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Marco legal

El presente Trabajo de Fin de Grado sigue las normas del Real Decreto 1393/2007, de
29 de octubre, regulado en la Universidad de Valladolid por las Cortes de Castilla y
Ledn y publicado en el B.O.C. y L. n.° 32, de 15 de febrero, modificado el 27 de marzo
de 2013, por el que se establece la ordenacion de las ensefianzas universitarias oficiales,
indica que todas las ensefianzas oficiales de grado concluiran con la elaboracion y
defensa publica de un Trabajo de Fin de Grado, que ha de formar parte del plan de
estudios. Los 6 ECTS a los que equivale este Trabajo de Fin de Grado son en los que el
alumno debera demostrar las competencias basicas de la titulacion.






Resumen

La red social Facebook, intenta mantener un equilibrio entre viralidad y calidad. Su
algoritmo denominado Edgerank es el encargado de escoger qué contenidos aparecen
en primera posicion en el Timeline, sistema que sustituyd en 2011 al antiguo muro de
publicaciones y que organiza los datos como sucesos alrededor de una linea de tiempo.
La red social, propiedad de Mark Zuckerberg, tiene unos 1591 millones de usuarios
repartidos por todo el mundo, situandose como la lider del sector, por encima de otros
gigantes como Twitter o Youtube. La blsqueda de ese equilibro entre viralidad y calidad,
motivado por las quejas de los usuarios, le ha llevado a cambiar dos veces su algoritmo
en 2016. Estos cambios han reducido el alcance organico de las publicaciones de las fan
pages y obliga a las empresas a replantear su estrategia de comunicacién en esta red
social. La estrategia que actualmente utiliza la emisora de la Universidad de Valladolid
(Radio UVa) en Facebook también ha quedado obsoleta con las tltimas modificaciones

de Edgerank.
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Abstract:

The social networking site of Facebook, tries to maintain a balance between virality and
quality. Its algorithm called “Edgerank” is responsible for managing which post appears
in the first position of the Timeline. In 2011, this system replaced the old Post Wall and
began to organise data as events all around a timeline. The social network property of
Mark Zuckerberg has about 1,591 million of users, all around the world, and today it is
a firm established worldwide as the leader, even over other giants such as Twitter or
Youtube. Users’ complaints motivate the search of that balance between virality and
quality. This claims has led Facebook to change its algorithm twice in 2016. These
changes have reduced the SEO of fan pages publications and forced companies to
restructure its communication strategy of this social network. The below Facebook
strategy of the radio station of the University of Valladolid (UVa Radio) also has

become outdated with the latest changes of Edgerank.
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1. Introduccién

La red social Facebook, creada por el estadounidense Mark Zuckerberg, recibe
alrededor de un millon de quejas al dia, tal y como relatd su directora de
administracion de politicas de la red social, Monika Bickert, en la Cumbre de Acoso

en Linea SXSW el 12 de Marzo de 2016 (EI Comercio, 2016)

El usuario de Facebook no visualiza en su Timeline todo el contenido que se
publica, sino que Facebook le muestra informacién que a su juicio cree que es
interesante. Edgerank es un algoritmo disefiado por esta empresa, que determina la
frecuencia y el orden de las publicaciones en tu linea del tiempo de modo

personalizado.

Este algoritmo sufrid un importante cambio en enero de 2015 suscitado por una
encuesta realizada por la red social que reveld que sus usuarios estaban cansados de
contenidos promocionales y querian mas historias sobre sus amigos y paginas

favoritas en su timeline (Gomez, 2015)

En una nota publicada el 1 de Febrero de 2016 en el blog de la compafiia; Zhen
Zhang y Si Chen, ingenieros de software, reconocen que algunos parametros que se
utilizan para determinar la posicion de los contenidos en la linea del tiempo como
“me gusta” o “compartir” no garantizan que ese contenido sea relevante o de interés

para el usuario.

Este Trabajo de Fin de Grado corresponde a la modalidad profesional, incluida
dentro de la Guia de Orientacion Para el Desarrollo del Trabajo de Fin de Grado
(TFG) de la Universidad de Valladolid. El tema a tratar es el desarrollo de una
estrategia de comunicacién para la emisora de la Universidad de Valladolid (Radio
UVa) centrada exclusivamente en la red social Facebook y basada en el
comportamiento de dos variables: calidad y viralidad. Estos dos conceptos son los
principales referentes para Edgerank (algoritmo de Facebook) a la hora de ordenar

las publicaciones en nuestro timeline.
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La eleccion de Facebook se debe a que actualmente esta red social es lider en su
sector con alrededor de 1591 millones de usuarios repartidos por todo el mundo (EI
Heraldo, 2016). En un articulo de la agencia Reuters, Maan L. sefiala que la red
social de micro-mensajeria Twitter, su competencia mas directa, se encuentra lejos

de esa cifra con 320 millones de usuarios activos.

1.1 Objetivos

El objetivo principal de este trabajo es elaborar una estrategia de comunicacion para
la pagina de Facebook de Radio UVa. Junto a éste, subyacen otros objetivos
secundarios, entre los que destacan:

1. Estudiar la estrategia (2015-2016) y modelo de negocio que sigue Facebook en la
actualidad con respecto a la viralidad y la calidad de sus contenidos. Esta se
define por los ultimos cambios en su algoritmo. Se analizaran los contenidos de la
fan page de The Idealist para obtener datos sobre la interaccion de los usuarios.
Esta pagina posee una comunidad muy activa fruto de su alto nivel de
engagement. El analisis de su perfil de Facebook aportara informacion que
ayudara a mejorar el engagement de Radio UVa y por lo tanto, aumentara la
interaccion y el numero de seguidores de su fan page.

2. Elaborar un informe DAFO sobre la estrategia actual de Radio UVa en Facebook.
Con los datos obtenidos, adaptar la estrategia de comunicaciéon de Radio UVa a

los cambios de Edgerank.

1.2 Hipdtesis

Este trabajo arranca a partir de algunos interrogantes que surgen tras las ultimas
actualizaciones de Edgerank. La capacidad de las fan page de conseguir un buen
posicionamiento organico en Facebook con las estrategias actuales de las empresas
en redes sociales y la necesidad de conocer como funciona el algoritmo para
desarrollar una estrategia eficaz e independiente para Facebook. Para ello partimos

de dos hipotesis:
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H1. Las estrategias de comunicacion de muchas fan page de Facebook han quedado
obsoletas tras la actualizacion del algoritmo de la red social (Edgerank).

H2. Una estrategia de comunicacion personalizada para Facebook beneficiard la
interaccion por parte del usuario en esta red social y permitira a las fan page contar
con una comunidad mas activa e interesada por sus contenidos. A partir de este
planteamiento consideramos que Radio UVa necesita optimizar su estrategia actual

y adaptarla a los cambios de Edgerank.

1.3 Metodologia

Una vez formuladas las hipotesis, se desarrolla a continuacién el procedimiento a
seguir para actualizar la estrategia de comunicacién de Radio UVa en Facebook y
adaptarla a las modificaciones de Edgerank. Resulta interesante estudiar un caso de
éxito en la red social para poder extraer datos que nos ayuden a lograr nuestros
objetivos. La pagina web “The Idealist” posee una comunidad fiel y activa en
Facebook, fruto de un gran nivel de engagement con sus usuarios, algo
imprescindible tras las Gltimas actualizaciones de Edgerank. Para extraer esos datos,
se tomara una muestra de contenido de la semana del 23 de mayo al 29 de mayo de
2016.

Para analizar la fan page de The ldealist realizaremos un analisis cuantitativo con
variables como: numero de seguidores; frecuencia de publicacion e interaccion
media de los usuarios en la semana de muestra. También explicaremos cuales son
los post que més y menos reacciones y comentarios han tenido, y los que més y
menos veces han sido compartidos.

Tras analizar la fan page de The ldealist, analizaremos la situacion actual de la
estrategia en Facebook de Radio UVa. Para ello utilizaremos una metodologia de
estudio de la situacion competitiva basada en la matriz DAFO. Su nombre viene de
cuatro ideas que centran el analisis: Debilidades, Amenazas, Fortalezas y
Oportunidades. Estas cuatro ideas podemos dividirlas a su vez en factores internos
(Fortalezas y Debilidades) o factores externos (Amenazas y Oportunidades). La
ultima clasificacion las clasifica en factores positivos (Fortalezas y Oportunidades)

y factores negativos (Debilidades y Amenazas)
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Imagen 1: Organizacion de factores del analisis DAFO

Factores internos

Fortalezas Debilidades
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Factores externos

Fuente: wikispaces.com

Con los datos obtenidos elaboraremos un informe con los cambios que necesita la
fan page de Radio UVa para aumentar su comunidad de Facebook y mejorar su

engagement con el usuario.

2. Fundamentacion teorica
2. 1. Origen de Facebook

Mark Elliot Zuckerberg, empresario y programador informatico estadounidense,
creo en 2004 un sitio web de redes sociales denominado Facebook. En su origen, la
red social se denomind theFacebook y estaba destinada a proporcionar una red de
conexion entre los estudiantes y compartir contenido de forma sencilla dentro de
Harvard. Mas adelante, la red social comenz6 a permitir que los estudiantes
universitarios agregasen a otros estudiantes, cuyas escuelas no estaban incluidas en
el sitio, a peticion de los usuarios. “En 2006 Facebook se habia convertido en un
fendmeno mundial, con 64 millones de usuarios, concentrados en paises de habla

inglesa como Estados Unidos, Canada y Reino Unido” (Bibliografiasyvidas).
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Al cierre del primer trimestre del afio 2012, Facebook ya contaba con 901 millones
de usuarios y obtuvo ingresos promedio por usuario de 1,21 dolares (EI Universal,
2012). Ese mismo afio la compafiia de Mark Zuckerberg adquiere la red social movil
de fotografias, Instagram, por mil millones de ddlares. La compra se realiza 551
dias después de la creacion de la red fotografica (Hipertextual, 2012). Siguiendo con
su expansion, en 2014, Facebook anuncia que adquiere WhatsApp por 16000
millones de ddlares. La aplicacion movil de mensajeria instantanea contaba en ese
momento con 450 millones de usuarios, quince veces mas de los que tenia
Instagram en el momento de su adquisicion (EI Mundo, 2014). Estas adquisiciones
responden a uno de los principales objetivos de empresas como Facebook, mantener
la atencidén de los usuarios y blindarse frente a cualquier futuro competidor.
Actualmente la red social de Zuckerberg es lider en el sector con 1590 millones de

usuarios repartidos por todo el globo (Moreno, 2016).

2.2. Evolucion de la imagen de Facebook

Segun Carlos Herrero, blogger, Co-fundador y digital manager de la agencia de
marketing y publicidad Republica Coconuten, desde que nacié Facebook el 4 de
Febrero de 2004, la red social ha sufrido numerosos cambios en su imagen hasta
llegar al aspecto que presenta en la actualidad. En 2005 la red social presentaba un
disefio mas basico, con mas detalles sobre el usuario de los que podemos encontrar
hoy en dia. Detalles como hobbies, ideas politicas, estado sentimental o musica

favorita, entre otros.
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Imagen 2: Interfaz de Facebook en 2005
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Fuente: nosinmiscookeis.com (Herrero, C.)

En Septiembre de ese mismo afio se produce un cambio importante en la compafiia

de Zuckerberg, un cambio en su dominio web. En ese momento el dominio de la red

social se llamaba “theFacebook.com” pasando a llamarse desde ese momento

simplemente “Facebook.com”. En 2006 la foto de perfil ganaba mas protagonismo y

se produce un cambio de fuente, facilitando la lectura y haciéndola mas agradable a

la vista del usuario.
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Imagen 3: Interfaz de Facebook en 2006
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Fuente: nosinmiscookeis.com (Herrero, C.)

En 2007 Facebook incluye en su disefio un feed o linea del tiempo, aspecto relevante
en la evolucion posterior de la compafiia, gracias al cual se puede ver la actividad de
tus amigos directamente en tu perfil. Este cambio coincide en el tiempo con la
apertura definitiva de la red social al mundo, permitiendo el registro a todo aquel
que contara con una direccion de correo electronico. En 2008 Facebook incluyé una
barra de mend mas limpia en la parte superior de la pagina y separ6 la actividad de

la red social de los perfiles de los usuarios.
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Imagen 4: Interfaz de Facebook en 2008
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Fuente: nosinmiscookeis.com (Herrero, C.)

En 2009 Zuckerberg presentd una nueva pagina de inicio con muchas novedades
entre las que encontrabamos: publicar enlaces, fotos, videos o escribir una
publicaciéon sin necesidad de acceder al perfil. La imagen de Facebook siguio
evolucionando y en 2010 se incluian novedades como la serie de fotos que el

usuario podia incluir en la parte superior de la pagina.
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Imagen 5: Interfaz de Facebook 2010
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En 2011 se dio un nuevo salto en la calidad de la imagen de la red de Zuckerberg
cuando el duefio de la compafiia presentd una nueva interfaz. El perfil desde ese
momento presenta el aspecto actual con una gran imagen de portada y un sistema
cronoldgico de ordenacion de publicaciones. A partir de ese momento los cambios

iran orientados a mejorar la experiencia del usuario sobre ese interfaz.

Imagen 6: Interfaz de Facebook 2011
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En 2012 se decide aumentar la importancia de la imagen en la red social y se lanza
un nuevo visor para estas, permitiendo aumentar nuestras imagenes y ofreciendo
una mayor interaccion al usuario sobre las mismas. En 2013 se realiza el Gltimo

cambio hasta la fecha en el perfil del usuario, volviendo a la columna Unica.

Imagen 7: Interfaz de Facebook 2013

Fuente: nosinmiscookeis.com (Herrero, C.)

2.3 Edgerank - definicion

Edgerank es el algoritmo creado por los ingenieros de Facebook para determinar
que post son mostrados a cada usuario en su timeline o feed de noticias (Trecebits, 3
de diciembre de 2012).

El Edge es toda accion que se hace en un objeto. Por ejemplo, crear un objeto por

si mismo es un Edge, si recibe un comentario, un share, una etiqueta o un ‘me
gusta’ serd otro Edge (Cantone 2011).
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Imagen 8: Formula del algoritmo de Facebook

6. NFO: News Feed Optimization

EdgeRank
> uw.d.

I - affinity score between viewing user and edge creator
W. - weight for this edge type {create, comment, like, tag, etc )

d.- time decay factor based on how long ago the edge was created

Fuente: juanmerodio.com

De la formula anterior podemos extraer los factores que influyen en la visibilidad de

nuestros Edges:

1. Grado de afinidad: una relacion entre el usuario y el creador de contenido,

que muestra entre otras cosas el grado de interaccion, el algoritmo entiende que

a mayor interaccion mayor nivel de afinidad con el usuario (Blog de Juan
Meronio, 2011).

Si miras el perfil de un amigo, navegas por sus fotos, le mandas mensajes,

chateas con este, etc., estaras mandando sefiales de afinidad con él, por lo que

cuando éste cree un Edge (por ejemplo publicando una actualizacion de
estado) es probable que aparezca en tus Noticias (Cantone 2011)

2. Grado de relevancia del contenido: también se mide a través de la interaccion
del usuario, Edgerank entiende que a mayor interaccion mas calidad tiene el
contenido publicado y por consiguiente mas arriba tiene que aparecer en la

linea del tiempo del usuario (Blog de Juan Meronio, 2011).
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3. El tercer factor tiene que ver con el tiempo, cuanto méas antigua sea tu
publicacién menos relevancia tendra para Facebook (Blog de Juan Meronio,

2011).

2.4 Edgerank - evolucion

Desde su debut en 2010 Edgerank sigue siendo el mismo algoritmo de siempre pero,
a dia de hoy, incorpora mas de cien mil variables distintas para establecer la
prioridad de cada Edge en nuestro timeline o news feed (Estrategia & Marketing

Digital, Abril de 2014).

A partir de 2012 se llevaron a cabo importantes cambios en el algoritmo de
Facebook que llevaron a una pérdida de visibilidad organica en muchas fan page. Es
a partir de ese afio cuando el usuario empieza a tener mas control sobre la
informacidn que recibe. Facebook decide habilitar un menud con varias opciones
sobre las publicaciones de otros usuarios o de las fan pages. Sobre las publicaciones
tenemos la opcidn de seguir esa publicacion, ocultar la misma para que no aparezca
en nuestro news feed o denunciar el contenido para que sea eliminado de Facebook.
En cuanto a las fan page también nos da la opcion de denunciar un contenido o
marcarlo como spam, de eliminar ese contenido (similar a ocultar) y desetiquetar o
solicitar que se elimine una foto de Facebook. Estas nuevas acciones afectaran
negativamente al posicionamiento de nuestros edges o post (Witcamp, enero de

2013).

Con estos cambios Facebook también persigue incentivar el uso de sus formatos
publicitarios, una via de negocios que la compafiia de Mark Zuckerberg abrié en
2013 (Mercados & Tendencias, Enero de 2013).

Piensa que si no haces super promociones de productos o servicios, sino que
utilizas las publicaciones para promocionar lo que haces (blog, articulos, charlas,
actividades ...) o para compartir enlaces que te parecen interesantes a ti y que
piensas que pueden ser interesantes para la gente que te sigue, en realidad,
conforme estad la cosa ahora mismo, no te compensa mantener una pagina de
Facebook (Tesacu, 2014)
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La guru de Social Media, Gaby Castellanos, publicé en su pagina web un articulo en
el que habla de como los cambios en el algoritmo desenmascaran a algunos expertos
y agencias de comunicacion.
Ahi les toca duro a los ‘Community Managers’, ‘Agencias’ y ‘Expertos’ de medio
pelo que dicen saber hacer estrategia de contenidos y lo que hacen es postear unos

Buenos Dias, 0 acciones con regalos 0 cosas que no generan engagement
(Castellanos, 2014).

Castellanos habla también de una palabra que cobra especial relevancia con los
nuevos cambios en Edgerank, el engagement. Entendido este como la relacion que
mantienes con tus seguidores y la capacidad de tu fan page de generar una
comunidad fiel y activa alrededor de tus actualizaciones, post o contenidos.

En Facebook lo que importa es cuan bueno es tu contenido como para compartirlo
como tuyo (en tu timeline) (Castellanos, 2014)

Facebook afirmé el 26 de marzo de 2015 que ya contaba con 1400 millones de
usuario de los cuales 890 entraban a diario para conocer las novedades de su circulo
de amistades. Muchos afirmaban estar cansados del incipiente contenido
promocional que se mostraba en su news feed. Ante esta oleada de protestas, la
compafiia de Mark Zuckerberg decidi6 filtrar ain mas los contenidos introduciendo,
una vez mas, cambios en Edgerank.

Los usuarios ven como maximo un 20% de las publicaciones que en realidad

reciben; pero éstas se adaptan a sus necesidades y preferencias y, por tanto, tienen
mas posibilidades de generar engagement (Bubot, 9 de Abril de 2015)

Los nuevos cambios introducidos en el algoritmo de Facebook también limitaron el
alcance de las publicaciones consideradas “publicidad que no interesa al usuario si
no existe un contexto real” o lo que es lo mismo si no generan engagement con el
receptor. El precio de Facebook Ads se incrementaba a medida que se reducia el
alcance organico.
Siempre nos quedara Facebook Ads... ;0 no? A principios de afio, las historias
patrocinadas en Facebook costaban tres veces mas que cuatro meses atras, es decir,

el precio se ha incrementado a medida que se reducia el alcance (Bubot, 9 de Abril
de 2015)
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Uno de los cambios busca matizar o mejorar uno de los pilares de Edgerank la
relevancia de la publicacion. Hasta ese momento Facebook no diferenciaba entre un
click surgido de un interés real por parte del usuario u otro provocado por un titular
[lamativo e impactante (mas cominmente conocido como clickbait). A partir de
2015 Edgerank detecta cuando un usuario abandona rapidamente una publicacion y
por lo tanto la publicacién no contenia lo que ellos esperaban. De esta manera
Facebook es capaz de diferenciar cuando la relevancia de un publicacién se debe a

un interés real del usuario o al clickbait.

En cuanto al tiempo, a partir de 2015 la actualidad sera prioritaria para el algoritmo
de la comparfiia de Mark Zuckerberg. Una alta interaccién no garantiza un éxito
indefinido sino que pasadas unas horas la repercusion se ira frenando y bajara
posiciones, situdndose incluso por debajo de publicaciones mas actuales que no

hayan alcanzado su nivel de interaccion.

En 2016 Facebook sigue trabajando para optimizar su algoritmo y conseguir
adaptar, con cada cambio, el timeline de sus usuarios a sus gustos y preferencias.
Entre sus objetivos actuales se encuentran: hacer desaparecer por completo el
clickbait del news feed de sus usuarios y volver a la esencia de la red social, es decir,
dar preferencia a las actualizaciones de tus amigos en detrimento de las
publicaciones de empresas y fan pages. Facebook sigue reduciendo el alcance
organico de las dos ultimas con cada actualizacion de Edgerank lo que obliga a
replantear las estrategias de comunicacion de las empresas o invertir en publicidad
en Facebook Ads.

Con los anuncios de Facebook, tu eliges a qué tipo de personas quieres llegar y

nosotros les mostramos tus anuncios. Asi, tus anuncios son mas relevantes para las

personas que los ven, con lo que consigues resultados reales (Facebook para
empresas, 2016).

2.5. Viralidad vs calidad

El diccionario de la Real Academia Espafiola no incluye ningun resultado sobre

viralidad. “Viral: adj. Perteneciente o relativo a los virus”.
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Para algunos blogs especializados esta palabra tiene que ver con la capacidad que
tiene un contenido en cualquiera de los formatos (audio, video, texto o0 imagen) para
reproducirse, multiplicarse y expandirse cual virus.

Aplicando este concepto (viralidad) a la comunicacion podemos encontrarnos con

videos virales, con campafias de marketing viral o acciones concretas virales (De
los Cobos, 2013)

Que un contenido, campafa o accidn concreta se convierta en viral depende Unica y
exclusivamente del usuario. Se puede trabajar para aumentar las probabilidades de
éxito pero no existe ningln sistema, a dia de hoy, que garantice el éxito en el campo
de la viralidad.
Hablando claro, si ves un anuncio (ya no solo hablo de Youtube o de Internet, sino
de la television también) y te gusta mucho porque te ries, porque te llega al
corazén, por el motivo que sea te llama la atencion especialmente, no tardaras en
contérselo a tus amigos o familiares, lo recordaras durante mucho tiempo vy, en el

caso de Internet, se lo enviards a mucha gente para que lo vea también y compartan
tus sensaciones (De los Cobos, 2013)

En cuanto a la calidad tenemos que distinguir entre los contenidos que cumplen
ciertos patrones que le otorgan esa calidad: una buena elaboracion, que sea un
contenido original y de elaboracion propia; de facil comprension, lenguaje claro y
conciso y con un estilo propio que lo defina y lo convierta en una pieza Unica. Y los
contenidos que cumplen con ciertas normas que le otorgan calidad en el medio
donde se publica, en este caso la red social Facebook. Algunas de esas normas o

criterios los describe Daniel Mendoza, editor web de Informabtl.com:

1. Que sea visual: una publicacion sin contenido visual obtiene menor

interaccion que otra que si posea una imagen. Independientemente del texto.

De hecho, después de que Facebook lanz6 su nueva version de la fuente de
noticias que muestra mas contenido visual, marcas que utilizan mas imagenes
que textos, vieron un aumento del 46 por ciento en su likes.

2. Incluir preguntas en nuestras publicaciones: esto tiene que ver directamente

con el engagement, hacemos sentir a nuestros usuarios como parte importante
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3. de nuestras camparfias y esto nos permitira obtener una comunidad mas activa

con nuestros contenidos.

Lanzar trivias, o pequefios cuestionarios sobre qué es lo que gusta o no sobre la
marca a sus seguidores, es una manera de hacerlos sentir parte importante de la
compafiia, ademas de que constantemente estaran revisando si hay novedades
en la pagina de Facebook de la marca.

4. Actualizacion: en Facebook de nada sirve tener una fan page con contenidos
de calidad, si estos no son actualizados a diario. Volviendo al engagement, el
tener una pagina desactualizada provoca una sensacion de abandono al usuario

y esto a su vez derivara en rechazo por parte de los usuarios.

5. Mantener el tono de tus mensajes: muy importante si no quieres confundir a
la comunidad que gira alrededor de tu marca. Tienes que decidir que tono vas a
utilizar para difundir tus mensajes y mantenerlo en el tiempo.

Si eres una marca respetada o especializada en un sector del mercado que es
muy seria, no puedes publicar contenido vulgar o de mal gusto, de lo contrario,

si eres una marca para los Millennials puedes tener un contenido mas relajado y
hasta picoso.

3. Plan de comunicacion para Radio UVa en Facebook

3.1. Introduccién

Este plan de comunicacion se realiza para la emisora de la Universidad de Valladolid,
mas conocida como Radio UVa. La emisora, ubicada en la Facultad de Filosofia y
Letras, se presenta en su pagina web como un proyecto abierto y participativo para toda
la comunidad universitaria, especialmente para los alumnos de Grado, Tercer Ciclo e
investigadores. Radio UVa se encuentra en activo desde el curso académico 2012-2013,
fruto de un proyecto de practicas docentes para los alumnos de Grado en Periodismo.
En 2015 dio un paso adelante en su evolucion y paso a formar parte de la Asociacion de
Radios Universitarias (ARU). Ese mismo afio la emisora estrend nuevas instalaciones
que incrementaban su competitividad y su capacidad para convertirse en un verdadero

centro de aprendizaje para los alumnos.
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Radio UVa cuenta con una pagina web en la que se suben contenidos multimedia y que
funciona de enlace con las redes sociales que posee la emisora. La pagina web cuenta
con un formato de tres columnas; en la columna de la derecha se colocan los contenidos
audiovisuales de la emisora, pertenecientes a la seccion de Radio Aula y Entérate. Los
podcast de nuestros programas se ubican en la columna del centro, publicados dentro de
la categoria de Radio a la Carta. Por ultimo en el espacio de la derecha se coloca nuestra
parrilla de programacion; Radio UVa cuenta este 2016 con 15 programas. En el index
superior, en formato horizontal, encontramos las tres Ultimas noticias subidas en la
seccion Enteérate, justo debajo del logotipo, el reproductor en streaming, las redes

sociales y la barra de categorias.

En cuanto a sus redes sociales, Radio UVa cuenta con perfiles en Twitter, Facebook y
con un canal de Youtube. La emisora cuenta con una comunidad de 1853 seguidores?
repartidos de la siguiente manera: 909 seguidores en Facebook y 944 en Twitter. La
mayoria de sus publicaciones tienen como objetivo promocionar los contenidos

colgados en la pagina web: noticias, podcast, pildoras de conocimiento, etc.

La actual estrategia de comunicacion de Radio UVa en redes sociales, no distingue entre
Twitter y Facebook y en ambas redes se suben contenidos similares, mas abreviados en
el caso de Twitter por la limitacion de caracteres de sus publicaciones. Los ultimos
cambios en el algoritmo de Facebook han hecho perder mucha visibilidad a los post, lo

que sugiere que hay que replantearse la estrategia para la red social de Zuckerberg.

Como consecuencia de esta ausencia de una estrategia independiente y adaptada a los
nuevos cambios de Edgerank, se presenta este plan de comunicacion para Facebook,
con el fin de aumentar el nimero de seguidores de la emisora en el futuro y mejorar el

engagement con los usuarios.

El plan de comunicacion se dividira en los siguientes apartados:

1. Engagement: analizando previamente el caso de The Idealist - Es

conveniente conocer que péginas se han adaptado correctamente a los nuevos

1 Analizado el 26 de mayo de 2016
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cambios de Edgerank y analizar el contenido de una de ellas para que nos
aporte datos interesantes, que podamos utilizar después en la elaboracion de
nuestro plan. En este caso hemos escogido “The Idealist” porque cuenta con
dos paginas web propias y porque ha conseguido crear una comunidad fiel y
activa en Facebook. Ademas sus contenidos van dirigidos a un target similar al

de Radio UVa.

2. Andlisis del plan de comunicacion actual de Radio UVa en Facebook -
conocer la estrategia actual de la emisora nos permitira observar que aspectos
de la misma deberian cambiarse y cual de ellos conservarse. Para identificar
mejor esos aspectos utilizaremos una metodologia de estudio de la situacion de
una empresa o proyecto denominada analisis DAFO.

El DAFO ayuda a plantearnos las acciones que deberiamos poner en marcha
para aprovechar las oportunidades detectadas y eliminar o preparar a la empresa

contra las amenazas, teniendo conciencia de nuestras debilidades y fortalezas
(Emprendedores. es, 2016)

3. Actualizacion del plan de comunicacion de Radio UVa en Facebook - Tras
analizar un caso de éxito y observar el plan de comunicacion actual,
utilizaremos las conclusiones extraidas para mejorar el plan de comunicacion
de la emisora. Las medidas iran orientadas a aumentar la visibilidad de Radio
UVa en Facebook y a seguir generando una comunidad alrededor de la

emisora.

3.2. Engagement: analizando previamente el caso de The Idealist

El engagement es el grado en el que un consumidor interactia con tu marca, o lo que es
lo mismo, el compromiso entre la marca y sus usuarios. Para que este compromiso sea
fuerte necesitarads una comunidad fiel y motivada, es decir, conseguir que los usuarios
que la componen se sientan parte de esa marca. De esta manera afadiras un valor
intangible e incalculable a tu empresa, consiguiendo que tus usuarios se conviertan en

una parte importante de tu estrategia de comunicacion, como abanderados de tu marca.
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El engagement no es algo que se pueda forzar en un momento determinado: tus usuarios
se darian cuenta y esto provocaria rechazo dentro de tu comunidad. La clave reside en

tres pilares basicos, segun publicé la pagina SoftwareCriollo en 2012:

1. La personalidad de tu marca, aquellos aspectos que te definen y que la
diferencian de la competencia.

Tus usuarios estaran mas engaged con tu marca si sienten que estan hablando

CON una persona, No con una corporaciéon. Ten una imagen y un tono de

conversacion consistentes. Ten una conversacion natural, que tus usuarios no
sientan que les estas constantemente vendiendo algo.

2. Que tus usuarios no se sientan ignorados: dentro de este apartado es
importante que tengas en cuenta, que es imprescindible mantener un dialogo
constante con tu comunidad si quieres prosperar dentro del terreno de las redes
sociales. El usuario quiere sentir que lo escuchas y que tienes en cuenta sus
opiniones; por ello es muy importante que respondas a sus mensajes y que
personalices las respuestas, para que tu seguidor se sienta valorado y piense
que has empleado tiempo en elaborar tu feedback.

Las preguntas son buenas para alentar al engagement, pide opiniones, que tus

usuarios compartan historias con la comunidad. EIl contenido que generamos
debe ser pensado para activar conversaciones.

3. Los contenidos: la capacidad de tus contenidos para enganchar a tus usuarios
es relevante a la hora de generar una comunidad fiel y activa en Facebook.
Antes deberas conocer el perfil de tus usuarios: sus intereses, preferencias y su
comportamiento. De esta manera podras crear contenido especifico para ese
perfil, aumentando las probabilidades de generar engagement con tu
comunidad.

Tener contenidos que generen vinculos con tus usuarios creard comunidades de
mejor calidad, paginas con mas likes, marcas mas seguidas, contenido mas

compartido, y en general usuarios mas engaged. Lo que diferencia una pégina
exitosa de una que no lo es, es la interaccion y la participacion de los usuarios.

En el blog “Destino Negocio” de Movistar, encontramos un articulo que hace

referencia a los mejores formatos para compartir contenidos en redes sociales.

No se trata de publicar por publicar, se trata de conocer bien a tu audiencia, tener
una oferta diferenciada y crear contenidos de valor para esa audiencia que al
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mismo tiempo permitan posicionarla y venderla. Es todo un reto, por ello en esta
ocasion quiero compartirte algunas ideas que pueden inspirarte para crear
contenidos irresistibles para tu audiencia (Pallares A. , 2015)

Andrea Pallares, autora de este articulo, habla de nueve formatos relevantes

para nuestra estrategia de comunicacion en redes sociales:

1. Los videos: uno de los formatos maés solicitados y virales entre las
generaciones de mercado X, Y e Z2.

Crear contenidos practicos, de valor, guias o0 consejos entorno a temas

especificos resulta muy eficaz en el marketing online. Compartirlos en las redes

sociales y resolver con ellos problemas de tu audiencia, divertirla o educarla
genera mucha viralidad

2. Frases: aungue una imagen valga mas que mil palabras, incluir contenidos con
frases que impacten a la audiencia te puede otorgar resultados muy positivos en
redes sociales.

Todos los elementos orientados a exaltar las emociones tienen una respuesta
muy positiva en casi todas las redes sociales

3. Fotografia: los videos son poderosos, pero también lo son las imagenes
relevantes. Es importante incluir un componente audiovisual a tus contenidos,
ya que estd demostrado que estos despiertan el interés por esa publicacion y
aumentan la interaccion por parte del usuario. Pero no todas las iméagenes son

validas para tu marca, solo las que aporten personalidad y valor a la misma.

4. Consejos: si la audiencia te ve como un experto tendras mas probabilidades de
que estos te elijan como fuente de informacion, esto hard que aumente tu
visibilidad y tu credibilidad en redes sociales y por lo tanto, que tus contenidos
sean compartidos por un mayor nimero de usuarios.

No tengas miedo de compartir informacion a tu audiencia, el juego online es

regalar para ser apreciado por ello y después ganar fidelidad, no tengas miedo de
dar antes de recibir.

2 Aunque no hay un acuerdo generalizado sobre los limites temporales entre grupos generacionales, hemos tomado de
referencia esta: Generacion X: los nacidos entre 1971 y 1985; Generacion Y: los nacidos entre 1979 y 1996;
Generacion Z: nacidos a partir de 1997 (Plaza J. A., 2015).
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5. Infografias: estos contenidos te permiten aportar informacion al usuario de
una manera muy visual, amena y divertida, algo que hard que aumente el
engagement con tus usuarios.

Estan muy de moda y son contenidos que se guardan como material de consulta
cuando son muy atractivos.

6. Articulos o reportes: crear articulos o reportes que aporten informacion
relevante sobre tu sector o tu entorno y subirlos a tu pagina web, para

compartirlo después en las redes sociales, te aporta reputacion online.

7. Listas: son contenidos muy populares en redes sociales y se pueden presentar
en diferentes formatos: infografia, video, imagen o presentacion.

La realidad es que nos gusta el conocimiento répido y de calidad, las listas son
muy populares en las redes sociales.

8. Casos de éxito: los éxitos de una empresa transmiten una imagen muy positiva
de su marca. Compartir en redes sociales sus mayores logros y hacer participes
a su audiencia de ese hito en su historia, aportard& un mayor nivel de
engagement con los usuarios y el valor de su marca.

Usa estrategias de storytelling para redactar tus casos de éxito, recuerda que una
buena historia enamora e inspira.

9. Incentivos: aquellos contenidos que regalas a tu audiencia con un valor mayor
a los que publicas normalmente. Algunos de los mas conocidos son: e-books,
manuales o guias, plantillas o webinars3. “Se otorgan a cambio de una accion

determinada, como su email, teléfono o descarga”.

3.2.1. The Idealist

La pagina web The Idealist nace en 2013 con el objetivo de recoger las tendencias en
Internet y reunirlas en formato lista. Este formato se ha vuelto muy popular en redes
sociales ya que sacia el ansia de conocimiento del usuario de una manera rapida y

eficaz.

3 (Villanueva L., 2014) Webinars: video-seminario o video-conferencia online que se realiza a través de un Software
y que te permite impartir una clase a través de Internet
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Hablamos de todo lo que te interesa. De ahi viene nuestro nombre, no es que seamos
unos tedricos que pensamos cosas ideales, cogemos ideas y hacemos listas. Simple
(The Idealist, 2013)

Este proyecto, nacido en Valladolid, fue el ganador del programa Yuzz Emprendedores,
una iniciativa patrocinada por el Banco Santander a través de Santander Universidades.
The Idealist intenta conectar a las marcas con el publico joven, algo que los creadores
de este portal creen que los medios tradicionales han perdido. Para conseguir esta meta,
The Idealist trabaja mano a mano con las marcas para generar camparias publicitarias

orientadas a la generacion denominada Millenial®.

En 2015 abrieron otro portal denominado Voces con un slogan dirigido a los jovenes de
su target “Las voces de nuestra generacion”. En este portal se olvidan del formato lista
caracteristico en The Idealist y encontramos articulos méas elaborados en los que se da

total libertad al autor.

¢Sobre qué escribir? Lo que a ti te haya gustado y creas que le puede gustar al chico
gue va leyendo su smartphone en el metro, a la chica que lleva los cascos puestos y te
has cruzado en el seméaforo o al profesor que te estad poniendo las notas en época de
examenes”(Voces, 2015)

Tanto de The Idealist como Voces demandan colaboracién por parte de sus seguidores
para nutrir de contenidos sus paginas.
El proceso de seleccion es bastante sencillo, si nos gusta la publicacion y vemos que le

puede interesar a los mas de un millén de lectores de The Idealist, lo publicamos
acreditandote como escritor/escritora del mismo, I6gicamente (MVoces, 2015)

3.2.2. The ldealist en Facebook.

El portal creado por Sergio Alonso y Pablo Delgado, titulados por la Universidad de
Valladolid en Marketing e Investigacion de Mercados y Periodismo, respectivamente,
tiene presencia en tres redes sociales: Facebook, Twitter e Instragram. Como nuestro
objeto de estudio es Facebook, solo vamos a centrarnos en analizar el comportamiento

de The Idealist en esta red social.

4 Aunqgue no hay un acuerdo generalizado sobre los limites temporales entre grupos generacionales, hemos tomado de
referencia esta: A la denominada generacion Millenial pertenecen los jovenes situados en una franja de edad entre los
19y 36 afios (Plaza J. A., 2015)
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The Idealist posee una amplia comunidad formada por un total de 102248 personas,
segun los datos consultados en su perfil de Facebook el dia 30 de mayo de 2016. Su

frecuencia de publicacion suele ser entre tres y cuatro contenidos diarios.

Imagen 9: Portada de la fan page (The Idealist)

The Idealist Espana

Sitio web de entretenimienio
Biagrafia Folos Indormacicn Vidsos WA =
Sifio web do entnelenimianto Estago Foiofricea -
ﬁ & 102 248 parsonas ks geula &io
HE n The idealizl Expafin

Fuente: Fan page de The Idealist (30 de mayo de 2016)

En cuanto a los contenidos que publican en sus fan page, The Idealist y Voces, hay que

decir que siguen un esquema similar en ambas, formado por dos partes diferenciadas:

1. Cita: parte textual en la que se introduce el tema del articulo que se
promociona. Suele ser un texto breve en The ldealist, entre una o dos lineas
normalmente y algo mas elaborado en el caso de Voces, entre tres y seis lineas.
Con este texto se busca llamar la atencion del usuario para que termine
pinchando en el enlace o reaccione, comparta 0 comente la publicacion. En
algun caso se puede utilizar un hashtag o etiqueta para resumir el tema

principal de la publicacién o para nombrar una categoria.
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2. Enlace o hipervinculo: elemento que hace referencia a un contenido de la
pagina web de The Idealist o de otra pagina web, blog, etc. Al pinchar en este
apartado automaticamente te llevara al punto de destino, donde se encuentra el
contenido que queremos promocionar en la red social. En este apartado es
importante cuidar el SEO (Search Engine Optimization) de la publicacion, es
decir el titular que va a aparecer cuando tu publicacion sea compartida y el
texto explicativo que lo acompafia; ademas de la imagen, elemento

fundamental para mejorar nuestro engagement.

A continuacidn exponemos dos ejemplos de publicaciones de The Idealist en Facebook:

o The ldaalin Exnaia 0 Thae idaalisl Espafia

Lo juguees gus rengin nita dobarta inner Lin bunna resaca of 381, § 0 sabes

ES JURAR QUE

DEJAS DE BEBER

Y AGUANTAR HASTA

P -~
Lo 7 juguetes falsificados mas graciosos y absundos | 7 frases que explican la verdadera realidad de las
“The Idealisi resacas | The Idealist
P ramigits s ki ol DGl RESEE Cofed (i Gracasaai] e i Salenian Lt renasa mis e el dertoe ms harn Faden

LT e
£ L yimah

El dltimo apartado que analizaremos es la interaccion que recibe The Idealist en sus
publicaciones de Facebook. Tomaremos de referencia las publicaciones realizadas entre
los dias 23 y 29 de mayo de 2016. Un total de 17 publicaciones de las que
desglosaremos 3 aspectos clave para medir la interaccion: el nimero de reacciones a la
publicacion, la cantidad de veces que ha sido compartida y por ultimo, los comentarios
generados a partir de esa publicacion. El anélisis se realizd el dia 30 de mayo y

seguramente los resultados hayan variado en los dias posteriores.

1. The Idealist obtiene una media, en la semana analizada, de 50 reacciones en
sus publicaciones. EI contenido que mas reacciones tuvo, un total de 295, es un

contenido publicado en una seccién, creada en su fan page, denominada
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#Lomascompatido en Voces. El contenido fue publicado en la otra pagina web

del medio y se trata de un microrelato titulado: Y td ¢que edad tienes?

Imagen 10: Post con mayor nimero de reacciones (The Idealist)

ﬂmmﬂlnemm
oo O D E TS ¥

FlLosmascompartido en VYOLCES

TH'I'IIE:I A2 miendns &n & matro qus me hon hacho H-I:i'll'ﬂll'.'ﬂ]ﬂ;ﬂlﬂ e
guisrn” sulcidas qua dije sabiendo qua guian lania delante o me queria A
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ma importaba Y 7 madnigadas porsanco on une persona & quigen nd ke
impartaba yo.

Y th, équé edad tenes? | Voces

Lo imoetanis no &8 Cusnios ans lemamos, Sno &N Cudnios O allos Famos v

Fuente: Fan Page de The Idealist (30 de mayo de 2016)

La publicacion que menos reacciones provocd en la comunidad de The
Idealist durante la semana de analisis, fue publicada el 26 de mayo a las 14:
20 horas. Esta publicacion promocionaba un articulo publicado en la pagina
web con una lista de seis cosas que ocurren cada afio con la llegada del buen

tiempo; el post solo obtuvo un like.
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Imagen 11: Post con menor nimero de reacciones (The Idealist)

The Idealisi Espafia
26 de mayo & les 1420 - @&

Todo ko que &l busn Eempo trae congigo =

6 Cosas que ocurren cada afio con la llegada del buen
tiempo

Con & calor Jods cambia, I:-duin'ﬂnrmmmmmmm
mienos predecible gracias & ks infnidsd de posiblidades que spanessn anbé.

SHAFETD MNATIVE.AD

4 Mg guits B Comemtsr - Companis -
Fuente: Fan Page de The Idealist (30 de mayo de 2016)

2. En cuanto al nimero de veces que las publicaciones han sido compartidas
por los usuarios, obtenemos una media de 17,6. La publicacion que méas veces
se ha compartido en Facebook durante la semana de analisis, un total de 111,
vuelve a ser el articulo publicado en Voces y que se promociona en la fan page

de The Idealist dentro de la etiqueta #Lomascompartido en Voces.
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Imagen 12: Post mas veces compartido (The Idealist)
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29 OF My 8 A 21 -

FLomascompanide en VOGES

Tanigo 42 misadng & & metn que me hin hacho sontalr. Tango 2 T
quisre” suicidas que dij@ sabiondo qu guion lania delants no me quedta &
mi, Taenbidn tengo 14 abrazas inchidables, 3 de ol Fropotibies porue
guien me log dia ya no eslk. Tengo unos 35 "o senio” de los cuales 8
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ma importaba y T madngadas parsando on una persona & quien no e
importaba yo.

¥ tt, équé edad tienes? | Voces
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Fuente: Fan Page de The Idealist (30 de mayo de 2016)

Existen tres publicaciones, en la semana de analisis, que no fueron compartidas

por nadie, a pesar de si haber obtenido varias reacciones por parte de los

usuarios.

Imégenes 13, 14 y 15: Post no compartidos por ningun usuario (The Idealist)
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Fuente: Fan Page de The Idealist (30 de mayo de 2016)

3. Las publicaciones analizadas no obtuvieron demasiado feedback en forma

de comentarios, tan solo una media de 2,3 comentarios por publicacion. Hubo
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dos publicaciones que generaron el nimero maximo de comentarios durante la
semana analizada, un total de seis. Cabe destacar que seis publicaciones no

provocaron ningun tipo de comentario por parte de la audiencia.

Imagenes 16 y 17: Post con el mayor nimero de comentarios (The Idealist)
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Fuente: Fan Page de The Idealist (30 de mayo de 2016)

La publicacion propia de The Idealist, no de Voces, que mas engagement produjo fue el
articulo titulado: 22 ilustraciones escalofriantes que muestran como seria el mundo
dominado por los animales. Este articulo, realizado por la redactora de The Idealist,
Esther del Pozo, nos pone en la piel de los animales. Lo hace a través de 21
ilustraciones en las que se dan acciones habituales entre humanos y animales, pero con

los papeles intercambiados.

Imagenes 18, 19, y 20: 3 ilustraciones de “22 ilustraciones escalofriantes...”

Fuente: Pagina web de The Idealist (30 de mayo de 2016)
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La publicacion en Facebook obtuvo un total de 71 reacciones, fue compartida por 51

usuarios y comentada por 5 personas.

Imagen 21: Publicacion propia con mayor engagement (The Idealist).

0 Tha [chsndiat Espfia

&Y sl lodo uera al rowis?

22 ilustraciones escalofriantes que muestran como seria
iel mundo dominado por los animales | The...
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Fuente: Fan Page de The Idealist (30 de mayo de 2016)

3.2.3. Cinco cosas que aprender del plan de comunicacién de The Idealist

1. Las citas que utiliza The Idealist para presentar el contenido son directas y evocan a
una accion por parte del usuario. Muchas de ellas incluyen signos de interrogacion,
esperando un feedback por parte del seguidor y generando curiosidad por el
contenido de la publicacion. “;Y si todo fuera al revés?”, “Las casualidades no

existen...;O si?”

2. El apartado fotogréafico de las publicaciones de la fan page de The Idealist esta muy
cuidado. Casi todas las imagenes aportan informacion al usuario sobre el contenido
e impactan en él, provocando curiosidad por la informacion que se encuentra detras

de ese enlace.
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Imagen 22: Post publicado en la fan page de The Idealist (Fotografia)

10 Cosas que haces un domingo en periodo de
exfimenes | The Idealist

Temados sximanes ald vames

Fuente: Fan Page de The Idealist (30 de mayo de 2016)

3. The Idealist realiza una labor importante en el apartado SEO de sus publicaciones.
Una de las cosas que mas llama la atencion es que la marca aparece hasta cuatro
veces en algunas publicaciones, tres veces como minimo. Segun el portal 40 de
Fiebre el branding® es fundamental en el SEO.

Tener una marca potente no solo hard que la gente te busque mas, sino que te

convertird en una fuente fiable y aumentara la tasa de clics de tus resultados y las
posibilidades de que se compartan y enlacen, es decir, beneficio SEO everywhere.

En cuanto a los titulares, existen cuatro reglas de oro que el consultor web 2.0, formador
y conferenciante, Ernesto del Valle, nos expone en su blog “Social Media y
contenidos.com”. Analizando las publicaciones de The Idealist en Facebook
descubrimos que cumple a la perfeccién con estas cuatro reglas.

Debe ser una pieza de informacion con sentido pleno, ya que en algunos casos esa breve

pincelada sera todo lo que el lector podré ver; si el receptor del mensaje no entiende
nada, no hara clic para acceder al resto de la informacion.

5La nocion de branding permite referirse al proceso de construccion de una marca. Se trata, por lo tanto, de la
estrategia a seguir para gestionar los activos vinculados, ya sea de manera directa o indirecta, a un nombre comercial
y su correspondiente logotipo o simbolo (Definicion.de)
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Todos los titulares de The Idealist proporcionan informacion sobre lo que el lector podra

ver si pincha en el enlace.

“Debe estar alineado con el tono del medio y despertar el interés”. Todos los titulares

mantienen el tono del medio, en este caso el formato lista caracteristico de The Idealist.

Un formato muy eficaz para despertar el interés del lector por el contenido del enlace.

“Su longitud debe ser preferiblemente inferior a 70 caracteres, y nunca rebasar los 100”.
La longitud de las publicaciones de The Idealist suele rondar entre los 40 y los 60
caracteres por lo que esa regla la cumple a la perfeccion.
Es preciso que contenga palabras clave. Cierto es que jugar con la ironia, el doble
sentido o la intriga son recursos clasicos muy eficaces en un titular tradicional, pero si
no incluimos palabras clave (preferiblemente al principio de la frase), no estaremos
ayudando a conseguir un buen posicionamiento ni a contextualizar correctamente el
mensaje cuando éste se presente aislado. Las palabras clave de un buen titular deben

cumplir una funcion doble: definir el contenido con precision y (si esto es posible)
hacer referencia a términos relacionados con la actividad o el propdsito del site.

Todos los titulares de The Idealist contienen palabras clave y definen el contenido a la
perfeccion. Ademas en todos se hace referencia a términos relacionados con la actividad
o el propdsito del site, generar listas con contenidos interesantes para el target al que se
dirigen. Ej. 10 cosas que hacer un domingo en periodo de examenes, 22 ilustraciones

escalofriantes que muestran como seria el mundo dominado por los animales.

4. A parte de mostrarnos los contenidos en un formato muy popular en las redes
sociales, The Idealist se preocupa por ofrecer contenidos actuales y que reflejen la
realidad del periodo en el que se realizan las publicaciones. Por ejemplo, si estamos
en época de examenes, los contenidos iran dirigidos a los estudiantes que en ese
momento se encuentran preparando sus examenes en bibliotecas, aularios o en sus

domicilios.

5. En cuanto a la frecuencia de publicacion, casi todos coinciden en que hay que
publicar un minimo de tres publicaciones por semana. Laura Gonzalez Pimentel, en
el blog Wild Wind Marketing, recomienda que la frecuencia de publicacién sea de

entre tres y diez publicaciones por semana.
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The Idealist suele publicar tres publicaciones al dia: una entre las 14 y las 14: 30
horas y otras dos entre las 22 y las 23 horas. En la semana analizada se publicaron
17 post en la fan page de The Idealist. Aunque estos datos disciernen de los que se
recomiendan, hay que tener en cuenta que se trata de contenidos ligeros y de facil
asimilacion por parte del lector, por lo que puede quedar justificado que se

sobrepase un poco el nimero de publicaciones méaximas recomendadas.

El mejor momento para postear es temprano por la mafiana o al mediodia, los dias
entre semana tienen un 14% maés de atencién que los fines de semana y la participacion
y los clics son més altos los miércoles y los fines de semana (Samsing C., 2015)

Esto se cumple a la perfeccion en las publicaciones de la fan page de The Idealist,
durante la semana analizada; catorce de las diecisiete publicaciones publicadas se
postearon de lunes a viernes y solo tres el fin de semana. EIl post que publicaron el
domingo, es el que obtuvo el mejor engagement por parte del usuario. Con respecto a
las horas de publicacion, uno de los contenidos se publica al mediodia mientras que los
otros dos suelen publicarse entre las 22 y las 23 horas. No es una de las franjas horarias
recomendadas pero, teniendo en cuenta el gran nivel de engagement que ya posee la fan
page de The Idealist, los contenidos se mantendran en la parte alta del timeline de los
usuarios durante gran parte de la mafiana, a pesar de la actual penalizacion de relevancia

y posicién que Edgerank ejecuta al pasar unas horas tras la publicacion.

3.3. Analisis del plan de comunicacion actual de Radio UVa en Facebook

Tras conocer el caso de The Idealist procedemos a elaborar un analisis DAFO sobre la
actual estrategia de comunicacion de Radio UVa en Facebook. Para ello realizaremos un
estudio de la fan page de Radio UVA, analizando sus caracteristicas internas y su

situacion externa para poder optimizar su plan de comunicacion.

Comenzaremos por analizar los aspectos internos de la fan page, o lo que es lo mismo,
las fortalezas y las debilidades del plan de comunicacion actual en Facebook. Dentro de

los puntos fuertes encontramos aspectos como:

1. Frecuencia de publicacion: muy similar al que siguen en la fan page de The

Idealist y cumpliendo con las recomendaciones de numero de post a la semana,
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un total de diez entre el 23 y el 29 de mayo, la misma semana que analizamos

en el caso de The Idealist.

2. Imé&genes: todos los post publicados, durante la semana de analisis, incluyen
una imagen. Algo que como ya hemos visto anteriormente es fundamental para

despertar el interés del publico por el contenido
Imagen 23: Post publicado en la fan page de Radio UVa (Imagen)

Radio UVa

5, [laane
ruva " L
Fublicaso por Hootsulte | 24 o8 rmayo B Bs 13220 - @@

LEstas asiresado con lantos examenes? |No e preccupes! Aqui te
traemas las mejores herramienias para afrontar esta época tan dura,

Las mejores ‘apps’ para estudiantes
£ medil tamibdén puade sar (il para estudiar.
RADIOUVA ES

Fuente: Fan Page de Radio UVa (2 de junio de 2016)

3. Hora de las publicaciones: al igual que pasa con la frecuencia, Radio UVa
también cumple las recomendaciones sobre las mejores horas para publicar
post. La mayoria de las publicaciones de la semana analizada se realizaron a

mediodia, entre las 13y las 14 horas.
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Imagen 24: Infografia sobre el momento 6ptimo para postear

EL MEJOR MOMENTD DEL DIA PARA POSTEAR

1 mdgmahls dpiimo para poilea & efmprand an la

- ——

'Iu.-'l'pl

Fuente: Hubspot

4. SEO: Las publicaciones de Radio UVa también cuidan el aspecto SEO,
procurando que sSu marca aparezca varias veces en la publicacion;
proporcionando un titular Ilamativo, ajustado a los caracteres recomendados e

incluyendo palabras clave dentro del titular y el texto explicativo.

Imagen 25: Post publicado en la fan page de Radio UVa (SEO)
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=
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Fuente: Fan Page de Radio UVa (2 de junio de 2016)
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5. Citas de la publicacion: el texto que acompafa al enlace es corto, directo e
intenta llamar la atencion sobre el contenido que se encuentra detras del enlace.
Alguna vez se utilizan interrogativas o exclamativas para provocar una accion
por parte de los seguidores de la pagina y mejorar su engagement y el trafico a

la web. Ej. ¢Estas estresado con tantos examenes?... o ... jDale al play!

Imagen 26: Post publicado en la fan page de Radio UVa (Cita)

g FiCO UVA
Cva

PO HOOESLTNG
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comportamient ha sidd deshonreso hadia su Tamika.

Fuente: Fan Page de Radio UVa (2 de junio de 2016)

Pasamos a analizar los puntos débiles de la estrategia actual de Radio UVa. Lo primero
que hay que destacar es el escaso numero de seguidores con los que cuenta la emisora
de la Universidad de Valladolid en la red social Facebook. Esto hace que muchas de las
acciones que funcionan en perfiles con una comunidad amplia, como el caso de The
Idealist, no funcionen en la fan page de Radio UVa. Otro de los puntos débiles es el bajo
nivel de engagement, en parte por la falta de interés de nuestro publico objetivo por los
contenidos que hay detrds de los enlaces. Hay que recordar que con lo cambios de
Edgerank se impone la generacién de contenidos que nuestros seguidores quieran

compartir como si fueran suyos.
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La falta de recursos humanos no ha permitido desarrollar estrategias de comunicacién
especificas para ciertos eventos que interesan al publico objetivo de Radio UVa y
también ha causado un vacio de publicaciones algun dia. De los formatos recomendados
para generar engagement, Radio UVa solo utiliza habitualmente las imagenes, el resto
de formatos cuenta con escasa 0 nula presencia en las publicaciones de la fan page de la

emisora.

Después de analizar los aspectos internos de la actual estrategia en Facebook de Radio
UVa, ahora nos corresponde analizar las amenazas y las oportunidades dentro del
entorno en el que se encuentra ubicada la emisora de la Universidad de Valladolid. En
cuanto a las oportunidades encontramos los recursos informaticos y tecnoldgicos con
los que cuenta actualmente la emisora, un equipo profesional similar al que podemos
encontrar en cualquiera de las instalaciones de cadenas privadas. Otra de las
oportunidades dentro del entorno de Radio UVa es la existencia de un publico extenso,
el nimero de matriculados ronda los 24 mil, entre los cuatro campus que forman la
Universidad de Valladolid. Ademas, dada la juventud del pablico objetivo de Radio
UVa, el usuario de la emisora suele ser muy activo en redes sociales y poseer al menos
un dispositivo movil con el que interactuar con los post de su fan page. Por todo esto
podemos decir que el margen de crecimiento en Facebook, tanto a nivel de comunidad,
como a nivel de engagement, todavia es muy elevado. Al tratarse de una iniciativa que
nace en el seno de la universidad, los alumnos que participan en ella carecen de
presiones, por parte del ente privado, que coarten su libertad de expresion; por lo tanto,
se trata de un perfecto laboratorio de practicas para llevar a cabo todas sus ideas y
desarrollar toda su creatividad. Otro de los beneficios provenientes de su origen es el
reconocimiento académico que otorga el participar en este tipo de iniciativas. Radio
UVa cuenta con el respaldo del Decanato de la Facultad de Filosofia y Letras y un gran

numero de profesores y profesionales del medio que avalan dicha labor.

Dentro de las amenazas que encontramos en el entorno donde se sitla Radio UVa, se
encuentran aspectos relacionados con su fuente de recursos laborales, los estudiantes.
Antes hemos hablado de que se trata de una comunidad muy activa en redes sociales,

pero también se trata de una comunidad absorbida por el mundo digital y muchas veces
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se echa en falta un poco de compromiso, por parte de este colectivo, con proyectos
como el de la emisora de su universidad. Es muy dificil conseguir un equipo que
sacrifique su tiempo y se comprometa a realizar las labores que requiere Radio UVa.
Ademas también encontramos una lentitud en los procedimientos, dentro de la propia
universidad, que no facilita los tramites y la ejecucion de gran parte de los proyectos de
la emisora. Los estudiantes que actualmente sostienen la emisora son alumnos que en su
mayoria terminan ya sus estudios y no existe una cantera solida que continue con su
trabajo en el futuro. Otra de las amenazas es la aparicion de iniciativas en el entorno de
Valladolid y en el de la propia universidad que, a pesar de no contar con el
reconocimiento académico y profesional de Radio UVa, poseen un gran poder de

convocatoria al ser mas acratas y exigir menos trabajo, por no estar dirigidas ni

orientadas por docentes y profesionales.

Imagen 27: DAFO de la estrategia actual de Radio UVa en Facebook

Oportunidades
Fortalezas . e e
Recursos informaticos y tecnologicos

Comunidad en potencia amplia y

activa en redes sociales
Margen de crecimiento elevado
Reconocimiento académico y
profesional
Perfecto laboratorio de practicas.

Frecuencia de publicacion
Uso de imagenes
Franja horaria de las publicaciones
Apartado SEO de las publicaciones
Citas de las publicaciones

Amenazas
Debilidades
Entorno poco comprometido con

Escaso numero de seguidores iniciativas como Radio UVa

Bajo nivel de engagement con los
~ usuarios’
Falta de recursos humanos
Falta de contenidos con formatos |
recomendados para engagement-
solo imagenes y algun video‘

Falta de cantera y abandono del
proyecto de una parte del equipo\
actual
Aparicion de iniciativas estudiantiles
mas acratas y con un gran poder de
convocatoria por exigir un sacrificio\
menor.

Fuente: Elaboracion propia

Pégina 47 de 63



3.4. Actualizacién del Plan de Comunicacién de Radio UVa en Facebook

Una vez que conocemos las claves de éxito de una fan page que si se ha sabido adaptar
a los cambios del algoritmo de Facebook y, que también conocemos cuales son los
puntos fuertes y débiles de la estrategia actual de Radio UVa en esta red social; estamos
en disposicion de optimizar el plan de comunicacion actual de la emisora de la
Universidad de Valladolid para mejorar el engagement de su fan page y aumentar su
namero de seguidores. Para ello nos basaremos en los tres parametros que tiene en
cuenta Edgerank a la hora de decidir que publicacién merece ser mostrada y cuales
merecen situarse en la parte alta de nuestro timeline. Esos parametros, detallados en la
fundamentacion tedrica de este trabajo, recordamos que son: grado de afinidad, grado

de relevancia del contenido y el tiempo.

Comenzamos por como mejorar el grado de afinidad, o lo que es lo mismo, la relacion
entre el usuario y el creador del contenido, en este caso Radio UVa. Mejorar este
apartado, permitird a los post o publicaciones de una fan page pasar el filtro de
Edgerank y aparecer en el timeline de los usuarios. Para ello el algoritmo de Facebook
tienen que recibir sefiales de que existe esa afinidad entre usuario y gestor de contenido;
sefiales como que naveguen por sus fotos, les envien mensajes o chateen con ellos. Es
un apartado que a priori, hasta que no se aumente la comunidad entorno a la fan page
de Radio UVa, no otorgara resultados a corto plazo pero si que sera muy importante
para el segundo apartado, el grado de relevancia de contenido, cuando aumente
considerablemente el nimero de seguidores. ¢(Por qué es importante? Porque la
interaccion del usuario con el contenido serd directamente proporcional al nimero de
usuarios que visualicen ese post en su timeline. Es decir, para conseguir posicionar una
publicacién en la parte alta de la linea del tiempo de los usuarios, primero tengo que
conseguir que mi post aparezca en el mayor numero de timeline posibles. Hay una
manera de mejorar nuestro grado de afinidad y a la vez conseguir un mayor nimero de
seguidores para una fan page. Cada vez es mas frecuente que una pégina web escoja la
red social de Mark Zuckerberg para realizar sus concursos, ¢casualidad? La dinamica de

estos concursos suele ser la siguiente:

Pagina 48 de 63



1. Hacerte seguidor de la fan page que lleva a cabo el sorteo: uno de los
requisitos indispensables, para ello debe existir una entrada publicada en la
pagina web explicando el proceso y la posibilidad de poder promocionar esta

entrada en otras redes sociales, como por ejemplo Twitter o WhatsApp.

2. Compartir la publicacién donde se promociona el concurso: importante si
se quiere llegar a un gran numero de personas; recordamos que tras los ultimos
cambios de Edgerank tienen prioridad los contenidos compartidos o publicados
por nuestros amigos, en detrimento de los que publiquen las fan page que

seguimos.

3. Reaccionar a la publicacion: este apartado mejorard la posicion de un

contenido dentro del timeline de los seguidores de nuestra fan page.

4. Realizar un comentario en la publicacion: este apartado, como en el caso
anterior, sirve para indicar a Edgerank que existe un gran nivel de engagement
entre nuestra publicacion y nuestros seguidores. Al igual que en el apartado
anterior nos permitird mejorar la posicion del contenido en el timeline de

nuestros seguidores.

Ademas de las acciones anteriores, podriamos afiadir otras que ayudarian a mejorar

nuestro grado de afinidad y la visibilidad de nuestra publicacion como por ejemplo:

1.Pedir al usuario que en el comentario se incluya un mensaje extraido de alguna
de nuestras fotografias. De esta manera obligariamos a navegar por las fotos de
nuestra fan page en busca de ese mensaje y mejorariamos notablemente el grado

de afinidad con nuestros seguidores.

2.A parte del mensaje oculto en la fotografia, seria conveniente que el usuario
tuviera que mencionar a alguien para poder acceder al premio. Ejemplo: si se
sortean dos entradas de cine, mencionar con quién te gustaria ir en caso de que te

tocara el premio.

.................................................................................................................................................
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Otro apartado importante, cuando hablamos del grado de afinidad del usuario, es el
numero de veces que nuestros usuarios interactian con nuestras publicaciones y la
capacidad que tienen nuestros contenidos para generar visitas a nuestra fan page. Hasta
ahora los contenidos de Radio UVa se han centrado mas en cubrir hechos o eventos
relacionados con la institucion a la que pertenece, la Universidad de Valladolid. Pero
estos contenidos no atraen a la comunidad universitaria, por lo que la visibilidad de los
mismos es nula, reduciéndose en muchas ocasiones a las personas que estan inmersas

dentro del proyecto.

Se destinan muchos de los recursos humanos con los que cuenta la emisora para cubrir
eventos que luego no consiguen llegar a nuestro publico objetivo y terminan por pasar
desapercibidos. Para explicar esta ausencia de interés por los contenidos de Radio UVa
es importante contestar a esta pregunta, ¢para que utilizan los jovenes Facebook? Un
articulo publicado en 2014 en la seccion digital de EI Mundo nos habla de Facebook
como complemento o refuerzo de las tradicionales formas de socializacion. Se utiliza
por lo tanto como un escaparate para mostrarse y no para informarse. De ahi que las
ultimas modificaciones llevadas a cabo en el algoritmo de la red social vayan orientadas
a potenciar los estados y publicaciones de nuestros amigos y no a potenciar las
publicaciones de las fan page que seguimos. Teniendo en cuenta esto, debemos
olvidarnos de ofrecer informacion institucional dentro de Facebook, a no ser que esta
pueda ser utilizada por el usuario para potenciar o reforzar sus relaciones dentro de la

red social.

Radio UVa necesita dar un enfoque distinto a sus contenidos y destinar todos sus
recursos a conocer a su publico y ofrecer productos informativos que estos quieran
compartir como parte de su propia estrategia comunicativa. Productos como los que
ofrecen las fan page de Cabronazi o Postureo Espafiol tienen tanto éxito, porque reflejan
estados de animo o situaciones de la vida cotidiana de los jovenes y les facilita, en
muchas ocasiones, que ellos no tengan que explicarlo con sus propias palabras. Las
frases en forma de idea, que encontramos dentro de las imagenes que utiliza The Idealist

en alguna de sus publicaciones, son un claro ejemplo de este tipo de contenido.
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Imagen 28: Idea publicada en la fan page de The Idealist en forma de imagen

hLnCy o r ekl NarE

IDEA #8
Nunca una media naranja.

Siempre un medio _
gilipollas. ﬂ_, s

@) the idealiss

Fuente: Fan Page de The Idealist (15 de junio)

A partir de la siguiente temporada los recursos de Radio UVa deberian destinarse a
ofrecer contenidos atractivos y virales. Contenidos que satisfagan las necesidades
actuales de la comunidad universitaria y les ayude a forjar su identidad dentro de la red
social de Mark Zuckerberg. Las conferencias y actos institucionales solo deberian
promocionarse en forma de imagen, es decir incluyendo el cartel del evento o una
fotografia en la que se pueda incluir una frase del protagonista. De esta manera, cubrir
un evento se simplificaria a promocionar el cartel del evento en un primer momento,
importante etiquetar al mayor nimero de estudiantes dentro de la fotografia para
aumentar el grado de afinidad. Pero, mejor que etiquetar t0 a tus fans es inducir a los
mismos a que lo hagan, para ello es importante que Radio UVa permita que sus usuarios
puedan etiquetarse en sus fotografias y videos, de esta manera la publicacion aparecera
en el muro de los que se etiqueten y por lo tanto en el timeline de algunos de sus

seguidores.
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En la pagina de ayuda de Facebook te indican los pasos para permitir que otras personas

etiqueten fotos y videos de una pagina, es importante saber que solo podra hacerlo un

administrador de la pagina:
1. Hacer click en configuracion en la parte superior de la pagina.
2. Ir al apartado General y hacer click en Autorizacidn para etiquetar

3. Marcar la casilla situada junto Permitir que otras personas etiqueten fotos y

videos publicados por (nombre de la pagina)

4. Hacer click en Guardar cambios.

Tras promocionar el evento y dependiendo de la relevancia del personaje o hecho,
podemos acudir a sacar fotografias con las que después elaboraremos post acompafiados
de frases relevantes e impactantes que haya pronunciado el protagonista o protagonistas.
Importante de nuevo etiquetar a los personajes, involucrados o interesados, en la
fotografia y permitir que el usuario se etiquete o etiquete a quién él considere que puede
estar interesado en ese contenido. Una accién que tendria mucho éxito seria realizar un
photocall en las graduaciones y despues colgar las fotos en forma de publicacion, eso
provocaria mucha interaccién hacia nuestra pagina y muchas etiquetas en nuestras

fotografias.

...............................................................................................................................................

La labor de elaborar un articulo, cronica o reportaje del evento se la dejaremos a
instituciones como el Gabinete de Comunicacion de la Universidad de Valladolid o

a las distintas revistas de las facultades.

Otro sistema para mejorar la afinidad con nuestra comunidad es dar voz a proyectos
nacidos por iniciativa de los jovenes. Un sistema de publicidad sin &nimo de lucro cuya
Unica recompensa sea aumentar el grado interés e interaccion de nuestra pagina. No solo
proyectos nacidos en el seno de la universidad sino también otras iniciativas como:
grupos de musica, teatro o baile, organizaciones estudiantiles o sin animo de lucro, start

up, etc. Dando voz a estas iniciativas estas dando voz a los jovenes y por lo tanto estaras
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dando voz también a los amigos de nuestra comunidad, principal foco de interés de

nuestros seguidores.

Hemos hablado de la importancia de generar contenido de interés para mejorar el grado
de afinidad con tu pablico y permitir que nuestras publicaciones estén en el timeline de
nuestros seguidores. El siguiente apartado, relacionado con el grado de relevancia del
contenido, hace referencia a la capacidad de generar engagement de ese post o
publicacién, para ello es importante hablar de cémo conseguir contenidos de peso o

calidad que mejoren las interacciones con nuestros contenidos.

Cuando hablabamos de las debilidades del plan de comunicacion actual de Radio UVa,
sefialdbamos un bajo nivel de engagement de los usuarios hacia los post de la fan page
de la emisora. Otra de las debilidades era la escasa utilizacion de contenidos
recomendados para aumentar ese engagement. Por lo tanto yo creo que reforzando lo

segundo mejoraremos lo primero.

Es decir, las recomendaciones pasan por variar los contenidos y no por mejorar los post
0 publicaciones, que como ya sefialdbamos en el analisis de la estrategia actual de la
emisora, es uno de los puntos fuertes de Radio UVa. Para que nuestros seguidores
reaccionen, compartan o comenten alguna de nuestras publicaciones, estas tienen que
causarles un impacto casi inmediato, o dicho de una manera mas simple, nuestra
publicacion tiene que ser capaz de hacer frenar su dedo mientras esta haciendo scroll en
la pantalla de su mdvil o tableta. Un articulo sobre la inauguracion de una exposicién o
un podcast sobre el ultimo programa colgado en la web no tienen esa capacidad, por lo
que no se puede decir que sean contenidos adecuados para Facebook, quiza para otras
redes sociales como Twitter si lo sean. No quiere decir que no se publiquen este tipo de
contenidos en la web, sino que no son contenidos que puedan formar parte de la
estrategia comunicativa de una red social como Facebook. Anteriormente hemos visto
cuales eran los formatos recomendados para generar engagement, que recordamos son:
videos, frases, fotografias, consejos, infografias, listas, incentivos, articulos o reportes y

casos de éxito.
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Tan importante como utilizar los formatos recomendados es hablar de lo que interesa en
un momento determinado a nuestra audiencia, por ejemplo no es lo mismo sacar un post
sobre los examenes en agosto, que en diciembre, enero, mayo o junio. Es importante
conocer y adaptar nuestras publicaciones al calendario de nuestra audiencia, para ello
seria interesante elaborar uno en el que se incluyan las fechas importantes para nuestro
publico objetivo y adaptar nuestra estrategia y nuestros contenidos a ese calendario. Por
poner algun ejemplo, en el caso de Radio UVa en concreto, alguna de estas fechas
sefialadas en el calendario serian: periodo de exadmenes, la ITA (fiesta universitaria

Ilevada a cabo en Palencia), Nochevieja Universitaria en Salamanca, graduaciones, etc.

La clave para mejorar el engagement (publicacion-usuario) pasa por variar los
contenidos, adaptandolos al calendario y a los gustos de nuestra audiencia, utilizar
formatos recomendados para generar interaccion por parte del usuario y mantener
los puntos fuertes del plan actual.
El ultimo de los factores que Edgerank tiene en cuenta para colocar una publicacién en
el timeline de los usuarios es el tiempo. Recordamos que a partir de 2015 la actualidad
se volvid un objetivo prioritario para Facebook. Asi lo refleja su algoritmo que, a partir
de ese afio, penalizara la repercusion y bajara la posicion de los post pasadas unas horas
desde su publicacién. Por lo tanto es importante mejorar uno de los puntos débiles del
plan actual de la emisora; mantener una frecuencia de publicacion estable, sin grandes
saltos entre una publicacién y otra. Para ello el Gabinete de Comunicacién debe contar
con recursos humanos suficientes para conseguir este objetivo prioritario. En cuanto a la
franja horaria de Radio UVa, convendria seguir las recomendaciones incluidas en este
trabajo, eso si, sin dejar de experimentar para estudiar y conocer mejor las pautas de
comportamiento de nuestro publico. Las estadisticas nos pueden ayudar a conocer
cuales son las mejores horas para publicar en nuestra fan page.
Mantener una frecuencia estable de publicacién, seguir las recomendaciones sobre
las horas de publicacion y experimentar para conocer el comportamiento de
nuestro publico gracias a las estadisticas de nuestra fan page.
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3.4.1. Otras recomendaciones

En este apartado daremos otras recomendaciones para mejorar el plan de comunicacion
de la emisora en Facebook. Estas recomendaciones surgen de las debilidades y

amenazas encontradas en la estrategia actual de la emisora.

1. Falta de recursos humanos: intimamente relacionado con la falta de
compromiso en el entorno de Radio UVa. No solo de los alumnos de
periodismo, sino por parte del profesorado y las instituciones relacionadas con
la Universidad. Es necesario que desde el primer afio de carrera se involucre a
los alumnos en proyectos como Radio UVa, para construir un portfolio de
practicas que avalen la capacidad del estudiante para ejercer la profesion
escogida. Los profesores deberian orientar parte de sus practicas a mejorar
estos proyectos. Es decir, ayudar a construir algo colaborativo que sirva para
avalar las competencias de los alumnos de periodismo de la Universidad de
Valladolid. No se puede construir un proyecto como Radio UVa sin la
colaboracion de todos. Reorientando las practicas de las asignaturas hacia
trabajos que puedan hacerse en la emisora, ayudaria a aumentar el nivel de
compromiso de los alumnos y a mejorar la calidad y la reputacion de la
emisora de la Universidad de Valladolid. Ofertar becas de préacticas para el
Gabinete de Comunicacion ayudaria y mucho a implantar las recomendaciones

y a mejorar el plan de comunicacion de cara al futuro.

2. ¢Radio UVa?: debe hacerse hincapié en dar a conocer Radio UVa fuera de
Filosofia y Letras; esto exigiria una colaboracion directa por parte de las
instituciones universitarias. Algunos métodos para dar a conocer Radio UVa
pueden ser: incluir un enlace en las paginas web de todas las facultades,
organizaciones e instituciones de la Universidad de Valladolid, incluida la
pagina principal de la UVa; realizar una camparia de newsletter periodica con
los mejores contenidos de la emisora (requeriria autorizacion por parte de la
universidad para utilizar sus servicios de mailing masivo a los estudiantes),
publicitar la emisora en las redes sociales relacionadas con la Universidad de

Valladolid o una inyeccion econémica para llevar a cabo campafas de SEM
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(Search Engine Marketing). También ayudaria el contar con una licencia para
emitir en FM y tramitar una licencia con la SGAE (Sociedad General de

Autores y Editores) para poder realizar programas musicales.

3. Facebook Ads: aunque este plan de comunicacion se base en estrategias o
recomendaciones para aumentar el posicionamiento organico de las
publicaciones de Radio UVa en Facebook. Cada vez es mas dificil crecer
dentro de esta red social sin realizar alguna campafia de promocién de pago.
Facebook Ads puede ser una gran oportunidad para mejorar la imagen de tu empresa y
ayudar a crear una reputacion online. A pesar de proporcionar 6ptimos resultados sin

necesitar inversion, las estrategias en Facebook son mucho mejor si son combinadas
con las Ads, para mejorar el alcance y el compromiso (Mesquita R.)

Segun el blog Marketing de contenidos.com, existen ocho tipos de anuncios

que puedes hacer dentro de Facebook:

I. Desarrollo de publicacion de pagina: permite mostrar la publicacion, que tu
escojas de tu pagina, un mayor numero de veces a tus seguidores. Aumenta la
interaccion con el contenido lo que conlleva que aumente su visibilidad,
colocandose en la parte alta de los timeline de los usuarios. Recomendado por
ejemplo cuando vas a realizar un concurso entre tu comunidad, ya que aumenta

las probabilidades de éxito del mismo.

I1. Me gusta de péagina: anuncios que buscan aumentar el nimero de seguidores
de tu comunidad. Te permite llegar a nUmero extra de usuarios a los que les
pueda interesar tu pagina. Facebook posee muchos datos personales sobre sus
usuarios por lo que permite varias posibilidades de segmentacion: geogréfica,

género, edad o idioma.

I11.Clics en el sitio: redirecciona al usuario a tu sitio web. Ideal para anuncios

publicitarios en los que interesa que la gente haga clic y visualice el contenido.

IV.Existe otro tipo que se centra mas en las conversiones y no en lo clics, es decir

no busca la interaccion del usuario sino convertirle en cliente.
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V. Instalacién de aplicacion: estimula al usuario para que instale una aplicacion.

VI.También hay anuncios que tienen como objetivo generar mas actividades de

tu aplicacion.
VII.Participacion en un evento: anuncios que promueven un evento.
VIll.Variedades de oferta.

Imagen 29: Ejemplo de publicacion en Facebook Ads y presupuesto diario.

) 34 ' - » 13 ' -
Fromociona tu paginag ° &:- Fromociona tu pagina ° ‘:-
(3) Presspuesto diario
. Rado UVa ( "
Crrve
Ewro (EUSD
Rado Unversitaria de s Universichao oe Valladeha
e - ® 4<
ty Nwww s adouva s/
Facstad de
9¢
13¢€
1B<C

Eige uno propio

Racio UVa

Medos ot s o0 4 ] 71 Calendario
7 dias
41 Poblico 14 dias
Cih‘i\l 28 dias

® Publicer este anuncio hasta el

Fuente: Fan Page de Radio UVa (15 de junio)

Para Radio UVa recomendaria utilizar anuncios del primer tipo, cuando una
campafa concreta requiera de un plus de visibilidad para sus post, y del
segundo tipo para ampliar la comunidad y que nuestras acciones

comunicativas en Facebook sean cada dia mas eficaces.

4. Lo méas compartido en...: esta recomendacion surge de una iniciativa que se

lleva a cabo en la estrategia comunicativa de The Idealist en Facebook.
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En The Idealist aprovechan el tirén de publicaciones estrella de su otra fan
page Voces y lo publican también en la pagina de Facebook de The Idealist
bajo la etiqueta #Lomascompartido en Voces. Radio UVa puede utilizar este
recurso para aumentar el grado de afinidad de su comunidad. Por ejemplo,
puede observar las tendencias en YouTube y compartir un video viral bajo la
etiqueta #Videoviraldelasemana o una noticia que se haya hecho viral esa
semana bajo la etiqueta #noticiaviraldelasemana. También se pueden
aprovechar otras fan page de iniciativas nacidas en el seno de la universidad
como InformaUVa. Ellos podrian publicar en su perfil nuestro contenido mas
compartido bajo la etiqueta #Loméascompartido en Radio UVa y nosotros hacer

lo mismo con su publicacién méas popular de la semana.

Como es dificil fabricar un contenido viral, podemos valernos de los que han
tenido la suerte de conseguirlo para aumentar el grado de afinidad con nuestro
publico.

..............................................................................................................................................
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