partir de Xifra y Lalueza (2009).

A continuacién, profundizaremos en cada una de estas etapas, explicaremos
qué aspectos hay que tener en cuenta y ofreceremos algunos consejos practi-
COs.

2.1. Investigacion

Antes de empezar a disefiar el plan de social media hay que conocer bien a la
organizacion para la que vamos a disefiar la estrategia. Solo sabiendo cual es
el punto de partida podra diseflarse un plan de social media realista y efectivo.
Para ello, hay que llevar a cabo una investigacion a dos niveles:

1) investigar a la propia organizacién

2) investigar a la competencia

2.1.1. Investigar a la propia organizaciéon

Queremos conocer la situacion real de la organizacion en Internet: su filosofia
corporativa, si la organizacion es conocida entre los publicos, qué medios so-
ciales esta usando, si se habla de ella en Internet y donde, si las referencias que
hay son positivas o negativas, si estas menciones van en linea con la filosofia

corporativa o no...

Conviene investigar lo siguiente:
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1) Lo que la organizacién hace y dice en Internet. Hay que hacer un inven-
tario de los perfiles en redes sociales de la organizacién y analizar las publica-
ciones que hace, los tipos de contenidos que publica, la frecuencia de actua-

lizacion, etc.

2) Lo que los demas dicen de la organizacién en Internet. Existen muchas
herramientas digitales para hacer esta investigaciéon. En el anexo 1 se ofrece
una seleccion de herramientas gratuitas. También hay herramientas de pagoy
empresas que se dedican a hacer monitorizacion y seguimiento de menciones

en medios sociales. Su contratacion dependeré del presupuesto disponible.

Hay que tener en cuenta que los resultados que ofrecen las herramientas de
basqueda se basan en la informacion pablica que hay en cada red social. Eso
significa que, por ejemplo, en los resultados de Facebook no apareceran las
actualizaciones que los usuarios hayan compartido en privado.

Vale la pena destacar que algunas herramientas (por ejemplo, Google Alerts)
permiten suscribirse a los resultados de btisqueda por RSS, de forma que cuan-
do se publica un nuevo contenido en Internet que incluye esas palabras clave,
recibiremos la actualizaciéon en nuestro lector de RSS. Esto facilita la monito-

rizacion y el seguimiento de la actualidad relacionada con la organizacion.

Caso de Positivaccion

Veamos un ejemplo que nos ayudaréa a entender los distintos apartados del plan de
social media. Imaginemos que somos un medio digital especializado en educacién
y disciplina positiva llamado «Positivacciéon: educaciéon en positivo». Tenemos una
pagina web con un blog de expertos y presencia en Instagram, Twitter y YouTube.

2.1.2. Investigar a la competencia

Analizar qué hace la competencia en medios sociales permite conocer como se
sitGa la organizacion respecto a sus competidores. Se trata de hacer la misma
investigacién que hemos hecho para la organizacion, pero esta vez centrada

en la competencia.

Por tanto, el primer paso es identificar a los competidores. Pueden tratarse de
competidores directos, que hacen exactamente lo mismo que la organizacion,

o indirectos, que pese a no dedicarse a lo mismo pueden reemplazarla.

RSS

RSS significa really simple syn-
dication, es decir, «sindica-
cién realmente simple», y es
una tecnologia que practi-
camente todas las paginas
web tienen. Un lector de RSS
o agregador de feeds es un
aplicativo que recibe auto-
maticamente las actualizacio-
nes de las paginas a las que
previamente nos hemos sus-
crito: diarios online, paginas
web, blogs... Dos lectores de
RSS muy usados son Feedly
(<https://feedly.com/i/wel-
come>) y Netvibes (<http://
www.netvibes.com/en>).



https://feedly.com/i/welcome
https://feedly.com/i/welcome
http://www.netvibes.com/en
http://www.netvibes.com/en
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Caso de Positivaccion

Por ejemplo: competidores directos de Positivaccion serian la revista Ser padres, el
neuropsicélogo Alvaro Bilbao (@soyalvarobilbao) y la bloguera «Una madre molo-
na» (@unamadremolona), mientras que proveedores de contenidos bajo demanda
como Netflix o HBO serian competidores indirectos porque una persona puede de-
dicar el tiempo que destinaria a leer un articulo de Positivaccion a ver el capitulo de
una serie de ficcion.

A partir de la informacién que se obtiene del anélisis de la situacién de la or-
ganizacion y de la situacion de la competencia en Internet, podemos elaborar
un DAFO (debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades), cuya estructura
puede verse en la figura 2. En un DAFO, las fortalezas y debilidades son de
caracter interno y hacen referencia a la propia organizacién, mientras que las
oportunidades y amenazas son externas y provienen del entorno.

Figura 2. Esquema del analisis DAFO

Debilidades Amenazas

Interno
Externo

Fortalezas Oportunidades

Esta doble investigacion, resumida en el DAFO, nos permitira detectar las opor-
tunidades y problemas de comunicacién en social media. Los proyectos que

surgen de oportunidades son proyectos proactivos (Xifra y Lalueza, 2009).

Ejemplo

Por ejemplo, el interés creciente por parte de la sociedad de tener medios de comunica-
cién fiables de referencia ante la proliferacién de las fake news o noticias falsas seria una
oportunidad que un medio digital puede aprovechar.

Los proyectos que se ponen en marcha a raiz de un problema se denominan
proyectos reactivos (Xifra y Lalueza, 2009). Los problemas se derivan de las
debilidades de la organizacién y de las amenazas del entorno que hemos iden-

tificado en el analisis DAFO. Por ejemplo, la respuesta ante una crisis de repu-

tacion online se enmarcaria en la comunicaciéon reactiva.
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2.2. Planificacion

Tras la investigacion, llega el momento de identificar a los publicos, definir los
objetivos y disefiar las estrategias. Estas decisiones marcaran la linea estratégica
de la comunicacién de la organizacién en los medios sociales.

En esta etapa hay que llevar a cabo lo siguiente:

e identificar a los puablicos
e definir los objetivos
e disefiar la estrategia

2.2.1. Identificar a los pablicos

Los publicos son aquellas personas con las que desea relacionarse la or-
ganizacion en el entorno online.

Es recomendable hacer un listado exhaustivo del mapa de ptblicos que luego
conviene ordenar segin prioridad y agrupar si comparten las mismas necesi-
dades comunicativas con respecto a la organizacion. De cara a agruparlos, es
atil preguntarse: ;les podria decir lo mismo a todos estos publicos? Si la res-
puesta es afirmativa, significa que podemos agruparlos.

Definir grupos de publicos agiliza la gestiéon del plan de social media porque,
como veremos mas adelante, para cada publico o grupo de publicos tendremos

que definir una estrategia, unos mensajes y unas acciones.
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El mapa de publicos de Positivaccién podria ser:

Tabla 1. Mapa de publicos

Publicos internos

* Redactores en plantilla Grupo 1

e Colaboradores freelance

* Inversores Grupo 2

Publicos externos

e Padres y madres Grupo 3

e Abuelos y abuelas

e Docentes de educacién infantil y primaria Grupo 4

e Docentes de educacion secundaria

e Estudiantes de pedagogia, educacion infantil y educacién pri-| Grupo 5
maria

e Personas interesadas en educar en positivo

e Lideres de opini6n en el ambito educativo Grupo 6

® Influencers en el ambito educativo

2.2.2. Definir los objetivos

Los objetivos indican lo que queremos conseguir con la implantacion

del plan de social media.

La redaccion de los objetivos ha de ser SMART (Doran, 1981):

e Specific (especificos)

e Measureble (medibles)

e Attainable (alcanzables)
e Relevant (relevantes)

e Time-related (estar concretados en el tiempo)
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Un objetivo incompleto para Positivaccion seria mejorar la interaccién con su comu-
nidad. Fijaos que no se indica la mejora esperada ni el tiempo en el que se espera
conseguir, asi que no es un objetivo especifico ni medible ni se ha concretado en el
tiempo.

Un objetivo SMART para Positivaccién serfa mejorar un 30 % la interaccién de la
comunidad durante el préximo semestre.

Si la redaccién del objetivo no es SMART, dificilmente podran medirse los re-
sultados. Ademas, para poder hacer una evaluacién es necesario conocer el
punto de partida: no podremos saber si hemos aumentado la interaccién si
no sabemos en qué punto estdbamos antes de implantar el social media plan.
Hablaremos maés sobre este aspecto en el apartado de valoracion.

2.2.3. Diseiiar la estrategia

La estrategia es cOmo vamos a alcanzar los objetivos que nos hemos

propuesto.

Puede definirse una estrategia diferente para cada objetivo y podria ser nece-
saria mas de una estrategia para alcanzar cada objetivo. También puede haber
varios objetivos que compartan una misma estrategia. La estrategia se concreta

en las tacticas y acciones.

Caso de Positivaccion

Siguiendo con el ejemplo de Positivaccion, las estrategias para lograr el objetivo pro-
puesto podrian ser estas:

Tabla 2. Estrategia

Objetivo Estrategias

Mejorar un 30 % la interacciéon de la co- |e Aumentar la frecuencia de publicacion

munidad de Positivaccién durante el pré- de Positivaccion en medios sociales.

ximo semestre.

e Generar contenidos de valor sobre edu-
cacion en positivo.

e Organizar actividades que incentiven la
participacion de la comunidad en me-
dios sociales.
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2.3. Ejecucion

Tras definir las estrategias, es momento de concretarlas en tacticas y acciones
para poder implementarlas. En esta fase del plan de medios sociales se debe
hacer lo siguiente:

e definir los mensajes
e seleccionar las tacticas y canales
e disefiar el plan de accion

2.3.1. Definir los mensajes

Hay que definir un mensaje o algunos mensajes para cada publico o grupo
de publicos teniendo en cuenta los objetivos que nos proponemos conseguir.
El mensaje debe ser breve y conciso, incluso puede redactarse en formato es-
logan.

También hay que definir el tono y estilo en el que se transmitiran los mensajes
para cada publico: si sera con un tono formal o informal, con un estilo fami-
liar o corporativo, si se usardn tecnicismos o no... Son decisiones importantes
para asegurar la coherencia de estilo en los social media, sobre todo si se opta
por una gestion descentralizada de los medios sociales y hay varias personas

actualizando los distintos perfiles.
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En el caso de Positivaccién, decidimos centrarnos en los grupos de ptblicos 1, 3, 4 y

6. Los mensajes para estos grupos podrian ser los siguientes:

Tabla 3. Mensaje
Grupo Mensajes
Grupo 1 |e Redactores en plantilla Tu haces posible Positivaccion: jayldanos
a hacerlo crecer en redes sociales!
e Colaboradores freelance
Grupo 3 |e Padresy madres Si te interesa la crianza positiva, desde
Positivaccion te ensefiamos coémo hacer-
e Abuelos y abuelas lo: siguenos en redes sociales.
Grupo4 |e Docentes de educacion in-|Para ti, que educas en positivo: Positivac-
fantil y primaria cion te mantiene al dia y te da herramien-
tas para aplicar en el aula. jUnete a nues-
e Docentes de educacién se-|tra comunidad en redes sociales!
cundaria
Grupo 6 |e Lideres de opinion en el am-| TG que defiendes de la educacién en po-
bito educativo sitivo, jinete a nuestra comunidad de Po-
sitivaccion!
* Influencers en el ambito edu-
cativo

2.3.2. Seleccionar las tacticas y los canales

La estrategia se concreta en tacticas que se aplican a través de los distintos
canales. Fijaos en que hasta este punto no hemos hablado de acciones con-
cretas: ningun plan de social media deberia iniciarse pensando en las tacticas
que aplicaremos. Empezar un plan de social media diciendo «vamos a crearnos
un perfil en TikTok» es un planteamiento tactico y no estratégico. Las tacticas
deberian definirse en funcién de los objetivos y las estrategias, y nunca a la

inversa.

En esta fase del plan hay que decidir también los canales, que en este caso
consiste en elegir los medios sociales que se incluirdn en el plan. Para tomar

esta decisién hay que tener en cuenta tres factores:

1) los puablicos a los que nos dirigimos

2) los objetivos que nos hemos marcado

3) el tipo de contenidos que somos capaces de generar
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Por ejemplo, en el caso de Positivaccion, de nada servird usar TikTok si los ptblicos
a los que quieren llegar no estan usando esa red social.

También los objetivos influyen en la eleccion de los canales. Si nos propone-
mos aumentar la interaccion con la comunidad, nos interesa priorizar aquellas
redes sociales en las que es mas facil interactuar: Instagram se presta mas a
dar like, comentar o guardar que YouTube, que muchas personas todavia ven
como un repositorio de videos mas que como un lugar de conversacién. Por
altimo, tampoco tendra sentido estar en TikTok si no somos capaces de gene-

rar el tipo de microvideos que se comparten en esa plataforma.

Caso de Positivaccion

En el ejemplo de Positivaccion, decide mantenerse el blog de expertos y los perfiles
de Instagram, Twitter y YouTube. Por el momento no se crearan nuevos perfiles en
otras redes sociales. Se proponen estas tacticas:

Tabla 4. Tacticas

Objetivo Estrategias Tacticas

Mejorar un 30 % la inter-
accion de la comunidad
de Positivaccion durante el
préximo semestre.

Aumentar la frecuencia de |e Publicar tres veces por se-

publicacién de Positivac-
cion en medios sociales.

mana en el feed de Insta-
gram y tres veces en las
stories.

Actualizar Twitter dos ve-
ces al dia.

Publicar dos videos al
mes en YouTube.

Generar contenidos de va-
lor sobre educacién en po-
sitivo.

Hacer entrevistas en vi-
deo con expertos en edu-
cacion positiva y adaptar-
los para compartir en ca-
da red social.

Publicar  regularmente
guias e infograffas sobre
temas clave de educacion
positiva.

Organizar actividades que
incentiven la participacion
de la comunidad en me-
dios sociales.

Organizar webinars men-
suales sobre temas clave
de educacion positiva.

Organizar directos quin-
cenales en Instagram con
influencers.
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Tras seleccionar los medios sociales que se usaran, hay que definir el plan de
los contenidos, que establece qué se publicard en cada canal (Marquina-Are-
nas, 2012; Sanagustin, 2016). Para cada medio social, hay que decidir:

e Quién creara los contenidos.

e Quién publicaré los contenidos.

¢ Qué temas pueden tratarse y cudles no.

e La periodicidad de actualizacién de cada canal.

e Origen de los contenidos: en qué proporcién se combinaran los conteni-

dos propios y los de terceros.

Caso de Positivaccion

Por ejemplo, en el caso de Positivaccion, ademas de los contenidos generados por los
redactores, pueden compartirse estudios y noticias sobre disciplina positiva publica-
dos por otras organizaciones.

e (Como se interrelacionaran los contenidos en cada red social: déonde se

publicaran primero y cémo se difundiran en el resto de canales.

e Quién gestionara las interacciones con la comunidad.

2.3.3. Diseiiar el plan de accion

Una vez se han definido los objetivos, los pablicos, las estrategias, los mensajes
y las técnicas que se aplicaran, llega el momento de diseiiar el plan de accién

e implementarlo.

Se trata de concretar en un calendario en qué momento exacto se pon-
dran en marcha las diferentes acciones propuestas. Pueden definirse va-
rias fases de implementacioén del plan de medios sociales: no es necesa-

rio poner en marcha todas las tacticas a la vez.

Caso de Positivaccion

Por ejemplo, en el caso de Positivaccién, hemos decidido priorizar cuatro publicos;
el resto de publicos pueden trabajarse en posteriores etapas de ejecucion del plan de
social media, para los que se definiran tacticas personalizadas.
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Es util presentar el calendario en forma de cronograma, ya sea en un Excel
o en un diagrama de Gantt, que permite mostrar visualmente las diferentes
tareas previstas y el tiempo que se dedicara a cada una de ellas.

El cronograma se va concretando a medida que avanza la implantacién del
plan de social media. Por ejemplo, puede planificarse inicialmente a seis meses
vista y luego ir detallando qué hay que hacer cada mes y cada semana.

A la hora de hacer esta planificacién hay que tener en cuenta el presupuesto
y los recursos disponibles, tanto a nivel econémico como de capital humano.
Esto nos permitira saber si en el equipo ya contamos con las personas adecua-

das o son necesarios refuerzos externos para poner en marcha el plan.

2.4. Valoracion

Iniciada la implementacion del plan de social media, es momento de evaluar
los resultados. Para ello hay que definir unos indicadores o key performance
indicators (KPI) que son variables medibles que permiten analizar la evolucién

de nuestro trabajo.

Como hemos visto en la fase de planificacién, cuanto mas concreta sea la

redaccion de los objetivos, mas fécil resultard evaluar los resultados.

Herramientas para hacer
el calendario

Gantt Project (<http://
www.ganttproject.biz/>) es
una herramienta gratuita de
software libre para disefiar dia-
gramas de Gantt.

También pueden hacerse facil-
mente desde una hoja de Ex-
cel. Microsoft ofrece una plan-
tilla de descarga gratuita pa-
ra usar con Excel (disponible
para descargar en: <https://
templates.office.com/es-es/
Planificador-de-proyectos-de-
Gantt-TM02887601>).



http://www.ganttproject.biz/
http://www.ganttproject.biz/
https://templates.office.com/es-es/Planificador-de-proyectos-de-Gantt-TM02887601
https://templates.office.com/es-es/Planificador-de-proyectos-de-Gantt-TM02887601
https://templates.office.com/es-es/Planificador-de-proyectos-de-Gantt-TM02887601
https://templates.office.com/es-es/Planificador-de-proyectos-de-Gantt-TM02887601
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Si recuperamos el objetivo que hemos definido para Positivaccion, estos podrian ser

algunos indicadores de medicion de resultados:

Tabla 5. Indicadores

Objetivo

KPI

Mejorar un 30 % la interaccion de la co- |e Nudmero de interacciones en Instagram.

munidad de Positivaccion durante el pré- =
ximo semestre.

Visualizaciones: ;qué publicaciones
tienen mas alcance?

Likes: ¢qué publicaciones gustan
mas?

Veces compartido: ;qué publica-
ciones se comparten mas?

Veces guardado: ;qué publicacio-
nes se guardan mas?

Comentarios: json positivos o ne-
gativos?

e Nuamero de interacciones en Twitter.
e Numero de interacciones en YouTube.

e Numero de interacciones en el blog.

Solo se han concretado los KPI para Instagram: habria que hacer lo mismo para cada

red social.

Los indicadores varian en funcion del objetivo y de los canales. Y, como vimos
en la fase de planificacion, para poder valorar la evolucion es necesario cono-
cer el punto de partida. No podremos saber si hoy tenemos mas visualizacio-

nes o mds comentarios que hace un mes si desconocemos cuantos teniamos

entonces.

Por otra parte, es importante no limitarse solo a indicadores cuantitativos y

combinarlos con indicadores cualitativos.

Caso de Positivaccion

En el ejemplo de los KPI que aplicaréa Positivacciéon para medir los resultados en Ins-
tagram, hemos combinado los dos tipos: el nimero de likes (cuantitativo) y el analisis
de las publicaciones que mas gustan (cualitativo); el nimero de comentarios (cuan-

titativo) y el tono (cualitativo).

Fijarse solo en el nimero puede llevar a conclusiones equivocadas. Imagine-
mos que hemos duplicado el namero de comentarios recibidos en Instagram:

podriamos pensar que hemos logrado el objetivo de aumentar las interaccio-

Comunicacién y contenidos en social media
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nes que nos habiamos propuesto. Pero si mas de la mitad de los comentarios
son negativos, entonces los resultados no son tan buenos como parecia a pri-

mera vista.

Para valorar los resultados en medios sociales, contamos con las estadisticas
propias de cada red social, las que ofrecen Twitter, Instagram, Facebook, You-
Tube... También existen herramientas externas que proporcionan estadisticas
mas avanzadas, como las que se listan en el anexo 2. Algunas no se centran en
redes sociales, pero nos permiten obtener informacién relacionada y de inte-
rés. Por ejemplo, Google Analytics mide el trafico de paginas webs, pero nos
sirve para saber cuantas de esas visitas proceden de redes sociales.

Como veréis, algunas herramientas del listado las usamos en la fase de investi-
gacion, para monitorizar tanto a la organizacién como a sus competidores. De
hecho, si os fijais, la cuarta fase del plan de social media, la evaluacion, enlaza
con la primera, la investigacion. Para valorar los resultados y medir en funcién
de los KPI definidos,hay que volver a investigar. Las conclusiones de esta in-

vestigacién nos permitirdn ir reajustando el plan para mejorar los resultados.

Es recomendable crear una rutina de seguimiento y valoraciéon de los re-
sultados porque esta evaluacion hay que hacerla de forma periddica. La fre-
cuencia dependerd de la actividad de la organizacién en redes sociales y de las
menciones que reciba: puede ser suficiente con evaluar los avances del plan
una vez por semana o cada quince dias, o ser necesario hacer un seguimiento
diario. La creacion de alertas que proponiamos en la fase de investigacion fa-
cilitard también el seguimiento, ya que automatizan parte de este trabajo.

Hemos presentado el plan de social media en un esquema circular (figura 1)
porque se trata de un documento vivo que debe evolucionar continuamente
para adaptarse a los cambios del proyecto, de la organizacién (por ejemplo,
lanzamiento de nuevas secciones o de nuevos servicios) y del contexto (por
ejemplo, aprobacion de una nueva legislaciéon o apariciéon de una nueva red
social).

El modelo RACE propuesto por Marston, al que hemos hecho referencia al
principio del apartado 2, ya se presentaba en forma de espiral, pues cada paso
lleva al siguiente y, una vez finalizado el ciclo, vuelve a empezar (Coll y Mico,
2018). Por eso, todo plan de social media es un proceso sin fin que se retroali-

menta continuamente.

Bibliografia

recomendada

Para conocer un caso real de
estrategia en social media, po-
déis consultar la siguiente re-
ferencia:

J. Marquina; J. Leiva; C.
Aced; E. Moya. (2019) Estu-
dio de caso — Especializacion en
Community Manager. «El caso
Kuku-Clots a andlisis: la estra-
tegia social sin cabeza». Uni-
versitat Oberta de Catalunya.
46 p. Disponible en: <https://
bit.ly/3eAl1xG>.
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3. Anexo 1. Listado de herramientas de investigacion y
monitorizacion online

Buscadores generalistas:

¢ Google: <https://www.google.com>
e Bing: <https://www.bing.com>

¢ Yahoo: <https://es.yahoo.com/>

Buscadores de redes sociales:

Talkwalker: <https://www.talkwalker.com/es/free-social-search>

e Socialblade: <https://socialblade.com/>

e Tweet Reach: <https://tweetreach.com/>

e Hashtagify: <https://hashtagify.me/hashtag/federer>

e Buscador de hashtags de Postcron: <https://postcron.com/es/blog/lan-
dings/buscador-de-hashtags>

Buscadores de foros:

e Board reader: <http://api.boardreader.com/>

Creacion de alertas de seguimiento:

e Google Alerts: <http://www.google.com/alerts>

e Talkwalker Alerts: <https://www.talkwalker.com/alerts>

Lectores de RSS:

e Feedly: <https://feedly.com/>

¢ Netvibes: <http://www.netvibes.com/>


https://www.google.com/
https://www.bing.com/
https://es.yahoo.com/
https://www.talkwalker.com/es/free-social-search
https://socialblade.com/
https://tweetreach.com/
https://hashtagify.me/hashtag/federer
https://postcron.com/es/blog/landings/buscador-de-hashtags
https://postcron.com/es/blog/landings/buscador-de-hashtags
http://api.boardreader.com/
http://www.google.com/alerts
https://www.talkwalker.com/alerts
https://feedly.com/
http://www.netvibes.com/
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4. Anexo 2. Listado de herramientas de medicion de la
actividad en redes sociales

Para analizar la actividad en Twitter:

e Tweetstats: <http://www.tweetstats.com/>

¢ Tweet Reach: <https://tweetreach.com/>

Para analizar la actividad en Instagram:

e Squarelovin: <https://squarelovin.com/en/instagram-analytics>

e Unionmetrics: <https://bit.ly/3uCOpMO>

Para analizar la actividad en varias redes sociales:

e Agora Pulse: <https://www.agorapulse.com/>

e Metricool: <http://metricool.com/es/>

e Socialblade: <https://socialblade.com/>

e Socialbakers: <https://www.socialbakers.com/statistics>

Para analizar la actividad de tu pagina web o blog:

e Google Analytics: <https://analytics.google.com/analytics/web/>


http://www.tweetstats.com/
https://tweetreach.com/
https://squarelovin.com/en/instagram-analytics
https://bit.ly/3uC0pM0
https://www.agorapulse.com/
http://metricool.com/es/
https://socialblade.com/
https://www.socialbakers.com/statistics
https://analytics.google.com/analytics/web/
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Resumen

En este modulo se explican los principios basicos de gestion y estrategia de
los medios sociales, desde el punto de vista de los medios de comunicacién,
los periodistas y los profesionales del &mbito comunicativo. Se apuntan los
distintos tipos de gestién de los medios sociales por los que puede optar una
organizacion y los perfiles profesionales que necesita para llevar a cabo esta
gestion de forma eficiente. También se explica qué es un social media plan 'y

se dan las pautas para disefiarlo.

Las ideas clave de este m6dulo son las siguientes:

e La gestion de los social media puede ser centralizada o descentralizada y
ambos modelos tienen sus pros y sus contras. Lo imprescindible es que,
se organice del modo en que se organice, la presencia digital de la organi-
zacion esté coordinada.

e La gestion de los medios sociales puede depender de una sola persona o
de un equipo y realizarse desde un departamento o desde varios. Existen
varios perfiles profesionales vinculados a la gestion de medios sociales:
social media strategist, community manager, analista web...

e Para asegurar una presencia digital coherente, es recomendable que la or-
ganizacion disponga de un manual de uso de los medios sociales que mar-
que las pautas que tienen que seguir todas las personas implicadas en la
gestion de los social media.

e El social media plan es la guia que define y articula la estrategia de la or-
ganizacién en medios sociales a partir de la investigacién, planificacion,

ejecucion y valoracion.

e El social media plan se divide en cuatro fases:

investigacion

planificacion

ejecucion

valoracion

e El social media plan es un documento estratégico en continua evolucion.
Debe irse actualizando continuamente para adaptarse a los cambios del
proyecto, de la organizacién y del contexto.
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