Modulo 4. Desarrollar un plan de
medios sociales

Imaginen la siguiente situacion:

Erica Moreno tiene muchas ganas de comenzar a trabajar en su nuevo puesto de Gerente
de Medios Sociales en Triple Play Media Properties, el nuevo sitio web de una empresa
emergente que publica contenido relacionado con los deportes y las finanzas. Erica acaba
de egresar de la universidad local con un titulo en Comunicacién y una especializacién
secundaria en Administracién estratégica de medios sociales, y estd emocionada por
poner en practica todo lo que aprendié en Triple Play.

En la entrevista laboral, Erica le pregunté a Jaime Duncan, el CEO (Director Ejecutivo) de
Triple Play, cudl era el plan de medios sociales de la organizacion. Jamie le respondi6 que
no sabia muy bien y que por eso querian contratar a un Gerente de Medios Sociales. A
Erica le sorprendid un poco esa respuesta, pero no le prestd mucha atencién porque
estaba concentrada en encontrar un empleo.

En su primer dia en la empresa, Erica se retine con Jaime y Mustaf Arellano, el CO0O (Jefe
de Operaciones) de Triple Play, quienes le piden que cree una estrategia para las cuentas
de medios sociales de Triple Play por escrito. Le admiten a Erica que creen que los medios
sociales pueden ser un activo para Triple Play y le encargan mejorar el perfil publico de
Triple Play en los medios sociales, de modo que puedan usarlo para sus iniciativas de
patrocinioy publicidad. También le informan que Triple Play no tiene el presupuesto para
contratar a un asesor, asi que ella misma sera la encargada de crear el plan.

Apenas Erica llega a su oficina, comienza a preocuparse por esta tarea. Nunca antes
disefd un plan de medios sociales v, si bien en la universidad tuvo deberes relacionados
con los medios sociales, nunca armo un plan de estrategia de medios sociales. Recuerda
gue uno de sus profesores estudiaba medios sociales y le envia un correo electrénico. El
profesor le responde recomendandole varios libros que tratan sobre las estrategias de
medios sociales e invita a Erica a que se ponga en contacto con varios expertos en Twitter.

Erica se comunica con ellos, y una persona, Shannon McClain, le responde y comienzan a
dialogar. Shannon le recomienda mads recursos a Erica y se ofrece a revisar gratis lo que
haya creado.

Apenas Erica compra estos recursos, empieza a sentirse mas cémoda con la idea de crear
una estrategia de medios sociales por escrito.




Unidad 4.1 Desarrollar un plan de medios
sociales

Para que sea lo mas eficaz posible, el plan de medios sociales de una organizacién
deportiva deberia tener una estructura, es decir, debe existir un plan. De lo contrario,
sucede que nadie dirige los medios sociales y estos suelen convertirse en algo
esporadico, lo que no ayuda a la organizacion a alcanzar sus metas. Recuerden que los
medios sociales permiten que las organizaciones deportivas se dirijan a muchos publicos,
como los fans, los patrocinadores corporativos, la comunidad local y los medios. Por eso,
es fundamental que el plan detalle la forma en que se dirigirdn a esos publicos vy las
mejores plataformas para hacerlo. También es importante planificar los tipos de
contenido que se utilizardn para dirigirse a esos publicosy los recursos organizativos que
se asignaran a los medios sociales. Los medios sociales son una herramienta muy valiosa
para la organizacién, pero para que asi sea, deben utilizarse para ayudar a que la
organizacién cumpla sus objetivos y se involucre con su publico. Por lo tanto, las
organizaciones necesitan tener un plan que ejecutaran en los medios sociales para
ayudar a que la organizaciéon alcance sus metas. Lamentablemente, muchas
organizaciones no cuentan con un plan de medios sociales. El objetivo de este mddulo es
ayudarlos a que se familiaricen con la escritura de una estrategia para medios sociales
con el fin de asegurarse de que su organizaciéon optimice su presencia en los medios
sociales.

4.1.1 Desarrollar el plan de medios sociales

Antes de desarrollar un plan de medios sociales, las organizaciones deportivas deben
tener en cuenta los elementos Unicos de la organizacion que podrian influir en cémo se
usan los medios sociales. Por ejemplo, una organizacion deportiva que participa de un
organismo atlético intercolegiado en los Estados Unidos se rige por las reglas y las
politicas de la National Collegiate Athletic Association (Asociacién Nacional Deportiva
Universitaria). Por ende, tal vez haya contenido que no pueda publicar en los medios
sociales, que una organizacion deportiva a nivel profesional si podria (p. ej., un atleta que
representa a un patrocinador corporativo). También hay que recordar que, para que el
plan de medios sociales sirva, debe aplicarse en todas las facetas de la organizacion, no
puede creerse que solo alcanza a los empleados de comunicacién o de medios sociales
de la organizacion. Después de haber incluido estas consideraciones en la ecuacion, las
organizaciones deben responder algunas preguntas clave para desarrollar un plan de
medios sociales:
e ;Quiénserd el responsable del plan? - Si bien los medios sociales deberian incluir
a toda la organizacién, llegado el momento, se debe identificar a la persona o al
grupo de personas designadas que seran las responsables de crear y ejecutar el




plan de medios sociales. Al evaluarlo, se deben considerar los dos siguientes
factores: (Quién tiene un conocimiento sélido de los medios sociales y de las
diferencias que hay entre las plataformas? ;Quién tiene experiencia utilizando los
medios sociales? Si bien se puede ensefiar a una persona cémo usar los medios
sociales, es importante asegurarse de que la persona o las personas responsables
del plan tengan una base de conocimientos suficientes sobre los medios sociales.
Desde luego, segun los recursos de la organizacion, pueden contratarse asesores
0 expertos externos para que ayuden en esta y otras etapas del proceso de
planificacién.

(Como la organizacion usard los medios sociales? — En este punto, las
organizaciones deben determinar lo siguiente:

o ¢Habra una cuenta de medios sociales central de la organizacion, o habra
varias cuentas? Por ejemplo, algunas organizaciones deportivas tienen una
cuenta de medios sociales dedicada, mientras que otras abordan los
medios sociales de manera segmentada y permiten que el departamento
de relaciones publicas (entre otros) manejen las cuentas. Cuando se
utilizan cuentas segmentadas, se debe tener en cuenta la duplicacién de
contenido. En general, duplicar o copiar el contenido es un recurso poco
eficaz. Pese a que a veces se puede duplicar el contenido (p. ej., cuando se
anuncia el cambio de horario de un partido), en general, el contenido de
cada cuenta deberia ser Unico y original.

o ¢Quiénsera el responsable de manejar las cuentas de medios sociales? Las
organizaciones deben determinar cdmo se asignardn los recursos de
empleados a los medios sociales. Por ejemplo, ;quién serd la persona
principal responsable de publicar contenido en cada plataforma? ;Cuales
son los planes de contingencia en caso de que la persona se enferme, no
puedair a trabajar o abandone la organizacion? ;Quién tendra acceso a las
contrasefas de las distintas cuentas de medios sociales? Las respuestas a
estas preguntas ayudaran a garantizar que la organizacion dedique
suficientes recursos a los medios sociales y de manera eficaz.

o ¢Qué recursos econémicos estan disponibles? El presupuesto de las
organizaciones siempre variara, pero los recursos econéomicos disponibles
deben considerarse parte del plan de medios sociales. Por ejemplo, ¢la
organizacion utilizara métricas pagas de los sitios de medios sociales como
Facebook? ;Hay recursos para comprar programas que puedan utilizarse
para crear graficos? ;La organizacion puede costear equipos de fotografia
de calidad elevada que ayudaran al contenido visual?

;Qué plataformas se usaran? lLas organizaciones deben determinar qué
plataformas de medios sociales seria mas légico que usen. Tiende a haber dos
lineas de pensamiento sobre este tema. La primera, es que la organizacion deberia
estar presente en todas las potenciales plataformas de medios sociales, mientras




gue la segunda sostiene que las organizaciones deberian concentrarse en lograr
la excelencia en pocas plataformas. Obviamente, los recursos que tenga la
organizacion influyen en esta decision. Para las organizaciones que tienen
empleados limitados, estar activos en 2 o0 3 plataformas es una estrategia 6ptima,
pero si una organizaciéon cuenta con mas personal, puede decidir estar activa en
todas las principales plataformas de medios sociales. A la hora de decidir qué
plataformas especificas usar, la organizacién deberd evaluar al publico al que
intenta acaparar. Por ejemplo, si la organizacién busca dirigirse a un publico
grande, puede decidir que Facebook e Instagram son las mejores plataformas
para hacerlo. Otra organizacién puede decidir que quiere dirigirse a un publico
especifico de milenials. Por ende, identifica a Instagram y a Snapchat como las
plataformas ideales. La mayor parte de las organizaciones deportivas tienden a
contar con varios publicos a los que pueden dirigirse en la misma plataformay, en
esta situacion, segmentar el contenido en esas plataformas se vuelve importante.
Como debatimos antes, las organizaciones deberian considerar cémo serd el
contenido idéntico en cada plataforma. Si las organizaciones intentan dirigirse a
distintos publicos en cada plataforma, podria aconsejarse que dupliquen el
contenido. Sin embargo, si la organizacion quiere dirigirse al mismo publico en
distintas plataformas, duplicar el contenido puede no dar buenos resultados, ya
que no seincentiva al publico a seguir ala organizacion en mas de una plataforma.
¢Cudles son los objetivos de los medios sociales? — Es fundamental que las
organizaciones deportivas tengan en cuenta los objetivos de los medios sociales,
y estos deberian estar relacionados con las metas integrales de la organizacion.
En otras palabras, los objetivos de los medios sociales no deben diferir mucho de
las iniciativas de la organizacion. Por ejemplo, si una de las metas de la
organizacion es aportar a la comunidad local, ;coémo pueden usarse los medios
sociales para alcanzar esa meta? Una forma de encararlo es que la organizacién
documente sus medidas de relaciones comunitarias y que las comparta en sus
plataformas de medios sociales. Otra manera posible es que la organizacion
colabore con una organizacién comunitaria y use sus plataformas de medios
sociales para alentar a los fans y al publico a que donen a la organizacién
comunitaria. Desde una microperspectiva, las metas de los medios sociales
deberian coincidir con las de la organizacién. Desde una macroperspectiva, los
objetivos deben establecerse especificamente para los canales de medios
sociales. Por ejemplo, una organizacion puede decidir que las metas para
Facebook sean las siguientes: (a) publicar 3 veces al dia; (b) lograr una tasa de
involucramiento del 25 % vy (c) lograr una tasa de conversion del 20 % de las
personas que visitan el sitio web del equipo. Para que la estrategia de medios
sociales sea eficaz, debe contar con metas, si no sera dificil saber si la estrategia
de medios sociales de la organizacion esta dando sus frutos.




e ¢;Comoselidiard conlos comentarios? Los medios sociales se basan en interactuar
y compartir, y los fans deportivos y los consumidores de los medios deportivos son
muy activos en los medios sociales. Por lo tanto, las organizaciones deportivas
pueden esperar recibir una buena cantidad de comentarios. Las estrategias para
responder los comentarios positivos y negativos se mencionaron en el Médulo 2,
asi que no se las repasara aqui, pero las organizaciones deberan identificar como
planean responder los comentarios positivos y negativos correspondientemente.

Desarrollar un plan de medios sociales requiere planificacion y esfuerzo y, de muchas
maneras, la mayor parte del trabajo que conlleva desarrollar un plan no se relaciona con
el contenido en si. Si las organizaciones desarrollan un plan que incluya la
responsabilidad, la asignacion de recursos, el logro de las metas de la organizacién y el
establecimiento de estdndares mensurables para estimar el éxito, contardn con cimientos
solidos para ejecutar el plan de medios sociales.

Para ayudarlos a entender mejor estos conceptos, usen el siguiente cuadro para
comenzar a crear un plan de medios sociales:

Cuadro 1: Herramienta de planificacion de medios sociales

Herramienta de planificacion de medios sociales

Metas de la organizacion

Publicos o mercados objetivo

Las mejores plataformas de medios sociales
para dirigirse a esos publicos o mercados

Asignacion de empleados para las
plataformas identificadas




Contenido que se propone para cada
plataforma

Frecuencia de las publicaciones

Medidas que puedan medirse en cada
plataforma

Estrategias para responder los comentarios
positivos

Estrategias para responder los comentarios
negativos

4.1.2 Implementar el plan de medios sociales

Después de haber desarrollado el plan de medios sociales, obviamente, hay que
gjecutarlo. El plan debe detallar qué plataformas de medios sociales se utilizaran y coémo
se utilizaran. Como ya se menciond, existen herramientas como calendarios de contenido
que ayudaran a la organizacion a planificar su contenido. Por eso, el primer paso de la
implementacion del plan es empezar a publicar contenido. El paso que le sigue es
notificar a las demas personas de la organizacion sobre las cuentas de medios sociales y
ayudar a que todos los empleados se sientan comprometidos y a bordo del plan de
medios sociales. A la organizacion le conviene publicar este plan en una red interna de la
empresa o brindar a los empleados la posibilidad de que hagan sus aportes o propongan
ideas de contenido para los medios sociales. Esta estrategia puede ser una fantastica
manera de conseguir ideas de contenido, ya que otros empleados de la organizacion
pueden tener una perspectiva estratégica de la organizacion

Por supuesto, una vez que se haya implementado el plan, hay que administrarlo. Si bien
la organizacion puede contar con un plan eficaz, existen muchas razones por las que el
plan puede no generar los resultados esperados o por las que el publico objetivo no se
identifigue con el contenido. Por eso, es crucial que las organizaciones le presten atencion
a los resultados que provocan en los medios sociales.




4.1.3 Administrar el plan de medios sociales

A medida que se ejecuta el plan de medios sociales, necesita mantenimiento. Estas
medidas de mantenimiento deben establecerse en el plan de medios sociales e incluir
elementos como los siguientes:

e Supervision — ;Quién serd el responsable de garantizar que el contenido se
publique y que coincida con los objetivos que detalla el plan? Esta tarea no debe
exigir mucho tiempo, pero debe haber una persona que se encargue de verificar
los medios sociales periédicamente para asegurarse de que el contenido coincida
con el plan.

e Contingencia— Esta medida es parte de la supervision, pero es importante que las
contingencias se tengan en cuenta y se solucionen como sea necesario. Por
ejemplo, si la organizacién deportiva va ganando el campeonato en su disciplina,
entonces serd prioritario publicar contenido al respecto por sobre los demas
contenidos planificados. Ademas, si una tragedia o un desastre natural azota la
zona o a la sociedad en que la organizacion deportiva opera, el contenido debe
ajustarse o incluso eliminarse, para que el publico no perciba que la organizacién
actla de forma inapropiada.

Conforme las organizaciones reciben comentarios sobre la administracién de sus medios
sociales, podria ser necesario ajustar lo que la organizacién estd haciendo en los medios
sociales. Es fundamental que los planes de medios sociales sean flexibles y eldsticos, en
vez de rigidos y estaticos.

4.1.4 Evaluar el plan de medios sociales y realizarle ajustes

Una de las mejores maneras de evaluar un plan de medios sociales es poner atencién a
lo que dice el publico. ;Qué tipo de participacién hay por parte del publico? Como ya
debatimos, esta evaluacién puede llevarse a cabo con herramientas organicas como los
“me gusta” y los “compartir” de Facebook vy los retuits de Twitter, ademas de pagar
meétricas mas soélidas que cada plataforma de medios sociales ofrece o contratar a una
persona externa. Las organizaciones también pueden usar sistemas de administracion de
contenidos como HootSuite y Sprout Social para administrar todas sus cuentas. Estos
programas proporcionan métricas que pueden usarse para evaluar el desempefio en los
medios sociales. Las organizaciones no deberian juzgar prematuramente (fuera del
contenido que genere un aumento abrupto, ya sea positivo o negativo) y si recordar que
construir una cultura en los medios sociales lleva tiempo. Dicho esto, la participacion es
una oportunidad de evaluar con qué contenido se identifica el publico, para que la
organizacién pueda seguir publicando contenido con el que el publico se conecte y se
produzcan los resultados.




Aparte de las métricas y los andlisis que pueden obtenerse, otra parte importante de
evaluar el plan de medios sociales es escuchar lo que las personas dicen que perciben
sobre la organizacion. ;Qué se dice sobre la organizacién en los medios sociales? Por
ejemplo, si una organizacion deportiva ve que muchas personas se quejan de su proceso
de venta de entradas en linea, la organizacién debe tomar estos comentarios e investigar
qué puede hacer para resolver este problema. Para las organizaciones deportivas, es
crucial no solo escuchar lo que se dice de la organizacién, sino también de los
representantes de la organizacién, como los atletas y los entrenadores. Ser proactivo en
este punto puede servir para identificar potenciales problemas de relaciones publicas.
Recuerden que también hay problemas que no tienen solucién (p. ej., si los fans se quejan
de que el equipo perdid), por eso, se debe prestar mas atencién a aquellos problemas que
la organizacion si puede resolver v a la identificacion de potenciales problemas de
relaciones publicas.

Hacer ajustes es una parte necesaria de los medios sociales. A medida que las
organizaciones recaban y analizan los datos y determinan qué funciona y qué no, el
enfoque de los medios sociales puede ir cambiando. Por ejemplo, una organizacion
deportiva puede comenzar usando los medios sociales para aumentar la venta de
entradas vy, después de 90 dias, darse cuenta de que las publicaciones que publicitan
directamente la venta de entradas (incluyendo descuentos) tienen una tasa de
involucramiento muy pobre. También pueden notar que las publicaciones que muestran
el “detrds de escena” y cuentan historias sobre los jugadores y los empleados de la
organizacién tienen una tasa de involucramiento muy elevada. Por consiguiente, se
aconseja que la organizacion cambie de estrategia y se centre en el “detrds de escena” y
el contenido que cuente una historia, ya que el publico se identifica mas con esto. Esto no
quiere decir que la organizacién deberia evitar por completo el contenido relacionado
con la venta de entradas, sino que seria mejor encontrar la forma de integrar una historia
y un “detrds de escena” con la venta de entradas. Por ejemplo, una publicacién de
Facebook que muestre a los jugadores alistdndose en el vestuario podria tener el
siguiente epigrafe: “jLos jugadores se estdn preparando! jEsta noche trae muchas cosas
buenas!”. Se podria incluir en la publicaciéon un enlace al sitio donde se compran las
entradas.

Como va se menciond, los medios sociales requieren una supervision activa de los
avances tecnologicos. Por ende, otra parte de ajustar un plan de medios sociales puede
ser cambiar de plataforma. Por ejemplo, luego de 6 meses, una organizacion puede notar
que no logra participacion en YouTube, pero observar que, cuando publica videos en
Facebook y usa Facebook Live, estas publicaciones reciben mucha participacién. Por
consiguiente, la organizaciéon puede decidir abandonar YouTube y hacer hincapié en
Instagram Live. Debido a que la tecnologia de los medios sociales surge con tanta rapidez,
los ajustes también incluyen determinar si la organizacion deberia adoptar una




plataforma nueva. Por supuesto, esta decision se tomara con base en factores como los
recursos de empleados, pero la organizacion debe determinar si una plataforma nueva
puede beneficiarla, permitiéndole dirigirse a su publico y cumplir con sus metas. Si la
respuesta es si y los recursos de la organizacién lo permiten, se justifica integrar una
plataforma nueva a la estrategia de medios sociales.

Los medios sociales no pueden dejarse al azar. Si bien se asume que las organizaciones
conocen a su publicoy las preferencias sin tener un plan escrito que guie la estrategia de
medios sociales, resulta muy dificil saber si las medidas en los medios sociales se
maximizan y si la organizacion recibe un retorno por su inversion. No obstante, debe
existir cierto grado de flexibilidad, y las organizaciones no pueden apegarse tanto a un
plan escrito que no estén abiertas al cambio.

Piensen en su propia organizacion. ;Como abordaron el tema de los medios sociales?
;Contaban con un plan o la presencia de la organizacion en los medios sociales fue
producto de “seguir la corriente”? Si bien hay algo de prueba y error en los medios
sociales, contar con un plan escrito establece un rumbo para que la organizacién pueda
comenzar a optimizar con éxito los medios sociales a fin de alcanzar sus metas.
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