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RESUMEN:

El presente trabajo académico tiene como objetivo la realizacién de un plan de
comunicacion especifico para el proyecto O-City - Valéncia. El objetivo de dicho
plan es la promocion del patrimonio de la provincia de valencia y, sobre todo, de
la marca misma a partir de un proyecto madre ya en marcha como es “O- City
Territori Valencia”.

Durante la realizacién del trabajo se pretende demostrar como la narrativa y
comunicacion transmedia pueden reforzar la imagen de marca en proyectos
corporativos, logrando crear una comunidad fiel y participativa y consiguiendo un
gran aumento del alcance de dicha marca.

RESUM:

El present treball académic t¢é com a objectiu la realitzacié d'un pla de
comunicacio especific per al projecte O-City - Valencia. L'objectiu d'aquest pla
és la promoci6 del patrimoni de la provincia de valéncia i, sobretot, de la marca
mateixa a partir d'un projecte mare ja en marxa com és “O-City Territori Valencia”.

Durant la realitzacio del treball es pretén demostrar com la narrativa i
comunicacié transmedia poden reforcar la imatge de marca en projectes
corporatius, aconseguint crear una comunitat solida i participativa i aconseguint
un gran augment de I'abast de la marca.

ABSTRACT:

The aim of this academic work is to develop a specific communication plan for
the O-City- Valencia project. The objective of this plan is the promotion of the
heritage of the province of Valencia and, above all, of the brand itself from a
mother project already underway as "O- City Territori Valencia".

During the realization of the work we intend to demonstrate how the narrative and
transmedia communication can reinforce the brand image in corporate projects,
creating a loyal and participatory community and achieving a great increase in
the reach of the brand.

PALABRAS CLAVE: PARAULES CLAU: KEYWORDS.:
Comunicacion Comunicacio Communication
Transmedia Transmedia Transmedia
Valencia Valéncia Valencia
Cultura Cultura Culture
Comunidad Comunitat Community
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Introduccion

En la actualidad, toda empresa o marca precisa de un plan de comunicacion,
un manual detallado sobre lo que se quiere comunicar y como se quiere
hacerlo, con unas bases solidas alineadas con los valores de la empresa y
gue proyecte una imagen de marca coherente.

El plan de comunicacién es, segun Prieto (2023) una guia que establece de
forma clara y precisa como, cuando y de qué forma se comunicara la empresa
con sus distintos publicos.

Por su parte, Paul Capriotti (2013), en su libro “Planificacion estratégica de
la imagen corporativa” ya afirma que, “Todo lo que la empresa hace adopta
una dimensién comunicativa, transmitiendo informacion sobre si misma,
sobre su personalidad”. Es por ello por lo que, en la linea de esta afirmacion,
buscaremos definir un plan de comunicacién que englobe todas las acciones
comunicativas de la marca, internas y externas, obteniendo una estrategia
global de comunicacion transmedia para el proyecto O-City, sobre el que
realizaremos el plan.

O-City es un atlas digital de patrimonio natural y cultural que pretende
promocionar el turismo responsable, la educacion para el desarrollo
sostenible, y la economia naranja. En concreto, O-City Territori Valencia se
centra llevar a cabo lo anterior en los pueblos y las ciudades de la provincia
de Valencia.

La creacién de contenido en el mapa requiere de una difusion y una
promocion a través de distintos canales, centrada tanto en el ambito
institucional (ayuntamientos, mancomunidades, diputacion) como en el
publico general que esté interesado en la cultura, la tradicidén y el patrimonio.

Es por ello por lo que, y relacionado con lo mencionado al inicio de la
introduccién, el presente trabajo busca crear un plan de comunicacion
transmedia que visibilice a la cultura y la tradicién de la comarca a través de
la marca O-City, que comunique los valores de la marca y que se adapte a
las caracteristicas especificas de ella, a través de la campafa “Vive
Valencia”.
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Motivacion
Como amante de la cultura y del patrimonio, siento un especial interés en las

historias de las personas mayores, leyendas o vivencias de tiempos pasados
gue a veces me cuesta imaginar.

Cuando, antes de empezar el master de Comunicacién Transmedia, me
ofrecieron trabajar en O-CITY, no lo dudé. Vi en este proyecto una forma de
recoger todas esas charlas, las que ya habia escuchado y las que no, y
digitalizarlas pudiendo guardarlas en un sitio que no solo las almacenase, si
no que las podia ubicar en el sitio en las que serian contadas. Ademas, podria
agruparlas por tematicas o buscar historias similares en otros rincones del
territorio valenciano, incluso fuera de él. Un proyecto que le daba a la cultura
y al patrimonio el sitio que merecen, a través de un turismo sostenible y
aportando digitalizacién a un sector con falta de ello.

Hoy, una vez cursado el Master de Comunicacion Transmedia, veo ante mi
otra oportunidad: Darle a O-CITY la promocién y la difusidon que necesita para
que el proyecto y sus valores lleguen a todas las personas que, siendo
amantes de la cultura, la tradicidon y el patrimonio, aun no han tenido el placer
de adentrarse en el mapa.

El presente proyecto pretende darle a O-CITY el empujon que lo saque de
los muros de la Universidad y lo lleve a todas las comarcas de la provincia
de valencia, impulsando la cultura, la tradicion y el patrimonio y acercandolo
a los publicos mas jovenes.

Objetivos

El objetivo principal de este Trabajo Fin de Master es disefiar un plan de
comunicacion para el proyecto O-CITY Territori Valencia, centrado en la
Campafia ViveValencia.

Objetivos especificos

Mediante la realizacion de este trabajo, y completando el objetivo principal
mencionado anteriormente, se plantean los siguientes objetivos
especificos:

- Informar sobre el patrimonio de la provincia de valencia en las redes
sociales.
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- Fomentar la creacion de contenido de turismo rural y sostenible

- Promocionar el patrimonio de la provincia de valencia creando una
comunidad participativa.

- Dar a conocer O-CITY en los pueblos de la comarca de valencia.

- Aumentar los seguidores de O-CITY.

Metodologia

Para alcanzar los objetivos marcados anteriormente, tendremos que
determinar un conjunto de procedimientos y pasos a seguir, una guia que nos
ayude a organizar el trabajo a realizar. Esta guia, que garantiza la calidad del
presente TFM, es la metodologia.

La metodologia utilizada para este Trabajo Fin de Master consiste en dos
partes principales, la revision bibliografica y el enfoque practico.

La revision se realizard mediante andlisis cualitativo, mediante un proceso de
indagacién flexible basado en la experiencia, la accién y los resultados, asi
como el desarrollo de la teoria (recopilacion de informacion tedrica sobre
planes de comunicacién, redes sociales, comunicacion transmedia y
comunicacion corporativa a través de articulos, libros y material académico)

Tras esta revision bibliografica y analizando las métricas actuales de O-City
(cuatro meses de datos a analizar), se nos plantearan los problemas o las
dificultades de O-City desde la perspectiva comunicativa.

El enfoque practico, por su parte, se centrara en conocer el universo O-City
y trazar un plan que subsane las dificultades encontradas en la primera fase.
En concreto, se disefiaran estrategias y acciones a llevar a cabo O-City
dentro del plan de comunicacion, tanto para la comunicacion interna como la
externa.

En esta fase del proyecto, es muy posible que tengamos que regresar a la
primera fase, con una segunda revision de la literatura enfocada a las
dificultades que encontremos en la comunicacion actual de O-City, realizando
las dos fases practicamente de forma simultanea e influyéndose una a la otra.

Una vez definidas las estrategias y acciones, estas se llevaran a cabo durante
cuatro meses. Durante este tiempo, se irdn analizando los resultados y
revisando la literatura estudiada, analizando en tiempo real si los objetivos
marcados estan alcanzandose.



PLAN DE COMUNICACION PARA EL PROYECTO O-CITY TERRITORI VALENCIA
Méaster en Comunicacién Transmedia - Marta Asensi Peir6, 2024

Terminados los cuatro meses, se analizaran las métricas obtenidas en cada
una de las plataformas para interpretando con ellas si se han alcanzados los
objetivos marcados o si es necesario revisar las estrategias y realizar
modificaciones sobre ellas.

Contexto

Resulta evidente reconocer la evolucion de la comunicacion en los ultimos
afios. Torres (2023), sugiere que la digitalizacion y el avance tecnolégico han
cambiado la forma de comunicarnos y la repercusiéon de esta en la sociedad.
No encontramos en un contexto de constante cambio en el que la
comunicacion y el marketing evolucionan a pasos agigantados.

En este contexto, la comunicacién corporativa necesita de una hoja de ruta
un plan que, aunque cambiante y adaptable a las nuevas situaciones, permita
a las marcas organizar y guiar su comunicacion, tanto interna como externa.
Este plan indicara los medios y los canales de comunicacion adecuados para
cada organizacién, y establecerd de corma clara y precisa como, cuando y
de qué forma debe comunicarse la empresa con sus publicos

Este plan, es el Plan de Comunicacion.

Gracias a la organizacion que plantea el Plan de Comunicacion, se obtienen
tres logros que evidencian la importancia de esta herramienta:

- Fortalece la imagen corporativa.
- Determina la estrategia empresarial.
- Davisibilidad e impacto.

Como exponia Gustavo Wrobel (2018) en su articulo sobre la introduccion al
plan de comunicacion, este “es el documento que reune los objetivos,
audiencias, mensajes, recursos, estrategias y acciones de comunicaciéon a
desarrollar en todos los ambitos de la empresa.” Es pues, la guia que nos
ayudara a comunicar con intencion la imagen que queremos proyectar de
nuestra marca, y nos ayudara a planificar todas las acciones comunicativas
de esta.

Un buen plan de comunicacion recogera los siguientes aspectos Guijarro M.
(2020):
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- Analisis sobre la entidad o marca sobre la que realizaremos el plan
y estudio de los antecedentes

- Definicion de objetivos

- Definicion de publico objetivo

- Definicion del mensaje a transmitir

- Estrategias para comunicar el mensaje y cumplir los objetivos

- Acciones para llevar a cabo el plan

- Cronograma

- Presupuesto completo

- Control y seguimiento de los resultados obtenidos

A través de estas etapas obtendremos un documento completo, un plan para
comunicar de forma clara y coherente.

En concreto en el presente trabajo, el plan de comunicacion se va a realizar
para el proyecto O-City (Orange: Creativity, Innovation & TechnologY).

Este proyecto fue desarrollado inicialmente en el marco del programa
europeo Erasmus+ (Knowledge Alliance), con un periodo de implementacion
inicial que se extendio desde el 1 de enero de 2019, hasta el 31 de diciembre
de 2021, contando con la participacion de 13 socios de 6 paises diferentes
(Espafia, Italia, Grecia, Serbia, Eslovenia y Colombia) que trabajaron
liderados por la Universitat Politecnica de Valéncia, en adelante UPV.

Tras esta primera fase, nacid un convenio entre la Diputacion de Valencia y
la UPV. El objeto de este Convenio fue la creacién de la Catedra O-CITY
Territori Valencia, la cual, con subvenciones nominativas, llevé a cabo la
realizacion de actividades de interés general durante el afio 2022,
relacionadas con el patrimonio natural y cultural, con la comunicacién
audiovisual y con el turismo.

Fruto del trabajo realizado en la catedra, este convenio fue renovado en 2023,
con la finalidad de descubrir y promover el patrimonio natural y cultural de
todos los rincones de la provincia de Valencia en una plataforma anica, digital
y abierta, como via indispensable para el desarrollo y transmisién de valores
culturales y sostenibles.

En 2024 el convenio entre la UPV y la Diputacién de Valéncia se vuelve a
renovar, trazando unos objetivos ambiciosos disefiados para adaptarse y
cubrir las necesidades turisticas de los municipios, promoviendo el
patrimonio local y utilizando estrategias innovadoras y alineadas con los
principios de sostenibilidad, asegurando un desarrollo turistico responsable
gue beneficie tanto a los municipios como al medio ambiente y a la propia
comunidad.


https://o-city.webs.upv.es/
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Una de las Areas de trabajo del proyecto actual, impulsada por el inicio de este
TFM, es la Campafia "Vive Valencia”, cuyo objetivo es la promocion de la
cultura y el territorio de la provincia de Valencia, explorando sus lugares,
tradiciones y patrimonio. Como he mencionado, con el apoyo y colaboracion
de la Diputacion de Valencia, O-CITY trabaja para digitalizar la cultura de la
provincia y ubicarla en un mapa unico en el que conviven la tradicion y el
patrimonio.

La campafna “Vive Valencia” pretende acompafiar la digitalizacion de dicho
contenido adaptandolo a formatos especificos para cada red social y creando
una comunidad digital O-CITY , una red en la que compartir patrimonio entre
los ciudadanos de la provincia que nos permita conocer los rincones mas
especiales de Valencia.

Investigacion y diagnoéstico

En un mundo donde la tecnologia avanza, como hemos comentado, a pasos
agigantados, la comunicacion digital es, segun Sanchez (2024), el epicentro
de las interacciones diarias. La mensajeria instantanea, la 1A y las campafas
transmedia aumentan, ofreciendo un panorama de comunicacion digital
emocionante y transformador.

Uno en el que las marcas y los creadores de contenido utilizan multiples
plataformas y contar historias muy variadas de forma coherente y envolvente
creando experiencias inmersivas con distintos medios y formatos. Una nueva
direccién del marketing y la publicidad que tiene el eje en las redes sociales
y que acerca a las empresas a entender y conocer a sus usuarios y clientes.

Sin embargo, antes de centrarnos de ellas, las redes sociales, hablaremos
del plan de comunicacion. Herramienta que tendremos que trazar en todo
proyecto para que la comunicacion sea efectiva y nos ayude a conseguir los
objetivos. En el siguiente apartado, analizaremos la importancia y la
estructura de un plan de comunicacion, con el fin de aplicarlo en nuestro
proyecto.

10
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Plan de comunicacion

El plan de comunicacion podria considerarse un “plan de ruta” que, en el
ambito de la comunicacion, contesta a las preguntas que guian su creacion.
Que no son otras que: Qué, A quién, Dénde, Cuando, Como y Por qué.
(Prieto, 2023; Alard y Monfort ,2017)

Deberemos tener en cuenta, tal y como nos decian Alard y Monfort (2017), y
citamos literalmente, que “aunque las preguntas que orientan el disefio de
cualquier plan de comunicacién (qué, a quién, dénde, cuando, cémo, por qué,
con qué recursos y qué retorno) permanecen inalterables, las respuestas a
estas cuestiones cambian, y lo hacen de una manera importante,
especialmente durante los ultimos afos.”.

Por ello, consideraremos el plan de comunicacion una hoja de ruta en
continuo cambio para adaptarse a las situaciones de la marca y el momento,
pero que nos marque la linea general a seguir para mantener una
comunicacion coherente y eficaz.

Importancia de un Plan de Comunicacion

A parte de ser ofrecer la vision general sobre la estrategia de comunicacion,
un plan de comunicacién es especialmente importante para lograr los
aspectos presentados a continuacion (Prieto, 2023; Espinosa,2023; Guijarro,
2020)

Fortalecer la Imagen de marca

La identidad corporativa de la empresa es reforzada gracias a un plan
de comunicaciéon, mediante el cual la audiencia nos pueda identificar
(al igual que los trabajadores y comunidad interna)

Esta imagen fortalecida nos ayudara a tener definido nuestro propio
estilo y tono, que nos haga identificables frente a nuestra competencia.

Segmentar el publico

Tener clara la estrategia nos ayudara identificar nuestro publico y ser
capaces de dirigir nuestras acciones a la audiencia que realmente esta
interesa, consiguiendo asi fidelizar a nuestro publico y clientes.

Alinear la estrategia empresarial

11



PLAN DE COMUNICACION PARA EL PROYECTO O-CITY TERRITORI VALENCIA
Méaster en Comunicacién Transmedia - Marta Asensi Peir6, 2024

El plan de comunicacion nos va a ayudar a saber hacia dénde se dirige
nuestro negocio o entidad y comunicar en esa misma direccion.
Comunicar tanto interna como externamente, pues la buena
comunicacion interna nos ayudara a que las personas gue trabajan en
la entidad conozcan esa direccién y remen con nosotros.

Consequir visibilidad

El plan de comunicacidon nos guiara para encontrar el momento y el
mensaje adecuado que permita llegar a mas audiencia y conectar con
ella.

Tenemos claro que, sin plan, no hay una estrategia comunicativa clara. Pero
¢.como realizamos un plan de comunicacion?

Estructura de un Plan de Comunicacion

Con lo visto anteriormente, nos gqueda clara la importancia de un plan de
comunicacion. Veremos ahora como llevarlo a cabo.

Consideraremos que la elaboracion, ejecucion y medicion de la efectividad
de un plan de comunicacién completo se compone de diez etapas (Wrobel,
2018; Mailchimp. (s. f.); Pérez, 2021)

Analisis

En esta etapa conoceremos en profundidad a la entidad pudiendo
realizar un adecuado diagnéstico comunicacional. Con este
diagnostico obtendremos la informacién necesaria para conocer la
situacion actual, lo que nos permitira avanzar en la definicion de los
objetivos que deben perseguirse, sus escenarios de riesgo y el orden
de prioridades a sequir.

No existe una unica férmula de realizar esta etapa, pues dependera de
factores como el tipo y tamafio de la entidad, de los recursos y el
alcance, del tiempo que llevé en funcionamiento, etc.

Sin embargo, si hay ciertas areas a cubrir muy importantes en esta
etapa, como son la recopilacién de informacién basica y el andlisis
interno y externo, con herramientas de analisis como el DAFO
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Antecedentes

En esta etapa deberemos recompilar informacién sobre la historia de
la empresa, las actividades realizadas, los planes de actuacion
previos, si los hubiera, y los resultados obtenidos en ellos, las acciones
0 campafas desarrolladas, etc.

Objetivos

Una de las partes mas importantes del plan de comunicacién, es la
eleccién de los objetivos del plan de comunicacidon, pues de una
estudiada definicion de los objetivos a alcanzar dependera la
efectividad del plan (Guijarro M. (2020)).

Una de las caracteristicas de estos objetivos, es la denominada regla
SMART:

« Specific (especificos)

« Measurable (medibles)

e Achievable (alcanzables)

e Result-oriented (orientados a resultados)

o« Time-limited (establecidos para un periodo de tiempo
determinado)

Deberemos tener en cuenta que los objetivos definen la finalidad de
las acciones de comunicacion a llevar a cabo en el plan, por lo que
tienen que definirse una vez tengamos clara la situacion y lo que
gueremos conseguir.

Publico Objetivo

Debemos tener claro a quien nos dirigimos, de ello dependera el tono,
el mensaje y el canal. Cuanto mejor conozcamos a nuestro publico mas
efectiva y directa sera la estrategia de nuestro plan de comunicacion.

Mensaje

Una vez tenemos claros los objetivos que queremos conseguir y
sabemos a quién nos dirigimos, tenemos que saber qué es lo que
gueremos comunicar. Es decir, cual es el mensaje que queremos
trasmitir.

Segun Wrobel (2018), el mensaje es el elemento que cumple con el
objetivo y la intencion del plan, transmitiendo ideas, conceptos y
novedades, o bien llamando a la accion.
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Es a través del mensaje como llegaremos a nuestra audiencia y
crearemos comunidad, por lo que este debe ser coherente con la
marca. Es el que define nuestro estilo y contexto de comunicacion, y
debe ser claro y conciso.

Estrategia

Con los puntos anteriores claros, llega el momento de saber cémo
vamos a conseguir los objetivos que nos hemos marcado.
Consideramos la estrategia como el camino que tendremos que seguir
para llegar a dichos objetivos, y podemos hacerlo a través de
estrategias clasificadas de la siguiente forma:

Teniendo en cuenta el punto de vista de la comunicacidn
corporativa, podemos diferenciar los siguientes tipos de estrategias:

Estrategias corporativas:

« Estrategia global de diferenciacion, en la que la empresa
intenta diferenciarse por atributos tangibles e intangibles.

« Estrategia de asociacion, en la que la empresa se identifica
mediante su filosofia y sus valores.

- Estrategia mixta, que combina la diferenciacion mediante
valores y creencias con los atributos tangibles

Estrategias de marca:

« Estrategia de marca unica o monolitica, que implica el uso
del mismo nombre.

« Estrategia de marcas multiples o marquista, en la que se
ponen en el centro el producto o la linea de productos y no la
empresa.

« Estrategia de marcas apoyadas o de endoso, en la que se
desarrolla una nueva marca usando el prestigio de una marca
establecida.

Estrategias de lobby:

« Estrategia de lobby directo, que implica una conexion directa
entre la empresa y la persona responsable de tomar las
decisiones.

+ Estrategia de lobby indirecto que implica usar una tercera
parte para presionar la persona responsable de tomar las
decisiones.
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En cuanto a las estrategias de comunicacion externa:
Estrategias de marketing:

« La estrategia de captacion tiene como objetivo captar nuevos
clientes.

« La estrategia de fidelizacién y/o retencién se centra en
asegurar la lealtad de los clientes teniendo en cuenta la ley
de Pareto (20% de los clientes aseguran 80% de las
ganancias de la empresa).

« La estrategia personalizada implica desarrollar una relacion
directa y especial con cada cliente, personalizando tanto la
oferta de la empresa como también el mensaje.

« La estrategia viral: usa los clientes generadores de
publicidad, siendo estos los “embajadores” del producto.

+ La estrategia directa combina varios medios para obtener
una respuesta directa del cliente.

« La estrategia relacional se centra en desarrollar una relacion
duradera entre la empresa y el cliente.

+ La estrategia emocional y/o experiencial implica gestionar lo
gue cliente siente y vive en su relacion con la marca y la
empresa.

Estrategias de publicidad:

« La estrategia Above The Line (ATL) implica usar los medios
tradicionales como la televisién, radio, prensa, publicidad
exterior, etc., para dar a conocer la oferta y los mensajes de
la empresa.

+ La estrategia Below The Line (BTL) implica usar medios no
convencionales, como las relaciones publicas, redes
sociales, promociones, etc., para dar a conocer la oferta y los
mensajes de la empresa.

+ La estrategia 360° intenta combinar las ventajas de ambas
estrategias, ATL y BTL.

Estrategias de comunicacion web:
« La estrategia de registro en buscadores u otros directorios se

centra en asegurar la presencia online, posicionando la web
de la empresa entre los primeros resultados de busqueda.
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« La estrategia de patrocinio de palabras claves o anuncios en
buscadores implica seleccionar las palabras que definen la
empresa.

« La estrategia de enlaces en otras paginas refleja un
intercambio de enlaces web para aumentar la visibilidad de
la oferta y de los mensajes de la empresa.

« La estrategia en Microsites y comunidades Vvirtuales
proporcionan un punto de encuentro para los clientes.

Y por ultimo, las estrategias de comunicacion interna:

- Laestrategia de contacto personal implica transmitir el mensaje de
forma directa. Es una estrategia muy influenciable ya que su
éxito depende de las habilidades sociales del emisor y de las
relaciones interpersonales.

- La estrategia de canales de comunicacion controlados implica la
transmision del mensaje mediante los canales oficiales.

« La estrategia de canales de comunicacion masivos, que esta
enfocada en la imagen institucional.

Con las estrategias de comunicacion definidas, se determinara cuales se
adaptan mas al plan de comunicacién a disefiar, consiguiendo a través de
ellas la obtencion de los objetivos.

Antes de continuar con las acciones, cabe destacar las estrategias de
comunicacion interna: Una herramienta que favorece al traspaso de
informacion y conocimiento entre todas las personas que trabajan en la
entidad. Para comunicar con coherencia al exterior, debemos estar
haciendo lo mismo en el interior, y, en ocasiones, no se presta a esta la
atencion necesaria.

Acciones

Otra etapa clave en todo plan de negocié son las acciones y la
planificacion de esta. Todo lo que se haga, debe estar correctamente
planificado y unas de las herramientas mas eficaces para ello es la
utilizacién de cronogramas.
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Con ellos podremos planificar las acciones que van a llevarse a cabo,
el tiempo de cada una de ellas, y las personas que se haran cargo. El
cronograma también nos permitird clasificar estas acciones
dependiendo del objetivo y poder ver el avance de estas en un simple
vistazo.

Cronograma

Como comentabamos en el punto anterior, la calendarizacion de las
acciones es clave para un buen seguimiento de estas. A travées del
cronograma podremos definir el horizonte temporal para cada accion,
siendo este dinamico, actualizandolo segun sea las necesidades.

Con ello aseguraremos una implementacién eficiente a través de una
vision global de las actividades y procesos que se estan llevando a
cabo.

Presupuesto

Es importante reflejar la cantidad econémica destinada a las acciones
del plan de comunicacion. En caso de ser relevante, podria reflejarse
tanto la cantidad de dinero necesaria como las formas de obtener los
recursos.

Conocer el presupuesto nos ayudard a determinar cuanto de
ambiciosos puede ser nuestro plan y a saber si las acciones pueden
llevarse a cabo o debemos buscar alternativas.

Control y seguimiento

Una vez ejecutado el plan, debemos darle seguimiento. Es necesario
revisar periddicamente la eficiencia y el estado de las acciones
implantadas, solo asi podremos valorar el cumplimiento de estas y
corregir los aspectos que pueden impedir el alcance completo de los
objetivos establecidos.

Para ello, es importante definir marcadores (KPIs) que nos ayuden a
medir los objetivos y sus resultados (Ali, 2024)

Serd necesario interiorizar estas etapas del plan de comunicacion, y la
funcién de cada una de ellas, para facilitar la implementacion de las mismas
en el plan de comunicacion de O-City. La teoria vista en esta seccion se
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llevara a cabo directamente en el caso practico, con orden similar y
atendiendo a la importancia de cada etapa.

Estas etapas se implementaran teniendo como canal principal, las redes
sociales.

Estas, se han convertido en el mayor escaparate de las marcas a la sociedad,
sobre todo para las nuevas generaciones, y en un canal de comunicacion
directo entre las marcas y sus consumidores (Sanchez, 2024). Una
herramienta muy potente que, de cara a crear nuestro plan de comunicacion,
tendremos que conocer.

Redes sociales

Como se ha comentado en secciones previas, la comunicacion digital se ha
convertido en el epicentro de nuestras interacciones diarias (Sanchez, 2024),
tanto personales como empresariales. Ya no se trata solamente de publicar
contenido en un canal y esperar a que llegue a su destinatario, si no de crear
una experiencia inmersiva que se adapte a los distintos medios y formatos.

El elemento clave en todos esto son las Redes Sociales.

Las redes sociales han evolucionado mucho desde su aparicion hasta el dia de
hoy (Torres, 2023). Muchas son las plataformas o medios que consideramos
redes sociales, y muchos los usos que hacemos de ellas.

Octavio Islas, en su libro “La Comunicacion en la sociedad digital" (2017), ya
destacaba como las redes sociales habian revolucionado la manera en que nos
comunicamos, permitiendo una comunicacion mas rapida y global, pero también
trayendo desafios como la sobrecarga informativa y la dispersion de la atencion.

Ventajas y desventajas de una tecnologia que se ha convertido en el eje central
de la comunicacion del siglo XXI. Es por ello por lo que, lejos de su primer
objetivo, las redes sociales no solo son un lugar donde socializar. Aprender,
entretenerse, comprar, vender... las redes sociales se han convertido en
plataformas esenciales para la economia de la atencién.

La introduccion de las redes sociales en la comunicacion corporativa invita a las
empresas a interactuar de forma distinta con los receptores. Ahora, tal y como
recoge en “La publicidad en los medios interactivos. En busca de nuevas
estrategias” Madinaveitia (2014) “el discurso unidireccional de las marcas se ve
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complementado por el discurso de los consumidores hacia las marcas y el de los
consumidores entre si”

Para poder actuar de manera 6ptima en las redes sociales y sacar el maximo
provecho a la interaccién que esta nos permite, hay que conocer y entender su
actual peso en la sociedad.

Segun presentd IAB Spain, la Asociacién de la publicidad, el marketing y la
comunicacion digital, en la XV Ediciéon de su Estudio de Redes Sociales
(https:/liabspain.es/iab-spain-xv-edicion-estudio-redes-sociales/):

- Un 86% de los internautas espafoles de 12 a 74 afios utiliza las Redes
Sociales, lo que representa 30, 5 millones de poblacion en Espafa.
Por tanto, se mantiene estable en términos de penetracion. Existe una
mayor penetracion entre las mujeres (89% mujeres vs 83% hombres)
y especialmente entre los jévenes de 18 a 24 afios (94%) y los adultos
de 35 a 44 afos (91%).

Usuarios Redes
Sociales

Poblacion Usuarios
internauta Redes Sociales
355 M@ 30'5M V] Fuente: Datos INE 2022

&3] Fuente: AIMC EGM

llustracién 1: Usuarios en RRSS

- WhatsApp crece y se mantiene como la red social con mas usuarios,
seguida por YouTube, Instagram y Facebook, esta ultima cae del 2° al
4° puesto. YouTube y TikTok (que pasa del 8° al 5° puesto en un afno)
son otras redes que crecen en usuarios respecto a 2023.

WhatsApp, YouTube y TikTok son las Redes Sociales que mas suben
respecto 2023.
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- Aumenta ligeramente el seguimiento de marcas en Redes Sociales. El
48% de los usuarios declara seguir o ser fan de una marca comercial
en RRSS (43% en 2023). Tal y como establece el Estudio, los sectores
de ‘entretenimiento, cultura y medios’ y ‘viajes, transporte y turismo’,
contindian siendo los mas seguidos.
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lustracion 3: Seguimiento de cuentas
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De la informacion anterior se puede entender el alcance y comportamiento de la
sociedad en Redes Sociales, datos a tener en cuenta a la hora de disefar una
estrategia de comunicacion basada en las mismas.

Sin embargo, para llevar a cabo esta estrategia, hay que tener en cuenta que
cada plataforma ofrece oportunidades Unicas y diferenciadas para conectar con
el publico objetivo y fortalecer la presencia de la marca.

En esta seccion, se detallan los beneficios y caracteristicas de las que, en
general y particularmente para este proyecto, consideramos las principales redes
sociales: Instagram, Facebook, LinkedIn, YouTube, TikTok y X (Twitter)

Dos grandes plataformas que también podrian incluirse en el presente trabajo
son Twitch y Pineterest. Sin embargo, no se tendran en cuenta por no
considerarse alineadas con el contenido de O-CITY y/o por el descenso de
engagement de las mismas en comparaciéon a comportamientos de afios
anteriores (Estudio de Redes Sociales 2024, Metricool)

Antes de analizar cada red social, se tendra en cuenta otro aspecto: la medicion.
Sin medicion no se puede saber si se estan alcanzando los objetivos y, por tanto,
si se esta realizando un buen trabajo. Para medir estos objetivos, se tendran en
cuenta las métricas o KPI’s.

KPI es el acronimo de Key Performance Indicator, lo que traducimos como,
medidor o calves de desemperio, o lo que es lo mismo, las diversas métricas a
tener en cuenta a la hora de sintetizar la informacion y aportar resultados
objetivos (Ali, 2024)

Estos KPI's se convierten en numeros, porcentajes y graficos que una vez
analizados, indican si la estrategia digital que se esta llevando a cabo en las
redes sociales esta funcionando o hay que cambiarla.

Se enumeran a continuacion, los objetivos, los beneficios, las caracteristicas y
los KPI's a tener en cuenta en cada una de las plataformas analizadas.

Instagram

Objetivo

Red social visual en la que los usuarios muestran sus gustos, aficiones y hobbies
en forma de imagenes o videos. Un gran escaparate para las marcas, que en
esta plataforma pueden desarrollar sus estrategias digitales. El objetivo de las
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marcas es el descubrimiento, asi como la adquisicion o la retenciéon (se podrian
considerar todas las fases del funnel (Meijomil, 2022, Pallas, 2017)

Beneficios

Alcance visual: Ideal para compartir contenido visual atractivo que capte
la atencion de los usuarios.

Interaccion con la audiencia: Historias, Reels, preguntas, encuestas y
otras facilidades que facilitan la interaccién cercana y en tiempo real.
Publicidad efectiva: Herramientas publicitarias robustas que permiten la
segmentacion y la llegada a audiencias especificas.

Aumento de la visibilidad de la marca: hashtags y colaboraciones con
otras marcas que nos permiten llegar a otros publicos

Caracteristicas

Publicacién de fotos y videos.

Historias (24 horas).

Reels para videos (cortos) y virales.
Herramientas de edicion integradas.

Tienda integrada para comercio electronico.
Andlisis detallado de métricas y rendimiento.

Numero total de seguidores o followers.

Engagement o interacciones con el contenido, entre las que incluimos los
“likes” 0 me gusta, guardados, comentarios y compartidos.

Total de publicaciones.

Nuevos seguidores.

Frecuencia de publicacion.

Audiencia

Las audiencias mayoritarias en Instagram segun el Estudio de Redes
Sociales 2024 de Metricool son Generacion X, Millenials y Gen Z 1

Facebook

1 o - . . e L

Alo largo de los afos, se han definido diferentes generaciones por sus caracteristicas Unicas, valores y experiencias
compartidas. En Espafia, como en muchos otros paises, se pueden identificar distintas generaciones por edad.
Adjuntamos tabla con dichas generaciones en los anexos. (fuente: aboutprstudio)
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Objetivo

La red social por excelencia, la primera. Una red social mas personal y exigente
con las marcas y su contenido. Por este motivo, muchas de las campafias a llevar
a cabo en esta plataforma requeriran de publicaciones promocionadas con tal de
lograr mas engagement. El objetivo en esta plataforma es la presencia de marca.

Beneficios

- Alcance global: Gran cantidad de usuarios en todo el mundo y de distintos
rangos de edad.

- Segmentacién: Herramientas de segmentacién precisas y avanzadas
para publicidad.

- Multiformato: Soporte para texto, fotos, videos, eventos, directos, etc.

- Integracion con otras plataformas: Conexidn con Instagram y WhatsApp.

- Meta

Caracteristicas
- Publicaciones de texto, fotos y videos.
- Transmisiones en vivo (Facebook Live).
- Grupos y comunidades.
- Herramientas de publicidad y andlisis.
- Messenger para atencion al cliente.
- Marketplace para ventas.

- Numero total de publicaciones realizadas.

- Engagement o interaccion que incluye: total de me gusta, comentarios y
cantidad de compartidos.

- Alcance de las publicaciones.

- No me gusta. Fans que han dejado de seguirte.

- Nuevos seguidores.

Audiencia

- Las audiencias mayoritarias en Facebook segun el Estudio de Redes
Sociales 2024 de Metricool son Baby Boomers, Generacion Xy Millenials.

LinkedIn

Objetivo

Es la red social profesional por excelencia. Una herramienta para generar
contenidos de valor en cada area profesional. Los objetivos principales de esta
plataforma son la consideracién y la interaccion con el nicho. Mara cualquier
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marca, es la red idénea para generar networking, proyectar el expertice, asentar
la marca y aumentar la notoriedad.

Beneficios
- Red profesional: Plataforma ideal para networking y comunicacién B2B.
- Credibilidad: Imagen profesional y empresarial en continua creacion.
- Reclutamiento: Excelente herramienta para la busqueda y captacion de
talento.
- Contenido relevante: Publicacion de articulos y contenido de nicho que
interesan y atraen a tu sector.

Caracteristicas
- Publicaciones y articulos largos.
- Péginas de empresa.
- Anuncios y publicaciones patrocinadas.
- Herramientas de analisis.
- Ofertas de empleo.

- Nuevos seguidores.

- Apariciones en busquedas.

- Impresiones y/o alcance de las publicaciones.
- Reacciones.

Audiencia

- Las audiencias mayoritarias en LinkedIn segun el Estudio de Redes
Sociales 2024 de Metricool son profesionales de cualquier generacion.

YouTube

Objetivo

Plataforma central del consumo de contenido. El objetivo de esta plataforma para
las marcas es aportar valor a través de contenido evergreen (contenido que trata
temas atemporales y que es capaz de aportar relevancia al usuario). Ademas,
permite crear comunidad fiel y mejora el posicionamiento organico.

Beneficios

- Alcance masivo: Segunda plataforma mas visitada después de
Google.
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- Contenido perdurable: Videos que pueden generar visitas y relevancia a
largo plazo.

- Monetizacion: Oportunidades de ingresos a través de anuncios Yy
asociaciones.

- SEO: Videos optimizados pueden mejorar el posicionamiento en motores
de busqueda.

Caracteristicas
- Publicacion de videos largos.
- Transmisiones en vivo.
- Canal personalizable.
- Comunidad de comentarios y engagement.
- Herramientas de analisis y métricas.
- Posibilidad de crear listas de reproduccion.

KPI’s
- Total de suscriptores.
- Reproducciones totales en el canal.
- Engagement o interaccion de los usuarios con: likes, comentarios, videos
compartidos.
- EICTR es el porcentaje de clics en las impresiones.
- Tipos de fuentes de trafico.
Audiencia
- Las audiencias mayoritarias en Youtube segun el Estudio de Redes
Sociales 2024 de Metricool son Generacion X, Millenials y Gen Z.
TikTok
Objetivo

Lo que empez6 siendo una red social para jévenes, se ha convertido una puerta
a la viralidad. Videos cortos, memes, trends. Los objetivos principales como
marca en esta plataforma son el awareness (que el cliente reconozca y recuerde
tu marca) y el alcance.

Beneficios
- Alcance viral: Capacidad de llegar a una audiencia masiva en poco
tiempo.
- Creatividad: Plataforma que fomenta la creacion de contenido original y
divertido.

- Engagement alto: Alta tasa de interaccion y participacion.

25



PLAN DE COMUNICACION PARA EL PROYECTO O-CITY TERRITORI VALENCIA
Méaster en Comunicacién Transmedia - Marta Asensi Peir6, 2024

- Jovenes audiencias: Popular entre las generaciones mas jévenes.

Caracteristicas
- Videos cortos y verticales.
- Efectos vy filtros.
- Desafios y hashtags virales.
- Herramientas de edicion integradas.
- Publicidad en video.
- Herramientas de analisis.

- Engagement, en el que incluimos comentarios, me gusta y compartidos.

- Visualizaciones.

- Reproduccion.

- Promedio de visualizaciones.

- Dentro de las métricas de Tiktok, podremos acceder también a métricas
como vistas del video, seguidores y visitas del perfil.

Audiencia

- Las audiencias mayoritarias en Tiktok segun el Estudio de Redes Sociales
2024 de Metricool son Late Millenials y Gen Z.

X (Twitter)

Objetivo

Plataforma de informacion instantanea en la que los hilos y las noticias crean
debates en tiempo real. Una red social muy versatil que busca la informacién de
calidad en distintos &mbitos y que invita a la interaccion de las marcas con sus
seguidores. Es por ello por lo que los objetivos de esta plataforma van desde
atraer a un publico definido que se interese por cierto contenido a comercializar
con los productos o servicios, a la utilizacion de la plataforma como una
estrategia de relaciones publicas para generar una opinion positiva acerca de la
marca.

Beneficios:
- Actualidad: Ideal para compartir noticias y actualizaciones en tiempo real.
- Interaccién directa: Comunicacion rapida y directa con la audiencia.
- Tendencias y hashtags: Participacibn en conversaciones globales y
tendencias.
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Servicio al cliente: Canal efectivo para la atencion y resolucién de
problemas.

Caracteristicas:

Publicaciones cortas (tweets) de texto, fotos y videos.
Hilos de conversacion.

Mensajes directos.

Listas y momentos.

Herramientas de analisis.

Anuncios y tweets patrocinados.

Engagement que incluye likes, comentarios y retweets.
Nuevos seguidores.

Impresiones.

Numero total de seguidores.

Clics en enlaces.

Audiencia

Las audiencias mayoritarias en X segun el Estudio de Redes Sociales
2024 de Metricool son Generacion X, Millenials y Gen Z.

La Tabla 1 recoge el resumen de lo mencionado anteriormente. Con ella,
podemos observar de una manera compacta y visual las similitudes y diferencias
de cada plataforma, asi como el publico al que nos dirigimos en cada una de

ellas.
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- Alcance visual

- Interaccién con la
audiencia

Publicidad efectiva
Aumento de la
visibilidad de la marca

- Alcance global
- Segmentacién
- Multiformato

- Meta

- Red profesional

- Credibilidad

- Reclutamiento
Contenido
relevante

- Alcance masivo

- Contenido perdurable
- Monetizacién

- SEO

- Alcance viral

- Creatividad

- Engagement alto

- Jévenes
audiencias

- Actualidad

- Interaccioén directa

- Tendencias y
hashtags

- Servicio al cliente

Publicacion de fotos y
videos.

Historias (24 horas).
Reels para videos
cortos y virales.
Herramientas de
edicion integradas.

- Publicaciones de
texto, fotos y videos.

- Transmisiones en vivo
(Facebook Live).

- Grupos y
comunidades.

- Herramientas de

Publicaciones y
articulos largos.
Paginas de
empresa.

- Anuncios y
publicaciones
patrocinadas.

- Publicacién de videos
largos.

- Transmisiones en vivo.

- Canal personalizable.

- Comunidad de comentarios

y engagement.

- Herramientas de analisis y

Videos cortos y
verticales.
Efectos y filtros.
Desafios y
hashtags virales.
Herramientas de
edicion

- Publicaciones cortas
(tweets) de texto,
fotos y videos.

- Hilos de
conversacion.

- Mensajes directos.

- Listas y momentos.

- Tienda integrada para publicidad y analisis. - Herramientas de meétricas. integradas. - Herramientas de
comercio electrénico. - Messenger para andlisis. - Posibilidad de crear listas - Publicidad en andlisis.

- Analisis detallado de atencion al cliente. - Ofertas de de reproduccion. video. - Anuncios y tweets
meétricas y rendimiento. | - Marketplace para empleo. - Herramientas de patrocinados.

ventas. andlisis.

- NUmero total de - NUmero total de - Nuevos - Total de suscriptores. - Engagement - Engagement que
seguidores publicaciones seguidores. - Reproducciones totales en - Visualizaciones. incluye likes,

- Engagement o realizadas. - Apariciones en el canal. - Reproduccion. comentarios y
interacciones con el - Engagement o blusquedas. - Engagement o interaccion - Promedio de retweets.
contenido. interaccion - Impresiones y/o de los usuarios con: likes, visualizaciones. - Nuevos seguidores.

- Total de publicaciones. - Alcance de las alcance de las comentarios, compartidos. - Métricas como - Impresiones.

- Nuevos seguidores. publicaciones. publicaciones. - EI CTR es el porcentaje de vistas del video, - NUmero total de

- Frecuencia de - No me gusta. - Reacciones. clics en las impresiones. seguidores y seguidores.

publicacion.

- Nuevos seguidores.

- Tipos de fuentes de tréafico.

visitas del perfil.

- Clics en enlaces.

- Generacion X
- Millenials
-GenZ

- Baby Boomers
- Generacion X
- Millenials

Profesionales de
cualquier
generacion

- Generacion X
- Millenials
- GenZ

- Late millenials
GenZ

- Generacion X
- Millenials
-GenZ

Tabla 1: Resumen caracteristicas Redes Sociales
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Se puede observar cdmo cada red social ofrece distintas ventajas y
caracteristicas y que, a su vez, entre ellas comparten muchos de los beneficios
o KPI's principales. Tener un buen conocimiento de lo mencionado en esta
seccion, permitirA mejorar la comunicacién corporativa y definir estrategias
acordes.

Pero, este conocimiento no es todo, conocer a fondo el publico objetivo de cada
plataforma y crear contenido que resuene con ellos es esencial. Y, todo ello,
desde la coherenciay comunicando los valores de la marca. Puntos que se veran
en las proximas secciones.

Antes de seguir, debemos tener en cuenta que lo visto en esta seccién puede
variar en poco tiempo, ya que las redes sociales y las tendencias de las
plataformas estan en continuo cambio y evolucion. Por ello, es recomendable
seguir publicaciones y estudios de redes sociales como los publicados por
Metricool o IAB SPAIN.

Comunicacion y narrativa transmedia

En el apartado anterior se han estudiado los canales a través de los que
comunicar la marca. Otro aspecto muy importante de este trabajo es como a
hacerlo.

Henry Jenkins, en su libro Convergence Culture, describe la narrativa
transmedia como la manera de contar historias a través de multiples medios,
plataformas y formatos, una nueva estética nacida a consecuencia de la
convergencia de los medios (Galeano, 2023). Es en este libro cuando Jenkins
acuiara el termino narrativa transmedia, concepto que ha cobrado una
relevancia especial en la comunicacién digital con especial importancia de
redes sociales y formatos multiplataforma.

Cuando se habla de narrativa transmedia, se refiere a de la creacién de un
universo de contenidos que sean:

- Coherentes entre si.

- Complementarios.

- Expansivos.

El objetivo de la narrativa transmedia es involucrar a la audiencia utilizando

técnicas de comunicacion persuasiva y emocional para construir experiencias
Gnicas. Experiencias que involucren distintos tipos de contenidos, en distintos
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formatos y para diferentes plataformas, que inviten a los usuarios a
interactuar para que el contenido de expanda.

El contenido transmedia podra presentarse en distintos formatos, video,
audio, escrito, imagen, videojuego, realizada virtual, experiencia fisica, etc.,
pero siempre contando una misma historia unificada y coordenada, y de
forma ideal, que cada medio haga una contribucién Unica al desarrollo la
misma (Galeano, 2023) con la creacion de un mundo transmedia.

Un mundo narrativo en el que las marcas hablan y también escuchan a una
audiencia que escucha, pero también habla. Un mundo que mantenga la
esencia de la historia pero que permita consumir los contenidos de forma
individual, o dentro de un ecosistema multiplaforma que involucre tanto a los
medios convencionales como a los no convencionales, a través de una buena
estrategia.

Esta estrategia se basa en una historia sélida capaz de funcionar por si
misma, y también dentro de un universo mas grande, que ofrece grandes
ventajas para los productos que desarrollan narrativas transmedia (Lozano,
2021):

- Para los creadores: una fortaleza de su imagen de marca al ofrecer un
producto diferenciado y con la capacidad de crear nuevas experiencias
en sus consumidores o seguidores.

- Para las audiencias: la implicacién y el sentimiento de pertenencia.
Jugar un papel de participacion en la creacion de esas historias y
incluso pueder llegar a ser protagonistas.

Para llevar a cabo esta estrategia, las redes sociales son una herramienta
indispensable y fundamental que generar participacion, feedback vy
engagement en la audiencia.
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Caso Practico: PLAN DE COMUNICACION

Una vez realizado el estudio tedrico sobre planes de comunicacién, redes
sociales y comunicacion transmedia a través de articulos, libros y material
académico, es el momento de realizar el plan de comunicacion del proyecto
O-City.

Se empezara con el analisis del proyecto y la Catedra O-CITY, con el fin de
recopilar toda la informacion necesaria para la posterior creacién del plan
comunicacion completo.

Para ello es necesario identificar los canales actuales del proyecto, que cuenta
con presencia en las siguientes plataformas y medios digitales:

e Instagram: hitps://www.instagram.com/ocity.atlas/

e Instagram: https://www.instagram.com/ocity.proj/

o TikTok: https://www.tiktok.com/@ocity.platform? t=8nsIqQ9XERhh& r=1
e X: https://x.com/OCityProject

e LinkedIn: https://www.linkedin.com/company/o-city-atlas/

e Web-Plataforma: https://o-city.org/dashboard/map

e Web-Blog: https://o-city.webs.upv.es/blog-2/

Como se vera en esta seccién, alguna de las plataformas esta inactiva o en poco
uso, incluso pudiendo llegar a crear controversia dentro de la promocién del
proyecto. Por ello, este plan de comunicacion no solo servira como guia para
comunicar los valores de O-City con coherencia y de forma clara, sino que
también nos permitira reorganizar los canales para crear ese universo O-City que
nos permita comunicar de forma estratégica.

O-CITY Territori Valencia

Como se ha comentado en las secciones anteriores, el plan de comunicacién se
realizara para el proyecto O-City, en concreto par a O-City Territori Valencia.

Un proyecto cuyo objetivo es la promocién de la cultura y el territorio de la
provincia de Valencia, trabajando para digitalizarla y ubicarla en un mapa

anico en el que conviven la tradicion y el patrimonio.

En las siguientes secciones se analizara el proyecto en el momento previo al
presente Trabajo Fin de Master, asi como a sus competidores, para obtener
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una imagen clara sobre O-City. Para el analisis de las redes sociales se
consideraran cuatro meses de datos, desde el 1 de enero a el 31 de abril de
2024.

Andlisis competitivo

Con el fin de entender el entorno en el que opera O-CITY, es esencial analizar
a los competidores.

Con competidores nos referimos a otras empresas 0 entidades que operan
en el mismo sector u ofrecen productos o servicios similares a los del
negocio. Estas empresas compiten por la atencion y lealtad de los clientes,
asi como una participacion en el mercado y los ingresos.

Es importante identificar y comprender a nuestros competidores para
asegurar el éxito de nuestra empresa. La competencia es buena para conocer
el mercado y aprender de él. Ese conocimiento nos puede ayudar a
desarrollar estrategias efectivas para diferenciarse del resto y mantener una
ventaja competitiva.

WIKILOC

Wikiloc es una web colaborativa con miles de miembros que comparten rutas
de todo tipo. Actualmente, cuentan con mas de 9.700.000 miembros que
utilizan la herramienta para encontrar la ruta que mejor se adapte a sus
necesidades.

Cada miembro puede subir su propia ruta y compartirla con los demas, pero
también podemos buscar entre las ya existentes.

Wikiloc funciona a través de su pagina web o aplicacion, donde se pueden
encontrar todos los caminos existentes y con mas de 75 actividades
diferentes. Ademas, incluye un GPS que permite grabar rutas para
compartirla con amigos o para tener un registro de lo que se ha hecho.
Hasta la fecha, Wikiloc cuenta con rutas en todo el mundo: Japon, Rusia,
Maldivas, Italia, Nicaragua, Alemania, Estados Unidos, etc.

Lo consideramos un competidor directo de O-City ya que, aunque

inicialmente esta planteado como una plataforma enfocada al senderismo o
el deporte de montafa, en ella encontramos elementos naturales que los
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mMismos usuarios registran y explican, que completan la ruta de un interés
turistico. Estos registros pueden contener texto, fotos o videos, con
informacion general sobre el elemento.

Sin embargo, su objetivo principal no es el turismo.

GOOGLE MAPS

Google Maps es una herramienta de busqueda de ubicaciones que permite
geolocalizar en un punto concreto, calcular rutas, encontrar lugares de
interés, etc. Una aplicacién con la posibilidad de explorar y navegar por el
mundo de una manera interactiva.

Al igual que Wikiloc, Google Maps permite compartir ubicaciones e incluso
hacer mapas personalizados Uunicamente visibles para los propios usuarios.
Ademas, también cuenta con parte colaborativa, en la que los mismos
usuarios pueden incluir fotografias a los lugares, permitiendo construir una
imagen global del lugar.

Una caracteristica que es bastante curiosa de Google Maps es la vista de
Street View, que te permite ver imagenes reales de las calles como si
estuvieras alli en persona, para que te sea mas facil ubicarte y puedas seguir
el camino sin ningun tipo de problema.

Al igual que en Wikiloc, la funcionalidad de Google Maps se centra en la guia
del usuario por una localizacion concreta. Con presencia en casi todo el
mundo, la herramienta te guia de un punto a A un punto B, incluye lugares
de interés, Bares o Restaurantes, rutas, etc.

Estos lugares de interés es lo que nos convierte en competidores. Muchos
son los usuarios que, viajando, utilizan Google Maps para encontrar
elementos o rincones que visitar e informarse sobre ellos. Sin embargo, al
igual que el anterior, no se centra en el turismo como eje principal.
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VALENCIA SECRETA

Valencia Secreta es una guia online para conocer las noticas, eventos y
curiosidades de Valencia. Una guia que va mas alla de recomendar un bar o
restaurante te puede ofrecer historias ocultas de la ciudad, lugar con encanto
que visitar, o planes para el fin de semana.

Através de su pagina web presentan diferentes apartados como “Qué hacer”,
“Noticias”, “Guias Secretas” o “Naturaleza o bienestar” en los que explican
en que consiste el evento, espectaculo o acontecimiento en el que esté
interesado y recomiendan lugares o ubicaciones de Valencia y los motivos
por los que visitarlos.

También estdn presentes en diferentes redes sociales en las que
documentan las diferentes experiencias que han realizado desde el equipo
de Valencia Secreta.

La caracteristica mas diferenciadora con O-City, es que este no cuenta con
un mapa, como si lo hacen Wikiloc o Google Maps. Sin embargo, Valencia
Secreta si se centra en el turismo valencia, siendo este el centro de su
estrategia.

Ademas, a diferencia de los dos competidores anteriores, contempla el
patrimonio inmaterial como son las leyendas, historias o cancioneros, tal y
como lo hace O-City.

Como se comentaba al inicio, analizar a nuestros competidores es esencial
para comprender el panorama competitivo en el que trabajamos. Esto va a
permitir evaluar nuestra posicién en el mercado, identificar oportunidades y
amenazas, crear estrategias comerciales y fomentar la innovacion y mejora
continua dentro de tu empresa.

La siguiente tabla (Tabla 2) es un resumen de este apartado, para facilitar su
comprension y obtener las conclusiones conjuntas.
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Similitudes Diferencias Destacado Conclusion
» Web e Navegacion e Especializada en | Aunque puede suplir ciertas
colaborativa @ Deporte senderismo y | funciones de O-City, es una
o Insercion de b Permite la creacién de | deporte. Crea | aplicacion muy de Nicho que
contenido comunidad comunidad a | no comparte demasiada
Wikilog e Mapa o Geolocalizacion partir del Nicho tematica con O-City. De ella
e Contiene o No esta enfocada al ® Web se aprende de su plataforma
elementos turismo Colaborativa colaborativa, con la que ha
naturales e NO cuenta con conseguido crear comunidad.

patrimonio inmaterial

> Mapa e Navegacién en todo el s Stret View Aplicacion con gran
e Contiene mundo con distintos w Presencia global | repercusion en todo el
informacién modos o Reconocimiento mundo. Aunque no esta
sobre o Comentarios y especializada en turismo, se
elementos guardados, creacion de hace mucho uso de ella para
Google Maps naturales y | comunidad viajar. Seria interesante
materiales e Geolocalizacion acercarse mas a ella desde

Informaciéon  relevante
sobre lugares
incluyendo contacto.

el punto de creacion de
comunidad, con posibilidad
de guardar, comentar y crear
reviews interesantes.

Valencia Secreta

Se centra en
el territorio de
Valencia

e Contiene
patrimonio
material e
inmaterial
Centrada en
el turismo

No contiene Mapa, solo
web y redes sociales.
Recomienda negocios o
restaurantes

Cantidad de
recomendaciones
de toda la
Comunidad
Valenciana.

Enfoque turistico

Ha conseguido ser un
referente  en el turismo
Valenciano, con planes
diferentes 'y  novedosos.
Aunque el mapa  nos
diferencia, seria interesante
fijarnos en su manera de
conectar con la poblacion y
de ser un referente en el
turismo

DAFO

Tabla 2: Competidores

El analisis DAFO es una herramienta estratégica utilizada en el ambito
empresarial y organizacional que permite evaluar las Debilidades, Amenazas,
Fortalezas y Oportunidades de una empresa, proyecto o servicio. Su objetivo
es ofrecer una vision integral de la situacién actual de ese proyecto, como
identificar qué aspectos se pueden mejorar o aprovechar.

Una buena realizacion del analisis DAFO va a permitir conocer la situacion
empresarial que rodea a la compaifia, y, sacando conclusiones de esta,
elaborar un plan de comunicacién correcto y efectivo. Esta buena realizacién
del DAFO parte de la identificacion de factores internos (fortaleza y
debilidades) y externos (oportunidades y amenazas) que ayuden a elaborar
estrategias efectivas.

35




PLAN DE COMUNICACION PARA EL PROYECTO O-CITY TERRITORI VALENCIA
Méaster en Comunicacién Transmedia - Marta Asensi Peir6, 2024

AMENAZAS

* Alta competencia en el sector.

* Cambios tecnoldgicos que
requieren constantes
actualizaciones.

* Factores externos como conflictos
geopoliticos y econémicos.

* Resistencia a la digitalizacién del
patrimonio cultural y natural.

llustracién 4: DAFO

En primer lugar, se analizaran las debilidades, todos aquellos aspectos
internos de una empresa que afectan de manera negativa.

Asi pues, se han identificado las siguientes:

Escasa comunicacion interna: al ser un equipo de trabajo bastante
reducido, la comunicacion que se lleva a cabo es muy informal, a
través de mensajeria instantanea. Ademas, la mayoria de los
integrantes del proyecto no se dedican a él en exclusividad, por lo que
no es sencillo organizar sesiones de grupales de forma recurrente.
Dependencia de financiamiento externo: este proyecto siempre ha
estado financiado por otro organismo externo, en primera instancia fue
por la Unién Europea, y actualmente por la Diputacion de Valencia.
Actualmente no cuenta no un plan de negocio solido con el que
sustentarse por si mismo.

Demasiadas redes diferentes bajo el nombre O-CITY: En las redes
sociales podemos encontrar diversas cuentas con diferentes nombres
como o.cityproject u o.cityatlas en Instagram. Esto puede generar
confusion entre los usuarios al no saber identificar cuél es la red oficial
del proyecto.
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Falta de promocion del proyecto: Por ahora la promocion del
proyecto no ha sido muy exhaustiva ni por redes sociales ni en la
misma universidad. Esto podria estar afectando al alcance y visibilidad
del proyecto.

Algunas redes sociales y medios estan inactivos: hay algunas
cuentas de O-CITY cuya ultima actualizacién es de mas de 6 meses,
esto proporciona una imagen de dejadez y de mala gestion. En
concreto, el perfil de Instagram bajo en nombre o.cityproject.

Se analizaran ahora las amenazas, aquellos aspectos externos, de los que
no se tiene poder de decision sobre ellos, y que afectan negativamente.

Estos son algunos de los aspectos que hemos identificado como amenazas:

Alta competencia en el sector: Espafia es uno de los paises con
mayor tasa de turismo por excelencia. Por este motivo, podemos
encontrar muchas empresas que centran su actividad economica en el
turismo.

Cambios tecnoldgicos: la sociedad actual evoluciona muy
rapidamente, por lo que es bastante habitual encontrar nuevas
tecnologias. Para mantenernos a la vanguardia siempre deberemos
estar en constantes actualizaciones.

Factores externos: O-CITY depende mucho de la disponibilidad que
tengan ciertos municipios, mancomunidades o provincias, para ofrecer
informacion sobre su patrimonio. Que existan problemas geopoliticos
y econdmicos en ciertos lugares, puede dificultar esta tarea, y, por lo
tanto, obtener una situacion de bloqueo.

Resistencia a la digitalizacion: algunos sectores, sobre todo en
entornos rurales, podrian ver la digitalizacion y divulgacién en linea del
patrimonio como una amenaza para la autenticidad y preservacion del
mismo, lo que podria generar oposicion al proyecto.

Cambiando de nuevo a los aspectos positivos e internos de la empresa, se
presentan las siguientes fortalezas:

Colaboracién otras organizaciones: O-City establece alianzas con
instituciones culturales, organizaciones turisticas y empresas locales
para ampliar su alcance y recursos.

Interfaz intuitiva y experiencia de usuario: La interfaz de O-City es
intuitiva y de facil uso. Que el usuario tenga una experiencia positiva
pueden aumentar la adopcién y retencion de usuarios, fomentando una
participacion activa en la plataforma.
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- Plataforma global: Al operar a escala global, O-City tiene un mayor
potencial de crecimiento y expansion a medida que se agregan mas
regiones y usuarios de diferentes partes del mundo, lo que podria
conducir a nuevas oportunidades de desarrollo y monetizacion.

Finalizando con este analisis se encuentran las oportunidades, que son
aquellos factores externos que no podemos controlar, pero que son
beneficiosas para la empresa. Las oportunidades que hemos identificado
son:

- Participacion ciudadana: su naturaleza colaborativa fomenta la
participacion de la comunidad y puede generar un sentido de
pertenencia e identidad local, ademas de un mayor compromiso
con el proyecto.

- Diversidad cultural y natural: O-City tiene la oportunidad de
mostrar una amplia gama de patrimonio cultural y natural de
diferentes regiones del mundo, lo que enriqueceria la experiencia
del usuario y promoveria la diversidad cultural.

- Monetizacion de datos: El proyecto podria explorar modelos de
negocio basados en la monetizacién de datos, como la venta de
analisis de tendencias turisticas o la participacion en programas de
marketing de destino, generando ingresos adicionales para su
sostenibilidad a largo plazo.

- Desarrollo de aplicaciones moviles: La creacibn de una
aplicacién movil complementaria podria mejorar la accesibilidad y
la experiencia del usuario, permitiendo a los usuarios explorar el
patrimonio cultural y natural de Valencia mientras estan en
movimiento.

Con este analisis se obtiene una radiografia completa de la situacion actual
de O-CITY. Esto permite empezar a trazar el camino del plan de
comunicacion, teniendo claro que se tiene que potenciar la comunicacién
interna y aclarar la externa (limpieza de redes duplicadas o en desuso).

Se extrae que O-CITY requiere de difusion que no solo se iguale a la que
realiza la competencia, si no que se diferencie a través de la participacion
ciudadana y la diversidad culturar y natural de Valencia, colaborando tanto
con entidades locales como globales, reforzando su fuerte, las alianzas y la
expansion.

Por otro lado, O-CITY debe mantenerse a la vanguardia de la tecnologia y

las nuevas tendencias en el sector del turismo, para poder ofrecer un
producto de calidad y que aporte valor.
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Publico objetivo y segmentacion

Se ha definido un publico objetivo para la comunicacion externa y un publico
objetivo para la comunicacion interna.

Publico objetivo de la comunicacion externa

El publico objetivo de la comunicacion externa son los posibles usuarios de la
plataforma O-CITY. Para poder realizar un buen perfil de publico,
segmentaremos, siguiendo principalmente un criterio basado en la edad, en dos
perfiles.

Por un lado, personas de 20-30 afios, que tienen intereses relacionados con el
turismo rural, el patrimonio, la cultura, la tecnologia y la innovacién, y que
busquen la experiencia de los pequefios destinos. Este publico consume de
forma habitual redes sociales como Instagram o Tik Tok.

Por otro lado, encontraremos personas entre 30-45 afios, con o sin cargas
familiares, que tienen estos mismos intereses que hemos mencionado
anteriormente y que se encuentran de forma mas frecuente en redes como
Instagram, Facebook o LinkedIn y en plataformas de podcast como IVoox o

Spotify.

Estos dos perfiles de publico comparten muchos intereses, en cuanto a forma de
ver la vida y en que ocupar su tiempo libre, pero ni la edad, ni las plataformas
gue utilizan, ni la frecuencia es la misma, por eso es importante separarlos.

Dentro del publico objetivo externo también encontramos a las
administraciones publicas y a las universidades, es decir, instituciones u
organismos que se encuentren en la zona de la comarca de Valencia y que
podrian estar interesados en participar en el proyecto. En este caso, los canales
de comunicacién que mas utilizarian serian la web, el blog, el correo electrénico
y el podcast, entre otros.

Por dltimo, tenemos a los medios de comunicacion, que también son una parte
importante del publico objetivo. Es interesante tenerlos en cuenta dentro del plan
de comunicacion, ya que poder establecer relacion con ellos, quiza ofreciendo
informacion que les resulte Gtil para elaborar sus noticias, puede resultar muy
ventajoso para el proyecto y la marca.
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Pablico objetivo de la comunicacion Interna

Para establecer de forma mas correcta los publicos objetivos de la comunicacion
interna, se ha elaborado un pequefio organigrama de los miembros que
conforman este proyecto de O-City.

En este organigrama va desde el director de la Catedra, hasta, por un lado, las
partes que se encargan de la innovacion turistica, de la planificacion, de la
digitalizacién y plan de contenidos, hasta llegar a las estudiantes en practicas,
creadoras de contenido. Y, por otro lado, el equipo encargado del plan
académico y la innovacion, asi como la generacion de contenido para la web y
blog.

Aunque durante todo el proyecto se centrard el trabajo en las acciones
relacionadas a la Campafa Vive Valencia, se incluye a continuacion el
organigrama completo de O-City:

ive Valencia

Jose Marin-Roig

Direcelén Cétedra O-CITY
Terrltori Valencia

Lola Angel Marta Asensi

Innovackin Turistics; Digitalizacién y Content Plan

“ViveValencia®, Gestién RRSS

planificacién, Content Plan
“ViveValencia®
.

Giselle Fuentes Elena Palao Lara Musso

Content Creator Contant Croatar Contant Croator

lustracion 5: Organigrama O-City

En este caso, los canales que se utilizan son canales informales.
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Hablamos de un equipo pequefio, que se conoce, y por lo tanto lo que mas
utilizaran seran plataformas de videoconferencia y de equipos colaborativos,
como Microsoft Teams, asi como aplicaciones de mensajeria instantanea que
permitan una comunicacion mas rapida, como WhatsApp. Ademas de esto,
también se utilizara el correo electronico para temas importantes o que deben
guedar registrados y plataformas de almacenaje de documentos y contenido
como es Drive.

Por otro lado, dentro del publico objetivo interno también se encuentran, al igual
gue en el apartado anterior, las administraciones publicas, universidades, y en
general instituciones que participan en el proyecto de O-City. Entre ellas
podemos encontrar a la Universidad Politécnica de Valencia y a la Diputacion de
Valencia actualmente.

En este caso, al tratarse de un publico con una comunicacion mas formal, los
canales también lo seran. Principalmente se utilizaran las llamadas telefonicas y
el correo electronico.

Comunicacion Interna — Mensaje y estrategia

La comunicacion interna es en muchos casos la gran olvidada en la realizacion
de estrategias y planes de comunicacion. Sin embargo, es una pieza clave en
estas.

Una comunicacion interna es, segun Melania Guijarro (2020), la puesta en
marcha de un conjunto de acciones para favorecer el traspaso de informaciéon y
conocimiento entre los trabajadores de una empresa. Por lo que, el objetivo
principal de la comunicacion interna es generar un buen clima laboral y mejorar
la relacién empresa-empleado.

Por otro lado, una buena comunicacion interna ayudara a la empresa a crear
comunidad. Pues, como también comenta Guijarro, si los trabajadores se sienten
parte de la empresa, consideran que esta les tiene en cuenta y estan a gusto,
seran mas productivos y eficientes, y hablaran bien de la empresa.

Para obtener esta buena comunicacion interna, se define tanto el mensaje, como
la estrategia a seguir:
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Mensaje interno

El mensaje interno que pretende transmitir en O-City va acorde a los valores que
la definen. Este mensaje esta enfocado a que sus empleados encuentren valor
en laidentidad y la tradicion, y en que entiendan la importancia de ser sostenibles
y respetar la cultura de la mano de las nuevas tecnologias y las posibilidades
gue ofrecen.

- Es un mensaje abierto, honesto y transparente.
- Enfocado en el publico interno

El mensaje interno en el puablico objetivo de la administracion publica tendra un
enfoque mas racional, enfocado en los nimeros y no tanto en la parte emocional.
Sin embargo, como se comentaba anteriormente, el mensaje interno en el
publico objetivo relacionado con los empleados y los miembros del equipo tendra
un enfoque més emocional, cercano y de confianza, basado principalmente en
la comunicacion, el respeto y los valores.

Estrategias comunicacion

En la comunicacién interna seguiremos una estrategia de comunicacion directa
entre todos los empleados, siendo el trato muy personal y basando el trabajo en
la confianza y el respeto entre todos los comparieros.

Siguiendo las estrategias mencionadas, necesitaremos llevar a cabo una serie
de acciones que nos acerquen a los objetivos marcados para el plan de
comunicacion.

Las acciones de comunicacion interna son las siguientes:

- Reuniones mensuales de proyecto
- Reuniones semanales de equipo
- Informes mensuales con métricas, avances y previsiones.

Comunicacion externa - Mensaje y estrategia

En cuanto a la comunicacion externa, es a través de esta que se va a difundir la
informacion de la empresa, los logros, las noticas importantes, las iniciativas de
responsabilidad social, la calidad de su talento, al igual que contenido acerca de
sus servicios y/o productos. Es decir, se va a comunicar publicamente todo
aquello que realiza la empresa.
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En el momento actual, en el que, al menos en occidente, las redes sociales
forman parte de la vida de la mayoria de la sociedad, la presencia en medios de
comunicacion, plataformas digitales y redes sociales es esencial. Estos medios
permiten a la empresa construir una buena reputacion que puede contribuir a la
atraccion tanto a colaboradores interesados como a aliados o clientes
potenciales.

Ademas, es una ventana directa al publico a través de la que mostrar los valores
de la marca con transparencia, consiguiendo asi una imagen de marca mas
sélida y con la posibilidad de llegar a un publico mucho mas amplio.

A la hora de definir la comunicacion externa de nuestro proyecto, necesitaremos
centrarnos tanto el mensaje, como en la estrategia a seguir:

Mensaje externo

En este plan de comunicacion podemos encontrar diferentes mensajes, pero
esencialmente se quiere comunicar la importancia de acercar el turismo a los
pueblos, un turismo sostenible acorde a los Objetivos de Desarrollo Sostenible
propuestos por las Naciones Unidas en el afio 2015, y que conecte el pueblo
rural con la tecnologia y la innovacion.

El tipo de mensaje es simbdlico, ya que recurre a los aspectos emocionales
relacionados con el sentido de pertenencia y comunidad, de conexién con el
mundo rural y conservacion de la tradicion, y no se enfoca tanto en hablar sobre
las ventajas competitivas de la plataforma o en hacer hincapié en aspectos
concretos de la empresa o el servicio.

Ademas, el mensaje es en parte comercial, pues lo que se pretende es motivar
a los publicos a los que se dirige a adquirir el servicio, y lo hace a través de un
mensaje, como hemos dicho, mas emocional.

Por otro lado, también hablamos de un mensaje con parte institucional, ya que
el proyecto tiene relaciones con instituciones como la diputacion, ayuntamientos
o universidades; asi, la conversacién debe ser formal y protocolaria y debe
utilizar un codigo adecuado a la situacion, al momento y al lugar.
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Estrategias comunicacion

Para alcanzar los objetivos mencionados en este documento vamos a seguir
diferentes tipos de estrategias de comunicacion externa:

Desde el punto de vista de la estrategia de comunicacién corporativa, nos
centraremos en una estrategia global de diferenciacion. Como hemos visto en el
analisis competitivo, existen varios competidores que por sus caracteristicas
podria considerarse que operan en el mismo sector. Sin embrago, O-City cuenta
con muchas caracteristicas unicas y diferenciadoras, como son el formato de sus
contenidos, la ubicaciébn de estos y el patrimonio inmaterial, las que
aprovecharemos como estrategia de comunicacion.

Desde el punto de vista de las estrategias de marca, nos centraremos en una
estrategia de marca Unica o monolitica, ya que todo el contenido de marca se
realizara bajo la marca o el paraguas de O-City.

Por otro lado, cabe destacar que inicialmente nos centraremos en acciones que
lideren estrategias de captacion, con las que aumentaremos los seguidores de
la marca, para mas adelante, con la comunidad en los valores esperados,
realizar estrategias de fidelizacion.

Todo ello, bajo estrategias emocionales y experimentales que conecten con
el publico objetivo. Pensamos que el turismo rural estd muy ligado a la historia y
la cultura, y estas, a lo emocional, y es desde aqui desde donde queremos
comunicarnos con los seguidores. Por otro lado, buscamos que sea el mismo
seguidor el que nos cuente sus historias, el que experimente y aporte, buscando
en todas nuestras acciones una comunicacion transmedia fluida.

Por ultimo, y aungue en cierto modo durante toda la camparia si buscaremos una
estrategia de publicidad 360° que nos permita llegar a todos nuestros publicos,
basaremos este plan y la primera parte de la campafa en una estrategia BTL
centrada en Redes Sociales.

Siguiendo las estrategias mencionadas, necesitaremos llevar a cabo una serie

de acciones que nos acerquen a los objetivos marcados para el plan de
comunicacion.
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Las acciones de comunicacion externa son las siguientes:

- Correos institucionales a ayuntamientos o entidades.
- Redes Sociales:

« Campana “ViveValencia”. este serd el grueso de la
comunicacién. Una campafia que a través de lo obtenido en el
podcast y del contenido actual de la plataforma, comparta historias
y lugares que visitar en los distintos pueblos de la provincia de
Valencia. El objetivo de esta campafia es llegar a el maximo de
gente posible, por lo que a través de concursos y preguntas,
buscara la participacion del publico en las distintas redes.

e Posts por localidades: publicar posts con elementos que
actualmente ya existen en O-CITY sobre localidades de la provincia
de valencia

o Hashtags por localizacion. Ej.: #ViveGandia #ViveXeraco.

« Promocion del podcast en forma de Reel en Instagram, en videos
cortos para Tiktok y frases a destacar en todas las redes.

- Podcast:
e Produccion de 17 podcast (uno por comarca) a distribuir en la
plataforma o.city.org y en agregadoras como Spotify o Ivoox.
- Eventos:
e Visitas alocalidades para promocionar “ViveValencia”

A través de estas acciones, de llevaran a cabo las estrategias mencionadas
anteriormente esperando alcanzar asi los objetivos propuestos.

Canales

Con todo lo anterior, es el momento de revisar en qué estado se encuentran los
canales que se utilizaran para dar promocion a la campafa.

Aunque, O-City cuenta con varios canales y plataformas de comunicacion,
TikTok e Instagram seran las plataformas sobre las que se realizaran la mayoria
de las acciones para lograr los objetivos marcados al inicio del proyecto.

El blog, Facebook y LinkedIn serén las plataformas utilizadas para fortalecer las
acciones realizadas, adaptando el contenido a un estilo profesional en el que la
informacion no llegue en formato de reel o imagen, si no como articulos o post.
Estos canales alimentaran en universo O-City, complementado la informacion y
reaccionandola con noticias enfocadas al desarrollo del proyecto, sus acuerdos
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institucionales, sus avances tecnoldgicos o la alimentacion de la plataforma con
nuevos contenidos.

Por su parte, Instagram o TikTok seran una ventana a la viralidad, a la creacién
de comunidad, a la informacion sobre los valores de la marca, con el objetivo
gue gran parte de la comunidad se convierta en usuarios y usuarias de la
plataforma.

Teniendo en cuenta lo comentado, las acciones y los objetivos se centraran
sobre todo en Instagram y TikTok, por lo que en esta seccion se veran las
métricas de estas plataformas. Métricas las obtendremos de Meta Business (en
el caso de Instagram) y de TikTok Studio:

Instagram - @Ocity.atlas

Con el fin de poder analizar los resultados previos y posteriormente poder
analizar el resultado del plan de comunicacion con los mismos meses de analisis,
se analizaran cuatro meses de contenido previo (mismos meses desde el inicio
de la campafia hasta el momento de analizar el resultado, del 01/04/2024 al
01/09/2024), desde el 01/01/2024 hasta el 30/04/2024.

Como se puede ver en las siguientes imagenes, la cuenta de Instagram obtuvo
durante estos meses un alcance? de 252, siendo este un aumento del 14%
respecto al periodo entre el 02/09/2023 y el 31/12/2023 (4 meses anteriores).

Revisando el perfil directamente en Instagram se puede observar que en ella se
comparte una media de 2-3 post mensuales con contenido del tipo fotografico e
informativo sobre jornadas a las que acude el equipo de O-City, cursos en los
gue participa y algunas pinceladas de contenido en video, extracto del
contendido cargado de la plataforma.

Estas publicaciones, son las que se muestran en la grafica como aumento de
alcance. De ella también se extrae que todo el alcance es organico. Se tendra
también en cuenta la interaccion con el contenido3 que en el periodo
seleccionado es de 68, un 100% mas que en los cuatro meses anteriores.

2 Esta métrica calcula el alcance de la distribucion organica o pagada de tu contenido de
Instagram, incluidas las publicaciones e historias que se promocionaron. El alcance solo se
cuenta una vez si se produce tanto de la distribucidon organica como de la distribucion
pagada. Esta métrica es una estimacién.

3 Numero de Me gusta o reacciones, comentarios, respuestas y veces que se guardd y
compartié tu contenido, incluidos los anuncios. El contenido puede incluir formatos como
publicaciones, historias, reels, videos y mas
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63 1ene 2024-30abr2024 %

Resumen @ Instagram

Rendimiento Diario Acumulade (1)

Alcance @ Interacciones con el contenido @ Seguidores @ Clics en enlaces @
Total

252 T 14% 68 T 100% 277 O 0%

200
Desglose de alcance

150 Total
252 4%

100
De contenido organico

50 252 1161%
De anuncios

0
21 de ene 1de mar 10 de abr 0 o%
= Alcance De contenido orgéanico == De anuncics

lustracion 6: Alcance previo en Instagram

Otra estadistica importante que analizar en Instagram es el publico. En este caso
podemos ver que el nimero de seguimientos* en estos cuatro meses es de 10
usuarios. Suponiendo esto un aumento del 900% (en comparacion al periodo
02/09/2023 a 31/12/2023)

63 1ene 2024-30abr2024 %

Publico [©) Instagram «

Tendencias Datos demograficos Publico potencial

Seguimientos @

10 T 900%

Contactos de mensajes @

OO%

Desglose de seguidores

Personas que dejaron de ]
seguirte

8 1 166,7%

Seguidores @

Total

0
9 de ene 10 de mar 19 de mar 24 de mar 19 de abr
277

== Seguimientos

lustracion 7: Seguidores de Instagram

Los resultados obtenidos muestran poca actividad en el perfil, lo que lleva a muy
poca interaccién o engagement con los usuarios. A su vez, se puede ver que el

4 Numero de veces que las cuentas empezaron a seguirte en el periodo seleccionado.
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contenido compartido esta relacionado con la parte mas institucional del
proyecto, pero no hace referencia al contenido de la plataforma o al objetivo del
mismo proyecto. La cultura, la tradicion y el patrimonio tanto de valencia como
todo el que hay en la plataforma de distintos sitios del mundo, no se manifiestan
el Instagram de ninguna forma.

A partir de estas conclusiones, se marcaran las acciones a llevar a cabo en el
plan de comunicacion.

Por otro lado, comentar que, las tres métricas analizadas no solo muestran el
estado actual de la plataforma, sino que también permitiran valorar los resultados
y analizar si los objetivos planteados se estan alcanzando o si se debe realizar
algun cambio en nuestro plan de accion.

Pasamos ahora a analizar las métricas de TikTok

TikTok - @ocity.platform

Lo primero que se observa de la plataforma es que no sube contenido desde
agosto de 2022. Sin embargo, dado al contenido subido en etapas anteriores, la
cuenta sigue teniendo tréfico. Al igual que en Instagram, se analizaran los cuatro
primeros meses del 2024.

En primer lugar, se analizan las visualizaciones de videos y de perfil, viendo un
total de 12000 del primero y 75 visualizaciones al perfil. El perfil ha estado
inactivo, sin embargo, se muestra actividad con picos en ciertos meses como
febrero o abril, debido al contenido anterior. También se observa un total de 103
me gustas, 7 comentarios y 57 compartidos.

Pese a la inactividad, las métricas, muestran que el contenido funciona y gusta,

por lo que se estudia y analiza con el fin de trazar en esta un plan con contenido
similar que encaje con lo que los seguidores han venido a buscar.
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oot

Resumen 1de ene - 30 de abr - Personalizado ~ & Descargar datos
Visualizaciones de videos Visualizaciones de perfil Me gusta Comentarios Veces compartido

llustracién 8: Visualizaciones TikTok

Otra métrica que analizar es el nUmero de seguidores. En este caso se analizar
el nimero de seguidores netos, que refiere al nUumero de seguidores ganados
con respecto al periodo anterior.

Como se puede ver en la captura siguiente (llustracion 9), aunque los seguidores
aumentan y disminuyen durante los meses analizados, el nimero de seguidores
neto es de 2.

-~
ocT

Seguidores 1 de ene - 30 de abr - Personalizado ¥ Descargar datos
Total seguidores Seguidores netos

lHustracion 9: Seguidores TikTok

Los resultados muestran, como ya se ha comentado, que el contenido previo
funciona, pero que requiere de una mayor actividad. Sobre todo, tratandose de
Tiktok, donde se busca compartir videos cortos con mucha regularidad y de
forma creativa, buscando la participaciéon de la audiencia.
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Al igual que en Instagram, las métricas analizadas no solo muestran el estado
actual de la plataforma, si no también permitiran valorar los resultados y analizar
si los objetivos planteados se estan alcanzando o si se debe realizar algin
cambio en nuestro plan de accion

En los anexos podremos encontrar ficheros.xslx con datos extras sobre las
métricas analizadas que nos han ayudado a trazar los objetivos SMART que
veremos a continuacion.

Plan de acciones

Aunque en las secciones de comunicacion tanto interna como externa se ha
listado el planteamiento inicial de las acciones a llevar a cabo en el plan de
comunicacion, en esta seccién se desarrollaran estas acciones y se establecera
la relacion de estas con los objetivos definidos.

Se listan a continuacién dichas acciones:

Las acciones de comunicacion interna son las siguientes:

- Reuniones mensuales de proyecto
- Reuniones semanales de equipo
- Informes mensuales con métricas, avances y previsiones.

Las acciones de comunicacion externa son las siguientes:

- Correos institucionales a ayuntamientos o entidades.
- Redes Sociales:

Campaina “ViveValencia”: este serd el grueso de |la
comunicacién. Una campafia que a través de lo obtenido en el
podcast y del contenido actual de la plataforma, comparta historias
y lugares que visitar en los distintos pueblos de la provincia de
Valencia. El objetivo de esta campafia es llegar a el maximo de
gente posible, por lo que, a través de concursos y preguntas,
buscara la participacién del publico en las distintas redes.

Posts por localidades: publicar posts con elementos que
actualmente ya existen en O-City sobre localidades de la provincia
de valencia

Hashtags por localizacion. Ej.: #ViveGandia #ViveXeraco.
Promocion del podcast en forma de Reel en Instagram, en videos
cortos para Tiktok y frases a destacar en todas las redes.
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- Podcast:
e Produccion de 17 podcast (uno por comarca) a distribuir en la
plataforma o.city.org y en agregadoras como Spotify o Ivoox.
- Eventos:
e Visitas alocalidades para promocionar “ViveValencia”

Antes de calendarizar estas acciones, y con el fin de poder medir los resultados,
se necesita establecer unos indicadores, a los que, previo a la implementacién
de plan, se tendra que asignar unos valores.

Estos indicadores nos ayudaran a dar control y seguimiento a nuestro plan de
comunicacion, y a medir la eficiencia de nuestras acciones, siguiendo la
definicion de objetivos SMART que vimos en la seccion de Objetivos del
presente trabajo.

Los identificadores (o KPIs) mas comunes y que hemos utilizado son los
siguientes:
1. Indicadores de realizacion fisica, enfocados en el grado real de
cumplimiento de las acciones programadas.
2. Indicadores de impacto, que reflejan el numero real de personas
impactadas a través de las acciones desarrolladas.
3. Indicadores de resultado, que miden las consecuencias generadas
por las acciones puestas en marcha.
4. Indicadores de realizacion financiera, centrados en el nivel del uso del
presupuesto.

La siguiente tabla (llustracion 10) muestra los indicadores relacionados con cada
una de las acciones, y detalla los objetivos definidos para cada uno de ellos en
Instagram:
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DAR ACONOCER LA MARCA O-CITY TERRITORI VALENCIAY EL PATRIMONIO DE LA PROVINCIA DE
VALENCIA

DAR A CONOCER O-CITY AUMENTAR LOS I:E:mm ;REELiL
EN LOS PUEBLOS DE LA SEGUIDORES DE O-CITY PROVINCIA DE VLC EN DE CONTENIDO DE
COMARCA DE VALENCLA VALENCIA LAS RRSS TURISMO RURAL
Correos institucionales a ayuntamientos
Campania ViveValencia
Posts localidades (Hashtags por localizacién)
Historias con Fotos ViveValencia
Quiz o preguntas a la audiencia
Visitas a localidades para promocionar “ViveValencia”
Promocién Podcast
Podcast
Tipo Indicador Impacto Impacto Realizacién fisica Resultado
KPI Alcance RRSS N° Seguidores N Posts Interacrjlonesv
reacciones

Publicar minimo un

post porsemana
- Aumento del 50% | Aumento entre un Aumento del 40%
Objetivo durante 4 meses.
en 4 meses 20-30% en 4 meses en 4 meses
16 posten el

periodo a analizar

Tipo Indicador Impacto Impacto Realizacién fisica Resultado
Visualizaciones Me gusta,
KPI ) N° Seguidores N Posts € .
Videos comentarios
Publicar minimo un
postporsemana
. Aumento del 20% | Aumento entre un Aumento del 40%
Objetivo durante 4 meses.
en 4 meses 20-30% en 4 meses en 4 meses
16 posten el

periodo a analizar

lustracion 10: Tabla KP1y Objetivos SMART

Con las acciones anteriores se consigue atacar la mayor parte las debilidades
extraidas del analisis DAFO, como son la escasa comunicacion interna, la falta
de promocién del proyecto y la inactividad de RRSS como TikTok. Ademas, se
propone eliminar el perfil de @ocity.prog de Instagram, que genera confusion al
buscar informacion sobre el proyecto.

A su vez, a través de estas acciones se promueve la participacion ciudadana y
la diversidad cultural y natural del territorio valenciano, oportunidades de mejor
propuestas en el DAFO también.

Otra de las acciones que se ha realizado previa a la puesta en marcha del plan
de comunicacién, pero como parte de él, ha sido el analisis de la identidad de
marca, procediendo asi a crear una identidad de marca que refleje los valores y
la esencia de O-City y que la haga reconocible en el contenido a compartir. Esta
imagen de marca buscard realzar la identidad de O-City en todo tipo de
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contenido, ya sea Reels de Instagram, Historias de Instagram, TikToks o el
mismo Perfil en las dos plataformas.

Con el fin de conseguir dicha imagen corporativa, que reflejase los valores de O-
City y que hiciese de esta una marca reconocible, se han utilizado los colores de
del logo como eje principal. A través de ellos y teniendo presente valores como
proximidad, sostenibilidad y naturaleza, se crearon los siguientes recursos que
seran utilizados en las distintas acciones definidas y agrupadas en la siguiente
seccion, el cronograma.

lustracién 11: Colores Marca O-City

OC“ Imagen noticia
Leyenda colores para el texto: 6 i e
« verde: naturaleza Més informacién aqui
« naranja: lo cultural material,
edificios... ..
. : cultura inmaterial Titular de la noficia

« azul: gente e historias
« rojo: eventos

-~
OCTY

lustracion 12: Leyenda Colores lustracion 13:Plantilla Noticia
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llustracion 14:Plantilla Historias

@ocity.atlas
Conoce

PN “ Pedralba
CCT e

¢Como se usa?

e T HViveVol®hcia

¥

¢Has estat alguna vegada en
les romeries?

Conoce ;_'3
Llosa de

#: = Ranes

e I ViveValencia

-~
CCTY

lHustracion 15: Ejemplos Post Instagram
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Cronograma

Durante las secciones anteriores, hemos definido los objetivos, las estrategias y las acciones a llevar a cabo durante nuestro plan de

comunicacién. En esta seccion, colocaremos todo lo definido en un tUnico cronograma que nos ayude a llevar a cabo un seguimiento de
las tareas a realizar.

En él, podemos ver las acciones iniciales, las relacionadas con el plan de comunicacién externo y también las relacionadas con el plan

de comunicacién interno. Podemos ver las semanas en las que realizaremos cada accién, asi como los objetivos a los que cada una de
ellas esté relacionada.

) L) LJ L J L U
D APRO AD
DAR A CONOCER O- AUMENTAR LOS INFORMAR SOBRE EL mmu FOMENTAR EL
CITY EN LOS PUEBLOS PATRIMONIO DE LA NDE  CONSUMO DE
0 Y e osz_gwuzom[ne B e @8 S et ABRIL MAYO JUNIO JuLio AGOSTO | SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE| DICIEMBRE
WVALENCLA LIETE EM LAS RRSS TURISMO RURAL  EN VALENCIA
Definicién plan de comunicacién | | |
BUsqueda de contenido en la plataforma O-City [ 1]
Correos institucionales a ayuntamientos )(| \ | |)(| \ | | | | | |)(| | | | | | \ |X| | \ | | | |
Campana ViveValencia
Posts localidades (Hashtags por localizacién) XXX XXX XX XXX XXX XXX XXX X XX (X X
Historias con Fotos ViveValencia RO 00000000 XXX XXX X X (X (XX
Quiz o preguntas a la audiencia XXX (X XXX (X (X (X (X X (X X (X X (X (XXX
Viisitas a localidades para promocionar “ViveValencia” X X X x
Promocidn Podcast X X X X X X
Podcast X X X X X x X
Reuniones mensuales de proyecto X X X X X X X X
Reuniones semanales de equipo 000000000 000000000 00X X X XX
Informes mensuales con métricas y avances X X X X X X

Acciones iniciales

llustracion 16: Cronograma Acciones plan de comunicacio externo
: 9 .Acciones plan de comunicacié interno
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Del cronograma, se puede observar que tras el verano se pondran en marcha
las acciones de visita a las localidades. Sera en estas visitas en las que se
grabara el contenido para la realizacion de podcast, asi como la generacion de
contenido de los meses proximos. Es por ello por lo que la realizacion y
promocion de podcast no se realizara hasta entrado septiembre.

El contenido en podcast serd compartido de manera quincenal, los miércoles por
la mafana en la web(plataforma) de O-City, y los domingos en Spotify e Ivoox,
siendo solo posible la visualizacion en Video en la plataforma de O-City. La
produccion de estos podcasts no se incluye en este trabajo, ya que correra a
cargo de la productora Perleta Produccions.

Previo a el verano y durante este, aprovechando las localidades de los
trabajadores y alumnos en précticas, asi como el contenido actual de la
plataforma, se creara contenido sobre distintas localidades con la colaboracion
de los mismos municipios y sus habitantes.

Con el fin de poder acceder a estos municipios de una manera mas directa, se
ha creado un Focus Group con 10 ayuntamientos, en los que se centrara la
campaiia este afio. Esto no supone que no se vaya a generar contenido de otras
localidades, si no que con estos ayuntamientos se tendra un contacto mas
directo que facilitara las visitas y la obtencién de informacion de los mismos.

A través de las reuniones semanales de equipo marcadas como acciones de
comunicacion interna, se iran asignando los temas y las localidades de las que
se creard contenido en Instagram. Para organizar tanto las reuniones como la
creacion de contenido, se utilizaran las siguientes plantillas:
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CALENDARIO Instragram Feed
SEMANAL O-CITY Semana X

LUN MAR MIE JUE VIE SAB DOM BUDGET
REEL POST POST/REEL REEL POST - =
NOTE

contenido contenido contenido contenido contenido

oary oaTy oy oy oaTy

hashtag hashtag hashtag hashtag hashtag
#hashtagl #hashtag] #hashtagl #hashtag #hashtagl
#hashtag2 #hashtag2 #hashtag2 #hashtag2 #hashtag2

llustracion 17: Plantilla Feed Instagram

CALENDARIO Instragram Stories
SEMANAL O-CITY Semana X

LUN MAR MIE JUE VIE SAB DOM BUDGET
PROMO _
PROMO REEL PROMO POST EVENTO PROMO REEL PROMO POST REPOST REPOST
NOTE
SUBIR De algun De algin
ENCUESTA + ?;gg‘?ij;s FOTOS/VIDECS ENCUESTA + ENCUESTA + contenido cantenido
SUBIR REEL POST sobre algun SUBIR REEL SUBIR REEL subido en la subida en la
evento QCITY semana semana
etiquetar
etiquetar etiguetar ayuntamientos/ etiquetar etiquetar
ayuntamientos/ ayuntamientos/ cuentas ayuntamientos/ cuentas de los
cuentas turismo cuentas turismo turismoy/lugar cuentas turismo lugares
donde se hizo

lustracion 18: Plantilla Instagram Stories

En cuanto al contenido de TikTok: previo al verano y durante este, se adaptara
el contenido creado para Instagram, tanto las historias como los reels, al formato
TikTok y se compartira en esta plataforma. También se realizara contenido
completamente nativo para esta plataforma relacionado con el contenido a
compartir en Instagram, que se mas tarde se compartira en Instagram como
Historias o como reclamo a TikTok, moviendo asi la audiencia de una plataforma
a otra.
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A partir de septiembre, con las visitas a las localidades, se creara contenido
especifico para TikTok en formato entrevista corta. En estas entrevistas se
desarrollar4, dentro de la campafa “ViveValencia”, el concepto “Paisaje
Cultural”, que consiste en identificar a una localidad o ubicacion por sus olores,
colores, tradiciones, monumentos, etc. Con este concepto, se realizardn una
serie de TikToks en los que, a través de entrevistas, se buscara encontrar los
“Paisajes culturales” de las localidades visitadas.

Ademas, y aunque no se incluya en el cronograma por lo mencionado en las
secciones anteriores, mensualmente Alex, como parte de la comunicacion de la
marca (ver llustracién 5) realizara reportes en Facebook, Instagram y la web
sobre la campana Vive Valencia y todo el contenido publicado durante dicho
mes. Este contenido sera dirigido a el segundo publico objetivo definido dentro
de la comunicacién externa, al que también se uniran los contenidos de podcast
distribuidos en las agradadores (Ivoox o Spotify)

Mensualmente, también se mandaran los correos institucionales tanto a los
distintos municipios del Focus Group como a diputacion con el avance del
proyecto y las novedades.

Asi pues, aunque la vista del cronograma es muy general, este sera el calendario
de comunicacion que se debera seguir para lograr los objetivos marcados.

Presupuesto

Por ultimo, antes de la revision de los resultados, se expone el Presupuesto. Se
trata de la cantidad econdmica que se va a destinar a las acciones del plan de
comunicacion, y que debe incluir la inversion para eventos, la inversion en
recursos humanos y la inversion para publicidad y marketing digital.

A continuacién, desglosamos estas cantidades acorde a lo previsto segun el
cronograma y nuestro conocimiento actual de los gastos:
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Precio/U Cantidad/meses Tipo ___Precio

Produccién Podcast 17/ Cantidad 10.200 €
Creacion Conteido 200 6 Meses 1.200 €
Gestion de Redes (2 perfiles) 200 6 Meses 1.200€
Eventos/visitas 300 10 Cantidad 3.000€
Publicidad 150 6/Meses 900 €
Gestion de proyecto 400 6 Meses 2.400€
Total Neto 18.900 €

Iva 21,00% 3.969,00€

TOTAL 22.869,00 €

llustracion 19: Presupuesto

Para la realizacion del presupuesto hemos analizado los precios medios de
mercado de gestion de redes y creaciéon de contenido obtenido de las siguientes
fuentes:

https://alexcastrovalin.com/precio-redes-sociales/

https://www.zaask.es/cuanto-cuesta/gestor-de-redes-sociales

https://www.aeuroweb.com/precios-gestion-redes-sociales/

El resto de los importes establecidos se han obtenido a partir de la experiencia
propia en proyectos con tareas similares.

Resultados

El plan de comunicacion ha sido definido. Los objetivos, las estrategias, las
acciones que se han llevado a cabo y cuando, asi como el presupuesto. Sin
embargo, para saber si el plan ha sido definido correctamente o si hay algo que
ajustar y/o modificar, se analizaran los resultados.

Antes de empezar con las métricas y se muestra el resultado de la identidad de
marca definida anteriormente. En el perfil de Instagram se ha modificado la
descripcion y se han editado las historias destacadas para conseguir
homogeneidad con la marca y sus colores. También se han destacado al inicio
del perfil tres posts, con la explicacion de la O-City, la plataforma y la campafia
ViveValencia. Mostramos el resultado a continuacion:
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O-City Atlas a 2

A/
oo
@ocity.platform
121 1592 23 mil
Siguiendo Seguidores Me gusta

Mandarun | 8¢ v

Q Atlas digital de patrimonio Natural y Cultural

M o-city.org

? @upvcampusgandia & #diputaciédevaléncia

2 o-city.org

Panel para profesionales
12 mil visualizaciones en los ultimos 30 dias

Editar Compartir Correo electrs...
#Vivevalen... Descubre Festes de p... Lugares Eventos
L1l
i ® K]
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¢Cémo se usa? e
2 3=
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lustracion 21: Perfil Instagram

Siguiendo con la misma coherencia y manteniendo la esencia de TikTok, los
nuevos posts se adaptan al estilo existente y a su vez enlazan con la marcay la
identidad de Instagram, como mostramos en la llustracion 20.

Con la marca y su identidad definida y ajustada a cada uno de los perfiles, se
empez6 a compartir contenido de acuerdo con el cronograma y las
planificaciones mostradas anteriormente, y las métricas obtenidas a 31 de
agosto son las mostradas en esta seccion.

La medicién de estos resultados, que ahora se esta haciendo cuatro meses
después de empezar a trabajar en este plan de comunicacion, tendra que
hacerse de forma periédica. En el caso de O-City, se ha establecido que la
periodicidad de esta serd mensual.
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Instagram - @Ocity.atlas

Teniendo en cuenta lo comentado en la seccion de Canales, obtendremos las
métricas con un periodo de tiempo desde el 01/01/2024 hasta el 30/04/2024.
Empezamos las métricas de alcance y de interacciones de contenido. Como
vemos en la siguiente captura (llustracién 22), los resultados después de las
acciones realizadas superan muy por encima el objetivo marcado. La poca
actividad del perfil en los meses anteriores a la realizacion de este Trabajo Fin
de Master y las estrategias marcadas, han propiciado un aumento en el alcance
del 2600%.

63 1 may 2024-31ago 2024 %

Resumen de contenido @) Instagram =
@) Resumen de contenido Desglose: Organicofanuncios -
Todo Publicaciones Historias
Alcance @ Interacciones con el contenido @
6,7 Mil + 26mi| 399 1 ss65%
1 mil
Desglose de alcance @
1de may - 31 de ago
Total
500 6.686 1 26 mil%
De contenido organico
6.686 T 26 mil%
L“\ De anuncios
1de may 21 de may 10 de jun 30 de jun 20 de jul 9 de ago 29 de ago 0 0%
== Alcance == De contenido organico De anuncios

llustracion 22: Métricas Alcance Final: Instagram

Como podemos ver en la llustracién 22, todo el aumento proviene de Contenido
Orgéanico. Aungue la publicidad en RRSS estaba contemplada en estos primeros
meses, se ha decido esperar a ver el resultado, y a partir de las métricas
especificas de cada post, tomar decisiones al respecto. También se ha tenido en
cuenta que en los préximos meses se publicaran los episodios de podcast y se
realizaran las visitas, por lo que la parte del presupuesto no invertida en
publicidad en estos meses, podra reubicarse en los siguientes.

61



PLAN DE COMUNICACION PARA EL PROYECTO O-CITY TERRITORI VALENCIA
Méaster en Comunicacién Transmedia - Marta Asensi Peir6, 2024

Seguimos ahora con la siguiente métrica, el nimero de seguidores. En el periodo
anterior se aumento6 en 10 seguidores, mientras que ahora el aumento ha sido
de 60. Teniendo en cuenta que la cuenta contaba con 217 seguidores, el

aumento supera el objetivo marcado, como veremos en la Tabla 3 al final de esta
seccion.

68 1may 2024 - 31ag0 2024 * %

Publico (G) Instagram w

Tendencias Datos demograficos Publico potencial

Contactos de mensajes @

OO%

Desglose de seguidores
1 31 ago 2024

Personas que dejaron de (i}
seguirte

9 1 125%

Seguidores @

5 de may 28 de jun 25 de jul 15 de ago 27&
== Seguimientos

llustracion 23: Métricas Seguidores Final: Instagram

También se ha analizado el nUmero de personas que dejan de seguir al a cuenta.
En el periodo previo analizado eran 8, mientras que en este son 9. No considero
este un numero elevado, pero si un valor a controlar en las préximas revisiones
de resultados.

Seguimos ahora con las métricas de TikTok.

TikTok - @ocity.platform

Al igual que en Instagram, y teniendo en cuenta lo comentado en la seccion de
Canales, se obtienen las métricas con un periodo de tiempo desde el 01/01/2024
hasta el 30/04/2024.

Como se puede ver en la siguiente imagen, se ha producido un aumento en todas
las métricas mostradas. Aunque este aumento no es tan significativo como el de
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Instagram, se cumplen los objetivos marcados para cada una de las métricas
sefaladas.

Resumen de ma 31 ¢ jo - Personalizado ~ ¥ Descargar datos

Visvalizaciones de videos Visuvalizaciones de perfil Me gusta Comentarios Veces compartido
15K 191 176 15 71
+2,441 +72 +8

) Q+116 ] [+ ©+14

llustracién 24: Métricas Alcance Final: TikTok

Otra métrica que analizar es el numero de seguidores. En este caso, el nimero
de seguidores netos muestra como no se ha cumplido el objetivo. Incluso han
disminuido los seguidores respecto al periodo anterior.

Seguidores y 1c ) - Per lizado ~ * D datos

Total seguidores Seguidores netos

1.6K 9

lHustracion 25: llustracion 20: Métricas Seguidores Final: TikTok

Los resultados de este indicador muestran que las acciones desarrolladas en
TikTok no son las correctas o no estan dado resultado. Tras analizar el contenido
publicado, veo una falta de contenido y de periodicidad respecto a las
caracteristicas mencionadas en este trabajo sobre TikTok. Por ello, una de las
medidas que se tomaran en las proximas semanas es crear el contenido para
TikTok mas corto, pudiendo reutilizar recursos que en Instagram se usan para
un Reel, para dos Shorts de TikTok.

A su vez, las visitas a los pueblos y los podcasts, que van a empezar a realizarse

en septiembre, nos daran contenido extra que necesitamos para alimentar
TikTok 3-4 veces por semana.
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La siguiente tabla (Tabla 3) es un resumen de las métricas de Instagram y TikTok en la que se incluye el KPI, el objetivo marcado,
la métrica previa al plan de comunicacion y las métricas actuales. Como se puede ver, Instagram cumple todos los objetivos, muchos
de ellos bastante por encima de lo estimado, mientras que en TikTok va a ser necesario revisar el contenido y la estrategia.

Instagram

TikTok

Tipo Indicador

KPI

Objetivo

Métrica Inicial
Métrica Final
Resultado Objetivo

Tipo Indicador

KPI

Objetivo

Métrica Inicial
Métrica Final
Resultado Objetivo

Impacto Impacto

Realizacion fisica Resultado
Alcance RRSS N.° Seguidores N Posts Interacqones y
reacciones

Publicar minimo un
post por semana
durante 4 meses. 16

Aumento del 50% en | Aumento entre un 20-

Aumento del 40% en

4 meses 30% en 4 meses : 4 meses
post en el periodo a
analizar

252 217 80 68

6700 277 103 399
2558,73% 27,65% 23 486,76%
Impacto Impacto Realizacion fisica Resultado
Visualizaci ) M ta,

|sua.|zaC|ones N.% Seguidores N Posts € gusta
Videos

comentarios
Publicar minimo un

ost por semana
Aumento del 20% en | Aumento entre un 20- P P

Aumento del 40% en

4 meses 30% en 4 meses durante 4 mes.es. 16 4 meses
posten el periodo a
analizar
1200 1600 110
1500 1600 5 191
25,00% 0,00% 73,64%

Tabla 3: Resultados

Realizacion fisica
#yvisitas a
localidades

Utilizaciénde # en
todos los posts, visita
a2 localidadesy
creacion de
contenido de estas

3
Cumplido

Realizacion fisica

Compartidos

Aumento del 20% en
4 meses

57

71
24,56%

64



PLAN DE COMUNICACION PARA EL PROYECTO O-CITY TERRITORI VALENCIA
Méaster en Comunicacién Transmedia - Marta Asensi Peir6, 2024

Con estos resultados, consideramos que el trabajo realizado para disefiar el plan
de comunicacion ha sido correcto. Se debe seguir trabajando en aumentar el
alcance y, sobre todo, los seguidores, pero es buen inicio.

Estas tablas, y todos los resultados obtenidos durante el plan de comunicacion,
asi como el cronograma, se encuentran en el Anexo 4: Tablas y cronogramas
TFEM.
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CONCLUSIONES

En un mundo cada vez més digitalizado, los planes de comunicacion se han
convertido en una herramienta indispensable para cualquier organizacion que
busque mantener una presencia relevante y efectiva en el mercado, sobre todo
en redes sociales.

A lo largo de este trabajo, se ha demostrado que el éxito en estas plataformas
no depende Unicamente de estar presente, sino de cOmo se gestiona y planifica
esa presencia.

La correcta elaboracién de un plan de comunicaciéon para redes sociales implica
un analisis previo profundo, una definicibn clara del publico objetivo, una
seleccion adecuada de canales y mensajes, una eleccion de estrategias acorde,
unas acciones calendarizadas y claras y por supuesto, la creacién de contenidos
atractivos y la medicidn constante de los resultados.

Estos elementos no solo permiten a las organizaciones conectar de manera mas
efectiva con su audiencia, sino también adaptar sus estrategias en funcion de las
respuestas obtenidas, lo que incrementa significativamente la efectividad de las
campanas.

Ademas, la flexibilidad y la capacidad de adaptacion son cruciales en un entorno
digital que cambia rapidamente. Las tendencias en redes sociales, los algoritmos
y las preferencias del usuario estdn en constante evolucién, por lo que es
fundamental que los planes de comunicacion no sean estaticos, sino que se
ajusten continuamente para mantenerse alineados con los objetivos de la
organizacion y las expectativas del publico.

Ser consciente de todo ello, estudiarlo a fondo y aplicarlo a un proyecto en el que
me encuentro actualmente trabajando, ha sido muy enriquecedor. Poder analizar
el proyecto O-City desde muchos prismas me ha permitido encontrar varios
caminos por los que seguir explorando y, sobre todo, una ruta clara en la que
seguir trabajando.

Con este plan de comunicacion, he logrado una estrategia efectiva con acciones
claras para las Redes Sociales de O-City, consiguiendo objetivos que creia
ambiciosos. Ademas, gracias a este proceso, he descubierto que no todo vale
de la misma forma, o que me permite rectificar ciertas acciones o estrategias
gue no han terminado de encajar.

Plataformas como Facebook o LinkedIn, que se han mantenido al margen del
estudio de este trabajo, van a empezar a incluirse como parte del plan de
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comunicacion y, siendo ambiciosos con el universo transmedia O-City, vamos a
llevar a cabo las visitas y acciones presenciales con actividades que conecten a
la gente de redes sociales con la presencialidad.

El principal desafio de O-City es llegar a la gente de toda la provincia de Valencia,
y creo que este plan de comunicacion es el inicio de ello. Siguiendo en la linea
de trabajo de este, podemos alcanzar objetivos mucho mas ambiciosos y buscar
la viralidad en varias de nuestras plataformas comunicando siempre desde la
coherencia y la cohesion con los valores de la marca.

Seguiremos trabajando en ello, verificando el proceso tal y como ha sido

planificado en este trabajo buscando verificar el éxito de las estrategias o la
necesidad de modificarlas para alcanzar los objetivos.
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file://///Users/martaaspei/Documents/EPSG/Asignaturas/TFM/Redacción/TFM_MartaAsensiPeiró_OK.docx%23_Toc177118473
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Anexo 2: Tablas Generacional

Afio de Nacimiento Hombre de la Generacidn Edad en 2023
1928=1945 Generacidn Silenciosa 7B=95 afos
1946=1964 Baby Boomers 59=77 ahos
1965=1980 Generacidon X 43=58 anos
19811996 Millennials/Generacidn Y 27=-42 ahos
1997=2012 Generacidn Z 11-26 afos
2013-presente Generacidn aAlfa 0=10 afios

llustracion 26: Tabla generacional

Anexo 3: Datos estadisticos TikTok previos

(X B X8 8- B ]
COwerviewTikTok D1 FolloeerActrerty.sls  FollowerTopTerritar - FollomerSender.sls g jowerHistary.xis
a5 wisy £ les wisx E B

Anexo 4: Tablas y cronogramas TFM
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Anexo 5: Relacion del trabajo con los Objetivos de Desarrollo
Sostenible de la Agenda 2030

UNIVERSITAT
POLITECNICA
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ANEXO . Relacién del trabajo
con los Objetivos de Desarrollo Sostenible de la Agenda 2030

Anexo al Trabajo de Fin de Grado y Trabajo de Fin de Master
Relacidn del trabajo con los Objetivos de Desarrollo Sostenible de la agenda 2030
Grado de relacién del trabajo con los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS)

Objetivos de Desarrollo Sostenibles Alto | Medio Bajo | No procede

ODS1. Finde la pobreza

0ODS2. Hambre cero

ODS3. Salud y bienestar

ODS4. Educacion de calidad

ODSS5. lgualdad de género

ODS 6. Agualimpia y saneamiento

ODS7. Energia asequible y no contaminante

ODS8. Trabajo decente y crecimiento econdmico

0ODS 9. Industria, innovacidn e infraestructuras

0ODS 10. Reduccion de las desigualdades X

0DS 11. Ciudades y comunidades sostenibles

0DS 12. Produccién y consumo responsables

0ODS 13. Accion por el clima X

0ODS 14. Vida submarina

0ODS 15. Vida de ecosistemas terrestres

ODS 16. Pagz, justicia e instituciones sdlidas

0DS 17. Alianzas para lograr objetivos X

Descripcién de la alineacién del TFG/TFM con los ODS con un grado de relacién mas alto:

El plan de comunicacién llevado a cabo es para el proyecto O-City, un proyecto cuyo objetivo
es la promocidn de la cultura y el territorio de la provindia de Valencia, explorando sus lugares,
tradiciones y patrimonio. O-CITY trabaja para digitalizar |a cultura de |a provincia y ubicarla en
un mapa unico en el que conviven la tradicion y el patrimonio de la mano de |a diputacién de
valencia e intentando crear alianzas con muchos de los municipios de |a provincia de Valencia.
El turismo sostenible, el cuidado del medio ambiente, |a educacion en estos aspectos, son
puntos claves en este proyecto, que se alinean con muchos de los ODS marcados.

Parte del trabajo de O-City es acercar los ODS z los pueblos y ciudades, buscando la
sostenibilidad y el turismo responsable.
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