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RESUMEN

[ES] Actualmente, no tener identidad digital o, en su defecto, no tener una identidad
trabajada es un error que produce pérdidas de alcance, promocion y beneficios tanto
a empresas como a particulares. La digitalizacion de los medios tradicionales ha
provocado el nacimiento de nuevas maneras de transmitir informacién, contar
historias y conectar con la audiencia a través de los nuevos canales digitales
internos y externos que han aparecido estos ultimos afios.

Conseguir la atencion de los usuarios digitales es mas dificil que nunca, siendo
necesario contar con herramientas para adaptar nuestro mensaje a los distintos
canales que podemos llegar a utilizar, manteniendo un mensaje coherente y
coordinado para alcanzar de manera orgénica y estructurada a los usuarios
potenciales.

Este TFM pretende abordar el estudio, desarrollo e implementacion de un plan de
marketing crossmedia para el master en Comunicacion Transmedia, en linea con
los contenidos impartidos en la titulacién, buscando potenciar y asentar su identidad
digital en la red a través de un mensaje definido y coherente. Para ello, se va a
desarrollar un plan de comunicacion definido por el andlisis de la competencia,
andlisis internos y externos de la comunicacién y desarrollo de pautas basica y
acciones de marketing que asienten los pilares de la marca.

Palabras clave: marketing, crossmedia, transmedia, identidad digital, redes sociales
ABSTRACT

[EN] Currently, not having a digital identity or, failing that, not having a worked identity
is a mistake that produces losses of reach, promotion and benefits to both companies
and individuals. The digitization of traditional media has led to the birth of new ways
of transmitting information, telling stories and connecting with the audience through
new internal and external digital channels that have appeared in recent years.

Getting the attention of digital users is more difficult than ever, being necessary to
have tools to adapt our message to the different channels that we can get to use,
maintaining a coherent and coordinated message to reach potential users in an
organic and structured way.

This TFM aims to address the study, development and implementation of a
crossmedia marketing plan for the Master in Transmedia Communication, in line with
the contents taught in the degree, seeking to enhance and establish its digital identity
on the network through a defined and coherent message. To this end, a
communication plan will be developed, defined by the analysis of the competition,
internal and external analysis of communication and development of basic guidelines
and marketing actions that establish the pillars of the brand.

Keywords: marketing, crossmedia, transmedia, digital identity, social media
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INTRODUCCION

Contexto

En el pasado, los cambios de época estaban pautados por hitos remarcables
dentro de la historia, como pudo ser la invencién de la imprenta por Gutenberg
en 1440. La era digital ha seguido el mismo camino ya que la llegada de internet

ha marcado el cambio de era, siendo un gran hito en la historia de la humanidad.

La digitalizacidon ha supuesto un antes y un después a nuestra época, cambiando
todo lo que conociamos hasta la fecha, acabando con la era industrial para
propiciar la llegada de la era de la informacion. Ya en el afio 2016, el sociologo
Manuel Castells decia que “la evolucion de los medios de comunicacion digitales
ha revolucionado el funcionamiento de la sociedad, creando y cambiando las

reglas existentes hasta el momento” (Espinosa, 2016).

Como se puede ver en la Figura 1 la era digital se ha expandido en masa,
provocando que las tecnologias formen parte de nuestro dia a dia practicamente
para cualquier accién que queramos llevar a cabo como: comprar un producto,
ver las noticias, hablar con nuestros seres queridos, consultar el tiempo e incluso

para trabajar.

Esto ha supuesto, por un lado, un avance para la sociedad, ya que la
digitalizacién ha permitido no solo agilizar procesos y acercar la informacién a la
poblacidn, sino que, ademas, en contextos como el del coronavirus, ha ayudado

a gestionar la crisis entre la poblacién (Merino, 2021).

La carrera hacia la digitalizacién en el mundo

2020 DiGiX: indice multidimensional del grado de digitalizacidon (0-100, paises seleccionados)
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Figura 1. Grado de digitalizacion por paises. Fuente:

https://elordenmundial.com/mapas-y-graficos/indice-digitalizacion-mundo/
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La implementacion de las TICs (Tecnologias digitales de la informacion y la
comunicaciéon) ha traido consigo la “cibervida, generando problematicas del
nuevo mundo, como la sobreinformacion, las Fake News o la ciberdependecia
(es decir, la adiccion a realizar actividades online de manera recurrente) (Pinto,
2021).

Daniel Levitin, profesor de psicologia, dice que “se ha generado mas informacion
en los dltimos 15 afios que en toda la historia de la humanidad, provocando
desconcierto y confusion entre la poblacién (Ratner, 2016).

En este contexto digitalizado, aparecen las redes sociales (RRSS), canales de
internet de los que forman parte personas y organizaciones que se conectan
entre si a través de intereses comunes (¢, Qué son las redes sociales?, s.f.). En

la Figura 2 se puede ver la evolucion que han tenido desde su invencién en 1997.

2 RosTaTion

REDES SOCIALES

2002 ...

[otutialint
2005

&) WhatsApp a—

WhatsApp lega para ser
la red soclal de mensojeria

Figura 2. Evolucion de las RRSS en sus primeros 16 afios. Fuente:

https://www.rdstation.com/es/redes-sociales/

Las RRSS han cambiado nuestra manera de vivir e incluso de relacionarnos e
interactuar con otras personas. Del mismo modo, también ha cambiado la
manera de hacer negocios, y es que estos canales se han convertido en el

espacio perfecto para generar una identidad en la red, tener un espacio personal


https://www.rdstation.com/es/redes-sociales/

y poder vender productos, situacién que empresas y usuarios particulares han

sabido aprovechar (Las redes sociales cambiaron nuestra forma de vivir, s.f.)

Hootsuite y We Are Social, agencias especializadas en RRSS, publicaron un
informe en enero de 2022 reflejando que casi un 60% de la poblacion tiene perfil
en RRSS, creciendo este porcentaje un 10,1% en tan solo un afio (Moreno,
2022).

Como ya mencionaba antes, este escenario lo han sabido aprovechar todo tipo
de empresas, instituciones y usuarios, y es que ante el escaso rendimiento que
da ya la publicidad tradicional, las RRSS se han convertido en el escaparate
perfecto para promocionar una marca, producto o servicio y llegar a los clientes
potenciales, ya que tiene un alcance masivo (Las redes sociales como

herramienta empresarial en la economia del futuro, 2021).

Tal ha sido su impacto que hasta el sector educativo y las instituciones docentes
han implementado las RRSS como recurso en la docencia, aportando beneficios
al alumnado y como una herramienta para la promocién de las instituciones (El
uso de las redes sociales en Educacion: consideraciones para sacarle el maximo
partido, 2020).

Las RRSS permiten a los alumnos la posibilidad de encontrar informacion casi
infinita para cualquier tematica que sea de su interés, agilizando procesos como
la comunicacion profesor-alumno, la resolucion de dudas, el desarrollo de
proyectos en grupo, la basqueda de informacién o la generacién de redes de

contacto con profesionales de cualquier sector (Rodriguez, 2021).

Justificacion del tema elegido

La comunicacién digital ha cobrado gran importancia para todo tipo de empresas,
instituciones y sujetos particulares, ya sea para generar un espacio personal en
la red, una via para poder comunicarte con tus clientes potenciales o utilizarlo
como herramienta para poder promocionar y vender un producto o servicio

(Importancia de la comunicacién digital en la actualidad, s.f.).

Tanto grande ha sido el impacto que el sector educativo no se ha quedado atras.

Tiempo atras ya se habian implementado plataformas digitales como Classroom,



Microsoft Teams o YouTube para impartir clases o grabar contenido de refuerzo

para los alumnos (Las mejores plataformas de contenido educativo, 2022).

Para las RRSS ha sido mas complejo debido a que eran (y son) consideradas
como una distraccion para los jévenes. Sin embargo, se ha demostrado que
aportan gran utilidad como herramientas para fomentar la participacion en el
aula, promover la socializacion de los jovenes, desarrollar habilidades blandas,
obtener competencias tecnolégicas e incluso dar acceso a oportunidades
laborales (El uso de las redes sociales en Educacion: consideraciones para

sacarle el maximo partido, 2020).

Por otro lado, las RRSS no dejan de ser una gran herramienta de promocion, y
grandes instituciones docentes como las universidades las utilizan para aportar
valor a la institucion y, de manera especifica, fortalecer la presencia de sus

marcas (Higuerey, 2020).

Un ejemplo de ello seria la Universidad Politécnica de Valencia, que ademas de
sus canales institucionales, ha generado una gran comunidad interna a través
de los perfiles de sus titulaciones y departamentos, albergando una gran
cantidad de seguidores entre todos ellos. Ademas, esto le ha permitido a cada
marca interna construir su propia identidad digital y promocionarse de manera

individual, contando con el impacto que tiene la institucion a nivel general.

El master en Comunicacién Transmedia es una titulaciéon que forma parte de la
UPV. Tan solo tienen 2 afios de antigtiedad y, durante este tiempo, han iniciado
su actividad en RRSS sin tener un rumbo definido que les permita construir su
marca personal y posicionarse en la red. Por estos motivos he elegido el caso
del MUCT para poder elaborar una hoja de ruta que les permita definir las bases

de la marca para poder seguir construyendola.

Por lo tanto, este trabajo pretende desarrollar un plan de marketing para el
Master oficial en Comunicacion Transmedia, que permita generar las bases de
su identidad digital y generar una marca reconocible que haga frente a la

competencia y atraiga al publico objetivo

Ademas, he formado parte de la segunda edicion del master y he participado en

la gestion de las RRSS y la pagina web durante el curso 21/22, por lo que es una



oportunidad idonea para aplicar los conocimientos que he adquirido y aportar mi
grano de arena a una titulacion que tanto desarrollo profesional y personal me

ha aportado.

Objetivos
A partir de la observacion previa sobre la realidad actual de la comunicacion
digital, el objetivo principal que se plantea para este Trabajo de Fin de Méaster es

el siguiente:

e Generar un plan de comunicacion que defina, potencie y asiente la
identidad digital del master en la red, acercando a la titulacion a los
miembros de la comunidad educativa y a estudiantes potenciales del

master.

Ademas, este proyecto cuenta con objetivos especificos que permitiran alcanzar

el objetivo general planteado. Estos son los siguientes:

e Identificar las fortalezas, debilidades, amenazas y oportunidades del
Master en Comunicacion Transmedia.

e Analizar cual es el posicionamiento estratégico del master para
posicionarse frente a la competencia.

¢ Definir el mensaje que el master quiere transmitir al publico potencial junto
a la identidad visual corporativa para

e Crear una estrategia de comunicacion que permita implementar las
acciones planteadas a través de un cronograma de contenidos.

e Establecer un plan de analisis para evaluar la efectividad el plan de
comunicacion.

e Comparar la evolucién de las redes sociales durante el dltimo curso

lectivo.

Metodologia del proyecto

En este apartado del proyecto se van a reflejar los pasos que se han seguido
para alcanzar los objetivos establecidos en el TFM junto con las fuentes y
métodos utilizados para obtener la informacion necesaria acerca de los temas

que aborda el proyecto. Seguidamente, se explicara de qué manera se ha



empleado la documentacion recopilada en el desarrollo practico del proyecto,

verificando asi los objetivos propuestos.

Para la realizacion del TFM se utiliz6 una metodologia cualitativa. Para justificar
la toma de decisiones se realizd una investigacion descriptiva que posibilito la
generacion de una base documental para poder identificar los elementos y
herramientas que se han implementado en el desarrollo practico, ya que con este
proyecto se pretende realizar un plan de comunicacion que defina, potencie y
asiente la identidad digital del master en Comunicaciéon Transmedia (MUCT) en

la red.

Inicialmente, se plantearon los objetivos del proyecto, expuestos en el apartado
anterior. Seguidamente, se recopilo informacion sobre comunicacién digital
como: comunicacion corporativa, comunicacion interna y externa, internet y las
RRSS, Storytelling digital, planes de comunicacion, publico objetivo e identidad
visual corporativa. Para obtener la informacién, se han utilizado libros, paginas
web de expertos en el sector de la comunicacion, periodicos digitales y tesis

doctorales relacionadas con estos temas.

Tras esta recopilacion se desarrollé un apartado teérico donde se plasmo toda

la informacién necesaria para la posterior realizacion del plan de comunicacion.

A continuacion, se elabor6 un apartado donde se desarrollaron todos los
aspectos necesarios para elaborar el plan de comunicacion y cimentar la
identidad digital de la titulacion. Para ello se emplearon los conocimientos
adquiridos durante el curso 21/22 en el Master en Comunicacién Transmedia,
haciendo uso de los contenidos expuestos por profesores y ponentes durante el
curso y la informacién recopilada en el apartado tedrico.

Para conseguir cimentar la identidad digital del MUCT vy alcanzar los objetivos
establecidos, se realizé un analisis interno de la titulacion y su comunicacion
digital, desarrollando los objetivos del plan de comunicacion y el mensaje;
posteriormente, se realiz6 un analisis externo para conocer el entorno y la
competencia, definiendo asi el publico objetivo y la identidad visual corporativa.
Una vez realizado el andlisis interno y externo se desarrollé la estrategia de
comunicacion junto con el plan de accion que se plasmo mediante la realizacion

de un cronograma de contenidos.



Tras desarrollar el plan de comunicacién y la identidad digital del master, se
establecio un plan de analisis que permita evaluar el funcionamiento del proyecto
y reestructurarlo en caso de ser necesario hasta encontrar el enfoque perfecto
de los contenidos para los objetivos planteados. Ademas, también se elaboré
una comparativa de las redes para observar el antes y el después tras la

implementacion de acciones del plan durante el curso 21/22.

Finalmente, se generaron las conclusiones que reflejan los hitos alcanzados a
través del asentamiento digital de la marca del master, verificando asi la

consecucion de los objetivos planteados al inicio del TFM.

MARCO TEORICO

Irrupcion de la comunicacion digital

El inicio del siglo XX propicio la irrupcion de la “Revolucién digital”, aparecen los
primeros ordenadores, inciando el almacenamiento y transmision de cantidades
ingentes de datos y de esta manera, llegamos a la creacion de internet, momento
en el que todo cambia, provocando que la realidad que conociamos hasta el

momento evolucione por completo.

Carlos Scolari, tedrico de la comunicacion, mencionaba que “la comunicacion
digital estd inmersa en todos los perimetros, es un proceso de elaboracion y
distribucion que se ejecuta con la asistencia de las tecnologias digitales,

permitiendo el incremento de una base analdgica digital” (Scolari, 2008).
Por otro lado, Joaquin M2 Aguirre afirmaba que:

El espacio digital proporciona que la informacion se apligue como
propiedad determinada de una organizacion social en la que se forme el
proceso y la transmision de informacion como fuentes principales de
productividad y poder, donde la globalizacion se fortalece gracias a la
digitalizacion de la informacion (Aguirre, 2008).

Con estas afirmaciones pretenden remarcar que el desarrollo de la sociedad esta
marcado por la digitalizacion de los datos, generandose grandes bases de
informacion digital que han permitido el desarrollo de la humanidad y el avance

de la globalizacion hasta la actualidad que conocemos hoy en dia, una realidad



en la que mas del 80% de la comunicacion basica es digital y practicamente todo

lo que conocemos esta conectado a la red (Comunicaciones Digitales, 2022).

La definicion basica de la comunicacion digital es la transferencia de datos o
informacion a través de un canal especifico que va de un punto (emisor) hasta
otro (receptor) (Comunicacion digital: ¢Qué es? Concepto y caracteristicas,
2021).

La comunicacion digital ha conseguido que los usuarios estén conectados entre
si de manera permanente, permitiéndoles comunicarse con otros usuarios en
distintas partes del mundo, obtener informacion e incluso, poder generar y
difundir dicha informacion tomando el rol de prosumidores de la informacion
(Ruiz, 2021).

La irrupciéon de las RRSS ha propiciado que la era digital adquiera ain mas
fuerza dado que, actualmente, son éstas las que dominan la comunicacion,
cambiando el mercado y obligando a que las empresas se vean en la obligacion
de acceder a este nuevo ambito para poder seguir siendo competitivas en sus

respectivos sectores (Las redes sociales cambiaron nuestra forma de vivir, s.f.).

Este ha sido uno de los factores claves de la transformacion digital de los
sectores, que, ademas, también ha supuesto un gran avance ya que las RRSS
tienen tal cantidad de herramientas de andlisis y medicion que permiten
monitorizar el comportamiento de los usuarios y, por tanto, elaborar una toma de
decisiones mucho mas répida y segura que en afios previos a la aparicion de
estos canales. Se puede afirmar que hoy en dia se puede conocer mucho mas

al usuario que antes (La Comunicacion En La Era Digital, 2021).

En ese sentido, podemos entender la famosa frase de Marshall McLuhan (Figura
3), autor de La teoria de la comunicacion, cuando decia que “el medio es el
mensaje”, haciendo referencia a que actualmente es mucho mas influyente el
medio a traves del cual nos llega la informacion que la propia informacion que se
nos transmite, haciendo hincapié en que la llegada de los nuevos soportes
digitales como las aplicaciones madviles o las RRSS han cambiado nuestra
manera de relacionarnos con la sociedad (E/ concepto “el medio es el mensaje”

(y la evolucién de su significado), 2021).



Figura 3. Marshall Mcluhan. Fuente:

https://www.biografiasyvidas.com/biografia/m/mcluhan.htm

El constante cambio en los habitos de consumo y los canales digitales han
provocado que las empresas y los usuarios tengan que estar en constante
aprendizaje para adaptarse a tiempo a los nuevos cambios que vayan surgiendo

(La nueva era de la comunicacion: la comunicacion digital, s.f.).

No podemos adivinar cual sera el siguiente hito que revolucione la comunicacion
digital actual, sin embargo, lo que si sabemos es que la sociedad es cambiante,
avanzando a un ritmo vertiginoso. Lo que hoy es actual, mafiana podria estar

anticuado debido a un nuevo factor que todavia no valoramos.

Comunicacion corporativa

La comunicacién corporativa esta en constante desarrollo debido al uso masivo
de las RRSS. Han propiciado que lo que estaba establecido hasta el momento
haya cambiado, reflejandose directamente en la forma, el fondo y los tiempos de
generacion de un mensaje. Crear un mensaje, enviarlo al receptor (el publico
objetivo) y recibir una respuesta de éste es ahora mucho mas rapido que tiempo
atras, y esto es debido a la masificacion de canales digitales y el facil acceso que
proporcionan los dispositivos electrénicos como: ordenadores, teléfonos moviles,
tabletas, portatiles... (Redes sociales y comunicacion corporativa, cuestion de
estilo, 2022).


https://www.biografiasyvidas.com/biografia/m/mcluhan.htm

La gran cantidad de usuarios que habitan las RRSS facilitan la busqueda de
clientes para las empresas, ya que a través de estos canales es mucho mas
sencillo identificar el target, generar un mensaje adaptado e iniciar una
interaccion directa con éstos. Esto permite a las empresas tener la oportunidad
de congregar usuarios afines a la marca que interactien asiduamente con los
contenidos que generan y formen una comunidad de usuarios (Por qué tu

negocio necesita una comunidad digital, 2021).

En la Figura 4 se puede ver una diapositiva del ultimo estudio publicado por We
Are Social y Hootsuite donde se arroja que el 87% de la poblacién accede de
manera recurrente a las redes sociales, y casi 44 millones de personas invierte
mas de 6 horas al dia en la red (Digital Report Espafia 2022: Nueve de cada diez
espafioles usan las redes sociales y pasan casi dos horas al dia en ellas, 2022).
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Figura 4. Estudio sobre el uso de internet elaborado por We Are Social y Hootsuite.

Fuente: https://wearesocial.com/es/blog/2022/02/digital-report-espana-2022-nueve-de-

cada-diez-espanoles-usan-las-redes-sociales-y-pasan-cerca-de-dos-horas-al-dia-en-

ellas/

A pesar de la gran cantidad de usuarios que albergan las RRSS, su uso
corporativo también tiene puntos débiles o peligrosos que hay que tener en
cuenta para no caer en el error y conseguir un impacto negativo: ensuciar la
imagen de la empresa y ahuyentar a los usuarios (La importancia corporativa de

las RSSS, un riesgo para las empresas, 2019).
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Tener la oportunidad de acceder a los canales digitales pertinentes para estar
mas cerca que nunca de los usuarios no garantiza el éxito ya que, un mal uso de
estos canales o un mensaje desafortunado puede llevarnos del todo a la nada,
cayendo en la critica general del publico o lo que vulgarmente se conoce como
“fustigacion o lapidacion en redes sociales” (Redes sociales y comunicacion

corporativa, cuestion de estilo, 2022).

Hay que tener en cuenta que no todas las empresas tienen los recursos y el
tiempo necesario para generar una marca digital cuidada y trabajada, por lo que
antes de dar el salto a la red, es necesario valorar si es viable y positivo para la
marca la implementacion de los canales digitales en su estrategia de

comunicacion. (Fernandez, s.f.).

Para que una empresa o marca esté en RRSS primero debe plantearse algunos
puntos como: una estrategia de comunicacién corporativa para los canales
seleccionados, andlisis de en qué canales se encuentra el publico objetivo de la
empresa, objetivos que sean medibles y alcanzables, y el planteamiento de un
contenido de calidad que esté marcado por una regularidad de publicacién, ya
que desatender la marca después de un periodo de tiempo definido serd una
muestra de descuido que afectard directamente a la imagen de la
marca/empresa, ya que no solo comunica lo que se dice, también lo hace la
imagen que se da a simple vista (Las RRSS y la estrategia de Comunicacion

Corporativa, s.f.).

Hootsuite, la plataforma de gestion de redes sociales mas utilizada del mundo,
ofrece algunas claves para disminuir el riesgo al que nos exponemos haciendo
uso de las redes sociales, sobre todo a nivel corporativo (8 claves para disminuir
el riesgo en las redes sociales, 2018):

e Generar un libro de estilo: Establecer una politica para el uso diario de
las redes sociales corporativas va a permitir que cualquier empleado, sea
nuevo o no, tenga la capacidad de utilizar las RRSS de manera correcta
en cualquier tipo de situacion que pueda tener lugar en el dia a dia.

e Invertir recursos en ensefar a los empleados buenas practicas de
identidad corporativa: Hacer que los empleados aprendan de qué

manera actuar en cada momento y sean conocedores de las amenazas



gue pueden surgir puede minimizar errores comunes en la gestion de los
canales corporativos.

Limitar el acceso a las redes sociales: Muchas de las probleméticas
externas surgen a raiz de acciones de los propios empleados, por lo que
seleccionar y limitar la cantidad de personas que pueden publicar
contenido puede minimizar estos errores.

Elaborar un sistema para la aprobacion de contenidos: Es necesario
que haya un sistema de aprobacion previo a la publicaciéon de los
contenidos, ya que la falta de aprobacion por parte de un encargado de
comunicacién puede traducirse en publicaciones erréneas que ensucien
la imagen de la empresa.

Seleccionar aun responsable de los contenidos en RRSS: Contar con
una figura que se encargue de filtrar todos los contenidos que se van a
lanzar en RRSS puede minimizar los problemas que mencionaba en
apartados anteriores, ya que esta figura debe conocer a la perfeccion la
linea editorial y la politica de RRSS que tiene la empresa.

Realizar una escuchasocial activay un monitoreo de las cuentas: Es
necesario escuchar la opinion del publico para conocer su opiniéon y
adaptarnos a sus necesidades, ya que el publico digital tiende a perder la
atencion muy rapido si no se sienten escuchados. Ademas, es importante
revisar que todas las cuentas estan lo suficientemente protegidas y no son
vulnerables ante los ciberataques.

Invertir en soluciones de seguridad: Invertir recursos en herramientas
gue nos ayuden a monitorear los canales sociales de nuestra empresa
puede ser un valor diferencial sobre otras empresas ya que permitira
mejorar la escucha social y prevenir cualquier problema que pueda afectar
a la marca. En la Figura 5 se muestran algunos ejemplos para evitar los

ciberataques.
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Figura 5. Consejos para evitar los ciberataques en una empresa. Fuente:
https://ayudaleyprotecciondatos.es/2018/10/02/evitar-ciberataque/

En resumen, el uso de RRSS a nivel corporativo puede aportar muchos
beneficios a una marca/empresa, pero también hay que ser consciente de los
peligros que tienen estos canales y establecer un plan de crisis que permita
actuar rapido ante las situaciones adversas y erradicar cualquier referencia

negativa hacia la marca cuanto antes.

Por tanto, las claves del éxito son la elaboracion de una buena estrategia, saber
comunicar la informacion adaptandola al publico y el canal seleccionado v,
finalmente, trabajar dichos aspectos a lo largo del tiempo para poder asentar la

marca (Las RRSS y la estrategia de Comunicacién Corporativa, s.f).

Comunicacion Interna
Entendemos como comunicacion interna a la transmision de informacion sobre
la entidad entre los distintos departamentos y miembros de estos a travées de

canales internos de la empresa (Cardozo, 2021).

Segun Pizzolante, la comunicacion interna define situaciones donde dos o mas
personas intercambian o comparten principios, ideas o sentimientos de la

empresa con vision global (Pizzolante, 2004).

Se ha convertido en una herramienta vital para la comunicacién eficaz entre
trabajadores ya que reduce la sobre informacion que se genera del boca a boca
entre las distintas partes, agiliza la resolucion de problemas, aporta tranquilidad

ante los cambios repentinos y, ademas, ayuda a aumentar la motivacion del
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equipo ya que estos se sienten participes en el rumbo que toma la organizacién

a pesar de tener una funcion especifica dentro de ésta (Sisternas, 2021).

En este sentido, son muchas las empresas que todavia piensan que invertir
recursos en la comunicacion interna es malgastar tiempo y dinero, ya que una
de las claves para que las empresas sean competitivas en el mercado es
dispongan de un flujo interno de comunicacién que sea eficaz, tanto para
mantener en alza la motivacion e implicacién del personal como para mantener

la alta productividad de la empresa (La comunicacion interna, 2020).
Segun Robbins la comunicacioén interna se divide en 3 tipos (Robbins, 1999):

e Comunicacion ascendente: Es la que se dirige hacia los grupos
superiores. Su funcion se basa en informar a las dirigentes y jefes de
departamento del progreso de los objetivos establecidos y las
problematicas que surgen.

e Comunicacion descendente: Al contrario que la anterior, es el tipo de
comunicacién en el que los lideres y jefes de departamentos comunican
al equipo de trabajo las metas y objetivos para establecer los siguientes
pasos para el desarrollo del proyecto y, ademas, fomentar la
retroalimentacion del equipo en cuanto a su desempefio y aumentar su
motivacion.

e Comunicacion lateral: Este tipo de comunicacion es la que se da entre
los miembros de un mismo grupo de trabajo, y se utiliza para coordinar
mejor el desarrollo de las tareas establecidas ya que todos conocen las

necesidades del proyecto.

Los tipos de comunicacion que menciona Robbins fomentan un flujo de
informacion escalonado y eficaz. La funcién que tienen estos tipos se refleja en
uno de los objetivos principales de la comunicacion interna, obtener feedback de
parte del equipo para valorar todos los puntos de vista, produciendo complicidad
por el proyecto, mejorando su productividad y fomentando la union del equipo y
el desarrollo de su creatividad, lo cual se traducira en beneficios para la empresa.

(Comunicacion Interna: Una herramienta estratégica, 2021).

La consultora Vixonic, empresa latinoamericana especializada en la

transformacién de la comunicacién interna de las empresas, proponen la



planificacion organizacional como estrategia para fomentar el cumplimiento de
los objetivos planteados para los distintos proyectos de una empresa (Vixonic:

Transformacion de la comunicacion interna digital de las empresas, s.f.).

Esta empresa propone 3 estrategias para potenciar la comunicacion interna de
las organizaciones (Vixonic: Transformacion de la comunicacion interna digital

de las empresas, s.f.):

e Humanizacién de la empresa: No fijarse solo en niumeros y datos. Es
importante darle valor a las personas y su opinion para poder tomar
decisiones. Esto haré que todos los miembros de la empresa avancen en
una misma direccion, generando espacios de confianza donde los
empleados pueden opinar sobre el rumbo de los proyectos.

¢ Innovacién y transformacion: Esta empresa apuesta por digitalizar los
procesos de la empresa. Para ello proponen la generacion de
aplicaciones o canales internos que permitan la transmisién de
informacion entre los miembros de la empresa.

e Comunicacion interna alineada con los propositos de la empresa: La
comunicacién dentro de la empresa debe ser transparente por lo que
informar al equipo del estado de los procesos y el avance de los objetivos
es vital para que todos los empleados sean conocedores de en qué punto

se encuentra la organizacion.

Las estrategias propuestas por Vixonic y las que se observan en la Figura 6
reflejan los aspectos que una empresa debe de tener en cuenta para forjar una
comunicacioén interna ideal, siendo ésta bidireccional y 360°, permitiendo a todos
los miembros ser conocedores de los procesos y aportar su punto de vista sobre
el rumbo de la empresa, a pesar de que sean los dirigentes los que tomen las
decisiones finales. Esto se ha convertido en un valor diferencial para muchas
empresas, y es que no son muchas las que invierten grandes recursos en tener
un flujo de informacion fluido de manera interna (¢, Es importante la comunicacion

interna en una empresa?, 2021).
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Figura 6. Estrategias de comunicacion interna propuestas por la empresa Sesame

Fuente: https://www.sesamehr.es/quias/plan-de-comunicacion-interna-de-una-

empresa-la-guia-practica-mas-completa/

El 53% de las empresas cuenta ya con entre dos y cinco miembros en sus
departamentos de comunicacion interna (La Comunicacion interna, un pilar de la

gestion de personas, 2022).

Un ejemplo de éxito en Comunicacion Interna es el de la empresa Starbucks,
que decididé apostar por sus empleados para que fuesen la cara visible de los
valores que persigue su marca, escuchando sus opiniones para elaborar la toma
de decisiones y, de este modo, consiguiendo que cada empleado de Starbucks

se sienta orgulloso y contento de formar parte de la marca (Pitarque, 2015).

Casos como el de Starbucks han propiciado que las empresas empiecen a
implementar planes de comunicacion interna en los planes generales de
comunicacién de la empresa para mantener al equipo interno motivado y
enfocado en los objetivos planteados, impulsando asi la eficacia y la eficiencia
de los procesos de la organizacion. (¢, Es importante la comunicacién interna en

una empresa?, 2021).

Comunicacion Externa

La comunicacién externa se define como el conjunto de acciones informativas y
promocionales que una empresa enfoca a los sectores externos que guardan
relacion con la empresa como, por ejemplo, clientes, proveedores, accionistas y

clientes potenciales (Peir6, 2021).
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Segun Horacio Andrade, profesor universitario y autor de articulos sobre la
comunicacién organizacional, la comunicacion externa es “un conjunto de
mensajes emitidos por la organizacién hacia sus diferentes publicos externos,
encaminados a mantener o mejorar sus relaciones con ellos, a proyectar una

imagen favorable o a promover sus productos o servicios” (Andrade, 2005).

El objetivo principal de este tipo de comunicacion es potenciar la notoriedad y la
difusion de la empresa entre los clientes, publico que sea afin a la empresay la
sociedad en general. Al fin y al cabo, la comunicacién externa de una empresa
pretende generar renombre y valor para la misma, del mismo modo que mejorar
su imagen y reputacién de cara al publico, ya que esto ultimo acaba siendo un
factor clave para el cliente a la hora de contratar un servicio de una empresa u

otra (4 claves para la comunicacion externa de una empresa, 2021).

La comunicacién externa es un factor diferencial entre la competencia, ya que,
en la sociedad sobre informada actual, los usuarios ven una gran cantidad de
informacion dia a dia, y acaban almacenando aquellos mensajes o elementos
gue les resultan mas llamativos. Esto es lo que a la hora de tomar una decision
resulta como factor clave, ya que puestos a elegir entre dos opciones que ofrecen
los mismos productos o servicios, el usuario va a elegir aquella empresa o marca
con la que mas afinidad haya sentido, o simplemente, aquella que le ha llamado

mas la atencion por algun pequerio detalle (Prieto, 2017).

Annie Bartoli, profesora universitaria, expone que existen 3 tipos de
comunicacién externa que ha desarrollado en su obra Comunicacion y
organizacion: la organizacibn comunicante y la comunicacién organizada

(Bartoli, 1992). También se pueden visualizar estos tipos en la Figura 7:

e Comunicacion externa operativa: Es la comunicacién mas enfocada en
mostrar la actividad y funcionamiento de la empresa. Es la que se
relaciona con clientes, accionistas, clientes potenciales y, en general,
agentes externos.

e Comunicacion externa estratégica: Es la comunicacion enfocada en
analizar el mercado de competidores, es decir, valorar que tipo de
estrategias usa la competencia para poder aprender y adquirir ciertos

elementos en la estrategia propia de la empresa.



e Comunicacion externa de notoriedad: Es la comunicacion que trata de
informar al publico sobre el producto o servicio de la empresa con la
intencion de mejorar su imagen de marca cara al publico, aumentando su

reputacion y generando publicidad para la empresa.
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La comunicacién externa es uno de los tipos de comunicacion de la empresa y se convierte en una herramien-
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Figura 7. Infografia sobre los tipos de comunicacion externa. Fuente:

https://issuu.com/jeanamaya/docs/infografa-jean-amaya

Para poner en marcha una estrategia de comunicacion externa, al igual que
ocurria con la comunicacion interna, es necesario tener bien definidos algunos
elementos como: conocer bien a la empresa a nivel interno, que objetivo se
pretende alcanzar, publico objetivo de la empresa o la campafa en concreto,
mensaje que se quiere transmitir, de qué manera transmitir dicho mensaje y que
canal es idoneo para llevarlo a cabo (Cémo mejorar la comunicacion externa de
una empresa, s.f.)

Prosegur expone algunos puntos que cualquier empresa puede implementar
para mejorar la comunicacion externa de su marca, marcando la diferencia: (4

claves para la comunicacién externa de una empresa, 2021):

e Claridad: En el mensaje reside todo el impacto de la campafia o accién

que se lance. Debido a esto, es importantisimo elaborar un mensaje que
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sea claro y conciso, teniendo siempre presente el publico objetivo al que
se va a dirigir dicho mensaje.

e Uniformidad: Est4 claro que existen miles de canales donde comunicar
el mensaje, sin embargo, es necesario que, a pesar de que se adapte, el
mensaje que se transmita sea el mismo en todos los canales. De no ser
asi, provocaria confusion en el publico y estariamos perdiendo el foco de
lo que pretende la comunicacion externa: generar notoriedad y renombre
para la empresa.

e Adaptabilidad: Para obtener buenos resultados, es necesario elaborar
una estrategia bien planificada y que, a su vez, sea flexible a la hora de
afiadir elementos de dltima hora. Esta capacidad de adaptacion junto a
una buena planificacion puede ser el elemento diferencial que hara que
los usuarios elijan un producto o empresa y no otro/a.

e Seguimiento y evaluacién: Como toda estrategia de comunicacion, es
necesario establecer una serie de parametros y/o herramientas para
poder realizar el seguimiento y evaluacién del plan que se esta poniendo
en marcha. De esta manera, se podrd observar como de efectivo esta
siendo y permitira corregir errores hasta encontrar la férmula idénea de

para la estrategia del futuro.

Los aspectos que propone Prosegur son los elementos que una empresa debe
valorar cuando pretende elaborar una estrategia que potencie la comunicacion
externa, puesto que es practicamente imposible generar el impacto esperado
con una planificacion improvisada en el dia a dia, por lo que la clave del éxito
reside en el trabajo previo del mensaje acomparia a los contenidos generados y
la evaluacion de éstos hasta encontrar el enfoque idoneo que favorezca a la

empresa (Peird, 2021).

Un ejemplo de éxito en cuanto a comunicacion externa es el caso de la empresa
Coca-Cola (Figura 8), la archiconocida marca de refrescos. Sus estrategias de
marketing le han llevado a posicionarse en el mercado como una de las marcas
mas reconocidas del mundo. Conseguir esto no hubiese sido posible sin factores
como el desarrollo de una gran estrategia de comunicacién externa cara al
publico, donde uno de sus principales focos son los clientes (Asi es la formula

del éxito del marketing de Coca-Cola, 2021).
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Figura 8. Logotipo de Coca-Cola. Fuente:

https://www.cocacolaespana.es/conocenos/nuestra-historia/logo-coca-cola

La empresa ha elaborado un gran trabajo de identidad corporativa generando
una de las marcas mas facilmente reconocibles en el mundo, mezclandolo con
la intrahistoria de la marca, lo cual ha conseguido que muchos se hayan alineado
con la marca solo por lo que presenta, no porque su producto sea mejor que el

de la competencia (como Pepsi) (La evolucion del logo de Coca-Cola, s.f.)

Este es el ejemplo de una empresa que, aparte de ser una multinacional, ha
sabido optimizar muy bien el uso que le ha dado a sus recursos para colocarse
como una marca referente en el mundo, elaborando grandes campafias de
comunicacioén, seleccionando bien el mensaje y el canal idéneo para lanzarlas,

lo que consigue un gran impacto en el publico.

Seleccionar el canal idoneo es complicado, ya que son muchos los que permiten
generar contenido y transmitir un mensaje al publico objetivo, por lo que es
importante identificar el canal idéneo y no tratar de estar en todos ellos, ya que
puede ser una pérdida de recursos (sobre todo en PYMES) y puede no
desarrollar una identidad de marca que favorezca a ésta. Sin embargo, algunos
de los canales mas comunes a la hora de generar una estrategia de
comunicacion son los siguientes (Los 5 tipos de canales de comunicacion

externa que toda empresa deberia conocer (y aprovechar), 2020):

e E-mail marketing: Uno de los canales mas recurrentes para empresas.
Quizas no tanto en organizaciones o entidades publicas. A través de este

canal es posible enviar contenido periédicamente a la lista de usuarios


https://www.cocacolaespana.es/conocenos/nuestra-historia/logo-coca-cola

gue tengamos en nuestra base de datos o se hayan inscrito en una posible
newsletter.

Web corporativa: Es un must de cualquier entidad u organizacion. Es la
carta de presentacion de cara al publico, donde se le puede mostrar quién
es la empresa, cual es el servicio o producto que desarrolla y cual es su
experiencia, ademas de facilitar vias de contacto.

Redes sociales: Casi todo el mundo dispone de redes sociales, por lo
gue las empresas y entidades no pueden ser menos. Es el escenario ideal
para acercarte al usuario, conocerlo y establecer una relacion mas
cercana, de modo que se generen lazos mas intensos entre empresa-
usuario.

Notas de prensa: Es un canal clasico en la comunicacion externa ya que
permite reflejar informacién especifica de la empresa que se puede enviar
rapidamente a los medios de comunicacion para su difusion.

Blog: Este canal muchas veces suele estar incluido dentro de la pagina
web. Es un canal que se utiliza, mas que para mostrar la actividad de la
entidad, para generar contenido de valor con relacion a la actividad de
esta. Es ademas un gran canal para mejorar el posicionamiento web a
través del SEO y las palabras claves utilizadas en los contenidos
generados.

Podcast: Es uno de los canales mas ‘nuevos’ de la lista. El podcast se ha
convertido en una herramienta muy recurrente para empresas Yy
organizaciones a nivel corporativo, ya que permite generar un contenido
mas ‘fresco’, aportando valor como en el caso de los blogs, pero de una
manera mas cercana, ya que se le aflade el componente auditivo lo que
puede generar mas atraccion para los usuarios.

Aplicaciones de mensajeriainstantanea: Aplicaciones como WhatsApp
o Telegram han aparecido como canales muy interesantes por los que
apostar en las estrategias de comunicacion. Este tipo de aplicaciones
permite ofrecer, a nivel externo, un canal mas accesible e individualizado
al usuario para cualquier tipo de consulta, mientras que a nivel interno

(empleados, accionistas...) es muy util para tener un flujo de



comunicacién mas rapido y generar relaciones mas fuertes entre las

distintas partes.

En resumen, desarrollar una buena estrategia de comunicacion para una
empresa o entidad no es tarea facil, para ello es necesario entender y diferenciar
entre la comunicacion interna y externa para elaborar un plan estratégico donde
se complemente el flujo de informacion que se emite entre el publico general y
los miembros de la empresa (comunicacién interna y externa, ya que todo forma
parte de la comunicacion general y su implementacion y desarrollo definira el
éxito (o no) de la entidad u organizacion en cuestion (Comunicacién interna y

externa: claves en tu empresa, 2021).

Internet y RRSS

Las TIC’s (tecnologia de la informacion y la comunicacion) han evolucionado
abruptamente en el transcurso de los Ultimos afios, y esto, en parte, ha sido
provocado por la aparicion de las redes sociales (El impacto de las redes sociales
en la sociedad, 2020).

Lo cierto es que este proceso se ha acelerado aun mas con la aparicién de los
dispositivos mdviles inteligentes y tabletas, ya que han fomentado que cualquier
persona pueda conectarse a la red y hacer uso de los medios y aplicaciones
digitales desde cualquier lugar del mundo, siempre que se cuente con una
conexion a internet, y es por este motivo por el que muchas personas hablan de

que se ha sustituido el ‘mundo real’ por el ‘mundo virtual’ (Fernandez, s.f.)

La invencién de los dispositivos mdviles junto a la red de internet ha permitido
una accesibilidad nunca vista para cualquier usuario, y esto es solo una muestra

de lo que ha provocado la revolucion digital (Ramirez, 2014).

Las aplicaciones y herramientas digitales son una visible manifestacion de dicha
revolucién (Agar, 2019). Las RRSS se han convertido en un medio magnifico
para que los usuarios sean libres de generar y compartir cualquier tipo de
informacion, y es que muchos de los usuarios ya no solo lo utilizan con esta
finalidad sino como una via para poder expresas sus inquietudes, definirse como
personas e incluso liderar movimientos sociales, ya que el espacio permite
interactuar tanto con usuarios que tienen una misma ideologia como con grandes

multinacionales (Fernandez, s.f.)



La red digital es un escenario tan versatil, que alberga a tantos usuarios y que
permite compartir tanta diversidad de contenido que ha provocado que no solo
los usuarios regulares estén ahi, sino que las empresas también opten por estos
escenarios para elaborar sus campafias de marketing. Y es que, hoy en dia, las
RRSS han impactado en ambitos como la politica, los negocios, la cultura

mundial, la innovacion, la educacion y otros ambitos remarcables (Castells, s.f.).

Las RRSS han generado muchas impresiones, tanto positivas como negativas,

por lo que es interesante analizar su impacto en diferentes &mbitos:

En la politica, por ejemplo, ha provocado un antes y un después, ya que como
se mencionaba anteriormente, las RRSS permiten reconectar a la gente con una
misma manera de pensar, por lo que ha sido un recurso muy recurrente para
potenciar las campafias politicas. Un ejemplo de ello podria ser la eleccion de
Trump como presidente de Estados Unidos (El impacto de las redes sociales en
la sociedad, 2020).

En el caso de la sociedad, estos canales han permitido visibilizar colectivos y
problemas sociales, éticos y medioambientales que, sin estos canales, hubiesen
tenido una visibilidad minima, ya que los medios tradicionales no se enfocan
tanto en este tipo de problematicas (El impacto de las redes sociales en la
sociedad, 2020).

También ha sido un avance para sectores como el mundo laboral o la educacion,
ya gque han permitido fomentar el aprendizaje y la difusion de contenido entre
profesionales, lo cual supone un avance ya que antes era algo que solo
posibilitaban los libros y el boca a boca de manera presencial (El impacto de las
redes sociales en la sociedad, 2020).

Sin embargo, no todo su impacto ha sido positivo, ya que estos canales han
generado probleméaticas como la sobre informacion, el ciberacoso y la falta de
privacidad, y es por esto por lo que muchos profesionales ven necesario que se
empiece a incluir en la docencia formacion sobre el uso de las RRSS para que
las generaciones mas jévenes sepan como adentrarse en el mundo digital y
utilizar estos novedosos canales con prudencia y responsabilidad (Las Redes

Sociales y su influencia en la actualidad, 2021).



Las organizaciones y empresas han sido una de las partes mas beneficiadas en
esta evolucion, ya que se ha creado un escenario perfecto para ellas,
permitiéndoles acercarse al consumidor, tanto para escucharle y conocerle mejor
como para desarrollar unos lazos mas intensos y poder generar una imagen mas

duradera de ellos mismos en sus clientes potenciales. (Corral, 2020)

Los departamentos de comunicacion de empresas y organizaciones emplean
cada vez mas y mas recursos en desarrollar grandes estrategias de marketing
en estos escenarios dado que son muchas las oportunidades y beneficios que le
puede generar a una entidad. (Martin del Campo, 2022). La escuela de negocios
IEBSchool expone algunas de las ventajas del uso de las RRSS a nivel

empresarial (Martin del Campo, 2022):

e Es un nuevo canal de comunicacion: Las redes sociales son un canal
perfecto para conocer al usuario potencial de una empresa, y uno de los
factores claves de éstas es conocer bien las necesidades de los clientes.
Estos canales permiten generar conversacion directa para saber la
opinion de éstos.

e Incrementa el reconocimiento de la marca: Es una oportunidad de
aumentar la visibilidad y accesibilidad de la marca, haciéndolo mas
familiar y permitiendo al usuario interactuar directamente con ésta.

e Nuevas oportunidades de venta: Una nueva publicacién o contenido
puede generar una nueva venta.

e Credibilidad: Siun usuario tiene un problema con tu empresay se puede
gestionar rapidamente a través de RRSS, hara que el usuario recobre su
confianza y que sea mucho mas fuerte que al inicio.

e Posicionamiento: La generacion de contenido periddica es premiada con
posicionamiento web, por lo que es una gran ventaja.

e Conocimiento para el consumidor: Poder establecer un ‘modus
operandi’ propio en redes sociales puede ser el elemento diferenciador
respecto a los competidores, lo cual también puede favorecer a generar
lazos con los usuarios.

e Facilitan el apoyo con otros colaboradores: Estos canales permiten
que dos marcas, empresas 0 entidades puedan colaborar entre si

facilmente, generando beneficios para ambos.
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Figura 9. Ventajas y desventajas del uso de las RRSS para las PYMES. Fuente:
https://enriqgueosnola.com/las-redes-sociales-el-gran-aliado-de-las-pymes/

El impacto de las RRSS puede afectar tanto positiva como negativamente a las
empresas (Figura 9), por lo que esta irrupcién de canales digitales ha provocado
gue se generen nuevos puestos de trabajo especializados en RRSS que
actualmente tienen una alta demanda, como es el puesto de Community
Manager o Project Manager, dado que son perfiles enfocados en la generacion
de estrategias de comunicacion en canales digitales que puede reportar
beneficios y ventajas a casi cualquier empresa, sea cual sea el sector en el que
opere (Poveda, 2017).

La necesidad de las empresas por tener su marca presente en la red ha
provocado surjan muchas alternativas, y son muchos los canales sociales
(distintas plataformas sociales como LinkedIn, Twitter, Facebook, Snapchat, etc)
que aparecen dia tras dia en la red. Sin embargo, hay RRSS que predominan
respecto a otras en las estrategias de marketing, y algunas de las mas comunes
(Figura 10) son las siguientes (Las redes sociales mas utilizadas por empresas,
2021):


https://enriqueosnola.com/las-redes-sociales-el-gran-aliado-de-las-pymes/

e LinkedIn

e Facebook
e [Instagram
o Twitter

e TikTok

e YouTube
e Pinterest
e Spotify

e Twitch

e Telegram
e WhatsApp

Figura 10. Redes sociales mas usadas en 2022 segun el estudio de Hootsuite y We

Are Social. Fuente: https://www.hootsuite.com/es/recursos/tendencias-digitales-2021

En resumen, las RRSS son un medio que, a través de la generacion y
distribucion contenidos con un mensaje definido y trabajado pueden generar un
gran impacto que se traduzca en influencia para la empresa en cuestion. Sin
embargo, la influencia de una empresa puede generar conflictos con un pequefio
error, por lo que hay que tener mucho cuidado con el uso que se le da y el
contenido que se publica, tanto a nivel individual como empresarial (Bown, 2019).


https://www.hootsuite.com/es/recursos/tendencias-digitales-2021

Storytelling digital: las nuevas narrativas digitales

En las RRSS se consumen, por lo general, contenidos de corta duracion, lo que
implica que el usuario esté visualizando nuevos contenidos a cada segundo,
recibiendo una gran cantidad de estimulos e informacion. Esto ha supuesto una
problematica para las marcas, ya que es muy complicado generar contenidos

que atraigan la atencién de los usuarios (Pedraz, 2017).

Para adaptarse a la nueva realidad digital en la que esta sumida la sociedad, las
empresas han tenido que buscar la formula para conseguir llamar la atencion de
los usuarios, y uno de los métodos que mas popularidad ha obtenido es la
implementacion de las historias (o storytelling) en los contenidos para vender. El
storytelling genera impacto en el publico porque apelan a las emociones de los
usuarios uniendo narrativa y producto/marca, de manera que las empresas
consiguen transmitir los valores de la marca de manera menos explicita

(Transmedia y crossmedia: las nuevas formas de contar, s.f.).

La narracion de las historias es uno de los principios basicos que se trabajan
desde antafio para tratar de atraer el interés de los usuarios. Se debe a que el
storytelling tiene un componente emocional que es lo que acaba actuando de
componente atractivo para el usuario, de modo que aquello que se cuenta quede
grabado en la cabeza del publico a lo largo del tiempo, lo que hara que el
mensaje sea mas duradero. Las caracteristicas basicas de la narraciébn son
(Pedraz, 2017):

e Tiene un componente atractivo para el usuario al que se dirige el mensaje.

e Genera vinculos emocionales con el usuario, lo que permite crear unos
lazos mas fuertes.

¢ Una buena historia se queda guardada en la memoria de las personas.

¢ Siuna historia gusta es mucho mas facil que se transmita a otros usuarios.

La formula narrativa clasica del storytelling es la narrativa clasica (Figura 11),
donde se utiliza un Unico medio para transmitir la historia (un libro, una pelicula,
una serie, un videojuego...). La narrativa clasica presenta una estructura lineal
gue hace de guia para que el usuario pueda consumir el contenido de manera
correcta. En este tipo de narrativas, el usuario puede parar el consumo y

retomarlo desde el punto en el que se quedo cuando quiera (Arrebola, 2016).
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Figura 11. Representacion de la estructura en las narrativas clasicas. Fuente:

https://beshared.es/transmedia-branding-storytelling/

Contar historias no es algo reciente, guionistas y redactores llevan usandolo
desde hace mucho tiempo para conectar emocionalmente con el usuario,
mejorando su experiencia. Sin embargo, no es lo mismo contar una historia a
través de un medio escrito que a través de un video, por lo que el medio que

utilizado para ello influye mucho en la construccién de la historia (Pinilla, 2020).

La irrupcion de la era digital ha propiciado la aparicion de nuevos canales donde
se pueden generar contenidos (RRSS y medios digitales como YouTube, Twitch
o Vimeo). Al haber mas canales disponibles, surge la necesidad para las
empresas de adaptarse a ellos para poder contar historias adaptadas a la

actualidad, que es lo que se conoce como storytelling digital (Giraldo, 2018).

El storytelling digital es “la practica de utilizar herramientas y medios digitales
para contar historias, combinando diferentes formatos como texto, imagenes,
elementos interactivos, video o audio” (De la Pefia, s.f.). Carlos Scolari, en su
libro Narrativas transmedia: cuando todos los medios cuentan, define las nuevas
narrativas digitales como “una practica de produccion de sentido e interpretativa
basada en historias que se expresan a través de una combinacién de lenguajes,

medios y plataformas” (Scolari, 2013)

A raiz del storytelling digital han aparecido nuevas maneras de contar historias
a través de los nuevos medios que pretenden generar experiencias inmersivas
para el usuario. Las nuevas vertientes del storytelling digital son los relatos
multimedia, crossmedia y transmedia (¢Cuales son las diferencias entre

multimedia, crossmedia y transmedia?, 2021).


https://beshared.es/transmedia-branding-storytelling/

Los relatos multimedia son “aquellos relatos que transmitidos o percibidos a
través de multiples medios” (¢ Cuales son las diferencias entre multimedia,

crossmedia y transmedia?, 2021).

Este tipo de narrativas pretenden aglutinar distintos formatos de contenido en un
anico soporte (Figura 12). Las narrativas multimedia son las primeras que
aparecieron en la era digital, y tradicionalmente se han utilizado
mayoritariamente a través de paginas web (Merello, P et al, 2018).

MULTIMEDIA ELEMENTS

DYNAMIC
ELEMENTS »
VIDEO ANIMATION AUDIO
STATIC
ELEMENTS

TEXT GRAPHICS

Figura 12. Elementos del relato multimedia. Fuente:

https://pensandoentransmedia.wordpress.com/2018/11/25/diferencias-entre-

crossmedia-multimedia-hipermedia-y-transmedia/

Las narrativas crossmedia “centran la historia original, manteniéndola y
adaptandola a diferentes medios” (¢ Cuales son las diferencias entre multimedia,

crossmedia y transmedia?, 2021).

Davidson definia el storytelling crossmedia como “una narracién integrada que
se desarrolla a través de diversos medios, autores y estilos que los usuarios
tendran que consumir para experimentar el relato al completo” (Davidson et al.,
2010).


https://pensandoentransmedia.wordpress.com/2018/11/25/diferencias-entre-crossmedia-multimedia-hipermedia-y-transmedia/
https://pensandoentransmedia.wordpress.com/2018/11/25/diferencias-entre-crossmedia-multimedia-hipermedia-y-transmedia/

El relato crossmedia parte de una historia central (como, por ejemplo, un libro)
para trasladarla a distintos canales (Figura 13), manteniendo la misma trama y
personajes de la historia original. Su objetivo alcanzar a cuantos usuarios sea
posible (Merello, P et al, 2018).

Platafjorma
2 (RRSS)
€xpgrigncia Crossmedia

Plataforma 1 (Lkibro)
Plataforma

3 (Youtubg)

Figura 13. Estructura de un relato crossmedia. Fuente:

https://www.alaluzdeunabombilla.com/2017/07/11/transmedia-crossmedia-el-poder-de-

la-narrativa/

Las narrativas transmedia son “relatos que cuentan varias historias que estan
dentro de un mismo universo narrativo. Cada historia es completa en si misma,
pero muchas de ellas expanden el conocimiento sobre el tema central” (Alcazar,
s.f.).

Por su parte, Henry Jenkins, creador del término “transmedia” define las
narrativas transmedia como “el arte de crear mundos”, y es que este es el valor
diferencial es este tipo de relatos respecto a la narracion clasica lineal, que no

esta anclada a un unico formato o medio (Galeano, 2018).

Este tipo de narrativas buscan generar relatos autobnomos en no lineales en
distintos medios (Figura 14) donde es el usuario el que elije que contenidos
consumir sin que afecte al desarrollo de la narrativa central porque cada medio
tiene su propio sentido narrativo que ademas es cerrado, de manera que dichos
contenidos se pueden consumir de manera aislada o conjuntamente a la trama
principal para ampliar su conocimiento del mundo narrativo del producto (Pedraz,
2017).


https://www.alaluzdeunabombilla.com/2017/07/11/transmedia-crossmedia-el-poder-de-la-narrativa/
https://www.alaluzdeunabombilla.com/2017/07/11/transmedia-crossmedia-el-poder-de-la-narrativa/
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Figura 14. Representacion de la estructura de las narrativas transmedia. Fuente:

https://beshared.es/transmedia-branding-storytelling/

Ademas, no es necesario que el usuario consuma todos los contenidos para
tener todo el contexto de la historia, sino que dichos contenidos amplian el
producto aportando nuevas perspectivas y tramas que no se conocian hasta el

momento (Transmedia y crossmedia: las nuevas formas de contar, s.f.).

Los usuarios son piezas clave de estas narrativas por su participacion e
interactividad con éstas, ya que son los que ayudaran a hacer crecer el universo
narrativo del producto colaborando e interactuando con los productos (Merello,
P et al, 2018).

La diferencia de las narrativas transmedia respecto a los relatos crossmedia y
multimedia (Figura 15), es que se utilizan distintos formatos de contenido para
un mismo soporte 0 se expande un mismo relato a través de distintos medios,
sino que se genera contenido no lineal en distintos canales que no amplia la
trama principal, sino que amplia el universo narrativo de la historia principal.
(Saavedra, Cuervo, Mejia, 2016).

Expansién de una IS
historia utilizando
diferentes medios

transmitida por
diferentes medios

Figura 15. Diferencias entre Transmedia, Crossmedia y Multimedia. Fuente:
https://www.researchgate.net/figure/Figura-1-Diferencias-entre-Transmedia-
Multimedia-y-Crossmedia-Fuente-Elaboracion figl 313235053



https://beshared.es/transmedia-branding-storytelling/
https://www.researchgate.net/figure/Figura-1-Diferencias-entre-Transmedia-Multimedia-y-Crossmedia-Fuente-Elaboracion_fig1_313235053
https://www.researchgate.net/figure/Figura-1-Diferencias-entre-Transmedia-Multimedia-y-Crossmedia-Fuente-Elaboracion_fig1_313235053

En el caso de los relatos transmedia, se requiere tiempo y trabajo para poder
generar un universo narrativo que esté bien fundamentado y conectado en todos
sus canales. Sin embargo, este tipo de relatos son los que mas impacto estan
teniendo en la actualidad por su gran impacto en la audiencia. Para valorar su
potencial, se pueden observar ejemplos de narrativas transmedia exitosas como
es el caso de Aguila Roja, La casa de papel, El ministerio del tiempo o L’Alqueria
blanca (Figura 16), que cuentan con entramados muy bien pautados y definidos

entre si (10 Series transmedia espafiolas que no debes perderte, 2020).
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Figura 16. Estructura del universo narrativo de la L’Alqueria Blanca. Fuente:

https://fluorlifestyle.com/tag/lalgueria-blanca-transmedia/

Sin embargo, implicar tiempo y recursos en desarrollar un relato transmedia
merece la pena porque aporta ciertos beneficios como pueden ser:
diferenciacion en el mercado, experiencia inmersiva para el usuario,
interactividad, engagement e inclusion del usuario en el desarrollo de la historia
apelando a sus emociones y generando lazos mas potentes con ellos, lo que
provoca que aparezca la figura del ‘prosumidor’, y sean los usuarios los que
amplien el universo narrativo generando contenido (‘Vuelve L’Alqueria Blanca:
Dime’: el dltimo proyecto de branded content transmedia de FLUOR Lifestyle,
2021).

Ademas, el impacto de las narrativas trasnmedia se esta empezando a hacer de

notar a través de ambitos de diversa indole como la docencia. Las escuelas


https://fluorlifestyle.com/tag/lalqueria-blanca-transmedia/

estan implementando los canales digitales y las RRSS junto a los relatos digitales
para que los estudiantes aumenten su motivacion (al utilizar canales que utilizan
activamente por decision propia) para trabajar en el desarrollo de habilidades
basicas como son la creatividad, el trabajo en equipo o la autonomia
(Multiversos: el potencial de la narrativa transmedia, 2018).

La importancia del plan de comunicacién
La comunicacion es uno de los factores diferenciales que tanto empresas como
particulares pueden utilizar para darse a conocer, generar una identidad digital

de marca y transmitir los valores de la marca al publico objetivo (Lopez, 2021).

Tiempo atras, el departamento de comunicacién era uno de los mas vulnerables
en las empresas, ya que cuando habia escasez de recursos era lo que se
recortaba, porque consideraban que invertir en comunicacion es un gasto de
recursos (Saenz, 2014). Sin embargo, ante un panorama tan digitalizado es vital
invertir recursos para poder estar en las plataformas en las que se encuentran
los usuarios, ya que es la manera mas efectiva para generar interacciones y

obtener renombre (Balsera, s.f.).
Un plan de comunicacion es:

Un plan de comunicacién es una hoja de ruta donde se plasma la forma
en la que una empresa va a comunicarse con su publico y cuando. En él
se establecen de forma clara los objetivos de comunicacién que se
quieren alcanzar. Ademas, facilita un orden de las tareas y acciones que
se realizaran (Guijarro, 2020).

Es un esquema de como va a comunicar la empresa su publico objetivo la
informacion relevante de la marca. En él se incluyen los planes de comunicacion
interna y externa, ademas del listado de acciones que se van a implementar para
alcanzar los objetivos establecidos. Este documento expone el rumbo que

pretende seguir la comunicaciéon de la marca (Martins, 2021).

Para desarrollar un plan de comunicacion, no se puede depender de la
improvisaciéon, pues esto saldrA mal en la mayoria de las ocasiones. Es
necesario analizar el entorno para saber qué hace la competencia, esclarecer

gue objetivos se pretenden alcanzar y, a partir de ahi, desarrollar un plan de



accién que contenga los contenidos y acciones que se quieren implementar para
su puesta en marcha (La importancia de un plan de comunicacion para las

empresas, s.f.)

Los elementos basicos que debe contemplan un plan de comunicacion bien

desarrollado son los siguientes (Guijarro, 2020):

e Contextualizacidon: Es importante conocer los puntos fuertes y débiles
de la empresa, por lo que realizar un DAFO puede ser un buen punto de
partida para contextualizar la situacion de la marca. Por otro lado, es de
vital importancia conocer el mercado en el que se quiere estar, es decir,
conocer coOmo actla la competencia y como generan sus campaiias, por
lo que la primera fase ha de ser de investigacion.

e Definir los objetivos: Un plan de comunicacion no puede implementarse
si no se definen los objetivos que se pretenden conseguir con éste.
Ademas, los objetivos deben ser SMART (especificos, medibles,
alcanzables, orientados a resultados y establecidos para un tiempo
determinado).

e Definir el publico objetivo: Si no se conoce el usuario al que la marca
pretende dirigirse no se podran idear acciones especificas para llegar a
éstos. Es también importante para ser capaces de seleccionar los canales
idoneos, el mensaje que se quiere transmitir y con que tono hacerlo, ya
gue no es lo mismo dirigirse a un adolescente que a un empresario.

e El mensaje: Este apartado hace referencia a aquello que la marca quiere
comunicar al publico, y va a depender del tipo de publico que sea, ya que
se le puede dar un enfoque u otro en funcion del ‘target’.

e Recursos: Un plan de comunicacion puede contar con acciones muy
innovadoras, pero si éstas no se ajustan a los recursos que la empresa
esta dispuesta a invertir en comunicacion no serviran de nada, por lo que
hay que conocer bien de que recursos se disponen para generar acciones
realistas en relacion con la marca.

e Canales: Estar en todos los canales disponibles no es lo mejor. Es muy
probable que el publico objetivo de una marca se encuentre de manera
especifica en unos canales concretos, por lo que estar en todos los

recursos es un malgasto de recursos.



Plan de accion: Este apartado hace referencia a las acciones que se van
a implementar teniendo ya definidos todos los apartados anteriormente
mencionados.

Calendario de acciones: Los planes de comunicacion se desarrollan
para periodos de tiempo determinados (corto, medio y largo plazo), por lo
gue es importante calendarizar como vamos a implementar los contenidos
para establecer una periodicidad de contenidos y, ademas, medir cuanto
van a durar las acciones que se quieren implementar.

Evaluacion de resultados: Es muy probable que un plan de
comunicacién no funcione a la primera por lo que es necesario medir los
resultados de las acciones para comprobar el impacto de las acciones y
poder tener margen de mejora para cambiar los aspectos que no estén

funcionando de la manera que se espera.

Invertir en un plan de comunicacion es invertir en reforzar la imagen de la marca,

sin embargo, hay quien todavia piensa que es algo secundario. Ana Mocholiy la

Figura 17 presentan varias razones por las que el plan de comunicaciéon es una

herramienta que puede ayudar a las empresas (Mocholi, 2017):

Es un reflejo de la marca: Todo lo que rodea la imagen de una empresa
(mensaje, videos, estilo de redaccion, disefio de la identidad visual,
publicaciones en redes sociales) refleja la esencia de la marca, y todos
€s0s aspectos se trabajan a partir de un plan de comunicacion definido.
Refuerza el branding: Un plan de comunicacién bien definido ayuda a la
empresa a focalizar su mensaje hacia el publico objetivo que se ha
definido, y tener un rumbo delimitado y claro asienta a la marca,
aportandole notoriedad y valor.

Refuerza la capacidad de respuesta: El plan de comunicacion ayuda a
concretar qué tipo de mensaje se quiere transmitir y con que tono, ademas
de que ayuda a definir el protocolo de actuacion para diferentes
situaciones (esta informacion de suele reunir en un manual de uso de
RRSS).

Via de atencidén al cliente: Los canales que forman parte de la

comunicacion digital de una empresa no sirven solo para comunicar



mensajes al cliente, sino que también es una via mas a través de la que
darles soporte siempre que lo necesiten.

e Homogeneizar el mensaje de la empresa: Un mensaje definido y
unificado va a ayudar a que la empresa obtenga credibilidad, reforzando
el branding de la marca.

e Atrae clientes y genera ventas: Uno de los aspectos que valora el plan
de comunicacion es el SEO, una herramienta que ayudara a alcanzar al
publico definido y convertir las visitas de éstos en ventas o leads (generar
contacto con clientes potenciales) mediante el mensaje que transmite la
empresa.

e Permite conocer mejor el entorno, la competenciay al cliente: Para
desarrollar un plan de comunicacion es necesario conocer muy bien el
sector en el que se quiere desarrollar la actividad, saber cémo actua la
competencia e identificar que necesidades tiene el publico obijetivo, por lo
gue esta herramienta ayudara a conocer mejor el sector de la actividad
profesional de la marca.

e Evitar interpretaciones erréneas de la empresa: En muchos casos, las
empresas no definen bien su actividad, confundiendo al publico objetivo y
ahuyentandolos. A través del plan de comunicacion se define la actividad
de la marca y sus valores, facilitando la comprensién y accesibilidad al

usuario.

5 RAZONES POR LAS QUE CONTAR CON UN
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Figura 17. Motivos por los que implementar un plan de comunicacion en una empresa.
Fuente: https://descubrecomunicacion.com/5-razones-por-las-que-contar-con-un-plan-
de-
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En definitiva, un buen plan de comunicacion puede generar un gran impacto en
la actividad y valor de mercado de la empresa, definiendo aspectos bésicos para
encontrar al publico idoneo, sin embargo, para conseguirlo hay que invertir
tiempo y recursos. Tanto es su impacto que, en la actualidad, el 57% de las
empresas piensa en invertir mas recursos en TIC en los préximos afios y un 81%
de las empresas reconoce haber invertido en TIC de manera urgente para
adaptarse al mercado en tiempos de pandemia. Esto no es una sorpresa, ya
que hoy en dia los medios digitales son los nuevos escaparates para poder
obtener visibilidad en el mercado (El 57% de las empresas preveé invertir mas en

TIC en los préximos dos afos, 2022).

Claves para definir el publico objetivo
Para una empresa, tener bien definido el publico objetivo es una gran ventaja
competitiva frente a la competencia ya que éstos son el nicho de mercado donde

la empresa pretende vender un producto o servicio (Recio, s.f.).

El publico objetivo se define como “el grupo de personas que consume o necesita
el producto, servicio o contenido de una marca 0 empresa, con ciertas
caracteristicas generales como elemento comun entre ellos” (Publico Objetivo:
Qué es, como definirlo y cual es su importancia en las estrategias de Marketing,
2019).

Suele ser una de las tareas mas complejas e importantes a la hora de crear una
marca, desarrollar un plan de comunicacién u orientar las acciones de la
empresa, ya que en mucho de los casos se tendra que investigar y realizar

muchas pruebas hasta dar con el segmento idéneo de publico (Facchin, s.f.).

Algunas de las técnicas que se utilizan para identificar al publico de una marca
o0 empresa es el andlisis y monitoreo de las RRSS, de manera que se puedan
identificar las necesidades que tienen los usuarios, hacer una escucha activa y
observar de qué manera actuan. También es importante estudiar el ‘modus
operandi’ de la competencia para ver como actuan, ya que habra empresas mas
grandes que lleven mas afios en el sector y conocer su protocolo de actuacion

ayudara a orientar que segmentos de personas hay que analizar. Finalmente,
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utilizar herramientas de SEO e implementar campafias de anuncios publicitarios
en RRSS vy, sobre todo, estar en una constante revision e investigacion del
publico y los resultados, ya que el mercado es muy cambiante y no siempre sera
el mismo segmento de usuarios los que formen parte del target de la marca.
(Publico Objetivo: Qué es, como definirlo y cual es su importancia en las
estrategias de Marketing, 2019).

Cuanto mas profundo sea el analisis que se realice sobre el publico de la marca,
mas informacidén se podra extraer y por tanto mejores resultados se podran
alcanzar ya que implementar acciones o contenidos sin segmentar bien el
publico al que se dirigen hard que la empresa se mueva “a ciegas” y que, en
muchos de los casos, no consiga los resultados esperados e incluso gaste
recursos de manera innecesaria (Todas las claves para definir tu pablico objetivo,
2021).

Por tanto, para poder definir bien el publico objetivo hay que tener en cuenta

aspectos como (Analisis del publico objetivo: qué es, métodos y ejemplos, s.f.):

e ;Quién es?: Puede no parecer importante, pero datos como su edad,
sexo, poder adquisitivo e incluso estado civil son datos para tener en
cuenta.

e ;COmo es?: valores, forma de pensar, gustos, habitos...

e (Quérelacion tiene con el mercado?: Es importante saber si conoce el
mercado de la empresa, qué piensa sobre él, por qué compraria el servicio
o producto que ofrece la marca, que motivaciones tiene para hacerlo o
gue aspectos le limitan a la hora de hacer la compra.

o Perfil digital: También es interesante saber como actta en la red, si tiene
perfiles sociales, como de activo/a es, si utiliza diariamente internet, etc.

e Relacién con la marca: Si ya conoce la marca, es importante identificar
gué tipo de usuario es: si visita de manera frecuente la web de la marca,
cuanto tiempo consulta la informacién, si ha comprado ya algin

producto/servicio...



Una vez definidos los aspectos basicos, serA& mucho mas facil orientar la
comunicacion de la empresa. Algunas de las razones por las que es importante
definir el publico correctamente son (La importancia de una correcta definicion
de tu publico objetivo, 2021):

e Evitar malgastar tiempo y dinero: Tener claro a quien se dirige la marca
hara que ésta sea mas concisa y directa a la hora de gestionar el tiempo
y los recursos para las acciones que se quieran desarrollar.

e Camino estratégico definido: Si se conoce bien al publico se pueden
plantear mucho mejor todas las acciones, teniendo en cuenta factores
como el qué, el como y el dénde.

e Segmentar adecuadamente: Segmentar es muy Util, siempre y cuando
se conozca el segmento donde se encuentra el publico que le interesa a
la marca.

e Conectar con el publico: Conocer al publico permite no solo implica
saber qué tipo de acciones llevar a cabo, sino también tener la
oportunidad de conectar con ellos emocionalmente, que es una de las

claves del marketing.

Una herramienta muy comun para orientar las acciones de la empresa suele ser
la creacion de un Buyer persona (un perfil ficticio que simula a un cliente ideal de
la empresa), una figura que esta dentro del publico objetivo de la marca y que
relne todas las caracteristicas que una persona podria tener necesitar el
producto o servicio de la empresa (Figura 18). A partir del Buyer persona, la
marca podra ponerse en la piel de éste a la hora de plantear las acciones y los
siguientes pasos en la estrategia de comunicacion, facilitando algo mas la tarea
(Todas las claves para definir tu publico objetivo, 2021).

Un publico objetivo definido evitara quebraderos de cabeza para plantear
acciones especificas para ellos y reducira (aunque no eliminara) los resultados
negativos, porque se estara generando un mensaje adaptado especificamente

para ese segmento de personas.
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Figura 18. Diferencias del publico objetivo y el ‘Buyer persona’ de una empresa.

Fuente: https://www.thepowermba.com/es/blog/el-publico-objetivo-como-lo-definen-las-

grandes-empresas

Identidad visual

Si bien es cierto que un mensaje bien construido y acotado es importante para
conseguir llegar al publico objetivo de la marca, no solo reside la identidad digital
en el contenido, sino que también es vital trabajar la identidad visual de ésta
(Matute, 2020).

La identidad visual se define como la representaciéon grafica de una marca, sus
objetivos y sus valores. Gracias a ella permite a la marca posicionarse en el
mercado y dirigirse a su publico objetivo. Los elementos que suelen conformarla

son el nombre, el logotipo y el packaging (Milier, 2022).

Se trata de un aspecto que afecta a cualquier empresa, porque el logotipo o la
linea grafica de una marca es su carta de presentacion, siendo la primera

impresion que va a tener el usuario de ésta (Matute, 2020).

La primera impresién es clave para la opinién que se genera, y esto ocurre, al
igual que con las personas, con las marcas o empresas y su identidad visual. Al
fin y al cabo, los elementos graficos son lo que distinguen a una marca y hace
que sea mas facilmente reconocible en los diferentes medios, y se suele decir
gue el suefio de toda marca es conseguir que su marca sea reconocida solo por
su logotipo (como ocurre con Nike o Apple, por ejemplo). En definitiva, la
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identidad visual es un elemento que aporta diferenciacion, y en muchos casos,
la diferenciacion es la clave del éxito (La importancia de la identidad visual

corporativa y el brand book, por la agencia Feel Marketing, 2022).

Consequir trasladar al publico la historia de la marca, sus valores, su actividad y
sus razones de ser a través de la identidad visual se traduce en una imagen de
empresa bien delimitada que es capaz de generar lazos intensos con el publico.
Y mas hoy en dia, que la informacion pasa de forma casi instantanea por los ojos
de los usuarios, siendo este apartado un elemento clave para llamar su atencién

y que le dediquen asi un tiempo a saber mas sobre la marca (Martinez, 2020)

Algunos de los beneficios que un buen disefio de marca aporta a una marca son
(Milier, 2020):

e Concienciacion: Silaidentidad de marca esta desarrollada, sera mucho
mas facil que el publico la reconozca y sea consciente de su existencia.

e Posicionamiento: Los elementos utilizados para el desarrollo de la
marca influiran en el posicionamiento y aportaran valor conforme se vaya
progresando en el mercado.

e Reputaciéon: Una identidad de marca definida y fuerte lograra atraer y
fidelizar al publico mas facilmente, consiguiendo que éstos se sientan
parte de la marca y se expanda su nombre.

e Ahorros: Tener una identidad visual definida y bien disefiada supone no
tener que hacer cambios, y no tener que hacer cambios supone no tener

que invertir recursos en rehacer piezas graficas.

Un ejemplo (de los muchos que existen) de éxito remarcable en lo que se refiere
a identidad visual corporativa es el de Coca-Cola. La marca ha logrado lo que
todas las marcas desean, ser reconocidos por elementos como su tipografia o el
color de su logotipo, consiguiendo que el 94% de la poblacion mundial sea capaz
de reconocer esta marca Unicamente viendo el color o las lineas visuales del
logo (Imagen Corporativa: 10 mejores ejemplos de empresas para construir tu

propia identidad de marca, 2021).



La clave esta en que el éxito de Coca-Cola no solo reside en el buen disefio de
los elementos graficos (Figura 19), sino que han sabido transmitir la identidad y
los valores de la marca (como son el optimismo, la felicidad, la frescura)
aliendndolos con los elementos gréficos, lo cual ha permitido generar una marca

reconocible en casi todo el mundo (Vicente, 2021).
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Figura 19. Evolucién de la identidad visual de Coca-Cola (1886-2007). Fuente:

https://blog.workana.com/emprendimiento/imagen-corporativa-10-mejores-ejemplos-

de-empresas-para-construir-tu-propia-identidad-de-marca/

Otro de los ejemplos mas exitosos es el de la marca Apple (Figura 20), que mas
qgue una identidad de marca ha conseguido crear un estilo de vida para todos
aguellos que compran y utilizan sus productos, y todo englobado en torno a su
mundialmente reconocible “Manzana” (Imagen Corporativa: 10 mejores ejemplos

de empresas para construir tu propia identidad de marca, 2021).
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Figura 20. Evolucién de la identidad visual de Apple (1976-2013). Fuente:

https://blog.workana.com/emprendimiento/imagen-corporativa-10-mejores-ejemplos-

de-empresas-para-construir-tu-propia-identidad-de-marca/

Siempre se suele hablar de que el logotipo es el elemento mas importante de la
identidad visual, sin embargo, hay muchos otros elementos que también van a
necesitar seguir la linea grafica que se ha definido para la empresa para que
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todo tenga armonia y coherencia. Con otros elementos se puede hacer
referencia a papeleria (tarjetas de visita, folios, cuadernos, carpetas...),
elementos promocionales (carteles, posters, banners, folletos, lapices, ropa...)y
piezas graficas digitales (RRSS, pagina web, aplicaciones mdviles...) (Llasera,
2021).

Transmitir los valores y el mensaje de la empresa a traves de la identidad visual
aportara consistencia a la marca, ya que el branding visual va a generar una
identidad reconocible para el usuario (a través de los elementos gréficos),
profesional y de confianza, ademas de que, en casos de duda, el usuario suele
guiarse por aquello que mas le atrae, por lo que cuanto mas se trabaje el
apartado visual, mas oportunidades se tendra de que la empresa en cuestion
sea elegida por el comprador final, traduciéndose en nuevas ventas (Llasera,
2021).

MARCO PRACTICO

Desarrollo del plan de comunicacion para el master

universitario en comunicacion transmedia.

Historia de la titulacion

El master en Comunicacién Transmedia nace en el afio 2020, con su primera
edicion en el curso lectivo 20/21. Su nacimiento surge a partir de un master ya
existente en el campus de Gandia afos atrds, el master de Contenidos

Adaptados a la Sociedad de la Informacién (CALSI).

El master CALSI (Figura 21) se presento en el afio 2011 en el Campus de
Gandia, aungue este ya contaba con 5 ediciones a sus espaldas. La titulacion se
origino a partir de la identificacion de las nuevas necesidades laborales (cambios
del entorno laboral) que estaban apareciendo en la sociedad de la informacion,
ya que sectores como la comunicacion digital o el marketing online estaban
empezando a despuntar y requerian de profesionales formados en los nuevos

medios que habian aparecido (Barrancos, 2011).
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Figura 21. Logotipo del méster CALSI. Fuente: https://www.calsi.net/

Respondiendo a esta demanda, el master CALSI nace para formar profesionales
2.0, es decir, profesionales que nacen en la era digital formados para ser
capaces de utilizar herramientas 2.0 como paginas web, blogs o perfiles sociales,
ademas de ser capaces de generar contenidos en diversos formatos (Qué es el
Profesional 2.0?, 2016).

El nuevo escenario digital obligaba a las empresas a formarse en las nuevas
tecnologias para poder crecer y competir con la competencia. Debido a esto, la
titulacion estaba enfocada en contenidos relacionados en SEO, SEM y Social
Media (EI méaster CALSI, Contenidos Adaptados a la Sociedad de la Informacion,
es un master profesional, profesionalizante y oficial que acerca al alumnado a la

realidad laboral de la comunicacién 2.0 y del Social Media, 2018).

Sin embargo, la naturaleza cambiante de este nuevo escenario y los nuevos
medios y herramientas que han aparecido en los ultimos afios provocé que el
master CALSI se quedase atrds en cuanto a las novedades digitales que se
estaban requiriendo en el momento, por lo que es en el afio 2020 cuando nace
el méaster en Comunicacion Transmedia, ocupando el lugar del master CALSI.

El master en Comunicacion Transmedia (Figura 22) se crea con el objetivo de:

‘Formar profesionales de alta cualificacion para la produccion de
proyectos transmedia capaces de ejercer la comunicacion como una
forma integral de generar proyectos expandidos en multiples medios que
favorezcan la interaccion con la audiencia y se nutran de la misma; asi
como desenvolverse en el contexto socioeconomico, fomentando la
experimentacion e investigacion en el campo de la creacion y su

adaptacion a los sectores profesionales de la comunicacion en los que
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pueden aplicar los conocimientos técnicos y creativos adquiridos”

(Comunicaciéon Transmedia: Plan de estudios, 2021).
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Figura 22. Logotipo del master en Comunicacion Transmedia. Fuente:

https://transmedia.webs.upv.es/

La evolucién de los medios digitales ha permitido ahondar en las posibilidades
que ofrecen las nuevas narrativas (transmedia, crossmedia y multimedia) en el
sector profesional, permitiendo que el alumnado pueda interiorizar los
conocimientos adquiridos implementandolos en empresas reales del mercado a
través de préacticas extracurriculares (Comunicacion Transmedia: Practicas en

empresa, 2021).

Ademas, el MUCT no solo ofrece al alumnado la posibilidad de realizar practicas
en empresas, sino que también participa en congresos de renombre como el
Comunica2, ferias de empleo y colabora con profesionales externos que permite
al alumnado adquirir una vision real del sector y el ecosistema comunicativo en

el que se estan introduciendo (Comunicacion Transmedia: Alianzas, 2021).

Hasta el dia de hoy, el master ha tenido unicamente dos ediciones (2020/2021 y

2021/2022), con una tercera en camino para el curso lectivo 2022/2023.

Analisis DAFO
El DAFO es un elemento basico y vital para poder desarrollar un plan de

comunicacién porque gracias a él, permite extraer una percepcion cercana a la
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realidad del punto actual en el que se encuentra el master, tanto a nivel general

como a nivel de comunicacion (Fuente, 2022).

Por ello, se va a elaborar un analisis DAFO del MUCT (Figura 23) que analizara

interna y externamente a la titulacion, con el objetivo de extraer las debilidades,

ANALISIS DAFO DEL MUCT
DEBILIDADES - AMENAZAS

Dificultades y limitaciones internas D Dificultades y limitaciones externas
- Corto recorrido docente Y dig\tu\. ) - Valor bajo del perH de comunicador transmedia
- POCC] udaptabihdad PC]N] ‘DS c:|umnos en ‘Q !’EGI\ZGC\DH dB . . ~ d .
précticas - La competencia cuenta con mds afios de experiencia
- Docencia mixta que dificulta el desarrolle de actividades - Muchas [Peliehies e saben d,e la existencia del MUCT
- Presupuesto limitado - RRSS de los competidores mas asentadas
- Poca actividad en RRSS - Creacién de titulaciones con em(oques similares
- Escasa interaccién en los contenidos generados - Falta de CTA para generar interaccién con los usuarios

- No hay estrategia de contenidos definida
- Poco posicionamiento de la web especifica
- Limitaciones para desarrollar acciones digitales

ANALISIS

FORTALEZAS DAFO OPORTUNIDADES
Caracteristicas y habilidades internas Caracteristicas y habilidades externas
- Metodologia innovadora - La transformacién digital de las empresas esta en auge y
- Equipo docente formade por profesionales de la requiere de profesionales de los medios digitales.
comunicacién - Gran cantidad de canales y tipologias de contenidos para
- Desarrollo de proyectos reales potenciar marcas y empresas
- Participacién en congresos, foros y ferias de empleo - Adaptabilidad de las narrativas digitales a cualquier tipo de
- Salidas de campo y charlas con empresas punteras y producto o servicio
profesionales de distintos sectores - Entorno favorable, sector de la comunicacién digital en auge
- La marca no empieza desde cero - Precursores en formacién sobre nuevas narrativas digitales
- Las RRSS cuentan con un nimero remarcable de seguidores - Colaboraciones con empresas de distintos sectores
- Buen posicionamiento de la web oficial F O - Participacién en eventos y congresos

- Participacion de los alumnos en la generacion de contenido Creacién de contenido de valor

fortalezas, amenazas y oportunidades que tiene el master para poder adaptar el

plan de comunicacion a los requerimientos que éste tenga.

Figura 23. Analisis DAFO del Master en Comunicacion Transmedia. Fuente:
Elaboracion propia.

A continuacion, se van a explicar detalladamente cada uno de los factores

presentados en la Figura 22:
CONOCER LAS DEBILIDADES:

e Corto recorrido docente y digital: El master es relativamente nuevo, ya
que solo cuenta con dos ediciones bajo el nombre de “Master en
Comunicacion Transmedia”, por lo que todavia se estan sentando las
bases y metodologias. Ademas, debido a su corta vida, hay detalles o
elementos que no acaban de encajar del todo. Sin embargo, este aspecto
es algo que se solucionara con el paso de las ediciones y la experiencia

gue éstas aportan a la direccion del master.



Poca adaptabilidad para los alumnos en la realizacion de practicas:
El méster tiene un gran listado de empresas, proyectos e iniciativas que
ofrecen précticas remuneradas para los estudiantes, pero en muchos de
los casos las condiciones que se pide al alumnado no se adaptan a las
posibilidades de éstos, normalmente por probleméaticas con la ubicacién.
Para poder solucionarlo, seria interesante hacer ver a la empresa la
posibilidad del teletrabajo, ya que muchos alumnos rechazan las ofertas
por la imposibilidad que desplazarse diariamente hasta la empresa
Docencia mixta que dificulta el desarrollo de actividades: La docencia
presencial y online es una ventaja que el master aporta, sin embargo, hay
un sector del alumnado (comunmente son los que siguen online las
clases) que no se implica tanto en el desarrollo de las clases, lo que
dificulta el desarrollo de actividades y resta dinamismo a las clases. Para
solucionar esto, creo que seria interesante que todo el alumnado tuviese
activada su camara, de manera que todos puedan tener contacto visual
con todos, tanto de manera online como presencial. De esta manera se
minimizan los alumnos “fantasma” y podria agilizar mas las clases.
Presupuesto limitado: El presupuesto del master depende de las
inscripciones de los alumnos, por lo que cuenta con un presupuesto
limitado para emprender acciones o actividades llamativas para el alumno
potencial. Para trabajar esto, se pueden plantear pocas actividades pero
que sean realmente llamativas para el alumnado, aprovechando los
recursos que se tienen.

Poca actividad en RRSS: Los contenidos publicados en RRSS son
escasos, ademas de no mantener una periodicidad definida para
publicarlos, existiendo periodos largos donde hay pocas publicaciones y
dias donde se realizan varias de ellas.

Escasa interaccién en los contenidos generados: A penas hay
comentarios e interacciones con los contenidos publicados en relacion
con el volumen de seguidores que tienen los perfiles de los distintos
canales.

No hay estrategia de contenidos definida: No existe una estrategia de

contenidos planificada, da la sensacion de ser contenidos preparados sin



coherencia entre ellos, ademas de una falta de periodicidad para publicar
dichos contenidos.

Poco posicionamiento de la web especifica: La web especifica del
master no aparece en las primeras busquedas de Google al buscar
“Transmedia” o “Comunicacion Transmedia”.

Limitaciones para desarrollar acciones digitales: El MUCT pertenece
a una entidad publica superior, la UPV, lo que hace que tenga que
mantener una linea editorial que no puede cambiar, lo que impide
desarrollar acciones mas agresivas para posicionar a la marca. Ante esta
problematica poco se puede hacer, ya que la clave es tratar de innovar

con las limitaciones que tiene el formar parte de una universidad publica.

PREVENIR LAS AMENAZAS:

Valor bajo del perfil del comunicador transmedia: Las nuevas
narrativas como el transmedia o el crossmedia estdn en auge, sin
embargo, las medianas y pequefias empresas no tienen la confianza
suficiente como para destinar grandes recursos en tematicas y perfiles
como los de los alumnos del MUCT, por lo que hoy en dia no se les da
todo el valor que llegaran a tener en un futuro. La soluciébn a esta
problematica es hacer ver a las empresas las oportunidades que les
puede generar una buena estrategia de social media junto al uso de
nuevas narrativas.

La competencia cuenta con mas afios de experiencia: Los afios de
experiencia de una titulacién puede ser el factor diferencial que decida la
toma de decisiones del alumno potencial, ya que éste puede considerar
que al tener afios de vida va a ofrecer una mejor formacion. Para rebajar
el impacto de este factor, es necesario visibilizar los contenidos y
metodologias que se siguen en MUCT, para atraer y convencer a los
perfiles interesados.

Muchas personas que no saben de la existencia del MUCT: La
tematica de la titulacion es relativamente innovadora, y sumado a los
pocos afos de vida que tiene hace que todavia no sea muy reconocido

por el publico fuera del campus de Gandia. Para solucionarlo se trabajara



el posicionamiento y la marca digital del master a través de las estrategias
gue se implementaran en este trabajo.

RRSS de los competidores més asentadas: Hay otros masteres que
tratan tematicas similares al MUCT que también cuentan con perfiles en
medios sociales, con seguidores y marcas medianamente trabajadas.
Creacion de nuevas titulaciones con enfoques similares: Al ser la
comunicacion digital un sector en auge es muy posible que nazcan nuevas
titulaciones con enfoques iguales o similares al del MUCT, provocando
una competencia directa para atraer nuevos alumnos.

Falta de CTA (llamada a la accion) para generar interaccion con los
usuarios: No hay contenidos ni acciones que inciten a la interaccion del
usuario, por lo que se esta perdiendo tréfico y alcance de usuarios, y esto
puede traducirse en una pérdida de alumnos potenciales.

ASENTAR LAS FORTALEZAS:

Metodologia innovadora: Al ser una titulacion relativamente nueva,
cuenta con una metodologia actualizada e innovadora, fundamentada en
la practica de campo, apoyandolo en la teoria. Este enfoque no es tan
comun en las titulaciones, ya que siempre se suele dar un enfoque teorico,
por lo que es un valor diferencial del MUCT sobre la competencia.
Equipo docente formado por profesionales de distintos sectores de
la comunicacion: El equipo docente de MUCT son profesionales de
distintos sectores de la comunicacion (Marketing, Radio, Television,
Publicidad...) lo que permite ensefiar al alumnado habilidades
transversales como conocimientos especificos de diversos campos, lo
cual les abre diferentes oportunidades laborales. Este es otro elemento
diferencial sobre la competencia, ya que los docentes no son o han sido
Gnicamente docentes, sino que tienen un bagaje profesional que puede
aportar una visiéon real del mundo laboral a los alumnos.

Desarrollo de proyectos reales: La practica de campo es uno de
factores diferenciales del master, pero, ademas, estas practicas son
aplicadas a proyectos reales para empresas y proyectos del mercado, lo
cual permite al alumno la oportunidad de adquirir experiencia y porfolio

profesional de cara a su saluda al mundo laboral.



Participacion en congresos, foros y ferias de empleo: ElI master
participa y colabora en todo tipo de eventos como congresos o foros, lo
que permite al alumnado introducirse en un entorno profesional real y
generar una red de contactos que puede ser de gran utilidad para
encontrar una oportunidad laboral.

Salidas de campo y charlas con empresas punteras y profesionales
de distintos sectores: El master pretende ofrecer al alumno una vision
real del mercado laboral, y para ello cuenta con empresas y profesionales
de distintos ambitos que cuentan su experiencia personal y aportan una
vision distinta al alumno. Este es otro valor diferencial sobre la
competencia, ya que el master cuenta con una red de colaboradores muy
interesantes.

La marca no empieza desde cero: La identidad del master ya esta
trabajada, y cuenta con perfiles en distintas RRSS, ademas de una
identidad visual trabajada, un logotipo y contenidos trabajados.

Las RRSS cuentan con un nimero remarcable de seguidores: Los
perfiles sociales de MUCT ya tienen seguidores, lo que facilita la
obtencién de interacciones mas que si se empezase desde cero.

Buen posicionamiento de la web oficial: Al pertenecer a una gran
entidad educativa como la UPV, el master cuenta con un buen
posicionamiento de su web oficial dentro de la web general de la UPV, lo
cual hace que sea facil de encontrar al buscar “comunicaciéon transmedia”.
Participacion de los alumnos en la generacién de contenido: Los
alumnos se prestan para generar diversos contenidos para los canales
sociales del master, lo que genera oportunidades para generar contenidos

llamativos para el publico, ya que ellos son parte del propio publico.

APROVECHAR LAS OPORTUNIDADES:

Latransformacion digital de las empresas esta en auge y requiere de
profesionales conocedores de los medios digitales: Las empresas,
sean grandes o pequefas, necesitan estar en RRSS, y es por ello por lo
gue cada vez se requieren mas profesionales conocedores de los medios

digitales y nuevas narrativas para contar historias adaptadas a las



marcas. Este es precisamente el perfil de alumnos que forma el Master
en Comunicacion Transmedia.

Gran cantidad de canales y tipologias de contenidos para potenciar
marcas y empresa: Existen una gran variedad de canales y recursos
para generar contenidos y elaborar estrategias que contemplen distintas
alternativas. Sin embargo, se necesitan perfiles conocedores de éstos
para identificar los canales y contenidos idéneos para cada empresa o
marca, y esto es un elemento que diferencia a los alumnos de MUCT de
otras titulaciones.

Adaptabilidad de las nuevas narrativas a cualquier tipo de producto
o0 servicio: Las nuevas narrativas y los medios sociales tienen una
capacidad de adaptabilidad muy amplia, sea cual sea el producto o la
marca, por lo que es una gran oportunidad para los alumnos de MUCT.
Entorno favorable, sector de la comunicacion digital en auge: La
comunicacién digital esta en pleno crecimiento exponencial, por lo que
cada vez serdn mas las personas que estén interesadas en recibir una
formacion como la que ofrece el MUCT, visibilizada a través de sus
canales sociales.

Precursores en formacién sobre nuevas narrativas digitales: No hay
titulaciones en universidades publicas que estén enfocadas en narrativas
crossmedia y transmedia como el MUCT, por lo que se podria afirmar que
el MUCT es un precursor en esa tematica en el rango de las universidades
publicas.

Colaboraciones con empresas de distintos sectores: Colaborar con
empresas permite generar contenidos para que, ademas de dar renombre
a la actividad que se desarrolla en MUCT, se pueda interaccionar con
dichas empresas en RRSS y generar trafico de seguidores.
Participacion en eventos y congresos de comunicacion: La
participacion en eventos y congresos aporta visibilidad y renombre al
master, ademas de ser una oportunidad para generar alianzas y
colaboraciones con empresas y empresarios que también pueden

compartir los contenidos del master.



e Creacion de contenido de valor: El contenido de valor puede aportar a
la marca notoriedad, posiciondndola no solo como una titulacién dentro
de una entidad educativa sino como una marca que genera contenido
propio sobre comunicacion digital y nuevas narrativas, mas alla del

contenido relacionado con las clases en si

Gracias al analisis exhaustivo del MUCT generan beneficios para la marca tales
como: ampliar la vision del master valorando que aspectos se deben mejorar o
potenciar, promueve la discusion interna para valorar los cambios que han de
realizarse y permite integrar y organizar la informacion existente orientandola
hacia el sector en el que se va a desarrollar la actividad (4 beneficios del analisis

FODA para tu empresa, s.f.).

Posicionamiento estratégico
Al realizar el andlisis DAFO del MUCT se pueden extraer varias conclusiones,
tanto a nivel general de la titulacion como especificamente sobre la comunicacion

digital del master.

En primer lugar, se puede identificar como uno de los principales elementos que
amenazan a la titulacion es la competencia, ya que al contar con mas afos de
experiencia cuenta con mas renombre y posicionamiento web, lo que en muchos
casos dificultara que, a la hora de seleccionar una titulacion, el alumno potencial

elija el master en Comunicacion Transmedia.

Al identificar esta amenaza, se puede esclarecer que uno de los factores que se
han de trabajar para mejorar la notoriedad del master es su identidad digital.
Invirtiendo recursos en mejorar la web y las RRSS con una estrategia de
comunicaciéon dirigida a los distintos publicos objetivos se va a conseguir
posicionar la titulacién en la mente del alumno potencial, dandole notoriedad y

diferenciacion frente a la competencia.

Al analizar las debilidades del master y su comunicacion, se puede ver como su
principal punto débil es su falta de recorrido y el poco contenido generado en
RRSS, lo cual repercute a la visibilidad del master. Al no contar con una
estrategia de contenidos definida, es muy complicado poder posicionar al MUCT

en las busquedas y las RRSS y que, de esta manera, llegue a los usuarios.



Sin embargo, valorando las fortalezas del MUCT, se puede concluir que los
puntos fuertes del master se reflejan en la posibilidad de generar contenido
paralas RRSS, aprovechando el auge del sector de lacomunicacion digital,
y la metodologia innovadora (Figura 24). Ademas, la participacion del MUCT
en eventos, ferias, charlas y congresos aporta visibilidad y notoriedad para la
marca y, de cara al alumno, le permite introducirse en un entorno profesional y

adquirir contactos para su red personal.
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Figura 24. Elementos diferenciadores del MUCT extraidos del analisis DAFO. Fuente:

Elaboracion propia.

Ademas, si a las fortalezas se le afiaden las oportunidades del MUCT, se puede
ver que las RRSS y la creacion de contenido estan en pleno auge debido al auge
del sector y la cantidad de canales sociales que hay disponibles. Estas
oportunidades sumadas a la creacion de contenido de valor pueden ser un valor

diferencial clave sobre la competencia.

Los factores extraidos a través del analisis DAFO son los que diferenciaran a la
marca de la competencia, transmitiendo sus valores y yendo mas alla para
conseguir adelantar a la competencia, ofreciendo algo diferente para el usuario.
Potenciando las fortalezas y aprovechando las oportunidades se conseguira no
solo el reducir factores como las amenazas y las debilidades sino, ademas,
conseguir posicionar al MUCT no solo como una titulacién docente, sino como
una marca referente sobre comunicacion digital y nuevas narrativas que,

ademas.



Misidn, visién y valores

La misidbn del master en comunicacion transmedia es la de “formar
profesionales de la comunicacion capaces de generar proyectos que se
expandan en distintos medios a través de narrativas transmedia y crossmedia”

(Comunicacion Transmedia: Objetivos, 2021)

En cuanto a la vision del master en comunicacion transmedia, es la de “poner
en valor las narrativas transmedia y crossmedia a través de la formacién de
los profesionales mas punteros del sector de la comunicacion” (Comunicacion
Transmedia: Objetivos, 2021).

Los valores que posee la titulacion mantienen la linea de la visién y la mision del

master, siendo estos (Comunicacion Transmedia, 2021):

e Pensamiento critico: Es importante que el alumnado consiga adquirir los
conocimientos expuestos en la titulacion, sin embargo, uno de los
objetivos principales que se quieren obtener es el pensamiento critico y
propio por parte de los alumnos, siendo capaces de adaptar y utilizar los
recursos necesarios en funcién de la situaciéon y la necesidad que cada
proyecto requiera.

e Recursos tiles: El master no pretende dar al alumno una gran cantidad
de material e informacion que no vaya a ser aplicable en el &mbito laboral,
sino que pretende aportar las herramientas y recursos necesarios y utiles
para poder ejercer de manera correcta cualquier proyecto venidero, sin
sobreexplotar con informacion poco aplicable al alumnado.

e Formacion fundamentada en la préactica: Para asentar los
conocimientos explicados en el aula es vital ponerlos en practica en
proyectos reales que muestren la utilidad de estos, por lo que el master
siempre busca una aplicacion practica de éstos para que los alumnos
sean capaces de seleccionar los recursos necesarios para los proyectos
gue se plantean en la titulacion.

e Entorno cercano y familiar: Para el master es vital generar una relacion
cercana con el alumnado para generar un ambiente mas dinamico y

agradable que permita al alumnado crecer y aprender sin limitaciones.



Objetivos del plan de comunicacién
A la hora de afrontar un proyecto, es muy importante decidir como se va a
desarrollar y, generalmente, ese es el motivo por el que se establecen objetivos,

tanto a nivel general como especifico.

Los objetivos son la guia que el(los) encargado(s) de gestionar las RRSS utiliza
para desglosar los procesos que se deben realizar, teniendo en cuenta las
limitaciones y oportunidades que presenta el proyecto. Ademas, es la via mas
efectiva para medir si, a través de la consecucién de los objetivos, el proyecto

avanza satisfactoriamente (Unini, 2021).

Para establecer unos objetivos acordes a los intereses del MUCT en el plan de
comunicacién, es importante conocer que objetivos generales tiene la titulacion.
En este caso, el master necesita generar visibilidad para llamar la atencion de
alumnos potenciales que acaben inscribiéndose y empresas que puedan

colaborar con la titulacion.

Para trabajar en linea con los intereses del master, el plan de comunicacion va
a tener un objetivo principal que estara desglosado en objetivos especificos,
siendo estos los siguientes:

Objetivo principal:

Establecer las bases de la marca digital del master en Comunicacion Transmedia

para generar una identidad digital asentada y reconocible.
Objetivos secundarios:

e Analizar la situacién actual del master en RRSS para identificar puntos
fuertes y débiles.

e Estudiar el entorno para identificar como actla la competencia en RRSS.

e Generar un plan de comunicacion que se adapte a los recursos del MUCT.

e Desarrollar e implementar acciones para todos los canales seleccionados
acordes a la estrategia de comunicacion planteada.

e Generar un cronograma de contenidos a partir de las acciones ideadas.

e Establecer un plan de andlisis para medir y corregir el impacto de las

acciones planteadas.



e Elaboracion de un manual de crisis como guia ante situaciones

comprometidas para la imagen del MUCT.

Mensaje

El mensaje que se quiere transmitir es que, hoy en dia, los profesionales
especializados en comunicacion y storytelling son capaces de elaborar
estrategias que contemplen distintos canales, capaces de adaptarse a cualquier
contexto o escenario para contar historias que den notoriedad a las marcas y

atraigan al publico.

El lema es “Mil historias por contar’, en linea con el mensaje que el MUCT

pretende transmitir.

Este perfil esta muy cotizado en el mercado, ya que hoy en dia cualquier tipo de
persona/empresa con un producto o servicio que vender necesita tener una

identidad digital trabajada y reconocible (Fernandez, 2019).

Ademas, los integrantes del master son perfiles provenientes de titulos de
diversa indole como periodismo, comunicacion audiovisual, marketing o
relaciones publicas, por lo que son profesionales con grandes habilidades y
conocimientos para poder adaptarse a cualquier tipo de proyecto, y esto ultimo

es lo que trata de referenciar el lema.

Anadlisis de la competencia

El andlisis de la competencia es uno de los aspectos mas importantes en el
momento que se quiere iniciar un proyecto o marca ya que, al entrar en un nuevo
mercado, es importante conocer como actian aquellos que ya llevan tiempo

dentro de él (La importancia del andlisis de la competencia, 2020).

Son muchos los motivos por lo que es necesario llevar a cabo este paso, como,
por ejemplo, descubrir las debilidades y los problemas, tanto propios como de la
competencia. Por otro lado, aporta informacién sobre las necesidades y
demandas de los consumidores, ademas de que ayuda a conocer mejor a estos
ultimos. Ademas, analizar a la competencia permitira ampliar el campo de vision,
permitiendo obtener una percepcién mas amplia y valorar aspectos que quiza

antes no se tenian en cuenta (Martinez, 2017).



Para poder determinar correctamente el camino que se seguird en el plano
digital, se estudiaran 3 masteres que forman parte de la competencia del MUCT,
ya sean competencia directa o indirecta. De esta manera se podran valorar como

desarrollan su actividad digital y extraer pautas que se puedan adaptar al MUCT.

Para valorar qué masteres seleccionar, se han valorado aspectos como la
tematica del master, la entidad a la que pertenecen, el tipo de competencia que
ejercen sobre el MUCT, n° de canales sociales y el tipo de modalidad del méster.
Las titulaciones seleccionadas han sido las siguientes (Tabla 1):

Mdsteres seleccionados para
su estudio

MASTER EN SOCIAL MEDIA Y MASTER EN COMUNICACION MASTER EN MARKETING Y
COMUNICACION CORPORATIVA TRANSMEDIA (TECHTITUTE) COMUNICACION DIGITAL

" COM. DIGITAL Y NUEVAS
i 1
TEMATICA RRSS Y COMUNICACION NARRATIVAS DIGITALES MARKETING Y COM. DIGITAL

CORPORATIVA

TIPO DE PUBLICA PRIVADA PUBLICA
ENTIDAD
N° DE CANALES
SOCIALES
TIPO DE
COMPETENCIA

MODALIDAD
DEL MASTER

INDIRECTA DIRECTA INDIRECTA

PRESENCIAL ONLINE PRESENCIAL

Tabla 1. Masteres seleccionados para el analisis de la competencia del MUCT.

Fuente: elaboracion propia.

Para que el examen mantenga una estructura, se valorara esquematicamente
cada master con una introduccion general, seguidamente se observaran
individualmente las plataformas de las que hacen uso siguiendo estos apartados:
tipologia de los contenidos, estrategia de contenidos, periodicidad de
publicaciones e interaccion del publico. Para concluir, se extraeran las
conclusiones generales de la investigacion para valorar que aspectos pueden

potenciar al MUCT en el plano digital.



e Master en Social Mediay Comunicacion Corporativa
Temética

El master en Social Media y Comunicacion Corporativa (MUSMCC) es un master
enfocado el ambito de la comunicacion digital, cuyos contenidos se enfocan en
tematicas como el marketing digital, storytelling, social media y comunicacion

corporativa.

El MUSMCC también es un méster de la UPV, por lo que es competencia directa
para el MUCT tanto a nivel interno como externo. El MUSMCC tiene 4 canales
sociales (Instagram, Twitter, Facebook y Linkedln) y una pagina web, y su

actividad es la siguiente:

Instagram

Es su canal social mas potente. Actualmente (Figura 25), tienen 111
publicaciones y cuentan con 376 seguidores, que han conseguido en el periodo

de 1 afio y 5 meses (su primera publicacion fue 01/03/21).

mastermediaupy | Envisrmenssie | [HERREN -

111 publicaciones 376 seguidores 211 seguidos

Social Media, , o
{UmUﬂiEU[iljﬂ Cﬂr.n_ Master Social Media Com.Corp.
w Master Oficial Universitario en Social Media y Comunicacion Corporativa de @adeupy
en Universidad Pelitécnica de Valencia @instaupv, Campus de Vera.

www.upv.es/titulaciones/MUSMCC/indexc.htmil

santandresmascarel, mastansmedia, aquintanamateu

0) @

UPv Charlas #DIRECTO... PREIMSCRI. .. Aszignaturas Servicios ...
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Figura 25. Encabezado del perfil de Instagram de MUSMCC [Captura de pantalla].

Fuente: https://www.instagram.com/mastermediaupv/?hl=es

Tipologia de los contenidos

A simple vista, se puede observar como desde sus inicios han seguido una
estrategia de contenidos planeada, generando varios tipos de contenidos que
han espaciado a lo largo del tiempo. En cuanto a los tipos de contenidos, se

pueden observar 3 variantes:


https://www.instagram.com/mastermediaupv/?hl=es

e Contenido de valor: Generan publicaciones donde se tratan tematicas
que se trabajan en el master (Inbound Marketing, RRSS, Branding,
Identidad visual...) y aportan informacion de utilidad para cualquier perfil
gue esté dentro de las RRSS y la comunicacion digital (5 Apps para crear
contenido en Instagram, 5 lecciones de marketing que aprendimos con
Los Bridgerton, 3 tips para organizarte en RRSS).

e Promocion del master: El contenido propio del master, es decir,
publicaciones que les permiten visibilizar los proyectos, asignaturas,
charlas y eventos que han tenido lugar a lo largo del afio, dando visibilidad
a la actividad que se realiza en el master.

e Vida del alumno: Este tipo de contenido esta muy relacionado con la
promocion del master, sin embargo, he decidido separarlo ya que
emplean el ambiente y la buena relacion de los alumnos como un reclamo
mas para atraer a nuevo alumnado, generando contenidos donde los
alumnos hablan de su propia experiencia en el master, dan consejos e
incluso cuentan como se han desarrollado determinados eventos. Este
contenido se diferencia del anterior en que se trata de mostrar el buen
ambiente y la imagen del alumno para generar una conexion mas potente

con el consumidor del contenido.

Estrategia de contenidos

identidad visual

Figura 26. Publicaciones del Instagram del MUSMCC [Captura de pantalla]. Fuente:

https://www.instagram.com/mastermediaupv/?hl=es
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En la Figura 26 se puede observar cdmo utilizan una estrategia de contenidos (1
2 1/21 3) donde esquematizan el contenido por filas para generar un feed visual
para el espectador. El contenido que mas se prioriza es el contenido de valor,
subiendo una publicacion seguida de otra que sea de promocion del master o
vida del alumno, variando ésta en funcion de la actividad del méaster o del alumno
en las semanas en que se vaya a publicar. De este modo, generan un perfil

“limpio” visualmente hablando y aportan al usuario variedad de contenido.

Por otro lado, en la Figura 25 se puede observar que cuentan con una seccion
de elementos destacados para guardar todos los contenidos generados en las
historias de Instagram, permitiendo al usuario visualizarlo cuando lo necesite y

manteniendo la linea gréfica del perfil.
Periodicidad de publicaciones

La periodicidad de las publicaciones esta definida, publicandose 2 veces a la

semana, lunes y miércoles.
Interaccién del pablico

En relacidn con la interaccién de los usuarios con los contenidos, suele depender
del tipo de contenido, ya que los videos suelen tener mas ‘me gusta’ y
comentarios de usuarios que el contenido de valor o fotos simples. Cuentan con
una media aproximada de entre 25-40 ‘me gusta’ y 4-5 comentarios por
publicacion, siendo esto el 10% de su publico teniendo en cuenta el volumen de

seguidores del perfil.
Twitter

Es el segundo canal que mas actividad tiene del #MUSMCC. Actualmente
cuentan con 153 seguidores y 372 tweets.

Tipologia y estrategia de contenidos

Twitter (Figura 27) es un canal mas complicado de medir ya que no se aprecia
tan a simple vista una estrategia de contenidos como en Instagram. Los tipos de
contenidos siguen las tematicas utilizadas en Instagram, sin embargo, tratan de
darle un enfoque diferente. Los contenidos informativos referentes al master,

suelen ser muy similares, utilizando las mismas imagenes, mientras que el



contenido de valor estd mas enfocado en compartir articulos sobre tematicas
relacionadas con la comunicacion digital y recomendaciones de contenido
audiovisual como peliculas o series de interés que estén relacionadas con el
ambito de la comunicacion, siendo un enfoque mas ludico que formativo, como

ocurre en el perfil de Instagram.
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Comunicacion Corp.

Master en Social Media y Comunicacién Corporativa

Master Oficial Universitario en Social Media y Comunicacién Corporativa de
en Universidad Politécnica de Valencia , Campus de Vera.

Figura 27. Encabezado del perfil de Twitter de MUSMCC [Captura de pantalla].

Fuente: https://twitter.com/mastermediaupv

Periodicidad de publicaciones

La periodicidad de publicacion es similar a Instagram, generando contenido de
manera general los lunes y miércoles de cada semana. Sin embargo, no se
mantiene tanto la regularidad, dandose semanas donde Unicamente hay una
publicacién y el resto del contenido es compartido de otros perfiles, que por lo

general suelen ser instituciones internas de la universidad.
Interaccién del pablico

La interaccion del publico con los contenidos es bastante baja, obteniendo una
media de entre 2 y 6 ‘me gusta’ por publicacién y un comentario en publicaciones
determinadas. Sin embargo, esto se puede entender al denotar que no hay una
interaccion directa con los usuarios, sino que el perfil se dedica a compartir
informacion y en ninglin momento utiliza CTA para generar conversacion con los

usuarios.
LinkedIn

Es el segundo canal social con mas seguidores de MUSMCC con 164 usuarios

siguiendo su pagina de LinkedIn.


https://twitter.com/mastermediaupv

Este canal (Figura 28) no se ha trabajado tanto como Instagram y Twitter, siendo
un perfil un poco mas secundario al observar el contenido y la periodicidad de

las publicaciones.

Social Mediay
== (omunicacion Corp.

Master en Social Media y Comunicacion Corporativa - UPV
El master oficial que se adapta a las exigencias del mercado laboral en comunicacion digital

Ensenanza superior - Valencia, Valencia + 164 seguidores
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Figura 28. Encabezado del perfil de Linkedln de MUSMCC [Captura de pantalla].

Fuente: https://www.linkedin.com/company/m%C3%Alster-en-social-media-y-

comunicaci%C3%B3n-corporativa-upv/

Tipologia y estrategia de contenidos

Tiene un enfoque mucho mas institucional desde el punto de vista informativo,
con la intencién de dar visibilidad a los eventos y charlas en los que esta
involucrado el master. De manera puntual también comparten articulos
relacionados con la universidad y publicaciones para promocionar los contenidos
de Instagram. En general, la mayor parte de contenidos son redireccionados para
esta red social, sin generar contenido especifico para ésta. No se aprecia una
estrategia de contenidos definida.

Periodicidad de publicaciones

La periodicidad no esta definida, dado que hay mucho espacio entre publicacion
y publicacibn (en ocasiones hasta de varios meses), teniendo unas 2
publicaciones al mes de media.

Interaccion de los usuarios

La interaccion de los usuarios es baja teniendo en cuenta los seguidores que
vemos en la Figura 27. Tienen una media de 5-7 ‘me gusta’, siendo la mayoria

de los profesores o personas muy cercanas a la titulacion.
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Facebook

Es el canal ‘muerto’ de MUSMCC, dado que desde que se cred el 21 de febrero
se han publicado un total de O publicaciones y cuenta con 2 ‘me gusta’ en su

pagina, por lo que no hay mucho que se pueda analizar.

Pagina web

El MUSMCC cuenta unicamente con la web oficial que proporciona la UPV a

todas sus titulaciones, con la informacion basica del master.

En esta pagina podemos encontrar la misma distribucion de la informaciéon que
en cualquier otra pagina de titulacién de la UPV, por lo que no hay contenidos

gue sean analizables que se puedan asociar a la construccién de su marca.

A modo de conclusién, el MUSMCC ha hecho un buen uso de sus recursos, ya
que a pesar de utilizar una estrategia crossmedia y adaptar los mismos
contenidos a los diferentes canales de los que hacen uso, han generado una
identidad estable de la marca a través de un trabajo periddico.

e Master en Comunicacién Transmedia (Techtitute)

TECH es una universidad digital de habla hispana. Tiene masteres y formaciones
de distintos ambitos del mundo digital y de los negocios. Una de las titulaciones
que ofrece es el master en Comunicacion Transmedia, la cual tiene un itinerario
de contenidos similar al que se ofrece en el MUCT de la UPV, aungque con un

enfoque mas declinado hacia la industria de los negocios.

En este caso, se trata de una escuela privada, por lo que no genera perfiles
sociales especificos para sus titulaciones, sin embargo, cuentan con un gran
volumen de seguidores por lo que creo que es interesante valorar como llevan a
cabo sus acciones. Tienen 3 canales sociales (Instagram, Facebook y LinkedIn),
un canal de YouTube y una pagina web que tiene un subapartado especifico

para el master en comunicacion transmedia.

Instagram

Es uno de sus canales mas potentes. Tienen 966 publicaciones y 69.000

seguidores.



Tipologia y estrategia de contenidos

Su perfil esta ‘trabajado’, pero se denota una falta de planificacion en los
contenidos, su estrategia y el apartado visual, ya que se hace muy poco atractivo

para el usuario a pesar de seguir la linea editorial de la escuela.
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Figura 29. Encabezado de Instagram de TECH [Captura de pantalla]. Fuente:

https://www.instagram.com/techuniversidadtecnologica /?hl=es

En la Figura 29, se puede ver un apartado de elementos destacados organizado
por teméticas, que hacen referencia a las distintas formaciones que ofrece la
escuela. Sin embargo, al entrar a ver el contenido, se puede ver como no aportan
nada nuevo a lo que se ve en el feed del perfil (Figura 30), siendo contenido

reutilizado que no aporta nada al usuario, por lo que es relleno.

techuniversidadtec. @  emiarmenssie | [JEEEEN 0 -

966 publicacicnes 69.1K seguidaores 2,086 seguidaos

TECH Universidad Tecnoldgica
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Figura 30. Feed del perfil de Instagram de TECH [Captura de pantalla]. Fuente:

https://www.instagram.com/techuniversidadtecnologica /?hl=es
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Si se observa el feed, observamos las mismas imagenes de los elementos
destacados, con una estrategia basica de promocion de las formaciones que se
ofrecen en la escuela. Ademas, el cuerpo de las publicaciones es insustancial,
ya que tratan de llamar la atencién de los usuarios con un breve esbozo de lo
que pretende la titulacion (Figura 31) pero apenas ofrecen informacion para el

usuario, por no hablar de lo poco llamativo que es.

@ techuniversidadtecnologica_ @ - Segui

Figura 31. Cuerpo de una publicacién de Instagram de TECH [Captura de pantalla].

Fuente: https://www.instagram.com/techuniversidadtecnologica /?hl=es

Periodicidad de publicaciones

En general, se trata de un perfil con una planificacién muy pobre, no cuentan con
un contenido que atraigan al usuario y, ademas, tampoco tienen una periodicidad
definida por una estrategia, publicando diariamente 2 nuevos posts de nuevas

titulaciones que a penas generan interaccion.
Interaccion de los usuarios

Esto ultimo es algo remarcable, ya que una muestra de la mala gestion del perfil
es la cantidad de seguidores que tienen relacionado con la interaccion que tienen
en las publicaciones, donde rara vez tienen comentarios y no superar los 10-20

‘me gusta’ por post.
LinkedIn

En este canal cuentan con mas de 21.500 seguidores, y, sin embargo, ocurre lo

mismo que en Instagram.


https://www.instagram.com/techuniversidadtecnologica_/?hl=es

Tipologia y estrategia de contenidos

Se trata de contenido reciclado (Figura 32) que pasa de una red social a otra sin
siquiera adaptarse a las necesidades de cada canal. No se diferencian tipologias

de contenido, Unicamente contenido promocional sin una estrategia visible.
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Figura 32. Publicacion del LinkedIn de TECH [Captura de pantalla]. Fuente:

https://www.linkedin.com/school/tech-universidad-tecnologica/

Periodicidad de publicaciones

La periodicidad y los contenidos son los mismos que en las demas redes
sociales, y la Unica variacion en este canal es que al cuerpo de la publicacién
qgue encontramos en las demas redes sociales, se le afiade otro breve texto que
pretende promocionar la titulacién, pero, de nuevo, sin dar informacién de calidad

al usuario.
Interaccion de los usuarios

La interaccién de los usuarios es infima, con menos de 5 interacciones por
publicacion, por lo que este puede ser un ejemplo de una mala gestion de la
identidad digital de una marca en teoria asentada si se observan los seguidores

gue tienen en sus perfiles.


https://www.linkedin.com/school/tech-universidad-tecnologica/

Facebook

Es su canal social con méas seguidores. Tienen casi 280.000 ‘me gusta’ en su

pagina (Figura 33).

TECH es la mayor Universidad digital del mundo en espariol.
Somos la mayor institucion educativa del area idiomatica.
Contamos con presencia en 23 pais... Ver mas

TECH es la mayor Universidad digital del mundo en espariol.
Somos |3 universidad lider de formacion online en paises de
habla hispana, especializados ... Ver mas

A 279 292 personas les gusta esto

281 505 personas siguen esto

Figura 33. Descripcion de la pagina de Facebook de TECH [Captura de pantalla].

Fuente: https://www.facebook.com/techtitute

De nuevo, ocurre lo que en los demas canales sociales: escasez de contenidos
especificos del canal, reutilizaciéon de los cuerpos de las publicaciones y sus
imagenes, periodicidad similar (es decir, publican la misma informacion en todos
sus canales el mismo dia) y, para el volumen de seguidores que tienen apenas

cuentan con interacciéon de los usuarios.
YouTube

En su canal de YouTube tienen 3540 suscriptores (Figura 34), siendo uno de los

canales donde mas interacciones en calidad de visitas a los videos tienen.

I(-l{48 TECH Universidad Tecnoldgica

universidod

tecnoldgica 3540 suscriptores

Figura 34. Canal de YouTube de TECH [Captura de pantalla]. Fuente:
https://www.youtube.com/c/TECHUniversidadTecnol%C3%B3gica

Sin embargo, los videos publicados no tratan de potenciar la visibilidad de sus
titulaciones, sino que todos los contenidos siempre se generan desde una
perspectiva general donde tratan de magnificar la universidad en relacion con la

gran cantidad de masteres y formaciones que ofrecen.
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Ademas, ocurre lo mismo que en sus otras redes sociales, cuentan con gran
volumen de seguidores, pero no consiguen acercarse a sus seguidores, por lo
gue los contenidos generan numero vacios (muchas visualizaciones, pero pocos
‘me gusta’ y ningun comentario) como se puede ver en la Figura 35. No tienen

ningun tipo de periodicidad para colgar contenido ni interaccion de los usuarios.

TECH Universidad Tecnologica

4122 visualizaciones 14 ene 2022 TECH es la mayor Universidad digital del mundo en espaniol.
Somos el portal lider de formacidn online en paises de habla hispana, especializados en |z ...mas
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Figura 35. Descripcion de un video del canal de YouTube de TECH [Captura de
pantalla]. Fuente: https://www.youtube.com/c/TECHUniversidadTecnol%C3%B3gica

Pagina web

La pagina web (Figura 36) es el tunico medio de la universidad donde podemos
encontrar un subapartado especifico de la titulacién.

Master titulo propio

Comunicacion Transmedia

&, Descarga el dossier

Figura 36. Subpéagina del master en comunicacion transmedia de TECH [Captura de

pantalla]. Fuente: https://www.techtitute.com/escuela-de-negocios/master/master-

comunicacion-transmedia
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Al analizar el contenido de la web, encontramos una landing page sin submenus,
por lo que toda la informacion esta adaptada a dicha pagina con muchos
elementos que dificultan poner la atencion en un punto concreto, por lo que se
hace muy dificil para el usuario la lectura y comprensién de la pagina, como se

puede ver en la Figura 37.
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Figura 37. Distribucion de la subpagina del master en Comunicacion Transmedia de
TECH [Captura de pantalla]. Fuente: https://www.techtitute.com/escuela-de-

negocios/master/master-comunicacion-transmedia

Tras realizar el analisis completo, se puede concluir que es una nefasta gestion
de los perfiles sociales de una universidad, ya que en ningln momento trata de
dar valor a sus titulaciones y hacérselas llegar a los usuarios, por no hablar de la
linea visual poco eficaz y atractiva para el usuario con tantos iconos y colores.
Debido a esto se hace mas comprensible la poca interaccién que reciben a pesar
del volumen de seguidores que tienen, por lo que podria ser un buen ejemplo de

lo que no hay que hacer para gestionar la imagen de una marca o institucion.
e Master en Marketing y Comunicacién Digital

El master en Marketing y Comunicacién digital es uno de los 4 programas que
forma parte del master MACOM (Marketing & Comunicacion empresarial), una
agrupacion de masteres que forman parte de la UPV.

He decidido seleccionar el master en Marketing y Comunicacion digital por la
semejanza de la mayor parte de su itinerario con el MUCT, a pesar de que es
competencia indirecta, porque esta enfocado para personas que quieran

especializarse en el ambito del marketing digital y las RRSS.
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El master MACOM cuenta con 4 canales sociales (LinkedIn, Twitter, Facebook y
YouTube), ademas de una pagina web con subpaginas dedicadas para cada uno
de los programas que tienen disponibles. En este caso, cada master no tiene
RRSS individuales, sino que los canales son generales del master MACOM y

dan soporte a todos los programas que ofrecen.
LinkedIn

Es su canal mas potente a nivel de interacciones, aunque no en cuanto a

seguidores. Actualmente cuentan con 558 seguidores en su pagina de LinkedIn
(Figura 38).
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Master Marketing UPV

Direccion de Marketing y Comunicacion Empresarial / Marketing y Comunicacion Digital /
Neuromarketing Aplicado

SENVICIOS de publicidad - AlCoy, Allcante - 250 Seguidores

Figura 38. Encabezado del perfil de LinkedIn del master MACOM [Captura de

pantalla]. Fuente: https://www.linkedin.com/company/m%C3%Alster-en-

direcci%C3%B3n-de-marketing-y-comunicaci%C3%B3n-empresarial-por-la-upv/

Tipologia y estrategia de contenidos

A nivel general, tienen una manera de comunicar sobria y correcta, exenta de
emoticonos que llamen la atencién del espectador, sin embargo, LinkedIn es la
red social idonea para este tipo de contenidos por el tipo de publico que tiene la
plataforma.

Los contenidos que generan en su pagina estan directamente relacionados con
la actividad del master, ya sean proyectos en los que esta participando el master
0 eventos en los que hagan acto de presencia, sin embargo, le dan un enfoque
interesante que llama al espectador a querer conocer mas sobre los eventos y

proyectos que desarrollan (Figura 39).
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Si bien es cierto que no es su canal con mas seguidores, se puede afirmar que
es el que mas interaccidn de los usuarios tiene en calidad de ‘me gusta’ y

comentarios por publicacion.
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Figura 39. Publicacion de LinkedIn del master MACOM [Captura de pantalla]. Fuente:

https://www.linkedin.com/company/m%C3%Alster-en-direcci%C3%B3n-de-marketing-

y-comunicaci%C3%B3n-empresarial-por-la-upv/

Periodicidad de publicaciones e interaccién de los usuarios

La periodicidad de las publicaciones es de al menos una o dos por semana, y la
actividad constante de la pagina puede ser uno de los motivos de los buenos
nameros que tienen en cuanto a interacciones e impresiones. A pesar de todo,
se ha identificado que la mayor parte de usuarios que interactan son usuarios
cercanos a la titulacion (alumnos, profesores del master, profesores de la
universidad, personas colaboradoras).

Twitter

Twitter (Figura 40) es el segundo canal en el que méas seguidores tienen, con

972 usuarios.
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Figura 40. Encabezado del perfil de Twitter del master MACOM [Captura de pantalla].

Fuente: https://twitter.com/mastermediaupv

Tipologia y estrategia de contenidos

Al analizar el tipo de contenidos que publican, se observa que son los mismos
contenidos que en LinkedIn y Facebook, utilizando una estrategia crossmedia de

contenidos.

Al utilizar un lenguaje formal exento de emoticonos, hace mas complicado llamar
la atencién del publico, y esto se ve reflejado en los nimeros que tienen en esta
plataforma en cuanto a interacciones e impresiones, teniendo una media de 2-3

‘me gusta’ por publicacién y en pocas ocasiones comentarios de usuarios.
Periodicidad de publicaciones

La periodicidad de las publicaciones es la misma que en LinkedIn y Facebook,
ya que publican el contenido en todos sus canales el mismo dia. Esta
periodicidad es de al menos 2 publicaciones por semana, aunque dependiendo
de los acontecimientos hay semanas que hay 3 y otras en las que solo 1

publicacién.
Interaccién de los usuarios

La interaccion de los usuarios no es muy constante, pero suelen contar con ‘me
gustas’ y personas que comparten el contenido. Ademas, un punto a favor para
ellos es que tratan de usar Twitter para redirigir a los usuarios a su canal de
YouTube para promocionar proyectos y eventos en los que se participa,
alentando asi que el publico que vaya a ver dichos videos genere visualizaciones

y se traduzca en posicionamiento web para el master.


https://twitter.com/mastermediaupv

Facebook

Se trata del canal con méas seguidores (Figura 41) del méaster MACOM, aunque

no el mas activo en cuanto a la actividad de los usuarios con las publicaciones.
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Figura 41. Encabezado del perfil de Facebook del master MACOM [Captura de
pantalla]. Fuente: https://www.facebook.com/MasterMarketingUPV

Tipologia, estrategia y periodicidad de contenidos

Los contenidos y su periodicidad son exactamente los mismos que en los

canales analizados anteriormente.
Interaccion de los usuarios

En cuanto a la interacciéon de los usuarios, es sorprendente que siendo el canal
con mas seguidores sea el que menos ‘me gusta’ y comentarios tiene, siendo

muy escasas las publicaciones en las que tiene al menos 1 ‘me gusta’.
YouTube

El canal de YouTube del master MACOM creo que es uno de los puntos fuertes

gue han sabido aprovechar, a pesar de tener 314 suscriptores.
Tipologia y estrategia de contenidos

Los contenidos que publican en el canal varian desde testimonios de alumnos,
desarrollo de proyectos, valores del propio master y actos de graduacion (Figura
42).


https://www.facebook.com/MasterMarketingUPV
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41 visualizaciones * hace 1 afio 125 visualizaciones * hace 1 afio 56 visualizaciones - hace 1 ano

Figura 42. Videos del canal de YouTube del master MACOM [Captura de pantalla].
Fuente: https://www.youtube.com/channel/UC40XGRuSnDePecBfxE20649

Creo que han sabido aprovechar muy bien los contenidos que podian generar
con las actividades de los masteres, ya que el algoritmo de YouTube favorece
mucho al posicionamiento en Google, ademas de que en ocasiones puede
promocionar los videos y hacer que alcancen un buen nimero de visualizaciones

como se puede ver en la Figura 42.
Periodicidad de publicacion e interaccion de los usuarios

No tienen una periodicidad definida para los videos, pero si que tienen una
cantidad mas o menos definida con unos 8-9 videos por afio. La interaccion con
los contenidos es baja con cantidades remarcables de ‘me gusta’ unicamente en
videos con un buen numero de visualizaciones y por regla general, ningan

comentario.

Pagina web

La pagina web del master MACOM es uno de sus puntos fuertes. Tiene una muy
buena calidad visual, con subpaginas para cada uno de los masteres y una

navegacion fluida.


https://www.youtube.com/channel/UC4oXGRuSnDePecBfxE2064g

El contenido que aportan de cada master es escueto, accesible y util para el
usuario, dandole herramientas visuales para poder contactar con la direccion del

master en el caso de necesitar mas informacion (Figura 43).

g Ediciones y Fechas Metodologia MAS INFORMACION
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las principales caracteristicas de MACOM es la diversién de las sesiones practic Correo
cientemente desarrollada en los apuntes (con teoria, ejemplos, ejercicios, consejc
adicionales... ), las sesiones en el aula tienen un enfoque muy préctico y aplicado.
Tu direccion de correo elec
lases que imparte, por lo que en cada una de estas
ncias que ellos mismos viven en su dia a dia en sus
Nombre *
El programa Master en Direccién de Marketing y Comunicaciéon Digital de la UPV esta preparado para el seguimiento
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semipresencial o 100% online (segin la situacién del alumno) !
a metodologia denominada Blended Learning: interactua uir
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dias mas tarde. Ponemos a tu disposicién las herramien

nte seguir la clase desc

saria:

a unos s para que estés donde

Fiéhréé‘r‘& Apartado de metodologia de la subpagina del master en Marketing y

comunicacion Digital [Captura de pantalla]. Fuente: https://mastermarketinqupv.com/

Para concluir, creo que el master MACOM ha sabido optimizar sus recursos para
tener una buena presencia digital, a pesar de que los datos no acaben de
avalarles en algunos canales. Sin embargo, tiene aspectos muy interesantes y

otros que, con una buena planificacién, pueden potenciar sus puntos débiles.
Conclusiones de la competencia

Gracias al andlisis realizado a la competencia, se han extraido préacticas tanto
negativas como positivas (Tabla 2) que son de gran utilidad para el desarrollo de
la estrategia del MUCT vy la direccion que ha de seguirse. Por tanto, las

conclusiones generales son las siguientes:

La primera impresion es vital para
atraer la atencion del usuario, por lo
gue hay que trabajar la imagen grafica

de la marca.

Tener actividad en muchos canales no
visibilidad

interaccion, en muchos casos es un

significa  obtener e

mal uso de los recursos disponibles.

Si se identifica en que canales esta el

publico de la marca, sera mas facil

No contar con una planificacion de

contenido provoca que no haya



https://mastermarketingupv.com/

elaborar una estrategia para atraerlo

sin malgastar recursos.

uniformidad en la imagen de la marca

y no llame la atencion del usuario.

Alinear la actividad de la marca con
contenido de valor sobre el ambito en
el que se encuentra ésta puede

asentar la marca y darle notoriedad.

Si no se establece una periodicidad
definida de publicacion, el usuario no
asimilard cuando habra una nueva
publicacion, por lo que no se generan

lazos entre marca-usuario.

Al crear una estrategia donde se
retroalimentan los distintos canales
gue se utilizan, se incita al usuario a

pasar de un canal a otro.

Una pagina web que no es navegable

y legible pierde la atencién del lector.

La informacién escueta, concisa y

visual atrae a los usuarios.

Para generar interaccion con el
usuario, hay que investigar el tipo de
contenidos que le puede interesar y

utilizar CTA (call to action).

El componente humano atrae a los
usuarios a consumir el contenido y
posibilita crear lazos a través de las
las

emociones y primeras

impresiones.

No tener un método de analizar los
resultados de la estrategia se traduce
en un gasto de recursos que no va a
generar ningun resultado favorable

para la marca.

YouTube es un canal poco recurrente
por las marcas, y es una gran
oportunidad para mejorar la visibilidad

y el posicionamiento web.

No cuidar el mensaje de la marca
limita las posibilidades de conectar
con el publico.

Tabla 2. Conclusiones extraidas del analisis de la competencia del MUCT. Fuente:

elaboracion propia.

Pablico objetivo y buyer persona
El publico objetivo al que debe dirigirse el Master en Comunicacion Transmedia

esta definido por 4 perfiles diferentes, siendo éstos los siguientes:

e Alumnos inscritos (interno): A nivel interno, uno de los principales
publicos del méaster es su propio alumnado ya que, ademas de ser los que
forman la comunidad interna de la titulacion, son los usuarios que mas

interactian con los contenidos publicados debido a su cercania y, en



muchos casos, la iniciativa y participacion que éstos tienen en dichos
contenidos. Ademas, al ser un perfil que tiempo atras fue publico
potencial, valorar que tipo de contenidos le resulta interesante a este
publico es una oportunidad para atraer a nuevos alumnos para las
siguientes ediciones.

Alumnos potenciales (externo): Este perfil define a aquellas personas
que podrian inscribirse en el master. Son personas cercanas al mundo de
la comunicacién que quieren ampliar sus conocimientos y adaptarse a las
necesidades digitales de la actualidad. EI MUCT les permitiria obtener
herramientas, conocimiento y experiencia aplicable a proyectos de
diversa indole.

Empresas colaboradoras (externo): Son empresas, no necesariamente
del sector de la comunicacion, que, 0 necesitan profesionales
especializados en comunicacion digital y RRSS para trabajar su identidad
digital y quieren ofrecer un contrato de practicas o empresas que dada su
actividad quieren colaborar con el master a nivel formativo ofreciendo
charlas, seminarios o proyectos colaborativos.

El resto de los usuarios (externo): Son todas las personas cuya
actividad personal o profesional esta relacionada con la comunicacion
digital y las RRSS pero que no estd dentro de ninguno de los perfiles

descritos anteriormente.

Para que el MUCT pueda mantener y crear nuevas conexiones, es indispensable
tener en cuenta todos los perfiles descritos para poder desarrollar una buena

comunicacion, tanto a nivel interno como externo.

Para poder tener una referencia en la toma de decisiones del desarrollo de la
estrategia 0 accion de comunicacion, se van a generar los buyer persona del
MUCT. Los siguientes personajes ficticios hacen referencia al publico que el

master quiere alcanzar:

Alumno: Este cliente ideal (Figura 44) referencia tanto a los alumnos
inscritos como los alumnos potenciales. Es un perfil joven (por lo general),
activo en RRSS con formacion en el ambito de la comunicacion. Su

objetivo es obtener conocimientos y herramientas que pueda aprovechar



para adentrarse en el mundo laboral o mejorar su situacion actual

ampliando sus areas de conocimiento.

Puesto
Project Manager en RRSS y

Eded
Entre 18 y 24 afios

Nivel de educacién mas alto

Figura 44. Buyer persona de los alumnos del MUCT [Captura de pantalla]. Fuente:

Elaboracion propia a través de https://www.hubspot.es/make-my-persona

e Empresas: Este perfil (Figura 45) hace referencia a empresas que
ejercen actividad en el sector del marketing y la comunicacion, en muchos
casos ofreciendo servicios a otras empresas ajenas a este sector. Su
objetivo es encontrar perfiles expertos en nuevas narrativas y canales
sociales para ampliar el campo de trabajo de la empresa o renovar la

identidad digital de la marca.


https://www.hubspot.es/make-my-persona

Edad
Entro 35y 44 afios

Tometo do s organiseds
Entro 11y 50 emplasdos

Pusst
Jofo del departemento de M

Figura 45. Buyer persona de los alumnos del MUCT [Captura de pantalla]. Fuente:

Elaboracién propia a través de https://www.hubspot.es/make-my-persona

e Resto de usuarios: Se refiere al perfil (Figura 46) de personas

relacionadas con el sector de la comunicacion y el marketing, empleados

0 autbnomos, que les interesa ampliar sus conocimientos pero que no

tienen la capacidad de contratar o colaborar de manera directa con la

titulacién por su posicién en la empresa o falta de recursos.

Nombre
Rubén

Pueste
Gestor de RRSS y copywrittin

Edad
Entre 25 y 34 afios

Su superior es

Jsfa dal dapartaments da Markating

« Desarrollo profssions

Figura 46. Buyer persona del resto de personas descritos que se podrian interesar por

los contenidos del MUCT [Captura de pantalla]. Fuente: Elaboracion propia a través de

https://www.hubspot.es/make-my-persona
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Identidad visual corporativa
Los elementos que forman la identidad visual de la marca son vitales para
asentar la marca, ya que son los recursos que el publico asociara a la marca y

la haga reconocible sobre la competencia.
Logotipo

El logotipo del MUCT (Figura 47) esta formado Unicamente por letras, sin ningin
tipo de modificacion o isologo que complemente la tipografia. Es un logotipo

sencillo y limpio.

Es el elemento mas importante de la identidad visual, ya que va a estar presente

todos los canales y contenidos graficos que se generen.

MASTER UNIVERSITARIO
comunicacion d.u

fransme

Figura 47. Logotipo del MUCT. Fuente: https://transmedia.webs.upv.es/

Tipografia

La tipografia del MUCT es la Helvetica (Figura 48), una tipografia sencilla, con
cuerpo, sin serifa y que facilita la legibilidad de los contenidos. Se ha elegido
esta tipografia porque los contenidos digitales son consumidos a menudo a
través de dispositivos méviles que no tienen grandes dimensiones, y este tipo de

letra permite que la legibilidad sea clara.

La unica variacion afiadida es en la letra “d” de transmedia del logotipo. Para
diferenciar los titulos y los cuerpos de los contenidos se utilizan las variantes

Bold y Oblique para dar mas cuerpo a los textos.


https://transmedia.webs.upv.es/

Helvetica is classified as a Neo-Grotesque
type. It was designed by Max Miedinger to-
gether with Eduard Hoffman in 1957 at the
Haas type foundry in Switzerland. Helvetica is
based on the type Akzidenz Grotesk, and was
originally named Die Neue Haas Grotesk. The
name Helvetica comes from the latin name for
Switzerland which is Confoederatio Helvetica.
Helvetica has become a very popular type
worldwide, and is used on everything from
logos to signage.

elvetjca

Figura 48. Tipografia del MUCT. Fuente:
https://www.frogx3.com/2014/01/18/documental-completo-de-helvetica-espanol/

Paleta de colores

La gama de color del MUCT (Figura 49) esta formada por azules y anaranjados
con un tono pastel, con poca saturacion. El motivo de la eleccion de estos colores
es que se complementan bien entre si, aportando dinamismo y color a los
contenidos sin romper la linea estética minimalista y sencilla que se pretende

consegquir.

Ademas, la seleccion de colores referencia la juventud del master y la temética
innovadora que trata, utilizando el blanco/negro para introducir elementos sin
que destaquen por encima de los tonos de la paleta, siendo un elemento

diferenciador frente a la competencia.

#013656 #00A0A4 #95E0CS #F65A40 #2516

Figura 49. Paleta de colores del MUCT. Fuente: Adrian Juarez

Estos elementos conforman la identidad visual del master, generando una
unidad en el contenido generado. Estos elementos son aplicados en todos los
canales y contenidos digitales del master, asi como en los elementos offline

(Figura 50) que se generan para eventos como carteleria, flyers o merchandising.


https://www.frogx3.com/2014/01/18/documental-completo-de-helvetica-espanol/
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Figura 50. Triptico del MUCT. Fuente: Adrian Juarez

Estrategia de comunicacion
Una estrategia de comunicacion es “una herramienta, que forma parte del plan
de social media de una marca cuyo objetivo es marcar una serie de pautas

planificadas para lograr los objetivos planteados” (Guijon, J, s.f.)

Las estrategias de comunicacion digital pueden ser muy beneficiosas porque
permite a la empresa comunicarse de forma inmediata y directa con el cliente,
del mismo modo que ayuda a conocer mejor al publico potencial y da pautas
para identificar como fidelizarlo (Monroy, 2021).

Para realzar la marca digital del MUCT se va a elaborar una estrategia de
comunicacién adaptada a la marca y sus necesidades. Para ello, se va a utilizar
el mensaje que el master quiere transmitir al publico objetivo para generar
contenidos que, posteriormente, se adaptaran a las RRSS y canales de la

estrategia para su periédica publicacion.

Lo que se pretende con esta estrategia es impregnar los contenidos digitales del
MUCT con su misidn, visién y valores para darle atractivo a la marca, ya que el
objetivo es que alumnos potenciales y empresas (el publico objetivo) la
reconozcan y decidan contactar con el master, ya sea para inscribirse u ofrecer

una colaboracion.

Para lograr atraer al publico objetivo, se va a utilizar el copywritting (redaccion
de los textos) y CTA (estimulos para que el usuario interactte con el contenido)



como recursos para llamar su atencion. Ademas, los contenidos seguiran la linea
grafica pautada por la identidad visual corporativa del master de manera que
siempre se genere contenido con un mensaje y una representacion visual

uniforme.

Los contenidos digitales que se generaran en las RRSS del MUCT tendran dos
enfoques diferenciados: contenido representativo del master y contenido de

valor.

El contenido representativo del master se refiere a todas las actividades, charlas,
eventos y acontecimientos destacables que tienen lugar en el Master en
Comunicacion Transmedia. La tipologia de contenidos que engloba el contenido
representativo del master difiere en muchas ocasiones en el enfoque, por tanto,
para elaborar una planificacion de contenidos mas especifica, se a diferenciado

en 3 subtipos de contenido:

e Contenido informativo: informacién general, plazos de inscripcion, ofertas
de précticas, ofertas laborales...

e Contenido promocional: desarrollo de proyectos, participacion en eventos,
charlas y colaboraciones con empresas, material corporativo...

e Vida del alumno: material promocional del alumnado, proyectos
personales, dia a dia del alumno en el campus, mostrar el trabajo en

equipo de los alumnos...

El contenido de valor se refiere al contenido que pretende aportar beneficios y
conocimientos al publico estratégico, al mismo tiempo que se asienta la marca
del master en el sector para el cual ofrece la formacion, el sector de la
comunicacion digital. Ademas, este tipo de contenido es el que mas engagement
puede generar en el publico, ya que al ser un contenido con un enfoque mas
general puede atraer mas interaccion y generar valor para la marca (Contenido

de valor, ¢qué es y como crearlo?, 2020).

Para la implementacion de los contenidos se va a emplear una estrategia
crossmedia. El enfoque de esta estrategia es utilizar el contenido representativo
del master como material adaptivo, es decir, adaptar este material a todas las
RRSS contempladas en la estrategia. Mientras tanto, las RRSS que mas

relevancia tienen en el plano estratégico (Instagram y LinkedIn) contaran con,



ademdas del contenido anteriormente mencionado, material exclusivo, el

contenido de valor.

El objetivo de la distribucion de los contenidos es aumentar los recursos de
Instagram y LinkedIn debido a que son las que mas volumen de publico objetivo
tienen, y utilizar Twitter y Facebook como RRSS complementarias a éstas,
promoviendo la retroalimentacion entre canales para reconducir a los usuarios a
las RRSS principales. La finalidad de esta distribucion es incrementar el trafico
de usuarios e interacciones en Instagram y LinkedIn para promover el

reconocimiento de la marca y asentarla en el plano digital.

La pagina web y YouTube no seguiran la misma estrategia ya que son canales
con herramientas diferentes a las RRSS. La funcionalidad de estos canales sera
aumentar el posicionamiento web del master. Para ello, se aprovechara todo el
contenido audiovisual generado para RRSS (videos breves, videos, podcasts) y
el uso de palabras clave (como transmedia, master o comunicacion digital) para
publicar regularmente una o dos veces al mes y promover que el algoritmo de

Google indexe estos canales en las primeras posiciones de busqueda.

A través de esta estrategia de comunicacion se pretende promover un
acercamiento al publico objetivo del MUCT e impulsar la generacién de una
comunidad de usuarios que visualicen e interaccionen habitualmente con los

contenidos.

Finalmente, cabe remarcar que esta estrategia (o cualquier otra) requiere de un
plan de analisis y seguimiento para comprobar los resultados de ésta y observar

si se estan alcanzando los objetivos planteados.

Plan de accién

El plan de accion comprende las acciones que se van a implementar en un
periodo de tiempo determinado para alcanzar los objetivos establecidos (Zarate,
2021).

Para implementarlo, se van a valorar los canales necesarios tanto a nivel de
comunicacion interna como externa, con el fin de mejorar la comunicacion de la

marca en ambos niveles.

Comunicacion interna



La marca ya es reconocida a nivel interno por sus miembros, sin embargo, se

pretenden mejorar los flujos de comunicacion entre profesorado y alumnado para

gue la informacion dada sea util y se agilice el funcionamiento interno del master.

Los canales que se van a utilizar son los siguientes:

Mailing: Es un canal institucional que estd en uso desde el inicio del
master. Si bien es cierto que es un canal necesario por estar pautado por
la universidad para hacer llegar la informacion al alumnado, no es el mas
efectivo por la afluencia de mails que se reciben diariamente, por lo que
es muy comun que se pierda informacion, no llegando al receptor. Para
potenciar el canal se complementara con el chat interno para que la
informacion llegue a todos los miembros.

Chat interno: Este canal no es institucional, pero, actualmente, es el mas
efectivo para generar un flujo de informacion efectiva entre los usuarios.
Esta activo desde el inicio del master. Es mas rapido que el mailing y su
finalidad es transmitir informacién, complementando los mails, plantear
cuestiones o resolver dudas. Las aplicaciones mas utilizadas suelen ser
WhatsApp y Telegram.

Encuesta periddica: Esta herramienta es un nuevo afadido de la
estrategia para realizar un seguimiento y evaluacién de los canales
implementados en la com. Interna. Se pretende que sean los propios
miembros del MUCT los que opinen sobre el funcionamiento de las
herramientas a través de una encuesta peridédica donde den su opinion
aporten nuevas propuestas. El objetivo es centralizar la informacion todo
lo posible para que sea util y llega a todas las partes implicadas.

Manual de bienvenida: Esta herramienta también es una novedad,
afiadida a raiz de la generacién de la estrategia de comunicacion. Al igual
gue ocurre en las empresas, es importante que los miembros internos de
una marca (0 master en este caso) conozcan la mision, vision y valores
de la marca. Para conseguir esto, se va a generar un manual de
bienvenida que transmita esta informacién para que todos los miembros
se alineen en la misma direccién del MUCT y se potencie la comunidad

interna. Ademas, esta es una manera especial de dar la bienvenida a



nuevos miembros, siendo un elemento diferenciador frente a la

competencia.

Comunicacidén externa

La comunicacion externa es uno de los aspectos pendientes del master. Para

trabajarla, se pretende utilizar los canales sociales mas frecuentados por el

publico objetivo para generar contenido que cimiente las bases de la identidad

digital del MUCT y genere valor de marca.

Los canales que se utilizaran en la estrategia para trabajar la com. Externa son

los siguientes:

Pagina web oficial: Se trata de un canal obligatorio, ya que se encuentra
indexado en la pagina web oficial de la UPV, institucién educativa de la
qgue forma parte el MUCT. Lo cierto es que es un canal poco eficaz por la
escasa personalizacion que se le puede dar, ya sigue la linea graficay de
contenidos de la UPV. Sin embargo, contar con esta pagina permite al
master aprovechar el renombre de la UPV y su posicionamiento web, por
lo que la funcion de este canal es generar visibilidad y posicionamiento en
Google.

Pagina web especifica: Es el soporte principal de los canales que se van
a implementar en la estrategia. Lleva activa desde los inicios del master.
No todas las titulaciones docentes cuentan con una web propia, por lo que
es un elemento diferenciador que permite generar contenido maquetado
con una linea visual que si que vaya acorde a la marca. Este canal tiene
como finalidad ser una guia para las personas interesadas, ofreciendo los
siguientes contenidos:

o Informacion basica sobre el master (plan de estudios, practicas,
tarifas, becas, requisitos de admisién y salidas profesionales) —
(Contenido actual de la web)

o Proyectos desarrollados por el alumnado - (Contenido nuevo)

o Experiencias de los alumnos en préacticas (Diario de un becario) —
(Contenido nuevo)

o Podcasts sobre el proceso de desarrollo de los TFM (Trabajo Final

de Master) — (Contenido nuevo)



O

Acceso directo a las RRSS de la titulacion.

Instagram: Alberga un gran porcentaje del publico objetivo del master.

Ademas, es el canal mas visual de todos, por lo que se pretende maquetar

los contenidos siguiendo una linea gréafica que permita generar un perfil

cohesionado y atractivo para el usuario. Ademas, es uno de los canales

que mas visibilidad puede generar, y para conseguirlo se va a generar

contenido relacionado directamente con el master y contenido valor

aporte valor al master como entidad. Los contenidos seran los siguientes:

©)

Informacién general del master (inscripciones, becas, practicas...)
(Anexo 1)
Contenido promocional (campana #SOMOS) (Anexo 1)
Proyectos (Anexo 1)
Colaboracion con empresas (Anexo 1)
Participacion en eventos (Anexo 1)
Vida del alumno: mostrar el lado humano del master, las personas
que estan dentro. (Contenido nuevo)
Videos breves (Reels): Diario de un becario, resumen de eventos,
dia a dia del alumnado, videos promocionales, salidas,
presentacion de proyectos...) (Anexo 1)
Contenido de valor: Contenido relacionado con el sector en el que
desarrolla su actividad el master. Algunos ejemplos pueden ser:

= ¢ Qué es una narrativa transmedia? (Anexo 1)

» 5 parrativas transmedia exitosas

= ¢ Por qué es importante tener una identidad digital cuidada

para tu marca personal /negocio?

» Laimportancia de definir bien a tu publico objetivo

= 3 canales que pueden potenciar tu estrategia de marca

= 5 motivos por los que generar una narrativa transmedia para

tu empresa
= 3 aplicaciones que te ayudaran a crear contenido desde

teléfono movil.

LinkedIn: Hasta ahora es uno de los canales que menos uso se le ha

dado, sin embargo, debe de convertirse en una de las piedras angulares

de la estrategia (junto a Instagram), ya que casi todas las empresas se



encuentran en esta red social. La funcion de este canal es visibilizar toda
la actividad que se desarrolla en el master: generando acercamiento a las
empresas y profesionales con los que se colaboran, mostrando los
proyectos desarrollados por los alumnos, posteando contenido de valor
(en linea con Instagram) para atraer a profesionales que compartan y
fomenten la conversacion en los contenidos. En definitiva, los contenidos
seran los mismos que en Instagram, adaptando el mensaje al canal y los
usuarios que se encuentran en él, ya que no tiene una interfaz tan visual
y prima la informacién sobre la imagen.

Twitter: Es el canal que hace de nexo entre todos los demas, ya que el
contenido que se publica es menos elaborado y rapido que en otros
canales, permitiendo redireccionar al usuario a los canales en los que se
ha publicado nuevo contenido. Ademas, es el que mas posibilidades de
interaccidén con el publico aporta, ya que el lenguaje utilizado suele ser
mas informal y cercano que en otros canales, fomentando asi la
conversacion con el usuario y la generacion de la comunidad interna y
externa del master. Los contenidos que se abordaran en Twitter seran los
siguientes:

o Seccion #TalentoMUCT: Promocion de proyectos del alumnado,
docentes o0 no, para visibilizar el perfil y la actividad que desarrollan
los alumnos del MUCT (Anexo 1)

o Seccion #SabiasQue: Hilos informativos que aborden tematicas
relacionadas con la comunicacion o expandan la informacién dada
en otras redes (por ejemplo, profundizar mas sobre el contenido de
valor generado en Instagram y LinkedIn) (Contenido nuevo)

o Contenido informativo general (Contenido nuevo)

o Proyectos: Hilos para mostrar el trabajo realizado por el alumnado
en los proyectos desarrollados en el master.

o Andlisis y recomendaciones: Hilos donde se analicen y
recomienden contenido audiovisual que permita a los usuarios
formarse de manera autbnoma en comunicacion digital (libros,
peliculas, series, articulos, videos...) (Contenido nuevo)

o Preguntas a los usuarios: Para tratar de extraer opiniones y

generar conversacion, pueden ser preguntas informativas desde



gue tipo de contenidos les gusta mas a opiniones generales sobre
un tema o contenido publicado en otro canal.

e Facebook: En al pasado era uno de los canales que mas tréfico de
usuarios generaba. Sin embargo, en la actualidad es el canal mas limitado
en cuanto a herramientas para generar contenido y que, a su vez, menos
publico objetivo alcanza. Es por eso por lo que este canal va a tener una
funcién de tablon informativo, aportando informacion especifica del
master como fases de inscripcion, eventos, colaboraciones, proyectos,
etc.

e YouTube: Es un canal que hasta el momento se ha explotado poco en el
MUCT. El algoritmo de la plataforma puede impulsar el posicionamiento
web del master, y para fomentar su reactivaciéon se va a fomentar la
generacion de videos, verticales y horizontales, que se puedan
implementar a través del canal de YouTube y la herramienta de YouTube
Shorts. Los contenidos que se publicaran seran los siguientes:

o Videos de Diario de un becario

o Videos promocionales del master

o Videos de desarrollo de proyectos (Contenido nuevo)
o Videos de participacion en eventos

o Videos de #TalentoMUCT

Por ultimo, se debe mencionar que todos los canales nombrados anteriormente
disponen de programas de anuncios de pago (Ads), y debido al escaso
posicionamiento web actual, puede ser interesante desarrollar acciones en
periodos definidos del curso lectivo (por ejemplo, el final del curso lectivo, para
potenciar la campafa de preinscripciones del siguiente curso). Un ejemplo
podria ser la campafia #SOMOS, desarrollada para la promocién de los masteres
universitarios del campus de Gandia, siendo un contenido idéneo sobre el que

invertir recursos.

Cronograma de contenidos

Tras definir la funcién de cada canal y los contenidos que se van a publicar, se
ha dividido el curso lectivo en 3 fases, de manera que se puedan establecer qué
tipo de contenido se va a generar en cada fase en funcion del momento del curso

en el que se encuentre el master.



Fase 1: Inicio del nuevo curso

El inicio de la implementacion de los contenidos estd marcado por el inicio del
nuevo curso lectivo. Esta fase esté prevista que esté activa durante los meses

de septiembre y octubre como se puede ver en la Figura 51.

Se trata de una fase introductoria, donde se le da la bienvenida al nuevo curso y
los nuevos alumnos, mostrando un el dia a dia en el aula. También se
promocionan las asignaturas y el equipo docente que forma parte del master,
ademas de generar contenido informativo (herramientas, fechas para solicitar

becas, actividades) que pueda ser de utilidad para el alumnado.

La periodicidad de publicaciones en esta fase seria de 1 publicacion semanal,
reactivando la actividad de los canales y permitiendo al nuevo equipo de redes

que se adapte a las dinAmicas de contenido y periodicidad de publicacion.

El dia seleccionado para la publicacién del contenido es el miércoles, por ser un
dia laboral entre semana, en el que todos los usuarios se encuentran activos en

redes.

Septiembre  Octubre

Contenido promocional
Contenido informativo
Wida del alumno

Figura 51. Fase 1 del cronograma de contenidos [Captura de pantalla]. Fuente:

Elaboracion propia.
Fase 2: Visibilidad del curso lectivo

Es el periodo mas largo de los 3, comprendido entre los meses de noviembre y

abril.

Esta fase hace referencia a un momento del curso ya avanzado, donde ya se
han terminado asignaturas, hay proyectos terminados que poder mostrar y se
han realizado charlas y salidas de campo que poder mostrar. Por tanto, esta fase

pretende visibilizar tanto la actividad general del master (salidas de campo,



charlas con empresas y profesionales, colaboracion con empresas mediante
proyectos...) como la actividad individual de los alumnos (proyectos personales,

vida del alumno, videos colaborativos...).

Ademas, se introducira el contenido de valor a la parrilla de contenido, generando
posts que den valor a la marca complementado con contenido informativo sobre
las fases de preinscripcion que comienzan en noviembre (Tanda 0) y Febrero
(Fase 1).

Por tanto, en este periodo el master generara todas las tipologias de contenido
que se han diferenciado en la Figura 52: contenido de valor, contenido

promocional, contenido informativo y contenido dirigido al alumnado.

La periodicidad de contenido en esta fase sera de 2 publicaciones al dia,
manteniendo el miércoles e incluyendo los lunes. El motivo de la eleccién de el
lunes es debido a que cuanto mas se acerca el fin de semana, mas tienden a
desconectar de las redes sociales los usuarios, por lo que es mas optimo

focalizar el contenido a principio de la semana e ir reforzandolo a lo largo de ésta.

FASE 2
Meses Moviembre Diciembre Enero Febrero Marzo Abril

Contenido representativo del master
Contenido promocional
Contenido informativo
Vida del alumno

Figura 52. Fase 2 del cronograma de contenidos [Captura de pantalla]. Fuente:

elaboracion propia.
Fase 3: Promocion del siguiente curso lectivo
La dltima fase se corresponde con los meses de mayo, junio y julio.

Este periodo estd ideado para comenzar con la campafia de captacion de
alumnos para el siguiente curso lectivo, focalizando los contenidos en la
promocién exclusiva del master, generando contenido de valor, pero Unicamente
durante el mes de mayo, para que sea un periodo centrado en la promocion de

las fases de preinscripcion del master.

Como se puede ver en la Figura 53, los contenidos que primaran durante esta

fase seran: contenido promocional (para mostrar los ultimos proyectos del curso,



la vision del alumnado sobre su paso por el MUCT, sus experiencias en los

periodos de practicas...) y contenido informativo.

La periodicidad de publicacion durante esta fase oscilara entre 2 y 3
publicaciones por semana, afiadiendo el viernes como dia esporadico en funcion
de los contenidos que haya disponibles, ya que al ser final de curso se podran
refrescar contenidos anteriores y generar contenido mas especifico para esta
fase. Alternando de esta manera los dias de publicacion permitira tener cubierta
la semana entera de contenido, aumentando la visibilidad del méster debido a

su alta actividad.

FASE 3
Meses Mayo Junio Julio

Contenido representativo del master
Contenido promocional
Contenido informativo
Vida del alumno

Figura 53. Fase 3 del cronograma de contenidos [Captura de pantalla]. Fuente:

elaboracion propia.

Presupuesto
En este apartado del proyecto se pretende hacer un desglose de los recursos
necesarios que serian necesarios para la implementacion del plan de

comunicacion del MUCT.

Los recursos econdmicos que el MUCT puede invertir en la comunicacién digital
del master son limitados, ya que solo se contard con un porcentaje del

presupuesto general que tiene el master.

En primer lugar, se han de valorar los recursos que se necesitan para gestionar
el plan de comunicacion (Figura 54), con todo lo que conlleva. Estos son los

recursos humanos, y son imprescindibles para poder implementar el proyecto.

El coste aproximado de la contratacion de los recursos humanos necesarios es

el siguiente:



Figura 54. Coste anual de los recursos humanos necesarios para la gestion de la

comunicacion del MUCT [Captura de pantalla]. Fuente: elaboracion propia

Seguidamente, hay recursos técnicos que no son imprescindibles, pero si

recomendables para aumentar el impacto del plan de comunicacion (Figura 55).

Figura 55. Coste anual de los recursos técnicos que se podrian emplear para la
gestién de la comunicacion del MUCT [Captura de pantalla]. Fuente: elaboracién

propia.

Las herramientas de gestion de RRSS son muy utiles para la programacion y
calendarizacion de los contenidos, ademas de que cuentan con numerosas
herramientas para estudiar el comportamiento del publico objetivo y analizar el
impacto que causan los contenidos. Las campafias de Ads estan pensadas para



acciones concretas que puedan aumentar el reconocimiento de la marca (por
ejemplo, contenido promocional del master de cara a las preinscripciones del
siguiente curso lectivo). Su coste varia en funcion de la plataforma, contenido
promocionado, tipo de anuncio y dinero invertido por lo que se puede establecer
un presupuesto limitado de entre 50 y 100 euros al afio a invertir en acciones o
contenidos que valga la pena aumentar su alcance porque puede aumentar el

valor de la marca.

El presupuesto es aproximado ya que, en el caso de los recursos técnicos, se
pueden incluir o no, ademas de que variara su precio en funcién del plan elegido
en las herramientas de gestion de RRSS y la cantidad de camparfas de Ads
(teniendo en cuenta los factores mencionados anteriormente) que se quieran
crear. En el caso de los recursos humanos, es un presupuesto mas concreto,
aunque puede variar si la duracion de los contratos es menor 0o mayor a la
indicada en la Figura 53. Todos los recursos expuestos en este apartado estan

pensados para promover el crecimiento digital del MUCT.

Gestion de crisis

En la actualidad son muchos los factores que pueden generar una situacion de
crisis: abundancia de canales sociales, mala seleccibn de palabras para
expresar un mensaje, contextos cambiantes, diversidad de opiniones, entre

otros.

La crisis de comunicacién es un factor que hay que tener en cuenta y prever para
que, si ocurre, haya herramientas que permitan actuar rapidamente y rebajar el
impacto del problema que se haya generado, ya que suponen un riesgo para la

imagen y reputacion del master.

Para la resoluciéon de las crisis comunicacionales que pueda abordar el MUCT,

el proceso de actuacion sera el siguiente:

e Si se trata de una crisis externa menor (mal entendimiento del mensaje,
mal uso de las expresiones seleccionadas, error en la publicacion de un
contenido, etc), el Community Manager (0 el equipo de gestion de la
comunicacién del MUCT) tendra la informaciéon y recursos necesarios

para solucionar el problema sin tener que involucrar a mas personas.



e Si se trata de una crisis mayor (cultura de la cancelacion, revuelo en
RRSS, comentarios despectivos hacia el master, etc), se transmitira la
informacion al DAT del master de manera que pueda valorar la situacion
y decidir las pautas que se seguiran para la resolucion del problema.

e En el caso de que ocurra una crisis menor a nivel interno (falta inesperada
de un profesor, error al evaluar un proyecto, requerimiento de mas tiempo
para la entrega de una tarea) se utilizaran los canales de comunicacion
internos para comunicar el problema al profesor/alumno/DAT para
solucionarlo rapidamente.

e Si es una crisis mayor a nivel interno (por parte del profesorado o
alumnado), se elaborara una queja través del delegado de la clase para
poder tramitarlo al DAT y que éste actlie como intermediario.

e También puede darse el caso de que ocurran crisis internas o externas
por errores cometidos sin querer, por lo que ante estas situaciones
primero se reculara expresando disculpas a la parte afectada vy,

posteriormente, se contactara con el DAT para corregir el error.

Los casos expuestos son a nivel general, y las pautas mencionadas deberian
seguirse siempre que suceda cualquier tipo de problema comunicacional que

involucre al MUCT de manera directa.

Métodos de evaluacion y seguimiento

Los objetivos fijados en el plan de comunicacion han de ser medidos, de manera
gue se pueda evaluar el funcionamiento de la estrategia planteada de manera
que, si fuera necesario, se efectien cambios para mejorar la efectividad de ésta

(¢,Por qué es importante analizar el rendimiento en las redes sociales?, 2021).

Las principales métricas que se utilizan para medir el rendimiento en RRSS (que
también van a servir para evaluar que impacto directo han tenido éstas en el
crecimiento general del master a través de los estudiantes inscritos) son: ‘me
gusta’, seguidores, alcance de las publicaciones, ratio de crecimiento de la
audiencia, impresiones de los contenidos, engagement (nivel de interaccion de
las acciones con el publico a través de las menciones, comentarios, clicks y

publicaciones compartidas) y la tasa de conversion (es decir, la eficiencia de las



campafas para convertir alumnos potenciales en alumnos inscritos) (¢,Por qué

es importante analizar el rendimiento en las redes sociales?, 2021).

Los valores que se van a tener en cuenta para la evaluacion van a ser los

siguientes:

e Para medir si la marca del MUCT se ha asentado digitalmente, se
analizara el crecimiento a través del numero de seguidores que se han
conseguido y el posicionamiento web de los canales implementados.

e Numero de inscritos al master en la proxima edicion (Conversién que tiene
el alcance de las publicaciones), haciéndoles un cuestionario para
identificar de qué manera supieron de la existencia del méaster.

¢ Elementos medibles como el alcance de las publicaciones e interaccion
de los usuarios en distintos periodos temporales (es decir, a cuanta gente
llega el contenido y el engagement que se genera).

e Monitoreo de las publicaciones relacionadas con el master para extraer
informacion sobre la opinion general que tiene el publico del MUCT.

e Encuestas a nivel interno para evaluar que opinién tiene el profesorado y
alumnado sobre la gestion de la comunicacion de la marca.

e En el caso de que se implementen camparfas de ads, se evaluara el
retorno obtenido en inscripciones/nuevos seguidores que se generan,

para comprobar si ha valido la pena realizar la inversion.

COMPARATIVA DE LAS RRSS TRAS LA
IMPLEMENTACION DE ACCIONES DE COMUNICACION

En el mes de diciembre cambié el equipo de gestion de RRSS de los perfiles del
MUCT. A partir de ese momento se empezé a generar contenido siguiendo
algunas de las pautas y acciones que se exponen en la estrategia de
comunicacion de este trabajo, sin embargo, no ha sido hasta el mes de agosto
gue ha terminado de desarrollarse el plan de comunicacion completamente. que

ha terminado de definirse completamente.

Durante estos meses, se han ido implementando acciones en los distintos

canales que componen el plan de accion, generando resultados para valorar el



impacto que han tenido a través de datos especificos como: seguidores, alcance

e impresiones.

Por tanto, a modo de andlisis previo a la implementacion del plan de
comunicacion definitivo, se va a realizar una revision de la evolucion de los
canales del MUCT desde el mes de enero (mes en el que se empez06 a generar
contenido especifico) hasta el mes de agosto (mes en el que se extraen los datos
mas actuales), remarcando los hitos mas destacables y los contenidos que

mejores resultados han generado.
Instagram

Instagram ha sido el canal que mas recursos ha recibido durante estos meses,
generando 14 nuevas publicaciones en el feed y mucho contenido a través de

Instagram Stories.

El impacto de los contenidos se puede observar analizando la Figura 56, donde

se puede ver como se han conseguido 47 nuevos seguidores de enero a agosto.

SEGUIDORES EN INSTAGRAM

ENERO

61 publicaciones 307 seguidores 131 seguidos
it ot Yt AGOSTO
4 v universitario en Comunicac dia d pv. En

Con uest! com ndia

transmedia.webs.upv.es

Figura 56. Estadisticas del perfil de Instagram del MUCT desde enero a agosto

[Captura de pantalla]. Fuente: https://www.instagram.com/mastransmedia/?hl=es

El periodo mas prolifero en cuanto a cuentas alcanzadas e interacciones ha sido
entre el 15 de junio y el 2 de julio. Como se puede ver en la Figura 57, el alcance
aumenté un 147% respecto al periodo anterior y se mejoré6 un 25,7% la
interaccién de los usuarios con tan solo 3 nuevas publicaciones. La publicacion
que mas impacto han generado en este periodo ha sido “The power of

transmedia” (contenido promocional), un post que hizo un resumen de los


https://www.instagram.com/mastransmedia/?hl=es

proyectos transversales del curso 21/22, alcanzando 128 cuentas, 22 ‘me gusta’

y 2 comentarios.

Personalizado v 15 Jun - 2 Jul

Resumen de insights

Cuentas alcanzadas

Cuentas que interacttan

Total de seguidores

Figura 57. Alcance del perfil de Instagram del MUCT en la quincena del 15 de junio al
2 de julio [Captura de pantalla]. Fuente: Instagram Insights de

https://www.instagram.com/mastransmedia/?hl=es

LinkedIn

LinkedIn ha sufrido una evolucion menos significativa que Instagram porque se
empez0 a generar contenido a partir del mes de marzo. Sin embargo, en el Gltimo
afio (agosto 21’ — agosto 22’) la pagina ha aumentado 31 seguidores,

posicionandose en 55 seguidores actualmente.

La evolucion mas significativa se refleja en las visualizaciones de la pagina. En
la Figura 58 se puede observar el crecimiento desde marzo hasta finales de junio,

momento en el que se publicaron los ultimos contenidos.

Visualizaciones de la pagina Todas las paginas ~ Todos los filtros

Figura 58. Estadisticas de visualizaciones en LinkedIn [Captura de pantalla]. Fuente:

https://www.linkedin.com/company/mastransmedia/



https://www.instagram.com/mastransmedia/?hl=es
https://www.linkedin.com/company/mastransmedia/

La publicacion que mas impacto ha tenido durante el dltimo afio ha sido la del
dia 11 de julio, un post que hablaba sobre las narrativas transmedia (contenido
de valor). La publicacion obtuvo 589 impresiones, 373 impresiones Unicas y 138
interacciones con un 23,4% de tasa de interaccion, 18 reacciones y un 20,2% de
clics generados (Figura 59). Esto corrobora que este tipo de contenido si que

interesa al publico de LinkedIn.

Descubrimiento organico

Interaccién organica

138 23.4%

Figura 59. Estadisticas de la publicacion del 11 de julio en la pagina de LinkedIn del
MUCT [Captura de pantalla]. Fuente:

https://www.linkedin.com/company/mastransmedia/

Twitter

Twitter es otro de los canales, junto a Instagram y Facebook que mas actividad
ha tenido durante el ultimo curso lectivo. En la Figura 60 se puede observar que
durante este periodo se han alcanzado 43 nuevos seguidores, teniendo

actualmente 742.


https://www.linkedin.com/company/mastransmedia/

COMPARATIVAENTWITTER

Master en Comunicacién Transmedia )

ENERO

Master en Comunicacién Transmedia )

AGOSTO

Figura 60. Estadistica de seguidores en el perfil de Twitter del MUCT [Captura de
pantalla]. Fuente: https://twitter.com/MAStransmedia

Uno de los meses con mas impacto de este periodo ha sido el mes de marzo, y
si se comparan las estadisticas con el mismo mes del periodo anterior, se ha
obtenido el mismo nimero de menciones y nuevos seguidores. Sin embargo, se
han obtenido casi 5000 impresiones y 500 visitas mas que en el periodo anterior,

Gnicamente con 5 tweets mas (Figura 61).

COMPARATIVA DE ESTADISTICAS

ENTWITTER
15 7.102 20 11,7 mil
1.476 26 2.055 26
9 9

MARZO 21' MARZO 22'

Figura 61. Comparativa de estadisticas de Twitter entre marzo 21’ y marzo 22’

[Captura de pantalla]. Fuente: https://twitter.com/MAStransmedia

La publicacibn méas destacada en este canal fue en marzo, un tweet que
promocionaba el capitulo del podcast del congreso Comunica2 (Figura 62) en el
que estaba involucrado un alumno del master (Contenido promocional e

informativo). El tweet tuvo 2554 impresiones, 9 ‘retweets’ y 10 ‘me gusta’


https://twitter.com/MAStransmedia
https://twitter.com/MAStransmedia

Mar 2022 - 31 dias

DATOS DESTACADOS DEL TWEET

Tweet principal fuvo 2.554 impresiones
Q PODCAST TIME @

Ya esta disponible un nuevo capitulo de

"Fuera de la tarima", el podcast del
congreso @comunica2 !

Esta semana @sr_urios ha sacado fuera
de la tarima a @AlexvonKarma g&

iYa disponible en Spotify! ;Te lo vas a

perder? @
open.spotify.com/episode/4ojUid...

29 w10

Figura 62. Datos del tweet mas destacado del curso 21/22 [Captura de pantalla].

Fuente: https://twitter.com/MAStransmedia

Facebook

A priori, Facebook es el canal que menos recursos ha recibido de todos, ya que
no se ha generado contenido especifico para la plataforma, sino que se han

adaptado los contenidos de otras plataformas a este canal.

Sin embargo, en la Figura 63 se refleja un aumento de ‘me gusta’ y seguidores,
con 20 nuevos ‘me gusta’ y 10 nuevos seguidores. No es tan significativo como
los canales analizados anteriormente, aunque teniendo en cuenta el trabajo

realizado concluye el periodo con un balance positivo.

COMPARATIVA EN FACEBOOK

Ib 477 personas le(s) gusta esto, incluido(s) 3
290 ENERO

# 513 personas siguen esto

o 18 personas ha registrado una visita aqui

Ma C icacion Ti di
.W?‘sl:f:‘e:w?mfmlcaqon ransmedia AGOSTO

Figura 63. Estadisticas de la pagina de Facebook del MUCT entre enero y agosto

[Captura de pantalla]. Fuente: https://www.facebook.com/TransmediaUPV/


https://twitter.com/MAStransmedia
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Concluyendo el andlisis, cabe mencionar que la pagina web especifica del
master y el canal de YouTube no son analizables. No se ha generado contenido
significativo en la pagina web (Unicamente el diario de un becario, publicado a
en junio), ademas de que no se ha podido acceder a las estadisticas. Con
YouTube ocurre que no se ha generado contenido significativo (se publicé un
anico video, la charla informativa para nuevos alumnos), ya que se ha incluido
dentro de la estrategia recientemente, por lo que no existen datos que sean
analizables. También se puede comprobar como la distribucion de los contenidos
esta generando el impacto esperado, apostando por el contenido de valor en los

canales mas destacados de la estrategia.

CONCLUSIONES

La elaboracion del plan de comunicacién del master en Comunicacion
Transmedia ha sido una tarea profunda, ardua y de exhaustivo andlisis, tanto
internamente de la titulacion como externamente del entorno y el escenario en el

gue se ha desarrollado el proyecto.

En primer lugar, se reflejan las conclusiones generales del proyecto, centrandose
éstas en el master, el plan de comunicacién y el escenario en el que se

desarrolla.

e Las redes sociales se han convertido en el escaparate publicitario del
presente, reduciendo mucho el impacto y repercusion que ahora tienen
las herramientas y medios tradicionales como la carteleria, cufas
radiofénicas o anuncios televisivos.

e Para que un plan de comunicacién se adapte perfectamente a una marca
se requiere de tiempo y experimentacion, siendo casi imposible lograr el
impacto esperado en un periodo a corto o medio plazo.

e Conseguir destacar en un escenario lleno de miles de usuarios como las
RRSS es muy complejo porque habra otras marcas o0 personas que ya
hayan empleado la estrategia que se ha desarrollado para el MUCT. Por
esta razon, factores como la metodologia innovadora o la propuesta de
valor del master son factores determinantes para llamar la atencion de los

usuarios.



La implementacion del storytelling en una marca ayuda a dar sentido y
potenciar el mensaje de ésta, ya que se apela a las emociones de los
usuarios y se fomenta la diferenciacion de la marca.

Los usuarios en internet pierden muy rapido el interés por un contenido,
pasando a otro, por lo que es vital cuidar el aspecto visual para poder

captar su atencion.

En segundo lugar, se hara referencia a las conclusiones obtenidas respecto a

los objetivos fijados al inicio de este proyecto.

Al realizar el andlisis interno y externo del MUCT se ha podido definir
informacion basica del master que permite arraigar las bases de la marca
estén unificadas y toda su comunicacion siga una linea homogénea.
Estudiar el entorno y conocer las estrategias de la competencia ha
posibilitado identificar los puntos fuertes del MUCT para posicionarse
estratégicamente en el sector de la comunicacion digital.

Definir el pablico objetivo y generar distintos buyer persona han facilitado
la tarea de adaptar el mensaje de la marca a los contenidos que se
pretenden generar para que se dirijan al segmento de publico que se ha
identificado como target de la marca.

Calendarizar los contenidos permite establecer una periodicidad regular
en la publicacién de los contenidos y adaptarse a los acontecimientos
repentinos que puedan surgir, reajustando la planificacion.

Contar con un plan de andlisis permite extraer datos reales del impacto
gue generan las publicaciones en los canales pautados en el plan de
accion, permitiendo rehacer cambios en la estrategia si no se estan
alcanzando los resultados previstos.

Elaborar una comparativa de resultados de las acciones implementadas
en los perfiles del MUCT ha aportado informacién sobre que tipologia de
contenidos ofrecen mas resultados en cada canal, validando la estrategia

de contenidos planteada.

Gracias a las conclusiones extraidas se puede verificar el objetivo principal de

este proyecto, la generacién de un plan de comunicacion que potencie y asiente



la identidad digital del master en la red, acercando a la titulacion al publico

objetivo.

La realizacion de este Trabajo de Fin de Master me ha permitido abordar nuevos
retos y adquirir nuevos conocimientos en el sector del Marketing, para poder
evaluar la situaciéon de una marca, conocer el entorno y las necesidades del
publico; y en el sector de la comunicacion digital a partir de investigaciones y
profundos analisis de otros planes de comunicacién y el funcionamiento del

sector.

Elaborar un plan de comunicacién es una tarea compleja, ya que no solo hay
que tener en cuenta las necesidades de la marca, sino que, ademas, hay que
tener claro lo que se quiere transmitir, valorar las necesidades del publico y
aprovechar las oportunidades que ofrece el escenario digital. Esto me ha
reportado habilidades, conocimientos y experiencia que podré aplicar en futuros

proyectos profesionales.

Este proyecto ha sido una tarea algo mas sencilla gracias a la experiencia previa
que he adquirido en proyectos previos y los conocimientos y herramientas que
me han aportado los docentes y los contenidos trabajados en el MUCT a lo largo
del curso 21/22.

Para concluir quiero remarcar que la realizacion de este proyecto no solo
buscaba mi crecimiento personal y profesional, sino que también es una manera
de aportar mi grano de arena al MUCT para que siga creciendo como titulacién
y mas personas continien formandose en el @mbito de la comunicacion y las

nuevas narrativas digitales.

En definitiva, considero que la comunicacién digital es el presente de la
comunicacién contemporanea y, en la era digital, cada vez es sera mas
importante comunicar de manera eficaz para atraer a un publico sumido en una

sociedad repleta de informacion.
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Anexo 1. Contenidos implementados en RRSS



Anexo 1. Contenidos implementados en RRSS
Instagram

e Informacion general del master:

https://www.instagram.com/p/CelTcGTMskc/?hl=es

e Contenido promocional (campanfa #SOMOS):

https://www.instagram.com/p/CdlhSc5ApYv/?hl=es

e Proyectos: https://www.instagram.com/p/CfHKt9XMGw8/?hl=es

e Colaboracion con empresas:

https://www.instagram.com/p/CfttcSciPpY/?hl=es

e Diario de un becario: https://www.instagram.com/p/CgAKkOQqg8Jc/?hl=es

e Contenido de wvalor: (Qué es una narrativa transmedia?:

https://www.instagram.com/p/Cf4HJIrs1ek/?hl=es

Twitter

e Seccidn #TalentoMUCT
https://twitter.com/MAStransmedia/status/1503425804037988353



https://www.instagram.com/p/Ce1TcGTMskc/?hl=es
https://www.instagram.com/p/CdIhSc5ApYv/?hl=es
https://www.instagram.com/p/CfHKt9XMGw8/?hl=es
https://www.instagram.com/p/CfttcScjPpY/?hl=es
https://www.instagram.com/p/CgAKkQQg8Jc/?hl=es
https://www.instagram.com/p/Cf4HJIrs1ek/?hl=es
https://twitter.com/MAStransmedia/status/1503425804037988353

