Médulo 3. Elaboracidén de
mensa’jes para medios
tradicionales y digitales

Imagina el siguiente escenario:

Silvio Mastrianni, el director general del Club de Fuatbol de
Liguria, llega a su casa a las 20:30, deja su maletin en el
suelo, abre una botella de vino, se sirve una copa grande y toma
un gran sorbo. Ha sido un dia dificil. Suspira profundamente y
Su esposa le pregunta por qué su dia habia sido tan duro. E1l dia
comenz6 de mala manera, Silvio le dijo a su esposa, y solo
empeord a partir de ahi. Cuando llegdé a su trabajo, vio que
necesitaba reprogramar una reunidén con cuatro patrocinadores muy
importantes para més adelante en la semana. Llamé al primero y
nadie le respondid. Llamd al segundo y la persona le dijo que la
reunién solo podia ser a las dos del miércoles. El tercero y el
cuarto dijeron que el viernes estaba bien, pero a la 1 p.m. o a
las 11 a.m. Llambé al primero. Otra vez no hubo respuesta.

Frustrado, Silvio, le gritd a su secretaria pregunténdole por
qué no se ocupaba ella de esto. Desatd su enojo con su secretaria
porque sabia que méas tarde en el dia iba a despedirla por haber
hecho un trabajo tan deficiente. Silvio abrié su correo
electrénico y vio una nota del departamento de relaciones
publicas que decia "esto va a ser malo. jNo puedo creer que Mario
(uno de los jugadores) haya tuiteado ESO!"™ Como Silvio era una
persona que no usaba regularmente los medios sociales, no tenia
idea de lo que el departamento de relaciones publicas estaba
hablando, asi que revisd su cuenta. Se horrorizd al ver que Mario
habia tuiteado fotos suyas y de un grupo de amigos rompiendo
mesas y botellas de licor en un bar local antes de empujar a
algunas mujeres al suelo. No era la primera vez que Mario se
comportaba de esta manera y mientras Silvio revisaba su bandeja
de entrada, vio unos 30 mensajes de los medios de comunicacidén
que le pedian sus comentarios. Volvié a Twitter y vio que las
imadgenes habian sido retuiteadas mas de 7000 veces, luego revisod
la pagina de Facebook del equipo y vio unas 100 publicaciones en
tono enojado. Rapidamente redactd siete correos electrdédnicos que
envié a los periodistas acusandolos de haber exagerado la




importancia de esos tuits y que el equipo se ocupara del tema.
Silvio no podia creer que todo esto le pasara hoy, Jjusto el dia
que tenia gque reunirse con la junta directiva. A las 3 p.m debia
presentar su plan estratégico de 3 afios y todavia no habia
finalizado su presentacidédn en power point.

Eran solo las 8:30 de la mafiana y Silvio ya deseaba que ese dia
se terminara. Todavia le faltaba lidiar con la crisis desatada
por Mario, despedir a su secretaria, posponer la reunidn para
mas tarde en la semana, y terminar su presentacidn para la junta
directiva. Se sirvid otra taza de café y decidid empezar por
despedir a su secretaria, le envid un correo electrdnico
pidiéndole que junte sus cosas y se vaya antes del almuerzo.

La historia de Silvio no debe sonarle muy extrafia a 1los
directivos experimentados. Tarde o temprano, todos los
directivos enfrentan un conjunto de situaciones complejas en un
mismo dia, las cuales deben solucionarse a través de 1la
comunicacién. Recordemos de los mbédulos previos que la
comunicacién soluciona problemas. En el caso de Silvio, sus
problemas en si surgen de la comunicacién, pero las soluciones
también se encuentran en la comunicacidén efectiva. {Como deberia
Silvio solucionar cada problema? ;Hizo bien Silvio en enviarle
un correo a su secretaria para despedirla? ¢Deberia haber
dedicado tiempo a los llamados para reprogramar la reunién? ;Codmo
va a manejar la crisis en los medios sociales que causd Mario?
En este médulo, abordaremos estas preguntas mientras examinamos
céomo funcionan los diferentes tipos de medios, seguido de un
profundo andlisis de los medios sociales en si, incluyendo el
manejo de las crisis.




Unidad 3.1 Comprensién de 1los
diferentes canales y medios

En los méddulos anteriores, hemos hablado de “medio” y “canal”.
Estos términos no son sindénimos, a pesar de gque mucha gente los
use como tal. El tema es complicado ya que llamamos a la
televisidn, las revistas y otras fuentes de informacidén “los
medios” de comunicacidén. Es importante entender las diferencias
entre estos tres términos dado que la comunicacidén efectiva
requiere de entender qué MEDIO es el apropiado y dentro de cada
medio, qué CANAL lo es.

El medio: Este término hace referencia al mecanismo de entrega
de informacién. Por ejemplo, las presentaciones son un medio
oral, los ©periddicos son un medio impreso, 1los correos
electrédnicos son un medio digital y la televisidén, un medio
visual. El desafio surge porque a menudo combinamos diferentes
tipos de medios, a pesar de que siempre un tipo sea la base. Por
ejemplo, los noticieros en la televisidén combinan oratoria,
imédgenes visuales y palabras impresas. Sin embargo, el medio
basico es visual: miramos la televisidén. Los medios digitales
son los mas complicados, porgque pueden combinar todos los otros
medios e incluir una interactividad muy parecida a la
conversacién cara a cara. Incluso con estas complicaciones,
podemos decir que béasicamente existen cuatro tipos de medios
fundamentales: 1) Oral 2) Visual 3) Impreso 4) Digital. Toda la
comunicacidén que producimos pertenece a alguno de estos medios.

El canal: El canal se refiere a la manera especifica en la que
compartimos informacidén dentro de un medio. Por ejemplo, en la
comunicacién oral, el canal mads importante es la conversacidn
cara a cara, aungque también podemos hablar a través de un
teléfono o Skype. La comunicacién visual puede incluir
fotografias, la televisidén o incluso peliculas. La comunicacidn
impresa incluye este documento que estéas leyendo en este momento,
libros, revistas o periddicos. Finalmente, podemos pensar en la
comunicacién digital como un canal que puede combinar todos los
otros canales a través de la tecnologia. Casi toda 1la
comunicacidén que ocurre hoy en dia es digital, vya que es
transmitida por medio de tecnologias digitales, sin embargo,
ciertos canales como el correo electrdénico y los medios sociales
son exclusivamente digitales. Lo que hay que recordar es gue un




canal es una categoria particular de un medio especifico. Primero
hay un medio (oral, visual, impreso, digital) y luego esta la
informacidén que se presenta a través de un canal dentro de ese
medio.

Los medios de comunicacién: Esto concierne a las fuentes publicas
que difunden informacidén y no debe confundirse con “el medio”.
Los medios de comunicacidén son, por ejemplo, los programas de
noticias de la televisidén, las empresas de revistas, de cable,
y los Dblogueros. Son empresas o 1individuos que comparten
informacidédn sobre eventos o noticias, a través de diferentes
medios y canales. Estas organizaciones tienen como negocio la
distribucidén o creacidén de informacidn.

Si reflexionamos sobre la historia de Silvio, notaremos que
utiliza el medio oral a través del canal de la 1llamada
telefénica. Utiliza el medio digital al enviar vy recibir
informacién por medio del canal del correo electrdnico, al mismo
tiempo interacttia con los canales de los medios sociales en
Twitter y Facebook. Ademas, prepara una presentacidn apoyandose
en el medio wvisual, y utiliza como canal sus diapositivas que
acompafiardan su presentacidén oral. Finalmente, leyd los correos
electrédnicos de los medios de comunicacidédn sobre el accionar de
Mario pero todavia no interactué con ellos. Aungue parece
complicado, lo méas importante que hay que recordar es que los
diferentes medios existen y se utilizan con diferentes
propdésitos. Cada medio contiene diferentes canales que presentan
cada tipo de informacién. Echemos un vistazo a los cuatro tipos
de medios y cuando es mejor utilizar cada uno (Newman, Peck,
Harris y Wilhide 2013).

3.1.1 Definir los diferentes tipos de medios

Tal como lo hemos indicado, existen cuatro tipos de medios
fundamentales.

Medio oral. Como seres humanos que somos, nuestra principal forma
de comunicacidén es a través del medio oral. Nos hablamos con
palabras cara a cara. Esta es la forma méds antigua de
comunicacién y la més rica, que por lejos, lleva la mayor
cantidad de informacién. Si se piensa en la comunicacidn como
una tuberia, la comunicacidén oral tiene el tubo mads largo dado
que vemos las expresiones faciales, oimos el tono de la voz,




interpretamos las palabras pronunciadas, Jjuzgamos la verdad, la
falsedad o el humor con sutiles indicios y hasta podriamos ser
capaces de oler a la persona con la que estamos. La conversacidn
involucra todos nuestros sentidos.

Si bien la conversacidén es la forma mas rica, también podemos,
por ejemplo, realizar presentaciones o tener conversaciones por
teléfono que son un poco menos ricas, pero aun asi, cargadas de
comunicacién. E1 desafio de los medios orales es que son en
tiempo real, no podemos retroceder, revisar o modificar lo que
dijimos. Ademads, debemos trabajar para mantener la atencidn de
los demas ya que la atencidn se desvia si la comunicacidén oral
no es atractiva. Incluso con esta limitacidén, la comunicacidn
oral es por lejos la méds poderosa porque provee la mayor cantidad
de informacidén. Los académicos lo llaman “el medio mas rico”.

Medio wvisual. Los humanos hemos usado los medios visuales desde
que comenzamos a utilizar el lenguaje hablado, o incluso desde
hace mas tiempo con la comunicacidén no verbal y la comunicacidn
corporal de nuestros ancestros lejanos. Sin embargo, el problema
de los medios digitales es que son 1imprecisos, no pueden
transmitir con la misma exactitud el contenido como lo hacen las
palabras. Imaginemos una pintura famosa como la Mona Lisa de Da
Vinci. ¢Qué significa? La gente ha debatido sobre esto por siglos
y nadie en realidad tiene la respuesta. Da Vinci quizas se 1lo
dijo a alguien en persona, pero esa historia no perdurd con el
tiempo. Recordemos que el medio oral ocurre en tiempo real vy
existe solo en ese momento.

En comparacidén, el medio visual puede permanecer en el tiempo y
lleva multiples significados dependiendo del marco dque se
utiliza para analizarlos. La mayoria de nosotros no pintamos
grandes obras de arte, pero si creamos tablas y graficos e
incluimos fotos en nuestra comunicacién. Debido a que estos
medios visuales son ambiguos, requieren de explicaciones y por
lo tanto cuando los usamos para presentar o explicar, debemos
incluir texto para asegurarnos de que nuestra audiencia llegue
a comprender el significado que pretendemos. Si no explicamos
nuestros medios visuales, los dejamos a interpretacidén abierta
como Da Vinci a la Mona Lisa.

Medio impreso. La alfabetizacidén masiva, la capacidad de leer vy
escribir, no fue posible hasta después de la popularizacidén de
la imprenta alrededor del 1500. Incluso después del 1500 1la




mayoria de la gente siguid siendo analfabeta hasta mediados del
1800 cuando la educacidédn comenzd a ser obligatoria vy la
tecnologia permitid la distribucidn masiva de canales impresos
como los periddicos. Segun la UNESCO (2016), hoy en dia alrededor
del 85% de la poblacidén mundial puede leer y escribir a cierto
nivel, pero esta alfabetizacidn masiva sdélo ha existido durante
quizas medio siglo. Los medios 1impresos son extremadamente
importantes porque, al igual que los visuales, pueden ser
distribuidos, almacenados, estudiados, debatidos, reproducidos
y actualizados. Los medios impresos permiten que la informacidn
exista fuera del tiempo y, a menudo, la relevancia particular de
los mensajes impresos cambia a medida que cambian los tiempos.
¢La poesia de Shakespeare significa lo mismo hoy que en 16107
Probablemente no. Sin embargo, todavia podemos leerla y extraer
el significado més de 400 afios después.

Con frecuencia asociamos "educado" con la capacidad de utilizar
los medios impresos, es decir, la capacidad de leer y escribir,
precisamente porque los medios impresos nos permiten consumir
informacidén a través del espacio y el tiempo. A pesar de que los
medios impresos son poderosos por su capacidad de perdurar en el
tiempo, siguen siendo mas “pobres” que los medios orales porque
solo se basan en la vista. Recibimos solo la informacidén de la
pagina codificada en las palabras. Esas palabras pueden provocar
que la imaginacién vuele, pero las palabras no son reales en el
mismo sentido que la conversaciédn oral. Es por ello que los
académicos clasificaron al medio impreso como “pobre”, en el
sentido que no contiene al mismo tiempo diferentes tipos de
informacién.

Medio digital. El panorama de la comunicacién cambidé con la
popularidad de la internet alrededor del afio 2000 y con la
explosién de los medios sociales en el 2008. En comparacidédn con
todos los medios anteriores, la uUnica fortaleza de los medios
digitales es que pueden ser todos los medios que existen, todos
a la vez. Podemos conversar con alguien a través de Skype y al
mismo tiempo enviar un mensaje de texto a otra persona, todo en
la misma aplicacidédn. Podemos publicar videos e incluirles texto
que comente de qué se tratan, y luego nuestros amigos también
pueden comentarlos. Algunos tipos de medios digitales como los
blogs, estdn pensados para ser |“permanentes” y podemos
referirnos a ellos a lo largo del tiempo, pero otros estéan
pensados para ser transitorios como por ejemplo, Snapchat o los
mensajes SMS.




Tal vez la mayor caracteristica de los medios digitales, que los
diferencia de otros medios, es el concepto de CONVERGENCIA. En
los medios digitales, el tiempo y espacio convergen mientras nos
comunicamos de manera simultanea en todo el mundo. Las peliculas,
palabras y la misica se unen al crear videos para YouTube que
muestran nuestra personalidad ante nuestros amigos. Esta fusidn,
sin embargo, se entiende como transitoria, la segunda gran
diferencia de los medios digitales con respecto a otros, como
los impresos. No pensamos en los medios digitales como
permanentes como lo hacemos con las palabras. Creemos que lo que
enviamos por SMS a nuestros amigos, debe ser interpretado como
palabras orales y solo existe en ese momento. Sin embargo, la
cuestién es que los medios digitales SI pueden ser archivados,
lo cual indica que los medios digitales no son efimeros como las
palabras pronunciadas en una conversacidén de bar a pesar de que
con frecuencia se piense lo contrario. Noten cémo el lenguaje de
un SMS difiere del de este documento, pero es similar al de una
conversacidén amigable. Sin duda, esa conversacidén por SMS puede
ser capturada, archivada y reenviada a otros, lo cual hace que
lo medios digitales sean tan poderosos como extremadamente
peligrosos cuando se los malinterpreta como poco importantes o
efimeros. Esta dualidad ha creado dolores de cabeza en personas
de todo el mundo que malinterpretan los medios digitales, y creen
que son sélo transitorios pero olvidan que pueden ser archivados.
Las acciones de Mario en nuestra historia revelan este mismo
problema.

3.1.2 Descripcidén de los diferentes canales dentro de
un medio

Los diferentes medios obviamente presentan oportunidades para
comunicar de manera efectiva vy dentro del ambito de las
organizaciones deportivas, unos pocos son mas importantes que
otros. Veamos algunos canales dentro de cada medio.

Comunicacién oral. En el médulo 2 hablamos de conversar con los
periodistas cara a cara. Obviamente eso incluye, por ejemplo,
conversaciones "regulares" durante un almuerzo pero también las
llamadas telefdénicas. Dentro de las organizaciones deportivas,
también tenemos que pensar en las maltiples audiencias sefialadas
en el Mébdulo 1. Por ejemplo, tenemos que dirigirnos a 1los
jugadores, a los empleados y al publico. El1 coaching es un tipo




de comunicacidédn oral utilizada con los jugadores y, la tutoria
es wutilizada con los empleados, también a través de la
comunicacidén oral. Para el publico, se realizan conferencias de
prensa y eventos en donde los jugadores pueden interactuar con
sus seguidores. El punto es que la comunicacidédn oral transcurre
en tiempo real, por lo general cara a cara, e involucra conversar
con los demas. Finalmente, debemos recordar que la radio es un
medio oral que permanece como un medio importante para transmitir
eventos deportivos en vivo y noticias sobre deportes.

Comunicacién visual. :;Qué organizacidédn deportiva no tiene una
montafia de fotografias? Las tomamos y las distribuimos todo el
tiempo. Pero también creamos graficos y tablas de rendimiento de
los jugadores para acompafiar las estadisticas de los mismos.
También podriamos crear graficos y tablas para describir la salud
financiera de la organizacién. Un nuevo, y cada vez mas
importante, tipo de wvisual es la infografia. La infografia
comparte grandes cantidades de datos en un espacio visual pequefio
y cada vez mas, estos tipos de visuales explican todo tipo de
conceptos diferentes, incluyendo los deportes. Por supuesto que
no podemos olvidarnos de la televisidn, probablemente el medio
visual mas importante de los deportes. Tal como hemos sefialado
en el mébdulo 2, la televisidn cambid los deportes al aumentar de
manera considerable la audiencia. La televisidén, en especial por
cable y satélite, permite a las audiencias ver eventos de todo
el mundo en tiempo real. Como organizaciones deportivas, también
tenemos que pensar en el alcance global de toda la informacidén
que  producimos v, dado que nuestras audiencias estéan
acostumbradas a interactuar con los deportes a través de la
television, gran parte de nuestra informaciédn debe ser
presentada de esta misma manera.

Comunicacién impresa. Tal como mencionamos en el médulo 2, con
el aumento de la alfabetizacidén masiva en el siglo XIX llegaron
los periddicos y las revistas. Al ser la principal herramienta
del periodismo, los medios impresos siguen siendo poderosos vy
necesarios, los necesitamos para distribuir la informacidén de
nuestras organizaciones. Tal vez lo mas importante es que la
comunicacidén escrita, por correo electrdédnico, ahora domina el
intercambio de informacién dentro de las organizaciones. E1
correo electroénico también domina la comunicaciodén con
organizaciones externas en los casos en que esa comunicaciédn
deba ser un poco mas formal. Como forma de comunicacidén impresa,
el correo electrdédnico es "pobre", 1lo qgque significa que no




contiene mucha informacidén, y por lo cual debemos tener mucho
cuidado en preservar esta forma de comunicacidédn en actividades
mas rutinarias. Sin duda, podemos escribir correos electrdnicos
mas largos para aumentar la complejidad de nuestros mensajes,
pero los lectores suelen preferir los correos mas cortos.

Comunicacién digital. El correo electrdénico es desde luego una
forma de comunicacidén digital. Sin embargo, los medios sociales
y los sitios web también son importantes para las organizaciones
deportivas. Casi todas las organizaciones cuentan hoy en dia con
un sitio web que le acerca al publico todo tipo de informacidn,
desde los datos mas basicos de la organizacidén hasta experiencias
audiovisuales totalmente interactivas en tiempo real,
entrevistas grabadas, blogs y otros tipos de contenido. Sin lugar
a dudas, los medios sociales dominan el campo de los medios
digitales, y por esta razdédn, en la Unidad 2 de este médulo
hablaremos mads en detalle de los medios sociales (Newman, Peck,
Harris y Wilhide 2013). Algunas areas de la comunicacidén digital
integran otras formas de comunicacidén. Por ejemplo, los podcasts
son ahora muy populares, y son formas de comunicacidén oral que
se transmiten a través de redes digitales.

3.1.3 Explicacién del mejor uso de 1los diferentes
medios

Es importante entender las caracteristicas de cada medio que
hemos detallado més arriba, esto nos permite elegir con mayor
facilidad qué medio utilizar segin la circunstancia. Como hemos
aprendido en los dos mbédulos anteriores, cada evento de
comunicacidén es Unico y debemos pensar atentamente en nuestra
audiencia, nuestro propdésito, vy las limitaciones. Elegir de
manera efectiva un medio es una limitacién que se presenta en
cada situacidén, va que elegimos el medio (y el canal) baséandonos
en nuestra audiencia y el mensaje gque intentamos comunicar. Los
directivos eficaces saben que cada situacién es diferente vy
eligen los medios y canales gue son mas apropiados para ese
momento. No existe un medio o canal que se ajuste a cada
situaciédn de comunicacidén. Los comunicadores eficaces son
quienes se ajustan a los requisitos de la situacidédn con el medio.




Cuando se piensa en qué medio utilizar para cada tipo de
situacidén, los comunicadores eficaces siguen una regla esencial

"Elija los medios ricos en situaciones complejas y elija los medios pobres en
situaciones simples" (Lengle y Daft, 1989)

(Lengel y Daft, 1989):

Examinemos esta maxima con mayor detalle y luego usemos algunos
ejemplos de nuestra historia inicial para analizarla mas a fondo.

En primer lugar, las situaciones complejas son aquellas que no
son rutinarias, en las que hay mucho en Jjuego o existe la
posibilidad de malentendidos. En situaciones complejas tenemos
que usar todas nuestras habilidades de comunicacién para
asegurarnos de qgque nuestra audiencia nos entiende y si no 1lo
hacen, podemos ajustarnos y ser mas claros en ese momento. Estas
situaciones tienen muchas wvariables, tienen un alto valor
emocional y no son habituales, por lo gque no suelen repetirse
con las mismas personas de la misma manera. Las actividades poco
habituales comprenden, por ejemplo, la contratacidén o el despido
de personal o la negociacidédn de desacuerdos entre los empleados.
Otras situaciones complejas pueden ser la gestidén de una crisis
con los medios de comunicacidén o persuadir a otros para que
aporten dinero. Observa que estas situaciones se alinean con el
propdésito de "persuasidén" y "narracidn" y a veces "explicacioédn".

En segundo lugar, las situaciones simples son aquellas en las
que la comprensién es facil, en las gque se requiere muy poca
interpretacién. Expresado de una manera sencilla, "es lo que
es". En situaciones simples, no necesitamos preocuparnos de
miltiples variables ni de herir los sentimientos de la gente.
Nuestra audiencia no necesita estudiar nuestro mensaje porgque es
conocido y probablemente no requiere de mucha interaccidédn. Estas
situaciones son cotidianas y a menudo se repiten de la misma
manera con las mismas personas. Las actividades simples vy
cotidianas pueden incluir la programacién o el cambio de una
reunién, la presentacidédn de datos cuantitativos, la explicaciédn
de conceptos o la descripcidén de situaciones. En estos casos,
comunicamos las cosas tal como son. Notese que estas situaciones
se alinean con los propdsitos de "descripcién" y "explicacidn"
y tal vez de "narracién".




¢Y como le fue a Silvio? En resumen, no muy bien. Estaba tratando
de reprogramar una reunidén usando un medio rico —una llamada
telefdénica— cuando podria haber usado facilmente el correo
electrédnico —un medio pobre— para lograr la misma actividad. A
pesar de que las acciones de Mario requerian de una comunicacidn
compleja para explicar lo que el equipo haria o su opinidn sobre
los tuits, Silvio eligidé enviar correos electrdnicos a 1los
periodistas en lugar de dirigirse a ellos en persona. Finalmente,
le escribidé wun correo electrdénico a su secretaria para
despedirla, pese a que el despido de un empleado no es un evento
cotidiano y tiene un alto valor emocional, especialmente para la
secretaria. Si estuvieras en el lugar de Silvio, ¢cdmo habrias
mejor manejado la situacidn después de leer sobre la riqueza de
los medios?

En el actual panorama de la comunicacidén deportiva, las
organizaciones tienen que dominar multiples tipos de medios vy
dentro de cada uno, multiples canales. En este sentido, la
gestién de una organizacidédn es ahora mas complicada que nunca
porque los directivos tienen que tener en cuenta muchas mas
posibilidades de comunicacidén interna y externa. Sin embargo, si
se recuerdan los tres componentes principales de una
comunicacién —la audiencia, el propdsito y las limitaciones— se
verd que es mas facil decidir qué medio y qué canal es el mas
adecuado para cualgquier situacidn particular.

3.1.4 Utilizacién de la comunicacidén wvisual

La comunicacién visual merece su propio anadlisis puesto que la
televisién y la Internet han hecho que la comunicacidén visual
sea extremadamente importante, vy la mayoria de nosotros no
estamos capacitados en el campo de la comunicacidén visual
efectiva: pasamos afios en 1la escuela aprendiendo a leer vy
escribir palabras, pero muy pocos de nosotros aprendemos a
transmitir eficazmente significado a través de lo visual. A
continuacidén, discutiremos algunos conceptos claves de la
comunicacién visual para ayudar a mejorar nuestra habilidad con
este importante medio. Mientras que podria dedicarse un curso
entero a la produccién de televisidén efectiva o incluso a
producir infografia efectiva, a continuacidn, examinaremos solo
algunos de los temas fundamentales para producir imégenes
comunes que a menudo acompafian a las presentaciones, aparecen en




paginas web, dentro del contenido de los medios sociales o
mejoran los documentos impresos.

Uno de los conceptos mas importantes de la comunicacidén visual
es que las diferentes ayudas visuales sirven para diferentes
propdsitos. El grafico que aparece a continuacidén muestra que
tenemos dos tipos de visuales: tablas y figuras. Todo lo que no
es una tabla es una figura. Las tablas exhiben valores numéricos
exactos mientras que las figuras pueden comunicar cualquier
cosa, desde datos numéricos (graficos) a relaciones y conceptos
abstractos (ilustraciones) a cosas como son en la realidad
(fotos). A medida que disefie la comunicacién para las
presentaciones, documentos o la Internet, aseglUrese de que esta
utilizando el visual correcto para representar la informacidn
con precisidn.

Figura 1: Tablas y figuras
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Fuente: elaboracién propia.

"El chico de la comunicacidén visual", (Newbold 2016) nos ofrece
una forma Gtil de recordar otros temas claves de la comunicacidn
visual. Sugiere que recordemos la palabra CRAYONTIP que se
correlaciona con estos conceptos que se pueden consultar en
detalle en su sitio web:




® Contraste: la forma en que el disefio hace que los diferentes
elementos se destaquen.

® Repeticidén: repeticidn de diferentes elementos, como el
color, de manera consistente para transmitir el significado.

® Alineacidn: cémo se alinean los diferentes elementos, como
el tipo de alineacidén con una foto.

® Y: en realidad la pregunta es ":Y por qué?", la razdn por la
que estas creando este visual.

® Organizacidén: cdédmo se disponen los elementos para que sean
facilmente comprensibles.

® FEspacio negativo: la forma en que el "espacio en Dblanco"
ayuda a enmarcar el contenido.

e Tipografia: qué tipos de letra estéds usando y si son
apropiadas para la situacidn.

® Tconografia: qué imadgenes representan consistentemente el
tipo de contenido.

® Fotografia: la utilizacidén de fotos para comunicar o como
mera decoracidn.

Un debate exhaustivo sobre la comunicacién visual podria
requerir un curso completo de cuatro semanas. Sin embargo, el
tema principal es que el disefio visual, no es simplemente un
"agregado" o algo que hace su comunicacién "bonita". Ciertos
elementos visuales hacen que la comunicacidén sea estéticamente
agradable, pero también ayudan a la comprensidén, ayudan a que la
gente recuerde tu contenido y hacen que la comunicacidén sea méas
facil de procesar. Cuando pienses en crear comunicacién de todo
tipo, pero especialmente presentaciones, documentos y paginas
web, aseglUrate de poder defender por qué has incluido un
determinado elemento visual, como un color o una imagen. Si no
puedes decir por qué lo hiciste, entonces es probable que
simplemente estés complicando tu comunicacidén sin afiadir un
significado adicional.

Si asesoraras a Silvio en comunicacién visual, scdémo le
recomendarias que hablara con la junta directiva a través de la
comunicacién visual? Cdébmo podria ayudar a su secretaria a
entender por qué fue despedida con medios visuales? Estas
preguntas no se nos ocurren porque estamos muy entrenados en el
uso de las palabras. Sin embargo, la comunicacidén visual es a
menudo més poderosa y eficiente que las palabras, y deberiamos
pensar en las formas de utilizar los medios visuales para
traducir la complejidad siempre que sea posible.







Unidad 3.2 Usos efectivos de 1los
medios sociales en las
organizaciones deportivas

Los medios sociales son tan importantes en las organizaciones
modernas que necesitariamos abordarlos Ccomo un tema
independiente en el ©programa de certificacidn. Dada 1la
crucialidad de estos medios en la comunicacidén, desarrollaremos
algunos conceptos aqui. Por otra parte, la prevalencia de los
medios sociales en nuestro mundo, hizo que la formacidn en dichos
medios se vuelva méas comin. Ademéds, el desarrollo de una
comprensién mas profunda de estos medios le ayudard como director
a utilizarlos mejor.

3.2.1 Comparacién de los medios sociales con los medios
tradicionales

Tenemos la concepcidén de que los medios sociales son simplemente
una extensién de los medios dimpresos o incluso del correo
electrénico. Simplemente hacen que la interaccién sea més
rapida. Ahora bien, los medios sociales difieren
significativamente de los medios tradicionales porque son
interactivos —o al menos deberian serlo. Recordemos del Moédulo
2 que hasta la llegada de la televisidén por cable y satelital
todos los medios eran "push". Es decir, las organizaciones, vya
sea una empresa o un medio de comunicacidén, determinaban el
contenido y decidian qué compartir con sus audiencias. Pero la
televisién por cable y satelital comenzaron a erosionar este
concepto y cuando Internet madurd plenamente alrededor del afo
2000, la idea de los medios "push" fue reemplazada por los medios
"pull", en los que las audiencias ahora demandaban contenido y
las organizaciones tenian que proporcionar ese contenido cuéando,
como y dénde lo demandaran las audiencias.

Los medios sociales aumentaron esta tendencia. En concreto, los
medios sociales fueron disefiados para replicar el tipo de
interacciédn gque ocurre en la conversacién cara a cara. Las
personas ahora podian "conversar" entre si a través de estos
canales de los medios sociales y también lo podian hacer con las
organizaciones. Las empresas mas inteligentes se dieron cuenta
de esto y comenzaron a formar equipos para interactuar con sus




audiencias respondiendo a preguntas o inquietudes. Es importante
seflalar que en los medios sociales tanto las organizaciones como
los 1individuos son ambos autores y destinatarios; cada uno
necesita escuchar al otro y cada uno necesita producir contenido.
Ademads, estos medios democratizan el intercambio de informacidn.
Precisamente, ahora las personas pueden reenviar, compartir,
apreciar o distribuir el contenido entre sus conexiones. Esto
significa que la informacidén se difunde mucho més rapido que a
través de los medios tradicionales de "empuje" (push). En
resumen, los medios sociales han creado una situacidén en la que
todo el mundo con acceso a Internet podria potencialmente
entablar un didlogo con cualquier otra persona sobre cualquier
cosa. Ese es un cambio radical comparado al afio 1970, cuando las
compafiias de medios controlaban la informacidén. Asimismo, una
vez que una organizacidén empuja algo en los medios sociales,
pierde el control sobre lo que la audiencia puede hacer con el
mensaje. Las audiencias de los medios sociales son "activas" vy,
en consecuencia, los medios sociales requieren de una
planificacidén cuidadosa para evitar que las audiencias hagan
girar el contenido de manera que se refleje negativamente en las
organizaciones deportivas.

3.2.2 Descripcidén de la funcién de 1los diferentes
canales de los medios sociales

Solemos hablar de los medios sociales como si fueran una sola
cosa. Pero en realidad, pueden dividirse en multiples categorias
con multiples subcategorias. A continuacidén, siguiendo a Newman,
Peck, Harris vy Wilhide (2013), analizaremos tres categorias
principales de los medios sociales y presentaremos subcategorias
dentro de cada una de ellas. Por Ultimo, daremos un ejemplo para
cada tipo de medio social.

Servicios de publicacién

Estas tecnologias permiten a las personas crear contenidos vy
luego compartirlos en linea donde otros pueden comentarlos. Hay
tres tipos principales de servicios de publicacidn:

1) Foros. Los foros son la clase original de medios sociales en
donde los autores, que pertenecen a un grupo, pueden publicar
informacién y comentar los mensajes de otras personas. Suelen
ser temas especificos y a menudo tienen reglas sobre 1los




diferentes contenidos que se presentan (Ej:
www.covers.com/postingforum) .

2) Blogs. Los blogs son textos cortos, normalmente de 1000
palabras o menos, y se actualizan regularmente. Los autores
escriben el contenido y comparten informacidén (incluyendo
imégenes) sobre temas particulares y la audiencia puede dejar
comentarios sobre el articulo en si o sobre los comentarios
de otras personas (Ej: www.espn.com/espn/blogs) .

3) Wikis. Los wikis le permiten a la gente construir sitios web
sobre temas determinados y luego enlazar esas paginas entre
si. Una diferencia clave entre los wikis y los sitios web es
que cualquiera puede editar el contenido de los wikis y el
contenido es administrado por el grupo. Por 1lo tanto, el
contenido de los wikis representa el entendimiento comun de
un tema entre un grupo de autores interesados (Ej:
lol.esportswikis.com) .

Servicios de intercambio de informacién

Estas tecnologias permiten a las organizaciones y a las personas
compartir su contenido original, conectar su contenido con el
generado por otros y compartir enlaces con el contenido de otros.

Existen al menos seis tipos de servicios de intercambio de

medios:

1) Sitios de noticias sociales. Los sitios de noticias sociales
permiten a la gente compartir enlaces con sus noticias
favoritas y las que reciben mas "me gusta" aparecen en la
parte superior de 1la lista. La pagina de inicio de estos
sitios <cambia con frecuencia a medida que cambian 1las
historias mas populares (Ej: www.reddit.com) .

2) Marcadores sociales. Estos sitios permiten a los usuarios
compartir enlaces con los contenidos que les interesan. Los
usuarios etiquetan los enlaces y luego sus amigos pueden
buscar por palabras claves o etiquetas. Las paginas de inicio
de estos sitios a menudo muestran las etiquetas o palabras
claves mas populares (Ej: www.stumbleupon.com) .

3) Compartir videos. El intercambio de videos se ha convertido
en algo muy habitual en Internet, con millones de personas
creando, cargando vy compartiendo sus videos caseros. Las
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organizaciones hacen lo mismo y a menudo los videos son
recopilados en canales sobre temas o por creadores de
contenido. El puUblico también puede hacer comentarios sobre
los videos (E7: www . youtube.com) .

4) Compartir fotos. De manera similar en que compartimos videos,
los sitios para compartir fotos permiten a los usuarios
publicar sus fotografias y compartirlas con sus amigos. EI1
creador puede comentar las fotos al igual que el publico. En
algunos sitios, estas fotos estan a la venta (E7j:
www.instagram.com) .

5) Compartir audios. En el pasado, el intercambio de audios se
producia cuando las personas compartian sus propias
colecciones, a menudo de forma ilegal. Ahora los usuarios
pueden escuchar los canales de mUsica que han creado y pueden
compartir sus emisoras con sus amigos, todo esto Jjunto con
los podcasts que han crecido en popularidad (E7j:
www.spotify.com) .

6) Compartir documentos. Los sitios de intercambio de documentos
se han wvuelto més comunes con el aumento de la gente que
comienza a compartir mas y més informacién en "la nube" vy a
trabajar en colaboracién. Estos sitios permiten a las personas
leer documentos sin hacer comentarios o, en algunos casos,
alterar realmente el contenido, ya sea de un documento o una
presentacién (Ej: www.slideshare.net).

Servicios de creacién de redes (Networking)

Las tecnologias relacionadas con las redes conectan a personas
que tienen opiniones similares, son estos sitios los gque dominan
el panorama de los medios sociales ya que se han dado cuenta de
la lbégica de CONVERGENCIA de la Internet que hemos discutido
anteriormente. Concretamente, los sitios para hacer contactos
agregan todos 1los servicios de las formas anteriores de 1los
medios sociales, haciendo de ellos el Unico portal gue muchas
organizaciones y personas mantienen.

1) Las redes sociales. Si bien este término se utiliza a menudo
como sindénimo de "medios sociales", no son lo mismo. Las
redes sociales permiten a las personas crear perfiles
publicos que ©presentan opiniones o informacidén que
comparten solo con quienes estédn en contacto, y permiten a
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los usuarios consultar la informacidén que figura en 1los
perfiles creados por sus contactos (Ej: www.facebook.com).

2) Microblogging. Al igual que los blogs, estos ofrecen a los
usuarios la oportunidad de compartir, en mensajes muy
cortos, sus opiniones o cualquier informacidn gque crean que
los demés deban conocer. Estos sitios también actualizan a
los usuarios, que siguen al creador, sobre actividades u
otras noticias (Ej: www.twitter.com).

3) Opiniones vy reseflas. Existen muchos sitios donde 1los
usuarios pueden publicar sus opiniones sobre los productos
O servicios. Los compradores suelen utilizar estas
publicaciones para validar los reclamos a los comerciantes.
Las opiniones y reseflas forman parte cada vez mas de todos
los sitios web de comercio electrdénico, lo que hace que la
mayoria de las experiencias de compra sean sociales ya que
los compradores pueden leer las opiniones de personas
reales y pueden comentar la utilidad de esas resefias (Ej:
WWW. amazon.com) .

Una tendencia importante a destacar es que los medios sociales
incorporan cada vez mas la l6égica de CONVERGENCIA de la Internet.
Servicios como Facebook incluyen a la mayoria de los otros
servicios, desde las compras hasta el microblogging. Cada vez es
mas comin ver a diferentes —canales de medios sociales
completamente integrados. Por ejemplo, Twitter y Facebook pueden
integrarse con Instagram, los cuales pueden ser utilizados en
una experiencia de compra en eBay.

3.2.3 Construccién de campaiias eficaces en los medios
sociales

Dada la explosiva cantidad de medios sociales disponibles y de
la convergencia que hay entre ellos, las empresas se enfrentan
a 1importantes desafios en cuanto a la creacidén de campafias
eficaces en los medios sociales. En la actualidad, existen
programas de grado totalmente dedicados a los medios sociales.
A continuaciodén, cubriremos los temas més importantes que se deben
considerar a medida que la organizacidén crea una presencia en
los medios sociales.
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Obsérvese que el método POST descrito a continuacidén (Li vy
Bernoff, 2011) refleja en gran medida la explicacidén del Mddulo
1 sobre los componentes de la comunicacidédn relacionados con las
personas, los objetivos, la estrategia y la tecnologia (People,
Objectives, Strategy, Technology).

Las personas. En cada evento de comunicacidn, la audiencia es lo
mas importante. ;Cudl es su audiencia objetivo? ;Cudles son sus
intereses? ;Qué tipo de contenido estédn publicando? :Qué
tecnologias utilizan? ;(Cuédles son los datos demograficos de este
grupo? ¢Cbmo interactiia su audiencia en linea-? Las
organizaciones pueden recopilar estos datos contratando empresas
consultoras externas o utilizando servicios gratuitos como
Google Analytics. También se puede realizar una simple busqueda
de términos interesantes, como el nombre de tu equipo, para ver
quién esta publicando vy luego seguir los enlaces gue esas
personas mantienen.

Objetivos. Todos los eventos de comunicacidn también tienen un
propdsito, si una organizacidn no sabe lo que gquiere lograr con
sus medios sociales, serd dificil crear téacticas efectivas. Una
organizacidén puede tener multiples objetivos para multiples
tipos de interacciones o puede tener sélo un gran objetivo, pero
normalmente éstos se alinean con los objetivos comerciales, como
el aumento de los ingresos o el desarrollo de la fidelizacidédn de
la marca.

Estrategia. Una estrategia se parece mucho a un plan para lograr
objetivos: ;Cébmo lograras tu objetivo? ;Cémo llegards a donde
quieres estar? El objetivo establece el estado ideal vy la
estrategia marca el camino para llegar a él. Como veremos en el
Médulo 4, la estrategia también implica una cuidadosa atencidn
a cosas como: los recursos necesarios (tanto humanos como
financieros), el tipo de contenido que se crearad, una linea de
tiempo y el paso que se ignora con més frecuencia, un plan de
evaluacioén.

La tecnologia. La audiencia y el propdsito impulsan en gran
medida la eleccidén de la tecnologia. Si tu audiencia wusa
Instagram y publicas en Pinterest, has elegido la tecnologia
equivocada. No te dejes influenciar por las ultimas y més
modernas tecnologias, en vez de eso, entiende lo que tu audiencia
usa y Crea una presencia en esa plataforma. Sin embargo,
preparate a utilizar las tecnologias de los medios sociales con




el fin de facilitar tu gestidén vy preparate a cambiar de
plataforma a medida que tu audiencia cambie sus alianzas.

Si existe una constante en los medios digitales, es que cambian
frecuentemente y la informacidén anterior debe ser considerada
como conceptual. Sin importar el canal digital especifico, los
medios sociales requieren que los usuarios tengan la oportunidad
de interactuar y entablar una comunicacién auténtica entre si y
con las organizaciones. Si intentas utilizar los medios sociales
para " empujar" tus mensajes, perderas audiencias muy
rapidamente. En lugar de ello, piensa en los medios sociales
como conversaciones cara a cara y aprende a ser flexible con las
tecnologias vy los contextos, vya que éstos cambiardn con
frecuencia.

3.2.4 Gestionar una crisis en los medios sociales

Todos hemos oido hablar en algin momento de los medios sociales
que causan a las organizaciones dolores de cabeza. No es
realmente la cuestidén SI nos enfrentaremos a una crisis causada
por los medios sociales, sino que CUANDO. En lugar de esperar a
que ocurra una crisis para darnos cuenta de que no sabemos cdmo
manejarla, hay que armar un plan de crisis. De hecho, lo méas
importante en la gestidén de una crisis en los medios sociales (o
cualquier otra crisis) es tener un plan y monitorear activamente
los medios sociales para asegurar que una crisis no ocurra en
primer lugar. Su organizacién debe considerar al menos 1los
siguientes pasos para crear su plan y luego, si se produce una
crisis, seguir el plan esbozado por Baer y Naslund (2011) para
tomar el control de la situacidn.

Elaboracién de un plan de medios sociales para evitar las crisis

1) Monitorea activamente los medios de comunicaciébn social. Un
numero de herramientas gratuitas, vy «casi gratuitas, te
ayudaran a monitorear tus medios sociales. Lo ideal es tener
suscripciones a servicios o contratos con empresas gue cuenten
con las herramientas para predecir lo que se avecina y que
puedan alertar de que se esta gestando una tormenta antes de
que llegue. Si no puede pagar suscripciones o contratos, su
organizacidén debe tener una estrategia para saber quién esté
escuchando, en qué canales y cuando, y asi poder reconocer
las tendencias de los medios sociales que pueden afectar




negativamente a su organizacidn.

2) Reconocer una crisis. No toda la actividad de los medios
sociales es una crisis, incluso si la informacidén es negativa.
Recuerda que los medios sociales tienen que ser una
conversacidén auténtica y una conversacidn censurada sera una
crisis en si misma. A veces tenemos que oir lo gue no nos
gusta oir. Una crisis real exhibe un desequilibrio de
informacidén, donde alguien sabe mas sobre su compafiia que
usted y estdn compartiendo esa informacidén. Tan pronto como
te des cuenta del desequilibrio necesitas saber mas que el
publico. Una crisis también existe cuando la informacidn causa
un dafio significativo a la organizacién. Si la informacidn es
simplemente negativa, difiere del tipo de informacidn negativa
que aleja a los clientes. Por uUltimo, la actividad en 1los
medios debe ser muy diferente de lo que es con normalidad para
considerarse una crisis. Cada tuit negativo no requiere una
respuesta. Diez mil mensajes de enojo si.

3) Planifica tu respuesta. Algunas crisis son méds graves dJue
otras y su organizacidén debe saber quién respondera a cada
tipo de crisis. ;Puede el servicio de atencidén al cliente
manejarlo? ;Necesita ser elevado al siguiente nivel? ;Necesita
llegar hasta la cima? :;Quién debe participar y quién debe
responder? Claramente, cuanto mas grave es la crisis, méas alta
es la jerarquia de la persona gque necesita estar involucrada.

Incluso con un plan en marcha, es probable que tu organizacidn
experimente eventualmente una crisis de medios sociales.
Entonces, :qué deberias hacer cuando la crisis golpee? Recuerda
que los medios sociales se basan en el intercambio de informacién
e imitan la conversacidén, responde como si estuvieras hablando
con personas reales utilizando los pasos gque se indican a
continuacién.

Responder a una crisis en los medios sociales después de que
haya comenzado

1) Reconoce el problema. No hay nada peor que escuchar "No lo
sé". En su lugar, reconoce que sabes del problema, aungque
no sepas nada al respecto y responde que proporcionards mas
informacién tan pronto como sepas algo.

2) Responde en todas partes. Debes responder a una crisis




3)

4)

5)

6)

7)

primero en el canal donde parece estar cobrando mas fuerza.
También debes responder en los demds canales para evitar
que “arda fuego” alli mientras te ocupas de otro canal.
Recuerda que tu estrategia de medios sociales debe estar
integrada en todas las plataformas. Esta es la misma idea.
De hecho, deberias considerar publicar mensajes en canales
que normalmente no frecuentas para estar seguro.
Disculpate. Sélo hay una buena respuesta cuando tu
organizacidén ha causado un problema: decir que lo sientes.
Expresar remordimiento por la accidén o el problema
suavizard 1inmediatamente la respuesta de los medios
sociales porque a menudo lo Unico que la gente quiere oir
es una disculpa.

Crear un sitio web con més informacidén. A medida gque
conozcas mas informacidén sobre el problema, publica ese
material en un sitio web que se mantenga actualizado. De
esta manera, en lugar de responder individualmente a la
misma pregunta 100 veces, puedes referirte al sitio web que
aborda esas preguntas. Algunos temas importantes a
considerar incluyen: la naturaleza del problema, a quién
afecta, fotos, acciones que se estéan llevando a cabo y a
quién contactar para obtener més informacidn.

Permita que la gente se desahogue. Establece una cuenta de
Facebook o) Twitter, o) construye un sitio web
especificamente para la crisis. De esta manera, se
contienen los comentarios negativos en una plataforma que
controlamos en lugar de tener toda la negatividad
invadiendo los medios sociales y generando un impacto en
ellos. Similar a la analogia del fuego en el paso 1, esto
permite que el fuego arda en un espacio seguro.

Ofrece hablar fuera de linea. De nuevo, los medios sociales
son como una conversacidédn y si te ofreces a hablar en tiempo
real con alguien que se estd quejando, es probable que vean
que reconoces y respetas su punto de vista. A menudo, solo
mostrando ese respeto podras manejar a una persona
revoltosa, pero si no es el caso, todos aquellos gque solo
estén medianamente enfadados veran que has tomado a esa
persona en serio y es probable que se enfaden menos.
Comparte la informacidén internamente. Cuando estalla una
crisis, la gente se pone en contacto con todos y cada uno
de los que conocen afiliados a la organizacién. Por 1o
tanto, debe establecer un canal de comunicacidén interno
para mantener a todos los empleados actualizados sobre el




tema en caso de que sean contactados.

8) Haz un andlisis a posteriori. Después de que la crisis se
calme, analiza por gqué ocurrid, cdémo ocurrid y cdémo te
desempefiaste en su manejo. Analiza qué canales de los medios
sociales parecieron mas comunes, qué tipo de persona estaba
comprometida, cbédmo respondid el personal y cdmo funcionaron
tus planes internos. Entender cdémo te desempefiaste en una
situacidén te ayudard a desempefiarte mejor en la siguiente.

En nuestro mundo conectado, entender la naturaleza de lo social
nos ayuda a manejar las crisis o evitarlas por completo. Sin
embargo, es probable que cada directivo se enfrente a una crisis
tarde o temprano, puede que sea dentro de su pequefia area de la
organizacidén, y estos planes pueden ser utilizados para mitigar
cualquier crisis, incluso si no ocurre en los medios sociales.

Ahora que hemos revisado los distintos componentes de los medios
de comunicacidén, los diferentes canales y medios sociales, ¢Cdédmo
le recomendarias a Silvio que responda? ¢Deberia haber enviado
correos electrdnicos enojado a los reporteros? :;Qué es probable
gque haga su secretaria en esta crisis en aumento ahora que ha
sido despedida? ¢(Silvio pensd en los componentes de comunicacidn
de esta historia y si no, cudles son las consecuencias probables?
;Tienes experiencia con las crisis en los medios sociales? ¢De
qué manera diferente lo manejarias ahora que entiendes las
diferentes formas de los medios? ;Cual es tu plan para manejar
tus medios sociales personales y organizacionales? ;Cémo puedes
integrar eficazmente la comunicacidén visual en tus eventos de
comunicaciédn habituales?




Conclusiones claves

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

Los medios, los canales y los medios de comunicacidén son
todas cosas diferentes y tenemos que saber de qué estamos
hablando.

Hay cuatro tipos de medios principales: oral, visual,
impreso y digital. Cada tipo de medio tiene sus propias
caracteristicas e historia.

Cada medio tiene multiples canales para distribuir el
contenido. Un canal es un tipo especifico de distribucidn,
como la radio para lo oral, la televisidén para el video,
los peridbdicos para lo impreso y los medios sociales para
la via digital.

Lo mejor es utilizar diferentes medios para transmitir
varios tipos de informacidén y, utilizar los "medios ricos"
para situaciones complejas y no habituales, mientras que
los "medios pobres" son mejores para situaciones sencillas
y habituales.

Los medios sociales se asemejan mucho a una conversacién y
representan un cambio profundo en la forma en que las
organizaciones se comunican con su publico.

Los medios sociales pueden dividirse en al menos tres
categorias principales, cada una de ellas con multiples
subtipos: Servicios de publicacién (por ejemplo, blogs);
servicios de intercambio de informacidén (por ejemplo,
YouTube); y servicios de creacidén de redes (por ejemplo,
Facebook) .

El método P.0.S.T. ayuda a los comunicadores a construir
estrategias efectivas en los medios sociales.

La mejor manera de manejar una crisis en los medios sociales
es prevenirla en primer lugar a través de una buena
observacién. Pero cuando la crisis ocurre, las
organizaciones deben reconocer el problema, responder en
todas ©partes, disculparse, crear un sitio web con
informacién, permitir que la gente se desahogue, ofrecerse
a hablar fuera de linea, compartir informacidén internamente
y hacer una evaluacidén a posteriori sobre cémo se gestiond
la crisis.
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