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Resumen:

Las entidades culturales, a través de su misidn y objetivos, otorgan especial importancia a la
difusién de su patrimonio, material o inmaterial. No obstante, la adopcién de estrategias de
marketing por parte de estas organizaciones y el desarrollo del marketing cultural como
disciplina académica es relativamente reciente. En el contexto social y econdmico actual, ligado
fuertemente al universo digital y la llamada revolucidon de la informacion, se acentua la
necesidad de innovar y redefinir los procesos de comunicacidon corporativa. Por eso, las
instituciones culturales empiezan a asignar recursos y esfuerzos para disefiar e implementar
tacticas de marketing online. Este trabajo pretende analizar las tendencias de comunicacion en
el sector cultural para, después, profundizar en la materia a través del estudio de un caso,
aplicando una serie de indicadores a una entidad cultural concreta: El Centro Buendia. La
finalidad de este estudio es extraer conclusiones y proponer recomendaciones de gestion Utiles

para los responsables de marketing y comunicacién en instituciones y empresas culturales.

Palabras clave: Marketing cultural, redes sociales, entidades culturales, comunicacién online.

Abstract:

Cultural organisations, through their mission and goals, award special importance to
disseminating their material and inmaterial heritage. Nevertheless, marketing strategy adoption
by this bodies and the development of arts marketing as an academic discipline is fairly recent.
In the actual social and economical context, tightly linked to the digital universe and the called
information revolution, there is an accent on the need of innovating and redifining corporate
communication processes. For this reason, cultural institutions start to allocate resources and
make efforts in designing and implementing online marketing tactics. This paper aims to analyse
communication trends in the cultural sector for, afterwards, deepen in the subject through a
case study, applying a set of indicators to a specific cultural entity: El Centro Buendia. The
purpose of this study is to deduce conclusions and suggest management recommendations, to
be used by proffesionals in charge of marketing and communications within cultural institutions

and companies.
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INTRODUCCION






Uno de los objetivos principales de cualquier entidad cultural es la difusidon de su coleccién, en
el caso de museos y salas de exposiciones, o de sus actividades y espectaculos, si hablamos de
teatros, auditorios, centros de creacidn, etc. Para conseguir realizar esta tarea con éxito,
gestores y directores se han servido de diversas estrategias de marketing y comunicacién entre
las que destacan la creacién de clubs de amigos, la prestacidon de servicios exclusivos para
diferentes audiencias e, incluso, el desarrollo de sistemas de Customer Relationship
Management (CRM), entre otros. Sin embargo, la necesidad de implementar estrategias de
marketing efectivas en la actualidad requiere conocer y evaluar las nuevas oportunidades de
comunicacion ligadas al entorno digital en el que estas entidades, quieran o no, se encuentran
inmersas. Es fundamental entender el contexto en el que existen los medios digitales y las
redes sociales. Los consumidores de nuestros dias tienen mas poder que en ningun otro
momento de la historia; las redes sociales, los blogs, y la disponibilidad de dispositivos digitales,
como tablets y smartphones, permiten a los consumidores conectarse unos con otros, conversar
sobre marcas y productos e interactuar con las empresas mas fécil y rapidamente. (Powers et

al. 2012)

En las ultimas décadas, académicos e investigadores han publicado diversos trabajos y estudios
que intentar aportar luz sobre la influencia de las nuevas tecnologias en la relacién existente
entre consumidores y empresas. En ellos, se otorga especial importancia al impacto de las redes
sociales y la web 2.0. y se ha evolucionado desde estudios con cardcter descriptivo hasta
rigurosos analisis a través de la construccién de indicadores, que permiten evaluar el

rendimiento de las nuevas herramientas de comunicacién online.

Si nos centramos en el sector cultural, sin embargo, la literatura relativa a novedosas tacticas de
marketing digital todavia es escasa y se encuentra en pleno desarrollo. El objetivo general de
este trabajo es abrir nuevas vias de investigacion a la hora de disefiar sistemas de indicadores
gue animen a instituciones y empresas culturales a evaluar el posicionamiento de su identidad
digital y el rendimiento de su estrategia de comunicacion online a través de sus perfiles en redes

sociales.

Para ello se hace una propuesta de evaluacion de la estrategia de comunicacién online para el
caso concreto del Centro Buendia. Esta eleccidn se justifica teniendo en cuenta la coyuntura ya
mencionada, en la que destacan: un cambio en las tendencias de comunicacién corporativa,
fomentado por el influyente entorno digital, por un lado; y la necesidad de disefiar instrumentos
de evaluacidon para medir la efectividad de distintas acciones de marketing en entidades

culturales, por otro. Ademas, a los motivos que justifican la eleccidon del proyecto, se suma



también el interés personal de la autora por esta disciplina, que cree en el marketing aplicado

al sector cultural como herramienta de innovacion y gestion eficiente.

De forma mas concreta, el primer objetivo de este proyecto radica en ofrecer una instantdnea
de las ultimas tendencias en materia de marketing digital, tanto a nivel general, como teniendo
en cuenta las especificidades relativas al propio sector cultural. Este marco tedrico, servird como
base para alcanzar el segundo objetivo derivado de esta investigacion: la realizacién de un
estudio empirico, expuesto a través de la ejecucion de una auditoria al proceso y la estrategia
de comunicacidn online del Centro Buendia. La eleccidn de esta institucion para la elaboracion
del trabajo viene motivada por las oportunidades procedentes de trabajar desde el propio
centro de estudio, en el que la autora realizd un periodo de practicas formativas durante la
elaboracion de la auditoria. Esto nos ha permitido profundizar en cuestiones anteriormente
poco explotadas por la literatura existente, como el modelado del proceso especifico de
comunicacién online y la propuesta de acciones para mejorar los resultados estratégicos
resultantes de la investigacién. Precisamente ese el tercer objetivo del estudio, la justificacion
de una serie de recomendaciones que permitan gestionar la comunicacién online del Centro
Buendia de una manera mas eficiente. Por ultimo, los resultados de esta investigacién pueden
extrapolarse a otras entidades culturales similares. Es por ello que otra de las ambiciones de
este proyecto, materializada como cuarto objetivo del mismo, consiste en ayudar a directores
de entidades y culturales y responsables de comunicacién en las mismas a abordar estas nuevas
tecnologias y tomar decisiones mejor informadas, que les posibiliten optimizar sus estrategias

online y la asignacidn de recursos correspondiente.

Teniendo en cuenta estos cuatro objetivos, el presente trabajo se estructura en tres bloques
temadticos principales o capitulos, que componen una evolucidn légica desde el marco tedrico
que fundamentara los estudios empiricos, hasta las recomendaciones de gestidn y conclusiones,

expuestas al final.

El primer capitulo aborda, de manera eminentemente tedrica, las nuevas tendencias en
marketing estratégico y hace un repaso a la influencia que el entorno digital y la comunicacion
online han tenido sobre el mismo. Presta especial atencidn, a través de dos epigrafes especificos,
a la figura de un nuevo tipo de consumidor, vinculado al auge de las redes sociales; y a la
importancia de la usabilidad web como herramienta de auto-evaluacién en procesos de

comunicacion.

En el segundo capitulo se presentan las aplicaciones principales de las nuevas tecnologias de la

informacidn en el sector cultural. Ademas, al igual que en el primero, este bloque nos permite



revisar algunas consideraciones metodoldgicas, esta vez adaptadas a nuestro sector de estudio,
que servirdn para sentar las bases de la auditoria a realizar en el capitulo siguiente. En este
sentido, es importante tener en cuenta que, aunque los valores de medicién del marketing
virtual presentan cierto grado de incertidumbre, eso no significa que las empresas no puedan
tomar decisiones con mayor grado de informacidn para maximizar la posibilidad de éxito en sus

campafias (Kalyanam et al., 2007) y, por tanto, optimizar su estrategia de comunicacion.

El capitulo tercero se compone de tres estudios empiricos, a modo de auditoria, sobre la
estrategia de comunicacién online del Centro Buendia. Se ha analizado el estilo de gestion en
materia de marketing, realizando un modelado del proceso de comunicacion actual a través de
los resultados derivados de diferentes entrevistas realizadas con el equipo humano de la
institucion. Se presenta también un andlisis de usabilidad de los dos sitios web principales que

dependen del centro: www.buendia.uva.es y http://www.upmillansantos.uva.es/ y algunas

recomendaciones para su monitorizacion y optimizacion. Por ultimo, se presenta un estudio
cuantitativo, en el que se analizan una serie de posts realizados por varios perfiles de la entidad
en redes sociales (Facebook y Twitter), que nos permiten sacar conclusiones sobre el estilo de
comunicaciéon con su publico objetivo. En este caso, también se realizan una serie de
recomendaciones de gestién, con el fin de ayudar a la direccién del centro a tomar decisiones

estratégicas relacionadas con sus procesos y tacticas de marketing.

Finalmente, el trabajo concluye con un apartado de conclusiones en el que se retoman algunas
de las consideraciones tedricas iniciales, asi como la relacién de descubrimientos e implicaciones
de la investigacion realizada para el Centro Buendia. Esto nos da pie a reflexionar sobre el disefio
e implementacidn de estrategias de marketing innovadoras en entidades culturales y, lo que es

mas importante, su monitorizacién y evaluacidn como herramienta de gestion.
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1.1.Influencia de las nuevas tecnologias y la web 2.0 en la estrategia de
comunicacion

Las nuevas tecnologias y la era de la informacién en la que nos vemos inmersos han modificado
sustancialmente, no lo sélo las relaciones humanas, sino también los procesos productivos y de
consumo tradicionales. Como cabia esperar, al igual que el resto de areas en empresas e
instituciones, los departamentos de marketing han debido reajustar sus funciones para hacer

frente a los cambios ligados a este nuevo entorno digital.

A partir del desarrollo comercial de Internet a mediados de los afos 90, su aplicacion como
herramienta de comunicaciéon dentro de los planes estratégicos de las empresas ha ido
cobrando, cada vez, mas importancia. Ademas de la propia web corporativa y los blogs, han
surgido nuevas herramientas de comunicacion online ligadas a la publicidad, que también han
contribuido a acentuar los ratios de penetracién de tacticas de comunicacién digital en las

empresas.
A grandes rasgos, las tacticas de publicidad online pueden agruparse, en dos categorias:

e Lasllamadas herramientas de pago o formatos de publicidad online tradicionales.
o Formatos integrados (banners de todo tipo y enlaces patrocinados que se
muestran en una pagina web o blog)
o Formatos emergentes o flotantes (cortinillas y ventanas emergentes con
publicidad que aparecen al acceder a una pagina web)
o SEM o posicionamiento de pago en buscadores
e El marketing viral. Este puede servirse de elementos introducidos en las campanfas
online tradicionales, pero consiste, segun Alvarez y San José (2012), en estimular a los
individuos para que reenvien un mensaje a sus contactos o seguidores a través de
dispositivos moéviles, cuentas en redes sociales, etc; el objetivo es conseguir un
crecimiento exponencial en el nimero de individuos expuestos o influidos por el

mensaje y, por tanto, maximizar el impacto de la publicidad.

Si nos centramos en los formatos de publicidad online tradicionales, las ventajas de Internet
para los anunciantes son mucho mads atractivas que las disponibles en otros medios. La
publicidad en Internet ofrece variedad, profundidad y disponibilidad de informacién (Bruner y

Kumar, 2000).
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Esta afirmacion queda de manifiesto si nos fijamos en el volumen de inversion publicitaria en
Espafia para el afio 2013: Internet consolida su segunda posicidn en el ranking, con una cifra de
896,3 millones de euros destinados a este canal por parte de los anunciantes; encontrandose
solo por debajo de la inversion realizada en television, que asciende a 1703,4 millones de euros.
Ademas, Internet es el Unico medio tradicional que no ha sufrido caidas en términos de cifra de
negocio (Infoadex, 2014). Siguiendo esta tendencia, es previsible que las empresas asignen cada

vez mas recursos a los medios digitales.

Por otra parte, al hablar de marketing viral, es importante mencionar que la creciente adopcion
de nuevas tecnologias como canal de difusion y promocidn no se justifica Unicamente porque
éstas sean necesarias para llegar al publico objetivo de los profesionales del marketing, que en
la actualidad se encuentra conectado a la red de forma casi permanente; es que ademas,
también son mas rentables. La literatura sefala al respecto que, comparado con la publicidad
tradicional, este marketing viral (ligado estrechamente con el entorno digital y, concretamente,
con las redes sociales) tiene las ventajas del bajo coste, la mayor credibilidad, una distribucion
mas rapida, y un mejor alcance del publico objetivo (Bampo et al., 2008; Dobele, et al., 2005).
De ahi, que algunos autores sefialen su importancia y defiendan que el marketing online viral no
solo puede, sino que debe incluirse en el proceso estratégico de las empresas (Liu-Thompkins,

2012).

A raiz de este cambio de paradigma en el uso de Internet por parte de organizaciones publicas
y privadas, han surgido las llamadas empresas “networked”, que pueden también definirse
como organizaciones en red. Son aquellas que utilizan la web 2.0 de forma intensiva,
conectando los esfuerzos de sus empleados y extendiendo el alcance de sus acciones de
comunicacion para llegar a de forma mads efectiva a clientes, aliados y proveedores. Varios
estudios, a través de sus resultados, han demostrado que las organizaciones agrupadas bajo esta
categoria obtienen mejores resultados en indicadores como la cuota de mercado, la
rentabilidad o el liderazgo de mercado que otras empresas que todavia no han desarrollado una
estrategia digital (Bughin and Chui, 2010; Shearman, 2011). Asi, parece conveniente afirmar que
existe una correlacidon positiva entre la implementacién de herramientas de comunicacion

online y la mejora de indicadores de gestion.

Cambiando de tercio y analizando el entorno desde el punto de vista de los individuos, también
se encuentran nuevos modelos de socializacion e interconexion, derivados del uso masivo de
Internet, impulsado particularmente por las altas tasas de penetracion de los smartphones. El

contenido digital, incluyendo las redes sociales, se ha generalizado hasta el punto de que su



influencia en la vida de los consumidores es incuestionable y poderosa. De hecho, existen teorias
que defienden que el consumidor de nuestros dias ya no toma decisiones de manera lineal,

|Il

siguiendo el tradicional “embudo de compra”, sino que lo que hace de una forma mds parecida
a un enfoque de ensayo-error. Ahora, los consumidores pueden entrar en el esquema
tradicional de compra en varios puntos, dependiendo de si lo primero que hicieron fue
implicarse con la marca en cuestidn, buscar un producto o si escucharon informacion sobre un
articulo o servicio en sus circulos de redes sociales. (Powers, et al., 2012). La observacién y datos
del estudio que han hecho estos autores indican que si el comportamiento de compra se ha visto

modificado por el entorno digital, los planes de comunicacién construidos en referencia al

modelo tradicional han de ser revisados y modificados para adaptarse a la nueva realidad.

Este proceso de decision de compra renovado supone un reto para las empresas, que han de
implementar tacticas que faciliten la interaccion entre el consumidor y la marca desarrollando
el potencial de las nuevas tecnologias y otras competencias adaptadas al entorno digital.
(Andzulis, et al., 2012; Trainor, 2012). Asi, el consumidor interactia con pequefios grupos de
amigos, brand communities o comunidades de marca y la propia empresa, todo ello en un
sistema de relaciones interconectadas. (Bagozzi, et al., 2012) Thompson y Sinha (2008) afirman
qgue una comunidad de marca o brand community puede existir en cualquier parte, también de
forma virtual. Por su parte, Ouwersloot y Oekerken-Schroder (2008) declaran lo siguiente:
“Reconocer que las brand communities pueden convertirse en instrumentos de marketing
importantes y entender quién se une a estas comunidades y por qué razones puede tener
influyentes implicaciones de gestién.” Esto nos lleva a iniciar el segundo epigrafe de este capitulo
primero, donde analizaremos la importancia de la web como herramienta de comunicacién con

el cliente o el cliente potencial.
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1.2 Comunicacion a través de la web

La web corporativa de empresas e instituciones es su tarjeta de presentaciéon online y
generadora de tréfico y contenidos. Es también la plataforma mas generalizada a través de la
cual el consumidor profundiza en la informacidn relativa a productos o servicios de la empresa,

y dénde éste puede comprar o reservar los que mas le interesen.

Numerosas investigaciones en las Ultimas décadas han puesto de relieve que si un individuo
tiene una experiencia placentera, emotiva y divertida en un sitio web, se incrementa la
probabilidad de que en un futuro vuelva a visitarlo (Davies et al, 1992). Por tanto, mejorar la
experiencia web, se ha convertido en un objetivo fundamental de los planes de marketing
estratégico en diversas organizaciones. Asi surge el concepto de usabilidad web, que Baker
(2009) considera como “una valoracién cualitativa de la amabilidad relativa de una web, con la
facilidad de uso como un estandar de medicion”. Otros autores, sefialan su importancia al
considerarla uno de los factores mas relevantes a la hora de evaluar la preparacion y madurez

de una web. (Kuk, 2002).

Para medir y evaluar la usabilidad web, se han desarrollado distintas técnicas y herramientas.
Las mas recientes son capaces de producir mapas de calor de los clicks que hacemos con el ratén
o los movimientos del cursor. Estas pueden usarse para optimizar la experiencia de navegacion

a través del redisefio de paginas web (Huang et al., 2011).

Pribeanu (2014) desarrolla en uno de sus trabajos la idea de que, para mejorar la usabilidad de
una web, se requiere de técnicas de indagacion y tanteo, asi como directrices que puedan
orientar el desarrollo y la evaluacion de la misma. Estas técnicas de tanteo juegan un rol
importante en el disefio del proceso y deberian ser tanto utiles como utilizables para
desarrolladores y evaluadores y que les permitan identificar y explicar problemas de usabilidad.
Un objetivo mas amplio es crear una actitud centrada en el usuario, servir de buenas practicas,

conocimiento Util sobre disefio y casos de estudio.

El UCD (Diseiio centrado en el usuario) tiene por objetivo disefia un sitio web de forma que sus
usuarios puedan servirse de él con un minimo de estrés y un maximo de eficiencia. Segun Krug
(2000), “la usabilidad se basa en no molestar ni hacer pensar en exceso al navegante y en hacerle
facil y grata la experiencia en el sitio web.” Por tanto, el objetivo de este analisis es determinar
si las paginas webs del centro permiten a sus usuarios encontrar de forma intuitiva y en el menor

tiempo posible la informacién que venian a buscar.
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Examinando el marco tedrico y las investigaciones previas en esta materia (Nielsen, 1993;
Bastien y Scapin, 1993), podemos concluir que la satisfaccién de uso de un sitio web por parte

del usuario se centra en los siguientes preceptos:
e La percepcion del usuario respecto a la dificultad de acometer la tarea.
e Larelacidon con que el sitio web sea subjetivamente agradable.

e Por satisfaccion se entiende la ausencia de incomodidad y la actitud positiva en el uso

del producto.

La literatura recoge numerosos enfoques metodoldgicos, que se basan en dimensiones o
criterios de usabilidad (Bastien y Scapin, 1993; Nielsen, 1993; Barnes y Vidgen, 2006; Baker,
2009) y que utilizaremos para realizar el Estudio 2: Analisis de usabilidad de los sitios web, que

se incluye en el Capitulo 3 de este trabajo.
Estos criterios son los siguientes:

CRITERIOS DE USABILIDAD WEB UTILIZADOS PARA REALIZAR EL ESTUDIO

Criterio

1 Claridad e inmediatez en la comunicacién del propésito, objetivos y funciones del

sitio web

2 Inclusién de mecanismos y referencias que permitan al usuario orientarse en el

espacio web

Arquitectura de la informacidn légica y natural

Interaccion facil y productiva

Flexibilidad y libertad otorgada al usuario sobre la interfaz

Consistencia en diferentes secciones. Identidad grafica definida

Prevencion de errores

Acceso e interaccidn eficiente para con el usuario

O 0 N oo v &~ W

Legibilidad de la pagina web

10 Mensajes de error

11 Seccion de ayuda o documentacion

12 Disefio web responsivo




1.3 Redes sociales al servicio de un nuevo consumidor: el prosumer

El éxito de las redes sociales, que han revolucionado los esquemas tradicionales de
comunicacion, se basa en dos circunstancias principales. En primer lugar, el resurgir de las
comunidades de usuarios ha sido crucial. Por un lado, y desde el punto de vista de los
consumidores, el crecimiento y la mejora en términos de accesibilidad a Internet ha estimulado
la participacion en comunidades virtuales en todo el mundo. Por otro lado, las empresas, han
aumentado sus inversiones en la implementacidon y mantenimiento de las mismas. (Zaglia, 2013)
En segundo lugar, las redes sociales, junto con otras formas de comunicacién realizada a través
de dispositivos digitales, han hecho posible la transformacion de los consumidores, que han
pasado de ser individuos silenciosos, aislados y casi invisibles, a ser un colectivo ruidoso, publico
y mas dificil de gestionar que antes. (Patterson, 2012). Es precisamente gracias a la llegada de la
web 2.0, que los usuarios han podido generar mas informacion, hacer publica su opinidn y sus
deseos y, de esta forma, dejar atras su figura de consumidor para convertirse en productores

de contenido o prosumers. (Capriotti, 2011).

Potenciadas por estos prosumers, las interacciones sociales entre miembros de una comunidad
influencian profundamente las relaciones y actitudes de los consumidores hacia una marca
(McAlexander, et al., 2002). Por tanto, los profesionales del marketing han de estudiar y evaluar
los entornos ligados a las redes sociales y, en especial, a las comunidades de marcas, que Muniz
y O’Guinn (2001) definen como “una comunidad especializada, sin fronteras geograficas, basada

en un marco estructurado de relaciones sociales entre los admiradores de una marca”.

Pero, équé son exactamente y para qué se utilizan las redes sociales? En general, se podria decir
que son lugares virtuales que abastecen a una poblacién especifica; en estas plataformas,
personas con intereses similares se relinen para comunicarse, intercambiar datos de contacto,
construir relaciones o compartir y discutir ideas (Raacke & Bonds-Raacke, 2008) que pueden

compartirse de forma escrita o visual, a través de imagenes y videos (Cheung & Lee, 2010).

Desde su aparicion, el concepto de internet ha cambiado sustancialmente, hasta el punto que
“los usuarios de redes sociales en el mundo estan felices de compartir los detalles de su vida
particular, que antes eran privados y personales.” (Patterson, 2012) Esto, ademds de mejorar la
autenticidad de la interaccidon, supone una fuente de informacidon inigualable para los
profesionales del marketing y la comunicacién, con los consiguientes beneficios derivados a la
hora de gestionar marcas y diseiar estrategias de marketing. Zaglia (2013) considera, en este

sentido, especialmente importantes “el acceso a un increible nimero de consumidores, a bajo
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coste, gran rapidez y de facil aplicaciéon”. También resume las acciones principales que realizan
los usuarios de redes sociales, sefialando que, junto con la informacién basada en formatos de
texto, los perfiles en redes sociales normalmente incorporan informacién visual, audio o
contenido en forma de video. Ademas, la lectura y escritura de blogs, los mensajes instantaneos,
el chat, las notificaciones de actualizacion de los contactos (“amigos”) y la planificacion de
eventos son solo algunas de las caracteristicas comunes a estas redes sociales. Los ultimos
desarrollos ofrecen funcionalidades adicionales como la realizacion y participacion en
encuestas, el “check-in” en determinados lugares (como restaurantes, lugares publicos o

direcciones privadas).

Se observa también una tendencia de marketing, que parte del hecho de que aplicaciones como
LinkedIn, Facebook y Twitter, originalmente concebidas como herramientas de comunicacion
entre iguales, se han transformado en herramientas centradas en el cliente, que permiten a las
organizaciones tomar parte en las interacciones realizadas entre miembros de la red (Trainor,
2012). Sin duda, todos estos elementos, bien incorporados, pueden modificar y optimizar las
estrategias de marketing tradicionales y, lo que es mds importante, ayudar a construir una

relacién mas fuerte y fluida, de igual a igual, entre marcas y usuarios.

Esta fusidn entre los sistemas de gestidn del cliente existentes y la tecnologia relacionada con
las redes sociales ha supuesto un nuevo concepto de CRM (Customer Relationship
Management)! que incorpora una aproximacién mas colaborativa y en red a la gestién de la
relacidn con el cliente (Trainor et al., 2013) y que ha dado lugar esas brand communities, que
algunos autores definen como comunidades de consumidores especializadas; que se diferencian
de las comunidades tradicionales en su caracter comercial, y el interés comun, entusiasmo e

incluso “amor” de los miembros con respecto a una marca. (Albert, et al., 2008)

Otra consideracion importante, que merece la pena mencionar, es que las redes sociales
expanden el grupo de personas en el que confiamos. Ya no se trata sélo de familia, amigos o
colegas profesionales. Es un circulo de personas mas amplio, que incluye a conexiones mas
casuales o incluso extrafios (Duan, et al., 2008). Estos datos incrementan significativamente la
escala del marketing viral, poniéndole en una posicion mas central dentro de la estrategia de
las empresas (Ferguson, 2008), que necesitan implicarse en conversaciones de marca. La nocion

|ll

tradicional del “target customer”, debe de enriquecerse para incluir el hecho de que el

consumidor ahora tiene voz propia y quiere ser escuchado (Cortstjens, Umblijs, 2012). Por eso,

1 CRM o Customer Relationship Management es una estrategia de negocio que se implanta en el conjunto
de una empresa y esta disefiada para optimizar la rentabilidad, los ingresos y la satisfaccién del
consumidor. Fuente: Gartner Group



es importante avanzar hacia una comunicacién realmente bidireccional, en la que la
organizacion escucha y responde al usuario. Ya no sirven los procesos unidireccionales
tradicionales, que consistian en la emisién de mensajes por parte de las empresas, pero tampoco
basta con abrir la posibilidad de que los clientes hagan comentarios o lancen preguntas y
sugerencias. Para una 6ptima maximizacion de los recursos asignados a redes sociales, y para
obtener mejores resultados a la hora de evaluar la estrategia de marketing y comunicacion
online, es necesario que las entidades participen activamente en la conversacion iniciada en el
entorno digital. Han de actuar y mostrar un interés real por las inquietudes de sus clientes y

seguidores, que son consumidores de sus productos o servicios en potencia.

Se presentan a continuacién datos de uso de las cuatro redes sociales principales en Espaiia:

Facebook, Tuenti, Twitter y LinkedlIn, para el afo 2012.

NUMERO DE USUARIOS UNICOS EN REDES SOCIALES EN 2012 POR TIPO DE DISPOSITIVO DESDE EL

QUE ACCEDEN
Desde PC Desde Movil
Facebook 17.069.000 13.869.000
Tuenti 9.679.000 4.834.000
Twitter 5.671.000 4.565.000
LinkedIN 2.715.000 1.318.000

Fuente: Comscore (2013)

Como se puede observar, Facebook es, con gran diferencia, la red social lider en Espafia, seguida

por Tuenti y Twitter. LinkedIn es la red social de profesionales mas influyente en la actualidad.

Ademas del importante nimero de usuarios activos en redes sociales, llama la atencién el
creciente volumen de personas que accede a las mismas desde dispositivos moviles, tablets o
smartphones. Segun el propio informe de Comscore (2013), el acceso a redes sociales en el movil
en 2012 aumentdé en Espafia en un 45% con respecto al afio anterior. De hecho, Espaiia es el
pais con mayores tasas de penetracidon de smartphones en Europa, con un 66%. El 81% de los

teléfonos adquiridos en diciembre de 2010 en nuestro pais eran smartphones.

Ala luz de los datos, podemos pronosticar que las tendencias sobre comunicacién online y redes
sociales, seguiran teniendo un peso importante en la estrategia de marketing de empresas y

organizaciones.
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Para terminar con este apartado, en la siguiente tabla, se recopila una definicién de cada una de

las redes sociales mas importantes en la actualidad:

facebook

DEFINICION DE LAS PRINCIPALES REDES SOCIALES

Facebook conecta a las personas con amigos y familiares, para descubrir qué
esta pasando en el mundo y compartir y expresar intereses (Facebook.com,

2014)

Twitter da a cada persona poder para crear y compartir ideas e informacién

de forma instantanea, sin barreras (Twitter.com, 2014)

Linked fy)

LinkedIn conecta a los profesionales del mundo para hacerles mas
productivos y contribuir a su éxito. Desde LinkedIn se puede acceder a

perfiles de personas, trabajos, noticias y datos (LinkedIn.com, 2014)

You([T)

YouTube permite a millones de usuarios descubrir, ver y compartir videos.
Ofrece un féorum para que sus usuarios se conecten, informen e inspiren unos
a otros. También actlia como una plataforma de distribucion para creadores

de contenido y grandes y pequefios anunciantes. (Youtube.com, 2014)

Dinteredt

Pinterest es un lugar para descubrir ideas sobre tus proyectos e intereses,

seleccionadas por personas como tu (Pinteres.com, 2014)

Google+

Google+ permite a las personas compartir y descubrir, a partir de toda la red

de funcionalidades y aplicaciones de Google (Google.com, 2014)

Tumblr te permite compartir cualquier cosa sin esfuerzo. Publica textos,
fotos, citas, enlaces, musica y videos desde tu navegador, teléfono, equipo,

correo electrdnico o alli donde estés. (Tumblr.com, 2014)

Instagram es un forma divertida y poco convencional de ocmpartir tu vida

con tus amigos a través de una serie de fotos. (Instagram.com, 2014)

Flickr ayuda a la gente a poner sus fotos a disposicion de las personas que les
importan y habilita nuevos modos de organizar fotos y videos (Flickr.com,

2014)

Myspace es un lugar donde la gente viene a conectarse, descubrir y
comparir. Permite a los artistas exhibir su trabajo y el sitio de acceso a 53
millones de canciones y videos — la plataforma digital mas grande del mundo.

(Myspace.com, 2014)

@tuenti

Tuenti es una plataforma de comunicacidn social web y movil (Tuenti.com,

2014)

Fuente: Elaboracion propia



Capitulo 2: COMUNICACION DIGITAL
EN EL SECTOR CULTURAL
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2.1. Nuevas tendencias en marketing cultural

Una vez revisadas las influencias de Internet y la web 2.0 en las estrategias de comunicacién en
general, pasamos en este capitulo a explorar aquellas aplicadas al sector que nos ocupa: el

cultural, estrechamente relacionado con el arte y las industrias creativas.

Hablando del marketing de las artes y la cultura, Diggles (1986) ya mencionaba que “el primer
fin del marketing cultural es atraer a un nimero apropiado de personas a una forma de contacto
con el artista apropiada y, en el camino, conseguir el mejor resultado financiero que es
compatible con ese objetivo.” Teniendo en cuenta esa definicién, parece casi temerario ignorar
la potencialidad de las redes sociales como herramienta de marketing puesto que, como hemos
visto en apartados anteriores, estas se caracterizan por ser capaces de alcanzar a un mayor

numero de consumidores, de forma rapida y a menor coste que los medios mas tradicionales.

Para entender el papel del marketing online dentro de las estrategias de difusiéon del sector
cultural, es importante sefialar que, como en cualquier otro, las entidades que usan las redes
sociales y el entorno digital de forma integrada con su marketing estratégico tienen la
oportunidad de fortalecer y profundizar en las relaciones con sus consumidores, puesto que
estas herramientas motivan la afinidad y la fidelidad del usuario con la organizacién. Es
importante, sin embargo, escoger tacticas especificas a su actividad concreta v,
primordialmente, seleccionar aquellas mas relevantes para su publico objetivo. Ademas, es
conveniente integrar el plan de medios digital con el tradicional, buscando sinergias entre uno

y otro (Powers, et al., 2012).

El contexto de las entidades culturales ha cambiado significativamente en los Ultimos afios,
incitando a estas instituciones a definir sus objetivos para conseguir resultados econdmicos y
sociales mas claros y considerar nuevas estrategias e incluso nuevos modelos de negocio
(Bakhshi & Throsby, 2010). Paralelamente, la integracion de las tecnologias de la informacién, y
concretamente de internet, en el consumo de productos culturales ha sido identificada como

una de las tendencias mas importantes en el sector (Pulh, et al., 2008).

La UNESCO reconoce en su Carta sobre Preservacion del Patrimonio Digital la relevancia de la
presencia online para comunicar y preservar el patrimonio cultural (UNESCO, 2003). Sin
embargo, varios estudios que analizan el caso de las organizaciones no lucrativas (Waters, et al.
2009; Ingenhoff y Koelling, 2009; Waterton, 2010), si bien admiten el uso por parte de estas

entidades de cada vez mas recursos digitales como herramienta de apertura y transparencia
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(descripcion de la organizacidn, historia, mision, vision, etc.), también sefialan la infrautilizacion
de la tecnologia con respecto a actividades de diseminacién de la informacién o implicacién con
el publico objetivo. Demuestran empiricamente que las entidades culturales no aprovechan
todo el potencial que les ofrece la web social y que, por tanto, su implementacion es parcial y

limitada.

Por el momento, la paulatina penetracidn de los sistemas de informacion multimedia, basados
en el uso de la web vy las redes sociales, esta permitiendo a los agentes del sector cultural
redisefiar productos y servicios y promocionar nuevas experiencias culturales. En este sentido,
Srinivasan et al, (2009) defienden que las herramientas de la web 2.0 promueven la participacion
a la vez que facilitan el acceso a productos culturales y Kidd (2011) afirma que las redes sociales
se han utilizado desde principios del 2000 para dotar a los museos de una cara reconocible,

como una extensién de sus actividades de branding.

Gran parte de la literatura existente sobre marketing cultural se centra en la figura de los museos
y pone de manifiesto que no hay duda en afirmar que las nuevas tecnologias sociales (blogs,
wikis, podcasts, videos, etc.) utilizadas para promocionar las colecciones, exposiciones vy
actividades, estan cambiando las relaciones entre los museos y sus visitantes hacia formas mas
interactivas, colaborativas y conversacionales (Teather y Willhem, 1999; Sigala, 2005; Tallon y
Walker, 2008; Pardo Kuklinski, 2008; Capriotti, 2010). Uno de los factores mas positivos del
marketing digital es que este fomenta la relacién con el consumidor cultural mas alla de la visita
fisica. Por eso, se habla del paso del museo “didactico” al museo “interactivo” (Abellan y

Méndez, 2010).

La interactividad se encuentra fuertemente ligada al entorno digital y al concepto que ya
revisamos en el capitulo anterior de las comunidades online de usuarios. Aplicado al entorno de
los museos se puede decir que las comunidades de marca o brand communities de museos
también comparten ese caracter comercial, interés comun, entusiasmo e incluso “amor” por
parte de los miembros hacia una institucién (Albert, Merunka, & Valette-Florence, 2008), pero
es que ademas, los miembros se sienten conectados con otros participantes y se distinguen de
las personas ajenas a la comunidad (Bagozzi & Dholakia, 2006), extrayendo un sentimiento de
pertenencia de su participacion en la misma (Algesheimer et al., 2005). Se podria decir que, de
alguna manera, las comunidades online son los nuevos clubs de amigos de los museos y que,
como sugiere Solanilla (2013), desdibujan los roles tradicionales entre el museo, emisor de
contenidos, y el visitante, receptor pasivo de esos mensajes, para reconvertirlos a través de una

relacién mas bidireccional.



Cabe mencionar que segun Padilla-Meléndez y del Aguila-Obra, (2013) los resultados de este
tipo de estudios son aplicables no sélo a museos, sino también a organizaciones similares como
archivos y exhibiciones culturales, asi como otras organizaciones de servicios relacionados con

la informacion, la educacion y el entretenimiento.

Pasemos ahora a analizar el uso especifico de las herramientas de comunicacién digital. Ya
hemos comentado que cada vez son mas las entidades culturales, publicas o privadas, que las
incluyen entre sus herramientas de gestidn y difusion, pero éde qué porcentajes de penetracion

hablamos exactamente?

El Observatorio de la Cultura (2013a), realizé un estudio que se llevé a cabo encuestando a
diferentes agentes del sector entre los que destacan directores de museos, responsables de
fundaciones, centros e instituciones culturales, directores y actores, promotores y gestores
culturales o responsables de instituciones culturales pertenecientes a la administracion publica.

A continuacion se presentan algunos de los datos mas representativos de este trabajo.

USO DE NUEVAS TECNOLOGIAS EN ENTIDADES CULTURALES COMO HERRAMIENTA DE
COMUNICACION CON SU PUBLICO (1er SEMESTRE 2013)

SECTOR TIPO
TOTAL PUBLICO PRIVADO MUSEOS ESPECT. EDICION CENTROS
ENVIO DE BOLETINES A SUSCRIPTORES

Sistemdticamente 78,30% 92,50% 63,40% 93,80% 75,00% 50,00% 23,40%
De forma parcial 3,60% 2,50% 4,90% 0,00% 5,00% 16,70% 2,90%
Apenas o nunca 18,10% 5,00% 31,70% 6,30% 20,00% 33,30% 14,70%

MANTENIMIENTO DE BLOGS Y WEBS
PARTICIPATIVAS

Sistematicamente 76,70% 79,10% 73,80% 88,20% 81,00% 83,30% 71,40%
De forma parcial 14,00% 18,60% 9,50% 11,80% 9,50% 16,70% 17,10%
Apenas o nunca 9,30% 2.30% 16,70% 0,00% 9,50% 0,00% 11,40%
REALIZACION DE ENCUESTAS ONLINE

Sistematicamente 16,00% 7,90% 23,80% 6,70% 35,00% 33,3 8,80%
De forma parcial 22,20% 26,30% 19,00% 6,70% 10,00% 16,70% 38,20%
Apenas o nunca 61,70% 65,80% 57,10% 86,70% 55,00% 50,00% 52,90%
USO DE REDES SOCIALES

Sistematicamente 86,40% 91,10% 80,50% 100,00% 85,00% 83,30% 88,60%,
De forma parcial 10,20% 6,70% 14,60% 0,00% 15,00% 16,70% 2,60%
Apenas o nunca 3,40% 2,20% 4,90% 0,00% 0,00% 0,00% 2,90%

Fuente: Observatorio de la Cultura (2013)

Como se puede apreciar en la tabla, el uso de redes sociales esta ampliamente extendido en el
sector cultural; un 86,4% de los encuestados declara utilizarlas de forma sistematica para
conectar con su publico. A esta herramienta, le siguen el envio de boletines electrénicos, con un
ratio de penetracion del 78,3% y el mantenimiento de blogs y webs participativas, con un 76,7%

de utilizacion entre los sondeados.
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De acuerdo con los resultados, se pueden estimar otras conclusiones interesantes:

e Elusode las redes sociales estd plenamente instaurado entre los museos participantes
en la encuesta, que también demuestran ser las entidades mas activas en el envio de
boletines online y el mantenimiento de blogs.

e Mas de la mitad de los consultados no realizan encuestas online para conseguir
informacién de su publico objetivo. En este caso, los participantes relacionados con el
mundo del espectaculo son los mas activos: un 35% de ellos declara realizar sondeos de
forma sistematica. Un altisimo porcentaje de museos (86,7%), sin embargo, anuncia no
realizar este tipo de estudios directos a su publico o hacerlo en muy contadas ocasiones.

e El sector publico, en general, es mas activo en el uso de las nuevas tecnologias que el

sector privado.
Desglosemos ahora el uso de redes sociales segun la tipologia de la entidad:

FRECUENCIA DEL USO DE REDES SOCIALES EN ENTIDADES CULTURALES POR TIPO DE ENTIDAD (1er
SEMESTRE 2013)

120,00%
100,00%
80,00%

60,00%

40,00%

20,00%

0’00% . - I

Sistematicamente De forma parcial Apenas o nunca

B MUSEOS ESPECT. ®EDICION = CENTROS

Fuente: Observatorio de la Cultura (2013)

Mas del 80% de las entidades culturales encuestadas en Espafia declaran usar de forma
sistematica las redes sociales para comunicarse con su publico. En el caso de los museos, el
porcentaje asciende al 100%. Aquellas instituciones que no admiten utilizar las redes de forma
frecuente, manifiesta, al menos, hacerlo de forma parcial y Unicamente un 2,9% de los

sondeados agrupados en la tipologia de centros afirma no utilizarlas nunca o muy pocas veces.



De nuevo, se confirma la teoria de la que las comunidades de usuarios parecen interesar

especialmente a los responsables de marketing y comunicacion, también en el sector cultural.

En el siguiente grafico, se presentan los mismos datos, esta vez en relacidn a si la entidad es

publica o privada.

FRECUENCIA DEL USO DE REDES SOCIALES EN ENTIDADES CULTURALES POR SECTOR — PUBLICO O
PRIVADO- (1er SEMESTRE 2013)
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Fuente: Observatorio de la Cultura (2013)

Destaca la mayor gestion de redes sociales en las entidades del sector publico que en el dmbito

privada, con una diferencia de mas de 10 puntos.

Por ultimo, analizaremos los datos de seguidores en redes sociales de las entidades culturales
mds relevantes del panorama nacional. En la tabla siguiente se muestran los resultados para
las 15 instituciones y acontecimientos culturales mds importantes del afio 2013, segun la
consultada realizada en el segundo trimestre de ese mismo afio al panel de expertos que forma
el Observatorio de la cultura (2013b). Se presentan el nimero de seguidores o fans para
Facebook y Twitter, las dos redes mds relevantes para la mayoria de entidades y que, ademas,
son la que utilizaremos también para analizar el caso del Centro Buendia en nuestro estudio

empirico posterior.
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Las cifras de seguidores han sido obtenidas a través de la fan page (Facebook.com, 2014) y el

timeline (Twitter.com, 2014) de cada entidad o suceso cultural analizado.

NUMERO DE SEGUIDORES EN REDES SOCIALES DE LAS PRINCIPALES ENTIDADES Y EVENTOS
CULTURALES EN ESPANA — JULIO 2014

MNamero de seguidores en RRSS

Institucion o evento Facebook Twitter
Museo Macional Centro de Arte Reina Sofia 224.209 115.880
Museo del Prado 163.947 259.354
Matadero Madrid 106.613 72.298
Festival Internacional de Cine de San Sebastian 22.972 30.732
Museo Thyssen - Bornemisza 95.136 93.752
Teatro Real 18.225 19.547
Fundacion Mapfre 35.394 11.593

CaixaForum. Fundacidn "la Caixa" B85.582 6.803

ARCO 30,233 22,994
Museo de Arte Contemporaneo de Barcelona. MACBA 26.458 37.617
La Casa Encendida 120.324 105.987
Fundacién March 9.051 11.824
Museo Guggenheim. Bilbao 177.352 39.246
PHotoEspafia. Madrid 34.337 28.731
Primavera Sound. Barcelona 154.482 58.341

Fuente: Elaboracion Propia

Teniendo en cuenta los datos anteriores, las 15 entidades y eventos culturales mas importantes
de nuestro pais tienen una media de 85.621 seguidores en su cuenta de Facebook; de igual

manera, la media de seguidores en Twitter es de 61.007 seguidores por cuenta.

Destaca, una vez mas, el uso de redes sociales por parte de los museos. Las cuentas espaiiolas
mas populares en el sector cultural son la del Museo Nacional de Arte Reina Sofia en Facebook,

y la del Museo del Prado en Twitter, ambas con mas de 200.000 seguidores.

Las cuentas analizadas con menos popularidad son la de la Fundacién March en Facebook, con
unos 9.000 fans, y la de CaixaForum, Fundacién “la Caixa” en Twitter, con aproximadamente
6.800 seguidores. Esta ultima cifra llama especialmente la atencién, puesto que la cuenta para
la misma entidad en Facebook tiene mas de 65.000 seguidores. Parece que la entidad apuesta
claramente por Facebook, dejando Twitter mas al margen. En general, aunque la diferencia no
sean tan significativa, esto ocurre para la mayoria de organizaciones: Facebook es la red social

por excelencia en el sector cultural. Sin embargo, el Museo del Prado; el Festival Internacional



de Cine de San Sebastidn; el Teatro Real; el Museo de Arte Contemporaneo de Barcelona,

MACBA y la Fundacién March, consiguen mas seguidores en Twitter que en Facebook.

Atendiendo a los eventos culturales, destaca excepcionalmente el festival de musica Primavera
Sound, que es lider de publico en las dos plataformas analizadas. El resto de acontecimientos
(ferias, muestras y festivales de otras disciplinas) quedan bastante alejadas de esta primera
posicidn, sobre todo si contemplamos los resultados en Facebook. Queda de manifiesto, pues,
la fuerza medidtica de los festivales de musica, por su cardcter de convivencia y su
especializaciéon en un publico mas joven y tecnoldgico, conformado por el segmento de la

poblacién que se ha venido a llamar “nativos digitales”, frente a otras citas culturales periddicas.

Por otra parte, y como era de esperar, las instituciones museisticas mas potentes, con
colecciones permanentes importantes y, por tanto, mayores posibilidades de generar
contenidos digitales y aportar nuevas visiones a su patrimonio a través de la red, son las que

mas aficionados tienen en las redes sociales.
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2.2. Evaluacion y medicion de estrategias de comunicacion online en entidades

culturales

Hemos visto que el sector cultural ha dado el salto al entorno digital, incluyendo en sus planes
de marketing y difusidon herramientas online como las redes sociales, los e-boletines y los blogs.
El porqué de adoptar estas tacticas parece claro para autores como Lewis (1994) “la verdadera
razon por la que necesitan incorporan el marketing en su nucleo central de gestion es muy
simple: es inteligente hacerlo”. Lo que ocurre es que “integrar el marketing”, no sélo significa
abrir perfiles en redes sociales o poner en marcha una bitacora con la que compartir noticias y
curiosidades con los lectores; requiere de hacer un seguimiento y evaluacién para comprobar la

efectividad de la estrategia y poder optimizar resultados.

Entender como utiliza el publico de instituciones culturales sus recursos virtuales es un factor
critico para el éxito de estas entidades en la era de la informacion (Marty, 2008). Para ello,
existen multitud de herramientas a disposicién de los gestores de marketing y comunicacion en
el sector cultural. Sin embargo, segun detallan autores como Camarero y Garrido (2008) “hay
una ausencia de metodologia establecida para analizar los procesos de innovacién tecnolégica

|H

en el sector cultural”. A esto se suma el problema de que, en muchas ocasiones, y sobre todo en
paises como el nuestro, alejados del modelo de gestion cultural anglosajén, los responsables de
difusién de entidades culturales son profesionales del mundo del arte (historiadores,
arquedlogos o restauradores) que ha visto reconvertidas sus tareas hacia funciones que tienen
mas que ver con el marketing, pero sin embargo no han recibido la formacién necesaria por
parte de su organizacion, para hacer frente a sus nuevas responsabilidades de forma efectiva.
De hecho, segun el estudio “Los profesionales de los museos. Un estudio sobre el sector en
Espafia”, que llevd a cabo la consultora ARTImetria (2012) para el Ministerio de Educacion,
Culturay Deporte, los profesionales que trabajan en estas entidades expresan una gran variedad

de necesidades formativas, siendo las dos necesidades identificadas mas importantes la gestion

cultural, por un lado, y el marketing y la comunicacién, por otro.

Volviendo a los métodos para evaluar las estrategias de comunicacion online, y si tenemos en
cuenta las consideraciones sefialadas en apartados anteriores, resulta facil afirmar que la
tecnologia y las innovaciones en materia de difusidn son un factor clave en la creacion de valor
para entidades culturales. Aunque lo cierto es que los valores de medicion del marketing virtual
presentan cierto grado de incertidumbre, las empresas e instituciones pueden servirse de ellos

para tomar decisiones mejor informadas y hacer estudios comparativos que les permitan
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maximizar el impacto de sus acciones de interaccidn con el cliente cultural, ademas de optimizar

la asignacion de recursos correspondiente.

Kumar and Mirchandani (2012) recomiendan siete pasos para alcanzar el éxito en las redes

sociales:

1. Monitorizar las conversaciones;

2. Identificar a los individuos que pueden influenciar la viralizacién de contenidos;

3. Identificar las caracteristicas o perfil de los mismos;

4. Localizarles;

5. Reclutarles como seguidores;

6. Crearla campafia e incentivar a esas personas influyentes para que participen en el boca
a boca;

7. Medir los resultados de la efectividad de la campafia.

Camarero et al.,, (2013) afirman que los buenos resultados o no de una estrategia estan
intimamente relacionados con el grado y la forma de interaccién entre la entidad y su audiencia
Yy que es necesario integrar los distintos recursos digitales de presentacién de la informacién y

feedback con las herramientas de la web social.

A la hora de definir los objetivos de la comunicacién a través de las redes sociales y segln
Hoffman y Fodor (2010), estos pueden clasificarse en 3 grupos principales que indican diversas

métricas que se pueden utilizar para medir la eficacia alcanzada:

e Brand Awareness (Visiblidad de la marca)
e Brand Engagement (Compromiso/Interaccion con la marca)

e Word of Mouth (Boca a boca)

Si ahondamos un poco mds en estos conceptos; la popularidad (Brand Awareness) hace
referencia a la notoriedad de la marca. En el caso de Facebook, suele medirse con el nimero de
“Me gusta” o seguidores que tiene una pagina. Por su parte, el grado de involucracién se define
como manifestaciones de comportamiento por parte del usuario que estan centradas en la
marca, mas alla de la compra y como resultado de impulsos motivacionales (Gummerus et al.,
2012). En redes sociales, la interactividad se mide con indicadores como el nimero de
comentarios que recibe una publicacidn de la marca por parte de los usuarios. Finalmente, la
ltima variable que nos ayuda a medir la eficacia es el boca a boca. Aqui entra en juego de forma
especial el papel de las redes sociales como comunidades donde los individuos, entre otras

actividades, comparten e intercambian informacién fomentando la viralidad de contenidos. Uno



de los indicadores sugeridos por Hoffman y Fodor (2010) es el nUmero de shares o las veces que

los individuos comparten alguna de las publicaciones realizadas por la entidad.

Serdn estas tres dimensiones las que utilizaremos para realizar nuestro estudio empirico,
disponible en el capitulo siguiente, con el fin de analizar |la estrategia de comunicacién online

del Centro Buendia y sus resultados.
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Capitulo 3: AUDITORIA DE LA
ESTRATEGIA DE COMUNICACION
DIGITAL PARA EL CENTRO BUENDIA
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3.1. El Centro Buendia

El Centro Buendia depende del Area de Extensién y Cultura de la Universidad de Valladolid y
dedica su actividad a la cultura, la formacidn continua y la extensién universitaria. Entre sus
objetivos se encuentran la difusion de la cultura en todas sus manifestaciones y el estimulo y

participacién en la mejora y desenvolvimiento del sistema educativo.

Toma su nombre del edificio en el que se sitla su sede, la casa de los Condes de Buendia, en la

calle Juan Mambrilla N2 14, en el centro de Valladolid.

Segunrecogen en su web (Centro Buendia, 2014), su actuacidn se dirige a mantener y acrecentar
el prestigio de la Universidad de Valladolid, conforme a los principios de libertad, igualdad y

democracia que rigen la vida universitaria.

El titulo preliminar de la Ley Organica de Universidades (2001) sefiala como funciones de la
Universidad al servicio de la sociedad la difusién del conocimiento y la cultura a través de la
extensién universitaria y la formacién a lo largo de toda la vida. El Centro Buendia ha sido

pionero en Espaia a la hora de implementar este tipo de acciones.

Su creacién fue motivada por la importancia acercar la cultura a toda la sociedad a través de
esa extension universitaria, a impulsar la cultura entre las instituciones universitarias y hacia la
ciudad en general, a la formacidon continua del profesorado y a la actualizacidon de los
profesionales formados en la universidad. En este sentido, también forma parte del centro la
Universidad Permanente Millan Santos, que es la seccién destinada a la formacién de personas

mayores de la Universidad de Valladolid.

Entre la actividad primordial del centro destacan la organizacidon de conciertos y festivales de
musica como Un concierto al mes, Universijazz o Estival, la realizacién de charlas y conferencias
relacionadas con el sector que ocupa nuestro estudio como #ConectaCultura o laimparticion de
cursos formativos en distintas disciplinas, desde la arquitectura hasta el disefio web, pasando

por marketing y redes sociales, oftalmologia o nutricién, entre otros.

Aunque también programa algunas sesiones en el campus de Palencia, el Centro Buendia
concentra gran parte de sus citas con el publico en Valladolid y se posiciona como una de las
entidades culturales que organiza un mayor numero de actividades en la ciudad.
Concretamente, en el curso académico 2010/2013 y seglin su Memoria de Actividades (Centro
Buendia, 2014) se realizaron un total de 116 actividades, entre las que destacan 2 festivales, 37
conciertos, 2 proyecciones de cine y 8 colaboraciones culturales, ademas de 25 cursos de

formacién. Por todas ellas pasaron mas de 24.000 asistentes.
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El equipo del centro esta compuesto por las siguientes personas:

Jefe de Servicio (Aguado Alvarez, Amelia)
o Jefe de Seccion (Mufoz Aguado, Margarita)
e Jefe de Negociado (Gil Pérez, Rosa Maria)
e Titulado Superior Actividades Culturales (Gémez Gallego, Maria Angeles)
e Titulado Especialista Actividades Culturales (Pozo Sanjuan, Maria José)
e Titulado Especialista Actividades Culturales
Universidad Permanente Millan Santos (Cabornero Diez, Maria Angélica)
e Personal de administracién (San Miguel Benito, Maria Begofiia)
e Personal de administracion (Huidobro Gémez, Maria Luisa)
e Personal de administracién Llorente Barrio, Pilar)

e Auxiliar (Gutiérrez Gutiérrez, Camilo)

A este se suman una plantilla rotativa de becarios, que llegan cada afio al centro y dan soporte
en las actividades de gestion, atencidn al publico y difusién; asi como personal contratado de
forma externa para la realizacion de determinadas actividades y espectdculos (técnicos de
sonido e iluminacién, personal de seguridad, etc.). Algunas tareas de comunicacién online
estan externalizadas a un community manager externo, que les dedica algunas horas a la

semana. El disefio, mantenimiento y gestion de la pagina web también esta externalizado.

El Centro Buendia viene realizando una serie de actividades de comunicacion online, que se

analizardn detalladamente en los siguientes apartados de este estudio.

El auge de las redes sociales y la web 2.0 en general han propiciado un cambio de estrategia en
sus acciones de comunicacion, dotando de especial importancia al entorno digital por la
interaccion y bidireccionalidad que este permite con los usuarios. El Centro Buendia ha sido
pionero en el uso de estas herramientas, siendo uno de los primeros departamentos de
Extensidon Universitaria en Espafia en adoptarlas. Sin embargo, la limitacién en recursos
humanos y econdmicos hace que, a dia de hoy, el centro no tenga un responsable de
comunicacion entre su plantilla y haya tareas que no puedan realizarse tal y como les gustaria.
En este sentido, cobra especial importancia la monitorizacion e interpretacion de KPIs
(indicadores o key performance indicators), para medir la efectividad de sus tacticas de

marketing y comunicacion.



Tras un periodo de investigacion en el que se han realizado entrevistas a los diferentes
responsables de dreas en el centro para modelar el proceso de comunicacién existente, se ha

realizado un andlisis exhaustivo de su estrategia de comunicacién en internet.

Se presentardn en los epigrafes siguientes los puntos mas relevantes de este andlisis, haciendo
una diferencia entre la estrategia digital llevada a cabo por el Centro Buendia (cultura y
formacién) y por la Universidad Permanente Millan Santos, ambos dependientes del centro
pero con gestion propia y diferenciada en materia de comunicacidn puesto que ambas secciones

responden a las necesidades de audiencias, publicos y usuarios diferentes.

Los objetivos principales que llevan a la realizaciéon de este estudio se centran en cuatro

aspectos principales:

1. Conseguir capturar una instantdnea de los procesos de comunicacion que se llevan
a cabo y sus efectos en la entidad.

2. Saber qué aspectos de la estrategia de marketing y comunicacién estan
funcionando mejor y cuales se pueden optimizar.

3. Disefar e implementar un sistema de medicion y evaluacion de resultados que
permita tomar decisiones con el maximo de informacién posible.

4. Realizar una propuesta de mejora para la estrategia y tacticas de comunicacion, en

base a objetivos concretos.

La metodologia para llevar a cabo esta investigacidn se ha centrado en 6 fases que se detallan a

continuacion:

1. Toma de contacto: Primeras reuniones con el centro para entender cudl es su
aproximacion al concepto de comunicacion. Cudl es el problema percibido por parte

de la organizacidn y qué se quiere conseguir con este estudio.

2. Investigacion: Esta fase ha sido una de las que ha ocupado mas tiempo de trabajoy
se ha dividido en dos acciones bien diferenciadas. En primer lugar, se ha realizado
un estudio de campo, en el que se han realizado entrevistas con los diferentes
responsables del Centro Buendia y la Universidad Permanente Millan Santos asi
como visitas presenciales a las actividades organizadas por ambas entidades, para
recoger informacion a través de la observacion y entender los procesos
organizativos de la entidad. En segundo lugar, se ha llevado a cabo una recogida de

datos exhaustiva en referencia a la estrategia de comunicacidn digital. La



metodologia de esta investigacion se explicara detalladamente en apartados

posteriores.

3. Analisis: Una vez tabulados los datos, se han analizado con la ayuda del programa
informdatico SPSS para presentar una situacion descriptiva del estado de la
comunicacion online del Centro Buendia y la Universidad Permanente Millan
Santos. De igual manera, se han realizado una serie de analisis de comparacion de
medias, para descubrir si existen relaciones entre determinadas tdacticas de
comunicacion en redes sociales y los resultados de la estrategia. Esta fase nos
permite conocer qué es lo que estd ocurriendo en el centro en materia de

comunicacién 2.0.

4. Interpretacion: La parte mas interesante del estudio llega con la interpretacién, a
través de la cual intentamos encontrar el porqué de los resultados obtenidos en la

fase de andlisis previa.

5. Propuesta: Una vez realizada la investigacién y, en base a sus resultados, se
plantean una serie de propuestas de mejora para optimizar y hacer mas efectiva la
estrategia de comunicacidon del centro. Se plantean una serie de objetivos a alcanzar
a medio plazo como indicadores del funcionamiento de las actividades llevadas a
cabo en materia de comunicacién. El centro tendra que ir evaluando la consecucion
de objetivos de manera progresiva, para realizar acciones correctivas en caso

necesario.

6. Evaluacion: Por ultimo, se plantea una ultima fase de evaluacion del proceso de

investigacion en si mismo, que se hard a posteriori y no se recoge en este trabajo.

En el diagrama que se presenta seguidamente se puede ver, de forma grafica, como se han ido
sucediendo las fases de este proceso y, en el medio, cudles han sido los tres puntos clave a

analizar: proceso de comunicacién, usabilidad web y redes sociales.



FASES DEL PROCESO DE INVESTIGACION EN EL CENTRO BUENDIA

*  Proceso de Comunicacién .

‘.‘ +  Usabilidad Web
+ Redes Sociales

4 2

Fuente: Elaboracién propia

Del nucleo de este proceso de investigacidn y andlisis surgen, por tanto, 3 estudios en los que

profundizaremos a continuacion:

N2 Estudio  Contenido

Estudio 1 Aproximacion al estilo de gestién en materia de comunicacién

Estudio 2 Analisis de usabilidad de los sitios web

Estudio 3 Analisis y evaluacion de la estrategia en comunicacién en redes
sociales

Se mostrara, para cada uno de ellos, la metodologia que se ha puesto en marcha para llevarlos
a cabo, una sintesis de los resultados obtenidos a raiz de la investigacién y algunas
recomendaciones que se considera oportuno aplicar para mejorar la gestiéon de la comunicacion

en la entidad.
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3.2 Estudio 1: Aproximacion al estilo de gestion en materia de comunicacién

El primer objetivo de esta investigacion era conseguir una instantdnea del proceso de
comunicacién que se realiza en el Centro Buendia y la Universidad Permanente Millan Santos.

Para ello, analizaremos las fases del mismo para modelarlo e identificar puntos de mejora.

3.2.1 Metodologia

A través de 6 entrevistas en profundidad con diversos trabajadores del centro y con la persona
externa que se encarga de llevar las cuentas en redes sociales se han podido identificar los
puntos fuertes del proceso organizativo y los puntos que seria conveniente optimizar para

maximizar la eficiencia de la estrategia de comunicacion.

Las entrevistas han tenido una duracidn aproximada de una hora cada unay se han realizado en
persona, de manera distendida e informal. Se ha optado por este tipo de encuentro para
conseguir crear un ambiente distendido en el que el entrevistado se sintiera comodo para dar
su visién personal sobre el proceso de comunicacion en el centro, sus funciones vy
responsabilidades dentro del mismo y una apreciacion objetiva de los aspectos que mejor estan

funcionando y de aquellos que seria conveniente mejorar.

A continuacidn se presenta una lista de las personas que han participado en cada sesion:

e SESION 1: Amelia Aguado Alvarez — Direccién del centro

e SESION 2: Maria Angeles Gémez Gallego — Responsable de programacion cultural

e SESION 3: Margarita Mufioz Aguado — Responsable del drea de formacién continua

e SESION 4: Rosa Maria Gil Perez, Maria Begofia San Miguel Benito y Pilar Llorente
Barrio - Responsable y administrativos negociado

e SESION 5: Maria Angélica Carbonero Diez — Responsable de la Universidad
Permanente Milldn Santos

e SESION 6: Raquel Pajares Fernandez — Community manager

Ademas de las entrevistas, se ha tenido acceso a documentacion y material grafico del centro,
asi como a eventos institucionales, culturales y cursos organizados por el Centro Buendia. Todo

este trabajo de analisis y observacidn nos ha permitido contrastar los resultados de las
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entrevistas, para elaborar un modelado que explica cémo es el proceso de comunicacién en la

actualidad para esta entidad.

3.2.2. Resultados

Se ha identificado el siguiente proceso en materia de comunicacién, tanto para el Centro

Buendia como para Universidad Permanente Millan Santos.

El Centro dispone de una buena estrategia de marca offline y los partners adecuados, gracias a

los cuales ha construido una identidad de marca consolidada.

Toda comunicacién sigue minuciosamente el manual de identidad corporativa de la Uva.
Ademads, especialmente para las actividades propias al Centro Buendia como tal, se han
desarrollado disefios exclusivos que permiten dar personalidad propia a eventos agrupados por

categorias y hacerlos mas facilmente identificables por las audiencias a quienes van dirigidos:

e Cursos de formacién generales
e UVaencurso
e Actividades culturales:

o Un concierto al mes

o UniversiJazz

o Estival

Toda la documentacién oficial, tanto para el Centro Buendia como para la Universidad
Permanente Millan Santos, se realiza con plantillas en las que se incluye convenientemente el
logo de cada entidad, se han disefiado carpetillas corporativas para entregar en cursos y actos
y en todos los eventos se potencia a la institucién con la colocacién de roll-ups que le den

visibilidad.

Para eventos de especial importancia se realizan campafas de mailing y de e-mailing que
incluyen toda la documentacién oficial y se envian a medios, instituciones, centros civicos, etc.
De igual manera, se organizan ruedas de prensa y presentaciones a medios para eventos
cruciales en la actividad del centro como pueden ser los festivales Estival y UniversilJazz. Esta

estrategia da una imagen muy profesional del centro.

En cuanto a la estrategia de comunicacién, el modelado del proceso actual seria como se

muestra en el grafico siguiente:



FASES DEL PROCESO DE COMUNICACION ACTUAL EN EL CENTRO BUENDIA Y LA UNIVERSIDAD
PERMANENTE MILLAN SANTOS

Crear
Contenido

Programar

» Centro Buendia - Centro Buendia - Centro Buendia
» UP Millan Santos -+ UP Millan Santos = UP Millan Santos
« Community +  Community
Manager Manager
»  Web Master

Fuente: Elaboracion Propia

Como se puede apreciar en el gréafico el proceso que se lleva a cabo en la organizacion consta

de 3 fases en la actualidad:

e En primer lugar, tanto los técnicos del Centro Buendia como los responsables de
la Universidad Permanente Millan Santos definen y disefian la programacién
especifica de actividades culturales y cursos a realizar, encargandose de las
responsabilidades logisticas de las mismas. Esta primera fase requiere gran
implicacién por parte del equipo humano del centro y es en la que mas tiempo

se consume.

e A continuacidn, en base a las actividades y cursos programados, se crea
contenido especifico para cada uno de ellos con la intencidn de darles difusion.
En esta parte del proceso, ademds de los responsables del centro que ya estaban
implicados desde la fase anterior, se incluye la figura del Community Manager,
la persona que lleva las redes sociales de forma externa a la entidad. Se preparan
ruedas de prensa, materiales de difusion, folletos y carteleria (en este caso
también intervienen disefiadores graficos si es necesario), planificacién de redes

sociales, etc.

e Por ultimo, llega la fase de publicacion de contenidos, en la que se hace
realmente efectiva la comunicacidon por cualquiera de sus canales. En este

sentido es importante hacer dos apreciaciones:
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o Los canales usados mayoritariamente para difundir contenidos son la
web (tanto la genérica de la uva como las propias de cada centro), las
redes sociales, carteleria y folletos. Ademas, el Gabinete de
Comunicacion de la Universidad de Valladolid realiza difusion a prensa
para determinadas actividades y cuando el evento es suficiente relevante
se convocan ruedas de prensa para atender a los medios.

o Por otro lado, en esta fase del proceso de comunicaciéon es donde
interviene un mayor nimero de agentes. La comunicacién 2.0 corre a
cargo, en la mayoria de los casos, de personas ajenas a la plantilla fija del
centro (Community Manager y Web Master). También interviene, en
ocasiones y como acabamos de comentar, el Gabinete de Comunicacion

Oficial de Uva.

Visto y definido este proceso estandar, que aplica a la mayor parte de actividades de

comunicacién del centro, podemos definir algunos puntos clave del mismo:

El equipo humano que interviene en cada una de las fases es fundamental. En este
sentido, es importante que todos los agentes implicados, tanto internos como externos
a la organizacién, compartan una misma forma de comunicar y transmitir mensajes de
la entidad. En este sentido, es necesario realizar guias de estilo, ya disponibles en
manuales de identidad corporativa, pero también a la hora de utilizar un lenguaje
determinado en redes sociales, que defina y dé personalidad a la comunicacion 2.0. La
formacién también es un aspecto crucial para conseguir que las nuevas tecnologias
arraiguen en la entidad. El fin dltimo es que todo el equipo que interviene en la
comunicacion digital se comunique con los usuarios de la misma manera, tendiendo
hacia la homogeneizacion del proceso: utilizando hashtags y menciones en Twitter de la
misma forma, escribiendo con el mismo registro, etc. Esto hara posible la creacién de

una identidad digital para el Centro Buendiay la Universidad Permanente Millan Santos.

Es importante tener en cuenta que la comunicacién 2.0 se basa en la bidireccionalidad
y la interaccién con los usuarios. Las cuentas corporativas en redes sociales permiten
escuchar lo que clientes o publico, en este caso alumnos, asistentes a eventos culturales,
otras instituciones o la propia universidad digan sobre la entidad o su actividad. Son una
herramienta de informacidn inmensa que pierde su sentido si se utiliza como fuente de

volcado de informacién estatica sin mas.



e Laultima fase del proceso actual, la publicacién, se ve afectada por la mayor implicacién
de personal, tanto interno como externo. Esto provoca ralentizaciones y dependencias
gue pueden imposibilitar la llegada de mensajes a tiempo a la audiencia a la que van
dirigidos. Es crucial prestar atencidon a este sub-proceso para evitar incidentes como la
dificultad de hacer publicaciones urgentes en redes sociales si hay que generar el
contenido en el centro y pasarselo a los consultores para que lo publiquen, con la
consiguiente pérdida de inmediatez. Otro ejemplo es la tardia publicacion en la web de

determinados eventos si el web master no esta disponible.

e Por ultimo, como en cualquier otro proceso, es vital incluir mecanismos de control que
nos permitan identificar si hay alguna variable que se puede mejorar para maximizar la

eficiencia del mismo.
3.2.3 Recomendaciones

Teniendo en cuenta todos estos factores y los detalles del proceso actual, se propone un modelo
optimizado, que se basa, fundamentalmente, en la transformacién del mismo de un esquema
lineal a uno ciclico a través de la inclusion de tres fases nuevas, que se muestran en el diagrama
representativo posterior con estrellas para su mejor identificacion.

PROPUESTA DE PROCESO DE COMUNICACION OPTIMIZADO PARA EL CENTRO BUENDIA Y LA
UNIVERSIDAD PERMANENTE MILLAN SANTOS

Programar

Creacion fCuracion
de Contenido

B P G2
_RG i

Interactuar

Fuente: Elaboracién propia

La idea principal es que a través de este proceso, las actividades que se realizan, asi como los

datos disponibles en el centro, representados por los iconos que a parecen a la izquierda del
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diagrama, entren a formar parte del ciclo y se conviertan en piezas de interaccién con los

usuarios y en elementos de medicion, representados al final del diagrama con los iconos mas

representativos de redes sociales y movilidad.

Las tres fases a implementar que no estan incluidas en el proceso actual son las siguientes:

Interactuar con los usuarios. Pedir su opinidn, abrir debates, escuchar sus necesidades
y priorizar el objetivo de crear una comunidad de usuarios participativa y comprometida
con la entidad. Aunque ya se estan realizando este tipo de acciones en el presente, es
importante dotarlas de la importancia que se merecen en el entorno 2.0. Por eso, dar
visibilidad a la interaccion a través de una fase nueva hace que automaticamente se
iguale a otras acciones dentro del proceso de comunicacion y sea mas facil transmitir la

necesidad de fomentarla entre los implicados en el ciclo de un simple vistazo.

Medir. Este paso es fundamental para poder analizar si la estrategia estd o no
funcionando y entender mejor las necesidades de los usuarios. En la actualidad, la
monitorizacion de resultados es minima y, por tanto, se materializa como una de las
necesidades mads urgentes a satisfacer. En apartados posteriores se explicaran
detalladamente herramientas de medicién para distintos canales y cémo combinarlas

para sacarles el maximo partido.

Optimizar. La medicién permite tomar decisiones informadas. En base a los resultados
obtenidos se pueden mejorar aspectos concretos del proceso, para empezarlo de nuevo
y volver a realizar todos los pasos hasta llegar al inicio otra vez. Esta es la fase que

permitira cerrar y empezar y el ciclo de comunicacion.



3.3. Estudio 2: Analisis de usabilidad de los sitios web

En el epigrafe 1.2 de este trabajo ya hemos revisado parte de la literatura que otorga
importancia a la usabilidad web dentro de |a estrategia de marketing de cualquier organizacion.
En este apartado, veremos un analisis aplicado al caso de la web del Centro Buendia

(http://www.buendia.uva.es/) y de la web de la Universidad Permanente Millan Santos

(http://www.upmillansantos.uva.es/ ).

3.3.1 Metodologia

El analisis se ha centrado en estudiar la usabilidad de la web con el fin de detectar si el sitio se
ha realizado bajo los principios del Disefio Centrado en el Usuario (UCD), que ya hemos definido
en apartados anteriores y que buscan evaluar el disefio de la pagina web con respecto a la

efectividad que proporciona a sus visitantes.

Para realizar nuestro andlisis, hemos seleccionado 11 principios de usabilidad web (Nielsen,
1993; Bastien y Scapin, 1993), que ya se han validado diversas investigaciones de este tipo. Estos
principios han sido testeados tanto el espacio web del Centro Buendia como en el de la
Universidad Permanente Millan Santos, para ver si se cumplen o no. En este sentido, se ha hecho
un recorrido exhaustivo por las dos paginas webs que forman parte de la investigacion,
analizando sus secciones y su contenido, para comprobar cada uno de los criterios de evaluacion
y determinar si se cumplen o no. Ademas, se ha afiadido un ultimo precepto que estudia si el
sitio web es 0 no es responsivo y si se visualiza correctamente o no en dispositivos méviles. La
inclusién de este indicador viene motivada por el aumento del nimero de usuarios que acceden
y consultan informacidn en sitios webs a través de su tablet o smartphone. Por tanto, se ha
accedido a cada pagina web desde distintos dispositivos (pc, smarphones y tablets) para

comprobar si el disefio se adapta a las especificaciones técnicas de cada uno de ellos.

A continuacidn se presentan los 12 criterios de usabilidad utilizados en este andlisis web.

51



52

CRITERIOS DE USABILIDAD WEB UTILIZADOS PARA REALIZAR EL ESTUDIO

Criterio

1 Claridad e inmediatez en la comunicacién del propésito, objetivos y funciones del

sitio web

2 Inclusién de mecanismos y referencias que permitan al usuario orientarse en el

espacio web

Arquitectura de la informacidn légica y natural

Interaccion facil y productiva

Flexibilidad y libertad otorgada al usuario sobre la interfaz

Consistencia en diferentes secciones. Identidad grafica definida

Prevencion de errores

Acceso e interaccidn eficiente para con el usuario

O 0 N oo v ~» W

Legibilidad de la pagina web

10 Mensajes de error

11 Seccidon de ayuda o documentacion

12 Disefio web responsivo

A continuacidn se explica de manera detallada lo que pretendemos estudiar para cada criterio:

1. ¢Se comunica de manera inmediata y clara el propdsito, objetivo y funciones de la

pagina?

Si de un vistazo simple a la web se pueden entender sus objetivos y las funciones que en
ella se pueden realizar. La idea es que desde la Home Page, sin necesidad de hacer click
o entrar en alguna otra seccidn el usuario sepa si va a poder dar respuesta a sus

intenciones en el sitio web o no.

2. ¢Se ofrecen al usuario mecanismos y referencias claras que le permitan orientarse

facilmente? ¢{Se mantiene informados a los usuarios acerca de lo que esta ocurriendo?

Este principio se refiere a la insercién de breadcrumbs? en la pagina web, que nos

indiquen en que seccidn nos encontramos en cada momento para que el usuario no se

2 Breadcrumb es un término muy utilizado en materia de disefio web y se refiere a un elemento gréfico
de control que ayuda en la navegacién de una interfaz o plataforma. Permite a los usuarios seguir el rastro
de su localizacion dentro de programas, documentos o paginas web. El término, que en su traduccién
literal del inglés significa migas de pan, proviene del rastro dejado por Hansel y Gretel para encontrar su
camino en el popular cuento infantil. (Wikipedia, 2014)



pierda en su navegacidon por el sitio, asi como otros elementos que facilitan la
localizacion del usuario dentro de la web. Ademds, es importante determinar si el
usuario tiene informacién suficiente para saber lo que estd ocurriendo en todo
momento. Ejemplo: Mensajes de “cargando contenido”, “descargando informacién”,

barras de proceso, mensaje de feedback a la hora de realizar una tarea, etc.

éLa pagina se adecua a los objetos mentales del usuario, su légica de la informacion,
su terminologia y lenguaje? ¢La informacion se muestra en un orden légico y natural?
Si la estructura web es fécil e intuitiva y no supone un esfuerzo de entendimiento para
el usuario. Indica si la familiarizacidn con la web se hace de forma automatica o conlleva

un proceso de aprendizaje por parte del navegante.

¢El sitio web permite al usuario interactuar con él de manera facil y productiva?
Indica si al usuario le resulta facil o no interactuar con la web y si es capaz de realizar la

tarea que venia a hacer a la web.

¢éTiene el usuario control y libertad sobre la interfaz? ¢Se han evitado las acciones

intrusivas que lo limiten?

Es un indicador para saber si el usuario puede cambiar facilmente de seccién, volver a
pasos anteriores o a la pagina principal y si se ha pensado en su comodidad y experiencia
con la eliminacién, por ejemplo, de banners o pop-ups intrusivos, que le impiden realizar

las acciones que realmente le interesan en el sitio.

éSe mantiene la consistencia en las diferentes paginas/secciones, etc. del sitio? éSe

siguen los estandares "de facto”: la estructuracion pdginas, buscador, logo, etc.?

Se estudia si la estructura de la web se mantiene fiel a una misma identidad grafica en
sus distintas secciones, permitiendo siempre la instantanea asociacién a la misma con la

marca y el propio sitio web.
¢El sitio web trata de prevenir posibles errores?

Se trata de evaluar si se hacen mds relevantes las acciones primarias para evitar que el

usuario se equivoque.

Submit Cancel

PRIMARY ACTION SECONDARY ACTION
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10.

En el ejemplo anterior, el usuario estd rellenando un formulario, por tanto se
sobreentiende su intencion de enviarlo frente a la de no hacerlo. El simple disefio del
botdn para enviar o cancelar es una accidn sencilla que le permite realizar la accién de
forma mas facil e intuitiva, porque se da mayor visibilidad a la opcién que él desea
realizar.

Nambra

nginia AgLarTa

Nombra de usuario

buloake

Comtraseia

Confinma tu conlrasedia

Facha de nacimismo

("' 1] =

Otro ejemplo es la aparicién de mensajes de error que ayudan a identificar al navegante
los puntos que le estan ralentizando en la consecucién de tareas dentro de la pagina

web.

éLainterfaz facilita y optimiza el acceso y la interaccidn de los usuarios con el sistema?

Flexibilidad y eficiencia de uso.

Este principio responde a ejemplos como que el sitio web, una vez que el usuario se ha
registrado o rellenado datos personales, no le hace volver a introducirlos en cada paso

del proceso de compra, si no que los auto-rellena por él.

¢El sitio ofrece informacién y un disefio minimalista? é¢Texto organizado, conciso,

fuentes legibles?
Se estudia si el disefio del sitio es limpio y legible.

éLos mensajes de error ayudan a los usuarios a reconocer, diagnosticar y solucionar

errores?

Este principio se basa en ayudar al usuario a identificar qué es lo que no estd
funcionando en su interaccién con la web y cémo puede mejorarlo o qué acciones puede

llevar a cabo.



Ejemplo: Mensaje de notificacién cuando se cae el servidor, indicando que vuelva a

intentarlo mas tarde.

11. ¢En caso de que sea necesario, se ofrece una seccion de ayuda y documentacion

orientada a la resolucién de problemas del usuario?

Si se ponen tutoriales o manuales a disposicién del usuario para que pueda resolver sus

problemas de interaccién en la web.
12. ¢(El disefio es responsivo? Optimizacion para dispositivos maviles.

Se analiza si el sitio estd optimizado para dispositivos moviles y su navegacion se adapta

a cada uno de ellos, permitiendo su correcta visualizacion al usuario.

En el siguiente epigrafe, nos ocupamos de dar respuesta a estas 12 preguntas para cada uno de

los sitios webs a analizar.
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3.3.2 Resutados

CENTRO BUENDIA

Se ofrecen, en primer lugar, los resultados derivados del analisis realizado a la web oficial del

Centro Buendia: http://www.buendia.uva.es/ . En el siguiente pantallazo, se ilustra el aspecto

de su pagina de inicio:

centro '\.l,ic"elrlrveEiErasd'PtﬁgeﬂEi(xngsﬁnl-tgmnagcl;;la?es y Extension Universitaria @
I a Blog Presentaciéon Directorio Contacta
Principal Pl Irl ”PiL
Cursos n’ Y s 1Y ™ %
I Formacion del profesorado PALENCIA SEGOVIA
I Actividades culturales SORIA VALLADOLID
I Universijazz Web de la Uva
Estival UVa Web UP({ Millan Santos
I Documentacion ESTIVAL2014 ) ] Joven orquesta Uva
Otras actividades de Ta ] g as Coro universitario Uva
Histérico Grupo masica antigua Uva
&| uva S de Fundacion Jiménez-Arellano
o000
%1 CONCIERTO

QA

|

ACTIVIDADES CULTURALES

Malevaje. 30 afios de Tangos Marlango Concierto de la JOUVA

de la

A través de la tabla explicativa que se presenta a continuacion, se presentan los resultados del

analisis de forma sintetizada:



RESUMEN DEL ANALISIS DE USABILIDAD PARA LA WEB DEL CENTRO BUENDIA

Criterio Resultado

1 Claridad e inmediatez en la comunicacidn del propdsito, objetivos y OK

funciones del sitio web

2 Inclusion de mecanismos y referencias que permitan al usuario OK

orientarse en el espacio web

3 Arquitectura de la informacion légica y natural OK
4 Interaccion facil y productiva OK
5 Flexibilidad y libertad otorgada al usuario sobre la interfaz OK
6 Consistencia en diferentes secciones. Identidad grafica definida OK
7 Prevencién de errores NO
8 Acceso e interaccidn eficiente para con el usuario NO
9 Legibilidad de la pagina web OK
10 Mensajes de error OK
11 Seccion de ayuda o documentacion NO
12 Disefio web responsivo OK

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto al analisis de usabilidad realizado para la web oficial del Centro Buendia, decir que
los resultados son bastante positivos. En general, se resuelven de forma positiva todos los
epigrafes explicados en el apartado anterior. Los puntos marcados como NO se explican a

continuacion:

1. ¢El sitio web trata de prevenir posibles errores? Se ha marcado como NO, porque
realmente en la web, a parte del formulario de contacto, en el que si aparece una
pequefia informacién al rellenar de forma errdnea alguno de los campos, no se incluyen
este tipo de mensajes. En cualquier caso, no es un NO al que haya que prestar excesiva
atencion, puesto que la web se utiliza como un canal de difusién mas bien unidireccional
y, por tanto, el usuario no incurre en errores ya que no tiene formularios o acciones

concretas a realizar mas alla del click para buscar informacion.
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2. ¢lainterfaz facilita y optimiza el acceso y la interaccion de los usuarios con el sistema?
Flexibilidad y eficiencia de uso. En este caso se ha marcado con un NO, puesto que,
como se acaba de comentar, la web no mueve a la interaccién del usuario, sino que se
plantea como un canal de difusién en el que es el propio centro quien vuelca su
informacidn. Se entiende, entonces, que este punto no aplica a la web que estamos

estudiando.

11. ¢En caso de que sea necesario, se ofrece una seccion de ayuda y documentacion
orientada a la resolucion de problemas del usuario? Este apartado también se ha
marcado como NO porque no existe en la web ninguna seccidon de ayuda o tutoriales
sobre cdmo realizar acciones en la misma (ejemplo: compra de entradas online). Como
en el punto 7, no es especialmente relevante la aparicion de este “punto negativo”,
debido al uso actual que se le da al sitio web. Si es importante tenerlo en cuenta si se
van a incluir elementos de mayor interaccidn con el usuario en el futuro, para facilitarle

la navegacién al mismo.

UNIVERSIDAD PERMANENTE MILLAN SANTOS

Seguidamente, presentamos los resultados para la web oficial de la Universidad Permanente

Millan Santos: http://www.upmillansantos.uva.es/ . Empezamos, también, por un pantallazo de

su pagina de inicio, para continuar con la tabla resumen y los comentarios sobre los resultados

de la investigacion.

Principal

jones Inte ales v Extensidn Universitaria
UNIVERSIDAD DE VALLADOLID

La UP Secretaria Modalidad Estructurada Modalidad Abierta Actividades Tablon Enlaces

Tablon

06.05.2014
Aviso

Universidad Permanente

Millan Santos

formacién a lo largo de la vida

EI7 de mayo, alas 12 horas, se
procedera al sorteo que establace el
orden de matricula para el curso
2014-2015

03.04.2014
Semana Santa

Las vacaciones de Semana Santa son
del 12 al 20 de abril

03.04.2014

Aviso

VIOQ
NUEVOS ALUMNOS,
Recogida de cita previa:
17 y 18 de junio de 2014

De 9:30 a 13 horas
Gentro Buendia -G/ Juan Mambrilla, 14.
47003, Valiadolid

El dia 8 de abril no hay ¢ clase del médulo
“La otra orilla del espariol”.




RESUMEN DEL ANALISIS DE USABILIDAD PARA LA WEB DE LA UNIVERSIDAD PERMANENTE MILLAN

SANTOS
Criterio Resultado
1 Claridad e inmediatez en la comunicacién del propdsito, objetivos y OK
funciones del sitio web
2 Inclusion de mecanismos y referencias que permitan al usuario OK
orientarse en el espacio web
3 Arquitectura de la informacién légica y natural OK
4 Interaccion facil y productiva OK
5 Flexibilidad y libertad otorgada al usuario sobre la interfaz OK
6 Consistencia en diferentes secciones. Identidad grafica definida OK
7 Prevencion de errores NO
8 Acceso e interaccion eficiente para con el usuario NO
9 Legibilidad de la pagina web OK
10 Mensajes de error OK
11 Seccidn de ayuda o documentacion NO
12 Disefio web responsivo NO

Fuente: Elaboracion propia

En el caso del andlisis de usabilidad web para el sitio de la Universidad Permanente Millan
Santos, se repiten los mismos patrones que para el Centro Buendia, en el que el resultado
general es positivo con algunos puntos a destacar. Ademas, se afiade un nuevo punto de mejora,
que es la optimizacion de la web para dispositivos méviles. Se repiten las conclusiones del

analisis para este caso a continuacion:

7. ¢&El sitio web trata de prevenir posibles errores? Se ha marcado como NO, porque
realmente en la web no se incluyen este tipo de mensajes de ayuda. En cualquier caso,
no es un NO al que haya que prestar excesiva atencién, puesto que la web se utiliza
como un canal de difusion mas bien unidireccional y, por tanto, el usuario no incurre en
errores ya que no tiene formularios o acciones concretas a realizar mas alla del click para

buscar informacion.

59



60

11.

12.

éLainterfaz facilita y optimiza el acceso y la interaccidn de los usuarios con el sistema?
Flexibilidad y eficiencia de uso. En este caso se ha marcado un NO puesto que, como se
acaba de comentar, la web no mueve a la interaccién del usuario, sino que se plantea
como un canal de difusion en el que es el propio centro quien vuelca su informacién. Se

entiende, entonces, que este punto no aplica a la web que estamos estudiando.

éEn caso de que sea necesario, se ofrece una seccion de ayuda y documentacion
orientada a la resolucion de problemas del usuario? Este apartado también se ha
marcado como NO porque no existe en la web ninguna seccidon de ayuda o tutoriales
sobre coémo realizar acciones en la misma (ejemplo: proceso de matriculacién online).
Como en el punto 7, no es especialmente relevante la aparicion de este “punto
negativo”, debido al uso actual que se le da al sitio web. Si es importante tenerlo en
cuenta si se van a incluir elementos de mayor interaccién con el usuario en el futuro,

para facilitarle la navegacion al mismo.

¢El diseio es responsivo? Optimizacion para dispositivos mdviles. Este es uno de los
puntos de mejora para esta web. Dependiendo del dispositivo mévil con el que se
accede, se visualiza el sitio mas o menos bien, pero en cualquier caso, la navegacion no
estd optimizada segun los estandares de disefio actuales. Puesto que cada vez son mas
las personas que acceden a internet desde smartphones o tablets (casi mas de la mitad
de usuarios) es imprescindible apuntar este punto de mejora para futuras inversiones
en la web de la Universidad Permanente Milldn Santos, ya que este es un elemento

crucial para asegurar la correcta visualizacion de contenido por parte de los usuarios.



3.3.3. Recomendaciones

CENTRO BUENDIA

Por ultimo, hacemos un pequefio repaso a detalles de navegacién adicionales que hemos

encontrado en la web del Centro Buendia y se consideran relevantes.

En general, la web estd bastante bien disefiada y su navegacién es intuitiva. No aparecen links
rotos y, simplemente, se han encontrado algunos puntos de mejora que se podrian optimizar a

través de las siguientes recomendaciones:

e En el menu principal aparece un link al Blog del Centro Buendia. La web esta muy bien
trabajada y se actualiza con muchisima frecuencia, lo que da una imagen fresca y activa
del centro. Sin embargo, el blog lleva mas de un afio sin actualizarse. Se recomienda que
si en este no se va a publicar con frecuencia, se elimine el link al mismo del menu
principal, puesto que el usuario espera entrar a ver noticias y posts y se encuentra con
un contenido obsoleto, que interfiere en la percepcion del centro y de la web. No hace
falta eliminar el blog, simplemente esconder el link y no hacer llegar al usuario a un
espacio web en desuso. En el momento que la estrategia del blog se vuelva a poner en

marcha, el link puede volver a su sitio original sin problema.

centro !;a"icNelrEElE‘rasle (ﬁ DReﬁa?inﬁsLlnLt?mDagcl;!a?es y Extension Universitaria @

I a Blog § Presentacién JDirectorio} Contacta

e Encuanto al link a Directorio, pese a que este es un término muy utilizado en el lenguaje
universitario, puede dar lugar a confusién al usuario externo. Se recomienda cambiar su
nombre por Equipo u Organigrama, que dan informacién mas clara al usuario ajeno a la
institucion y estdan mads en la linea con el lenguaje web que se viene poniendo en

practica en la actualidad.
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El menu de inicio es muy visual y llama la atencién al usuario para entrar a ver
contenidos y ampliar informacién. Sin embargo, intuitivamente, se pincha sobre la
imagen, puesto que esta tiene forma de banner y es a lo que estd acostumbrado el
usuario. Es dificil llegar a entender de un vistazo que donde hay que hacer click es en el
texto que aparece justo debajo de la foto (casi como a pie de foto). No es nada llamativo
y para nada parece un link en el que se puede acceder a contenido. De hecho, después
de pinchar en la imagen y ver que no se abre ninguna pestafia nueva o se llega a una
nueva seccion, si el navegante sigue intentandolo, el siguiente paso es hacer click en las
fechas, que aparecen mas destacadas. El auténtico link pasa totalmente desapercibido.
Se recomienda incluir el hiperlink en la imagen para facilitar la navegacién al visitante

de la web.

SERCE
4 moci
HISRIL KATRUNE
-.mluun* X wemAcaTR

i ".iw'" FuLipe

: RICARDO
TTALT 5 cAviLg

S TRHTIHOY
ROTRAUT

2T Le
ST ARRE BERNER

cobld nn:urax . 'i |\I \LstrﬂTDUR

*. v i Valladedid 2084

UNIVERSIJAZZ
ACTIVIDADES CULTURALES Freddy Cole Quartet _

llustratour 2014 _ XIil Edicion Festival Internacional de Jazz de la

. . o Universidad de Valladolid | 15 de julio
Del 30 de junio al 11 de julio 15 de julio

Campus de Valladolid

nn a+1 nu an

Campus de Valladolid

Por ultimo, pese a que en general la imagen corporativa estd muy bien tratada, se
encuentran espacios en los que se incluyen modificaciones del logo del centro que no
son muy recomendables. Abajo aparecen algunos ejemplos de cédmo se modifican la
forma, fuente y colores corporativos. Se recomienda eliminar estos elementos porque
distorsionan la imagen del centro y tampoco afiaden ningun valor. De hecho, en la
mayoria de los casos parece que se han incluido para rellenar espacios y hacer secciones
en las que el contenido suele ser texto o menos visual mas llamativas. Una opcién
interesante seria cambiar estos elementos de disefio por fotografias de eventos
realizados por el centro, para dar ese aspecto de dinamismo sin modificar la imagen de

marca.



BUENDIA

PALEMCIA SEGOVIA
SORIA VALLADOLID

También es importante mencionar un par de puntos referentes al hecho de tener dos espacios

webs: el que acabamos de analizar (www.buendia.uva.es ) y el integrado en la pagina web oficial

de la Universidad de Valladolid, del que se presenta un pantallazo a continuacion:
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FORMACION CONTINUA - CURSOS

FORMACION CONTINUA | P e e AR e

CURSD DE FABRICACION COM CATIA VS, MODULOS £
CAM. del 14/07/2014 al 18/07/2014
abierto

CURSO BASICO DE DISERO ASISTIDD POR
ORDEMNADOR CON CATIAVS -1B- (Del 21 al 30 de
julia)

abierto

del 21/07/2014 al 12/09/2014

CURSO DE DISENO CON SUPERFICIES EN CATIA
V5 -13-(Del 21 al 29 de julio) del 21/07/2014 al 12/09/2014
abierto

DISERNQ ASISTIDD POR ORDEMADOR AUTOCAD
2014 del 09/09/2014 al 16/09/2014
abierto

CURS(Q BASICO DE DISENO ASISTIDD POR
ORDENADOR CON CATIAVS -2B- (Del 10 al 19 de

septiembre)
ahiartn

del 10/09/2014 al 0310/2014

INFORMACION CARGADA POR: Centro Buendia

Este ultimo espacio web se utiliza, pero no lo hemos analizado puesto que depende
directamente de la Universidad de Valladolid y el Centro Buendia no tiene flexibilidad a la hora

de modificar su apariencia o estilo.

Es muy importante, al coexistir estos dos espacios, poner especial atencidon en una serie de

apreciaciones:

e Acordar el proceso de publicacién web entre todas las secciones del centro para
homogeneizar el mismo. En ocasiones, se encuentran desajustes o contenidos
desactualizados entre una web y otra. Una propuesta es linkear el contenido publicado
en la web de la UVa al ya existente en la pagina web oficial del Centro Buendia, para
evitar duplicaciones, tanto de contenido como de esfuerzos del personal.

e Intentar incluir logotipos y otros elementos que permitan al visitante identificar las
secciones en la pagina de la Uva (que ademas estdn en distintos apartados de su web

en lugar de agrupadas) al Centro Buendia.



UNIVERSIDAD PERMANENTE MILLAN SANTOS

Por ultimo, hacemos, como en el caso anterior, un pequefio repaso a detalles de navegacion

gue hemos encontrado en la web y se consideran relevantes.

En general, la web estd bastante bien disefiada y su navegacién es intuitiva. No aparecen links
rotos y, simplemente, se han encontrado algunos puntos de mejora que se podrian optimizar a

través de las siguientes recomendaciones:

e El texto que aparece debajo de UP Millan Santos en el encabezado no se lee bien.
Ademads, no corresponde con la actualidad, ya que pone: Vicerrectorado de
Internacionalizacién y Extensidon Universitaria y estos datos ya no son correctos. Se
recomienda cambiar el texto y la tipografia para hacerlo mas visible y no obligar a forzar

la vista al visitante.

Principal

M (Mllla Santos

Ci l UF IVER“IDAD DE 'IALLADOLID

La UP Secretaria Modalidad Estructurada Modalidad Abierta Actividades Tablon Enlaces

e En la parte inferior derecha del sitio web, se puede encontrar link a la cuenta de
Facebook de la Universidad Permanente Milldan Santos que se acaba de mostrar. Se
recomienda, cuando la cuenta de Twitter sea lo suficientemente activa, incluir también
el link a esta red social para dar visibilidad al esfuerzo realizado y poner mas canales de

informacidn e interaccioén a disposicion de usuario.

4 Ya estamos en Facebook
—f ENTRA y siguenos

e Por ultimo, se repite el problema con respecto a las publicaciones en la web propia de
la Universidad Permanente Milldn Santos y la Web Oficial de la Universidad de
Valladolid. Las recomendaciones en este sentido serian las mismas que acabamos de

enumerar para el Centro Buendia.
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3.4. Estudio 3: Anadlisis y evaluacion de la estrategia de comunicacion en redes
sociales

Finalmente, el ultimo de los 3 estudios realizados para este trabajo de fin de master consiste en
el analisis y la evaluacién de la estrategia de comunicacidn que ha puesto en marcha el centro
en redes sociales. El objetivo es analizar la influencia de su contenido sobre la eficacia de la

estrategia, asi como dar una visidn descriptiva de la misma.

Aunque el Centro ha abierto cuentas en redes sociales como YouTube o Instagram,
practicamente no las utiliza. Para la realizacién de este estudio nos hemos centrado en aquellas

que realmente representan sus tacticas de comunicacién online: Facebook y Twitter.

3.4.1. Metodologia

Para llevar a cabo la investigacion se ha tomado una muestra de diversos posts publicados en
las dos redes sociales que ocupan nuestro estudio por cada uno de los perfiles a analizar: Centro
Buendia y Universidad Permanente Millan Santos. En un principio, se consideré tomar una
muestra de 50 posts en Facebook y otros 50 posts en Twitter. Sin embargo, una vez realizado un
primer andlisis, y debido a la gran cantidad de publicaciones realizadas por la cuenta del Centro
Buendia, se tuvo que ampliar la base de datos en otras 50 publicaciones, para que la muestra

fuera representativa. Por tanto, se han analizado:

e 100 posts publicados en Facebook por la cuenta Centro Buendia
e 100 posts publicados en Twitter por la cuenta Centro Buendia
e 50 posts publicados en Facebook por la cuenta Universidad Permanente Millan Santos

e 50 posts publicados en Twitter por la cuenta Universidad Permanente Millan Santos
Lo que nos deja un total de 300 posts analizados.

La muestra se recogié seleccionando las ultimas publicaciones realizadas en cada cuenta,
tomando como fecha de inicio el 30 de abril de 2014 y, a partir de ahi, descendiendo
cronolégicamente en el “muro” (Facebook) o “timeline” (Twitter), hasta recopilar informacion

sobre el numero de posts indicado anteriormente.
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De cada post se ha recogido informacidn, que podemos clasificar en dos grupos:

e Indicadores de las acciones de comunicacion utilizadas en redes sociales

e Indicadores de la eficacia de la comunicacion
Seguidamente se presentan las variables seleccionadas para cada grupo:

A) INDICADORES DE LAS ACCIONES Y TACTICAS DE COMUNICACION UTILIZADAS EN
REDES SOCIALES

l. Variables en Facebook

VARIABLES ANALIZADAS EN LAS CUENTAS DE FACEBOOK

Variable Codificacion
Fecha dd/mm/aaaa
Tiempo transcurrido desde la Ultima publicacion N2 de dias

Compartido a través de otros =0
Origen del contenido

Propio=1
N de palabras del post Ne

No=0
Contiene imagen

Si=1

No=0
Contiene video

Si=1

No=0
Contiene link a web corporativa

Si=1

No=0
Contiene a otras RRSS del centro

Si=1

No=0
Contiene link a contenido externo

Si=1

No=0
Contiene aviso urgente

Si=1

No=0
Contiene pregunta directa

Si=1

Coloquial =0

Tipo de lenguaje
Institucional = 1

Emocional =0
Tipo de mensaje
Informativo = 1

Cursos=1
Cultura=2

Tipo de contenido
Crear comunidad = 3

Otros=4

Fuente: Elaboracion Propia



Para facilitar la comprensién de lo que se mide con estas variables, se presentan algunas
aclaraciones visuales y conceptuales:

e Origen del contenido:

S Area de Extension y Cultura. UV ink own Espana. |
IAa March 21 4

Hovy =& celebra el Dia del Sindrome de Down v 05 mostramos la campania
#incliyete

Campana #ncliyete de DOWH ESPANA para el
Dia Mundial del Sindrome de Down 2014

o m

Cuando el contenido no es propio, si no que se comparte lo que se ha publicado

previamente por otra persona o entidad, aparece indicado en el post como “shared...

”

via...”.

e Contiene algln elemento que va mas alla del texto:

Solo texto:

Fﬂ Area de Extensién y Cultura. UVa
1a March 18 3

3 estan disponibles los certificados de Ins siguisntes cursos:

- Iniciacian a Ia Edicion digital de Audio y Video
- 1Jornada de Comunicacion v Salud Piblica

Texto y otros elementos:

ﬁﬁ Area de Extensién ¥ Cultura. UVa shared = link
& March 14 3

Antes de desearos feliz fin de semana os dejamos la entrevista que nos
concedid ayver Cristina Soler en exclusiva.

Fue un placer disfrutar de su cante #Flamenco?

Flamencos en Ruta, Cristina Soler
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Contiene aviso urgente:

“Eﬁ Area de Extension y Cultura. UVa
Iﬂ Artil 4 3

URGENTE para alumnos matriculados en el curso de Photoshop del 4 de abril al
16 de mayo queda SUSPENDIDO.

Dizculpad las molestias. Gracias

Se analiza el contenido del mensaje para comprobar si contiene o no avisos de ultima

hora.

Contiene pregunta directa:

“l.;ﬁ Area de Extensién y Cultura. UVa shar=d = link
la ~riles

i Te apetece descubrir el papel de las Redes Sociales para intercambiar cuttura?
Mo te lo pisrdas v formaliza tu matricula para #ConectaCultura

Centro Buendia : Conecta Cultura I

Se analiza si el contenido del post incluye o no preguntas directas al usuario.

Tipo de lenguaje:
Se analiza si el registro de la publicacidn es institucional, siguiendo un modelo de

comunicacién formal.

“gﬁ Area de Extensidn y Cultura. UVa
1a Aeril 25

“’a estan disponibles los certificados del Taller Aprendiendo a Comunicarnos.
Podéis recogerlo en Centro Buendia (C/ JUan mambrila n®14) de % a 14h.
Gracias

O s por el contrario el post responde a un estilo mas cercano y coloquial.

hﬂﬂ‘lﬁ Area de Extensién y Cultura. UVa shar=d = link
j@ March 12 ;

lUn afio mas colaboramos con €l Museo de la Ciencia de Valladolid en el ciclo de
conferencias “Increible... pero falzo”

iTe apuntas?



Tipo de mensaje:

Se analiza si el post es meramente informativo o si, por el contrario, contiene contenido

emocional.

w Area de Extensién y Cultura. UVa
1A March 11 B

Hoy queremos recordar a las victimas, familiares v supervivientes del 11 - M. En
su décimo aniversario hacemos nuestro pequefio homenaje.

Tipo de contenido:
o Sobre cursos formativos (para Centro Buendia) / Sobre cuestiones académicas

(para Universidad Permanente Millan Santos)

ﬁsn Area de Extensién y Cultura. UVa
& March 18

a estan disponibles los certificados de los siguientes cursos:

- Iniziacion a la Edicion digital de Audio v Video
- | Jarnada de Comunicacion y Salud Plblica

. Universidad Permanente Millan Santos

Recordamos a los alumnos matriculados en el madule de "Como ser consumidor
¥ no morir en el intento” que el 31 de marzo no habra. Disculpad las molestias.
Gracias

o Sobre actividades culturales organizadas desde la entidad

Fﬂ Area de Extensién y Cultura. UVa shared = link
)@ March 2 2

Durante hoy y mafiana el Grupo de Misica Antigua de la Universidad de
Walladolid realizara dos conciertos en Roma

0= dejamos toda la informacion sobre sus actuaciones!




O

O

Publicaciones para fomentar la creacién de comunidad en la red social y el

sentimiento de pertenencia a la misma

W Area de Extensién y Cultura. UVa
§a April 25 &

iBuenos dias!

Comenzamos este viernes volando hacia el fin de semana, aungue antes
haremos una parada en el Palacio de Santa Cruz para revivir gu histeria junto a
log protagonistas.

#Feliz\Viernes

Publicaciones sobre otras tematicas

W Area de Extensién y Cultura. UVa shared = link vizs Down Esparia.
& March 21 %

Hovy =& celebra el Dia del Sindrome de Down vy 08 mostramos la campania
#ncliyete

Campafia #ncliyete de DOWN ESPANA para el
Dia Mundial del Sindrome de Down 2014




1. Variables en Twitter

VARIABLES ANALIZADAS EN LAS CUENTAS DE TWITTER

Variable Codificacion

Fecha dd/mm/aaaa

Tiempo transcurrido desde la Gltima publicacion Ne de dias
Propio=1

Origen del contenido

Retweet (RT) =2

Respuesta =3

Ne de caracteres del post N2
N de hashtags (#) Ne
N2 de menciones (@) Ne
No=0
Contiene imagen
Si=1
No=0
Contiene video
Si=1
No=0
Contiene link a web corporativa
Si=1
No=0
Contiene a otras RRSS del centro
Si=1
No=0
Contiene link a contenido externo
Si=1
No=0
Contiene aviso urgente
Si=1
No=0
Contiene pregunta directa
Si=1
Coloquial =0

Tipo de lenguaje

Institucional = 1

Tipo de mensaje

Emocional =0

Informativo = 1

Tipo de contenido

Cursos=1

Cultura=2

Crear comunidad =3

Otros=4

Fuente: Elaboracion Propia
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Se hacen, a continuacién, algunas apreciaciones para facilitar la comprensién de cada variable
(se presentan Unicamente las que tienen particularidades especificas en Twitter, el resto ya se

han especificado en las paginas anteriores):

e Origen del contenido:

o Propio:

UP Millan Santos Gup millanzantos - Apr
Aln estés a tiempo de matricularte en el Taller de Memaoria Histdrica
gue organiza la @up_millansantos bit.ly/1fZJp5q

View summary

o RT (Retweet):

de la @up_millansantos que la sala se nos
ha quedado pequefia. iGracias amigos! :D ow.ly/i/51SpR

2 1 View photo

El retweet es una de las herramientas mas caracteristicas de Twitter. Consiste
en compartir el contenido publicado previamente por otro usuario. En este
caso, la publicacién no lleva el logo ni el nombre de la persona que realiza el
retweet, sino que esté aparece mas arriba en pequefio, otorgando mads
visibilidad al autor original del tweet.

o Respuesta

Bl Centro Buendia. UVa @centrobuendia « Apr 20
MuseoEscultura Berd genial teneros en #ConectaCultura

View conversation

Las respuestas a un tweet de otro usuario son facilmente identificables porque

este aparece mencionado al principio del post.

e N2 de hashtags (#):

i Centro Buendia. UVa @centrobuendia - Apr 28
Hoy comienza erffiZarquitectura @l curso Zrehabilitar, regenerar o
renovar la ciuda@ #uvaencurso gbnde se tratard la £ley3R

Los hashtags son etiquetas que se incluyen en el post para hacer mas facil a los usuarios

seguir un tema determinado.



e N2 de menciones (@):

B Centro Buendia. UVa
Hoy queremos lanzar un gran ZFF
disfrutar tanto del #DialLlbroUva i

MoraVicenteLuis por hacernos

Para mencionar a un usuario en Twitter, se incluye antes de su nombre el simbolo @.
Asi, al hacer la publicacidn, el usuario recibe una notificacion y puede participar en la

conversacion.

lll. Evaluacion del engagement

En el afo 2007, Forrester definid el engagement como “el nivel de implicacién, interaccion,
intimidad e influencia que un individuo tiene con una marca a lo largo del tiempo.” Las variables
gue pueden indicar de mejor manera cual es esa implicacién por parte de los usuarios en redes
sociales son los likes o “me gusta” que recibe una pagina o comentario, los comentarios que
responden a la publicacion de una entidad, o el nimero de veces que se comparte (o se viraliza)

la misma.

Medir o estimar el ratio de engagement es complicado y existen diversas formulas para hacerlo.

En nuestro estudio empirico para Facebook, lo calcularemos a través de la siguiente:

Likes + Comments + Shares xz100
Total Fans

Se sumaran en total de likes, comentarios y las veces que se comparten los posts de nuestra
muestra; esa cifra se dividird por el nimero total de fans de la cuenta durante el periodo
estimado vy, finalmente, el resultado se multiplicard por 100, obteniendo asi el ratio de

engagement en Facebook.

Aunque hay que ver las especificidades de cada cuenta y su audiencia, un ratio aceptable de

engagement se suele situar entre un 1,5% y un 2%.

En el caso de Twitter, la formula es la misma, pero se adapta el numerador a las variables

especificas de esta red social, que permiten medir la interaccidn de los usuarios con una entidad:

e Los likes o me gusta se sustituyen por el nimero de veces que una publicacidn se marca

como favorita.
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e Los comentarios se sustituyen por las respuestas de los usuarios a una publicacion

concreta.

e Los shares se sustituyen por los RTs (retweets) o veces que se comparte la publicacién

por otros usuarios.

Precisamente, son esas variables las que forman el segundo grupo de indicadores.

B) INDICADORES DE LA EFICACIA DE LA COMUNICACION

En Facebook

W Area de Extensién y Cultura. UVa
1Ia Apil 2

Mariana tiene lugar el Ciclo voces de Pasion con la Participacion del Coro Uva.
Fecha: 3 de abril de 2014

Lugar: Iglesia de Zan Miguel. Hora: 20:30 h.

ENTRADA LIBRE HASTA COMPLETAR EL AFORO

0= esperamos™

Like - Comment - Share

El simbolo de la mano con el dedo levantado hacia arriba indica el nimero de “me gusta” o likes
que tiene la publicacidn, el icono del bocadillo muestra el nimero de comentarios que se han
dejado en el post y el tercer simbolo, sefiala los shares o el nimero de veces que se ha

compartido la publicacion.

Si alguno de estos iconos no aparece al final de una publicacién es que esta, todavia, no tiene

ese tipo de interaccidn con los usuarios.

En Twitter

gl Centro Buendia. UYa Gcentrobuendia - Apr 25
Hablamos de los nuevos relatos de la
cultura en #ConectaCultura el 9/5 ow.ly
/w98mO Matricula online ow.ly/w98yV




La flecha hacia a la izquierda indica el nimero de respuestas que ha obtenido la publicacién por
parte de otros usuarios, el simbolo con dos flechas simulando un ciclo indica el nUmero de RTs
(retweets) o de veces que se ha compartido el post en Twitter por otros usuarios vy, finalmente,

la estrella sefiala el numero de veces que el post ha sido marcado como favorito.

Como vimos en los primeros apartados de este trabajo, segin Hoffman y Fodor (2010), la

eficacia de la comunicacién puede desglosarse en esos 3 indicadores para cada red social:

e Popularidad o visibilidad: Likes (Facebook) — Favoritos (Twitter)
e Interaccidon: Comentarios (Facebook) — Respuestas (Twitter)

e Viralidad: N2 de veces que la publicacién es compartida (Facebook) — RTs (Twitter)

Estas variables se utilizardn para hacer un analisis de la varianza (ANOVA)3, con el fin de
determinar la influencia que tienen las diferentes acciones de comunicacion online llevadas a

cabo por la entidad en la eficacia de |a estrategia.

La monitorizacién de todas las variables vistas en este apartado de metodologia ha permitido la
creacion de una base datos que, posteriormente, ha sido analizada e interpretada con el
programa informatico IBM SPSS Statistics y a través de la cual se han realizado los estudios
empiricos A) Andlisis descriptivo y evaluacion del engagement y B) Andlisis de la eficacia de la

comunicacion, que se incluyen en el epigrafe de resultados.

3 “ANOVA es una técnica de dependencia disefiada para medir la significacién de la influencia que una o
varias variables independientes no métricas (Xi) tienen sobre otra variable dependiente y métrica (Y)”,
Luque, 2012.
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3.4.2 Resultados

Para continuar se presentan los datos y la interpretacion de los dos analisis empiricos realizados
sobre redes sociales, divididos por centro (Centro Buendia o Universidad Permanente Millan
Santos) y red social (Facebook o Twitter). Ademas, se incluyen algunas recomendaciones

formales para mejorar la estrategia de publicacion y el tipo de contenido compartido.

A) ANALISIS DESCRIPTIVO Y EVALUACION DEL ENGAGEMENT
CENTRO BUENDIA

Empezamos con el andlisis de la cuenta de Facebook del Centro Buendia:

RESUMEN DEL ENGAGEMENT EN FACEBOOK PARA EL CENTRO BUENDIA

N° SEGUIDORES: 1790
ét ﬁ n N° medio likes: 3,11 (visibilidad)
N° medio comments: 0,15 (interaccion)
Ia N° medio shares: 1,08 (viralidad)
ENGAGEMENT RATE: 0,24%

Fuente: Elaboracion propia

El nimero de usuarios que siguen a la entidad en Facebook esta bastante bien, teniendo en
cuenta sus caracteristicas y tipo de usuarios, con una cifra de 1790 fans. El nimero medio de
likes por post es de 3,11; el nimero de comentarios por post es de 0,15 y el nimero de medio

de shares por post de 1,08.

El ratio de engagement para los posts en Facebook del Centro Buendia es de un 0,24%. Esta
cifra es muy baja, por lo que ya nos indica un posible punto de mejora para estrategia en redes
sociales. Pese al numero de fans y la cantidad de contenido compartido, este no esta teniendo

un buen efecto o acogida por parte de los usuarios, que no interacttdan con el centro.
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TIPO DE CONTENIDO ADICIONAL INCLUIDO EN LOS POSTS DE FACEBOOK DEL CENTRO BUENDIA

%POSTS QUE CONTIENEN

o
un
~
o -
™~
~
IMAGEN VIDEO LINK WEB LINK EXTERNO

Fuente: Elaboracién Propia

Si nos fijamos, de forma descriptiva, en el contenido que se adjunta a cada publicacién en
Facebook. El 53% contiene imagen, el 7% video, el 27% links a la web del centro y el 24% links a
contenido externo (noticias sobre el centro en otros medios o contenido directamente de otras

instituciones o empresas).

Tipo de contenido Tipo de lenguaje Tipo de contenido

mPropio m Compartido a través de otros u Institucional @ Coloquial m Informativo m Emocional

Fuente: Elaboracién propia

(o)



Las 3 siguientes variables también contribuyen a crear una panoramica clara del uso que se da

a la cuenta de Facebook por parte del centro:

e EI96% del contenido que se comparte es de creacidn propia, mientras que solo el 4% se
comparte a través de otras paginas o seguidores de la cuenta. Esto deja bastante claro
gue el canal se usa como medio de comunicacién unidireccional, en la que se cuelga
contenido, pero no existe demasiada interaccion.

e En cuanto al tipo de lenguaje, el 80% de las publicaciones se redactan en un tono
coloquial (mas acorde al espacio digital en el que nos encontramos) y un 20% responde
a un registro mas institucional.

e Sinos fijamos en el tipo de contenido compartido, un 78% es de caracter informativo y
un 22% de tipo emocional, que suele emplearse para hacer llamamientos a los fans y
propiciar el sentimiento de pertenencia y la creacion de comunidad. Es curioso que, a
pesar de esa casi cuarta parte de contenido mas ligado a un registro emocional, el

engagement de los usuarios sea tan bajo.

Urgencia Llamada a la accion Tipo de contenido

mAviso urgente m No urgente m Incluye pregunta directa m Sin pregunta directa mCursos mCultura @ Crear Comunidad u Otros

Fuente: Elaboracién propia

Una siguiente tanda de variables descriptivas incluye las siguientes:

e El 4% de las publicaciones en Facebook realizadas por el Centro Buendia tienen caracter
de urgencia.

e El 83% de los posts no incluyen una pregunta directa que mueva a la interaccién del
usuario. Sin embargo un 17% de publicaciones si incluye preguntas del tipo “¢Qué te
parece?”, “éiTe gusta?”.

e Por ultimo, el 42% del contenido compartido en Facebook hace referencia a actividades

culturales organizadas por el centro, el 41% a cursos o actividades formativas también
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organizadas de forma interna. Un 10% del contenido tiene que ver con otros asuntos
(como la celebracion de dias especiales — ej: San Valentin, recordatorios de dias festivos,
etc.) y , por ultimo, el 7% restante corresponde a posts para crear comunidad que

incluyen la felicitacidn de las vacaciones, el tipico “feliz viernes!”, etc.

Con respecto al analisis de la cuenta en Twitter del Centro Buendia, cabe destacar los siguientes

aspectos:

RESUMEN DEL ENGAGEMENT EN TWITTER PARA EL CENTRO BUENDIA

Centro % N SEGUIDORES: 3833
e n N° medio favoritos: 1,15 (visibilidad) ~ N° medio #/post: 1,42

N° medio respuestas: 0,25 (interaccion) N° medio @/post: 1,67
Ia N° medio RTs: 1,6 (viralidad) ENGAGEMENT RATE: 0,08%

vvvvvvvvvv

Fuente: Elaboracion propia

El nimero de seguidores vuelve a ser bastante bueno, en este caso incluso mayor, 3833
personas que siguen al Centro Buendia en Twitter. El nUmero medio de favoritos por post es de
1,15; el nimero medio de respuestas por posts es de 0,25 y el nimero medio de retweets por

posts es de 1,6.

El ratio de engagement en este caso es extremadamente bajo: 0,08%. Concretamente para
Twitter, se ha observado que se repiten varias veces publicaciones anunciando eventos, sin

ninguna interaccidén o mencién a otros usuarios.

El nUmero medio de hashtags (#) utilizados por posts, que es de 1,42 veces; y el nUmero medio

de menciones por post (@) que es de 1,67.



TIPO DE CONTENIDO ADICIONAL INCLUIDO EN LOS POSTS DE TWITTER DEL CENTRO BUENDIA

%POSTS QUE CONTIENEN

=
m
E
i
=
L
IMAGEN VIDEOQ LINK WEB LINK EXTERNO

Fuente: Elaboracién propia

En cuanto al contenido de cada post: Un 14% incluyen imagen, un 5% video, un 37% links a la
propia web del Centro Buendia y un 11% links a contenido externo. El gran porcentaje de
publicaciones que llevan a la web oficial es un claro indicador de que el canal se utiliza de forma

unidireccional para volcar informacidn.

Tipo de contenido Tipo de lenguaje Tipo de contenido
mPropic mRT mReply m Institucional  m Coloquial m Informativo @ Emocional

Fuente: Elaboracién propia
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El analisis continua con las siguientes 3 variables, cuyos graficos sectoriales se muestran arriba:

e Un 55% del contenido que se publica en Twitter es propio, mientras que un 28%
corresponde a RTs de otras cuentas y un 17% a respuestas a preguntas lanzadas por
otros usuarios. Esta reparticidn es correcta y se puede mantener asi porque estd
bastante equilibrada.

e Si tenemos en cuenta el tipo de lenguaje utilizado, un 89% responde a un registro
coloquial y un 11% de las publicaciones tiene un tono mas institucional.

e Analizando el tipo de contenido, el 76% es informativo frente a un 24% de cardacter

emocional.

Urgencia Tipo de contenido Llamada a la accién

8%

mAviso urgente  m No urgente mCursos mCultura mCrear Comunidad m Otros mincluye pregunta directa  m 5in pregunta directa

Fuente: Elaboracién propia

De las 3 ultimas variables analizadas para Twitter derivan los siguientes comentarios:

e Practicamente la totalidad de las publicaciones (un 99%) tiene un caracter de no
urgencia.

e El 51% del contenido compartido en Twitter tiene que ver con cursos o actividades
formativas desarrolladas por el Centro Buendia, el 36% con actividades culturales
organizadas por el centro, el 8% con otro tipo de publicaciones y el 5% tiene por objeto
promover la creacion de comunidad.

e El 92% de las publicaciones en Twitter no incluyen una pregunta directa que mueva a

la interaccién del usuario y el 8% restante si que lo hace.
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UNIVERSIDAD PERMANENTE MILLAN SANTOS

Pasamos al analisis de las cuentas de la Universidad Permanente Millan Santos. Empezaremos

por Facebook, cuyos datos principales se detallan a continuacion:

RESUMEN DEL ENGAGEMENT EN FACEBOOK PARA LA UNIVERSIDAD PERMANENTE MILLAN SANTOS

N° SEGUIDORES: 289

vvvvvv

vvvvvvvvvvvvvvvvvv

N° medio shares: 0,02 (viralidad)
ENGAGEMENT RATE: 0,62%

Fuente: Elaboracion propia

El nimero de seguidores en Facebook no es muy alto, con una cifra de 289 fans. El numero
medio de likes por post es de 1,58; el nUumero de comentarios por post es de 0,18 y el nUmero

de medio de shares por post de 0,02.

Para el caso de Facebook y la Universidad Permanente Millan Santos el ratio de engagement es
del 0,62%. Aunque es el mas alto de todas las redes analizadas en este estudio, es importante
fomentar estas cuentas como canal bidireccional en el que no sélo se vuelca informacién, sino

que se pregunta, se da respuesta y se conversa con los usuarios.

TIPO DE CONTENIDO ADICIONAL INCLUIDO EN LOS POSTS DE FACEBOOK DE LA UNIVERSIDAD
PERMANENTE MILLAN SANTOS

%POSTS QUE CONTIENEN

IMAGEN LINK WEB LINK RRSS LINK EXTERNO

Fuente: Elaboracion propia
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Si nos fijamos en los elementos que contiene cada publicacién en Facebook podemos sustraer
los siguientes resultados: El 32% de los posts contienen imagenes, el 4% links a la web de la
UPMS, el 16% links a otras redes sociales y el 6% links a contenido externo. En este sentido, es
importante destacar, en diferencia con el Centro Buendia, la inclusién de documentacidn sobre
cursos y actividades a través de links que cargan contenido de ISSUU, otra red social
pertenciente a la Universidad Permante, y de los que se sirven para ampliar informacién al

lector.

Tipo de contenido Tipo de lenguaje Tipo de contenido

mFropic mRT m m Institucional m Cologuial g Informative @ Emacional

Fuente: Elaboracién propia

Como puntos a destacar surgidos del analisis de variables como el tipo de contenido o lenguaje

utilizado en cada publicacidn, destacan los siguientes:

e EI96% de las publicaciones en Facebook son contenido propio, mientras que sélo el 4%
es contenido compartido a través de otras paginas de fans o usuarios.

e ElI 100% del lenguaje utilizado en la cuenta de Facebook de la Universidad Permanente
Millan Santos es coloquial. Esto llama especialmente la atencidn, teniendo en cuenta
gue para el Centro Buendia si que se encuentra un registro mas institucional en algunos
y, sin embargo, la audiencia es mas joven e informal que la de la Universidad
Permanente. En cualquier caso, debido al entorno digital en el que nos movemos,
parece acertado utilizar un lenguaje coloquial, informal y que anime a participar al
usuario, que se puede planificar sin perder la personalidad de una institucidn seria y
competente.

e Encuantoal tipo de contenido, el 90% es meramente informativo, mientras que un 10%

responde a un registro mas emocional.



Urgencia Llamada a la accién Tipo de contenido

m Aviso urgente  m No urgente mIncluye pregunta directa g Sin pregunta directa B Académico mCultura @ Crear Comunidad m Otros

Fuente: Elaboracién propia

De las 3 ultimas variables analizadas para la Universidad Permanente Milldn Santos se destacan

las siguientes anotaciones:

e El26% de las publicaciones en Facebook tienen caracter urgente (cancelacién de clases,
anulacién de cursos, cambios de horario o aula, etc) Y ademas, son posts que funcionan
bastante bien y la comunidad de usuarios agradece.

e Por otro lado, no existen llamadas a la accion a los usuarios.

e Finalmente, el tipo de contenido responde, en un 82% a publicaciones relacionadas con
informacion académica, un 10% de las mismas a crear comunidad con los seguidores,
un 6% a actividades culturales organizadas por el centro y un 2% a otros asuntos. En
general, este reparto estd bien planteado porque responde perfectamente a la

personalidad de la entidad y al hecho de buscar complicidad con sus usuarios.

Finalmente, tras el analisis de la cuenta en Twitter de la Universidad Permanente Millan Santos,

cabe destacar los siguientes aspectos:

RESUMEN DEL ENGAGEMENT EN TWITTER PARA LA UNIVERSIDAD PERMANENTE MILLAN SANTOS

N° SEGUIDORES: 145 o . 2 .
N° medio favoritoes: 0,08 (visibilidad) ", med!u #/post: 0,08
- N° medio respuestas: 0 (interaccion) ENE:;IE;!?I{TF;?[: '352 6%
millan N° medio RTs: 0,32 (viralidad) o

Fuente: Elaboracién propia
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El nimero de seguidores es mas bajo que en la cuenta de Facebook y, ademas, el mas bajo de
todas las cuentas analizadas en este informe. La cuenta de Twitter de la UMPS cuenta con 145
seguidores. El nUmero medio de favoritos por post es de 0,08; el nimero medio de respuestas

por posts es de 0y el nimero medio de retweets por posts es de 0,32.
El ratio de engagement, al igual que en resto de cuentas analizadas, vuelve a ser bajo: 0,26%.

En cuanto al nimero medio de hashtags (#) utilizados por posts, el andlisis refleja que es de

1,42q; y el nimero medio de menciones por post (@) de 1,67.

TIPO DE CONTENIDO ADICIONAL INCLUIDO EN LOS POSTS DE FACEBOOK DE LA UNIVERSIDAD
PERMANENTE MILLAN SANTOS

%POSTS QUE CONTIENEN

28

-

IMAGEN LINK RRSS LINK EXTERNO

Fuente: Elaboracion propia

En el grafico de arriba se muestra una descripcidn del tipo de contenido que se incluye en cada
publicacion de la Universidad Permanente en Twitter: El 26% de los tweets incorporan
imagenes, otro 26% links a la cuenta de ISSUU que menciondbamos en el apartado de Facebook
(lo que muestra que la estrategia se repite también en este canal para ampliar informacion al
usuario) y, por ultimo, un 4% de las publicaciones en Twitter contienen algun link a contenido
externo a la Universidad. Llama la atencidn que, en esta ocasion, sélo se utilizan tres medios

adicionales al formato de texto tradicional para los tweets publicados.



Tipo de contenido Tipo de lenguaje Tipo de contenido

mPropio wRT m u Institucional m Cologuial g Informativo  m Emocional

Fuente: Elaboracién propia

De la siguiente tanda de variables a analizar se destacan los siguientes puntos:

o El96% de los tweets de la UPMS corresponden a contenido propio, mientras que sdélo
el 4% son RTs y no hay respuestas. Esto indica la poca interaccién con otros usuarios y
el uso de Twitter como canal unidireccional, que no es el enfoque adecuado para esta
red social.

e En cuanto al registro del lenguaje utilizado, este es 100% coloquial.

e Siatendemos al tipo de contenido publicado, el 94% del mismo es informativo, mientras

gue un 6% es emocional.

Urgencia Tipo de contenido Llamada a la accién

M Aviso urgente  ®mNourgente mAcadémico m Crear Comunidad  m Otros mincluye pregunta directa  m Sin pregunta directa

Fuente: Elaboracién propia

Por ultimo, se analizan variables como la urgencia, el tipo de contenido o las llamadas a la accién

incluidas en los links:

(0]
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El 96% del contenido publicado en Twitter no es urgente, mientras que el 4% restante
si que lo es. Aqui la Universidad Permanente hace una clara diferenciacién entre el uso
que da a Facebook, canal en el que si realiza avisos urgentes, y Twitter, en el que apenas
son existentes.

El 90% del contenido responde a temdtica académica interna, el 8% a tweets que
pretenden crear comunidad y el 2% a otro tipo de contenido. Aunque estd bien seguir
una linea de contenido en harmonia con la actividad de la institucion, el 90% dedicado
exclusivamente a tweets que hablen de la actividad del centro es un poco excesivo. Se
pueden buscar otros temas, también relacionados con la formacidn continua, pero no
que sean exclusivamente organizados de forma interna. De esta forma es muy dificil
conseguir aumentar los ratios de engagement.

Por ultimo, no existen posts con llamadas a la accion directa para los usuarios.



B) EFICACIA DE LA COMUNICACION

Para terminar con este apartado de resultados, se destacan aquellos referentes al andlisis de la
eficacia de la comunicacién. Se ha estudiado la influencia que tienen las distintas acciones de
comunicacion online - las tacticas que acabamos de ver: inclusiéon de elementos adicionales
como imagenes o video, el tipo de lenguaje y contenido utilizado en el post, etc. — sobre la
eficacia de la estrategia en si misma en cuanto a visibilidad, interaccion y viralidad de la entidad

— los likes o favoritos, comentarios o respuestas, shares o RTs - .

Comenzamos presentando los resultados para el Centro Buendia, en primer lugar los de

Facebook y seguidamente los referentes a Twitter:
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CENTRO BUENDIA

INFLUENCIA DE LOS RASGOS DE LA ESTRATEGIA ONLINE EN LOS LIKES, COMMENTS Y SHARES DE LA

CUENTA DE FACEBOOK DEL CENTRO BUENDIA

Likes Comments Shares
. Categorias % | Media F P Media F P Media F P-

Variable valor valor valor
Compartido 4% 6,25 0,00 0,75

Origen contenido 4,634 0,034 0,300 0,585 0,424 0,517
Propio 96% | 2,98 0,16 1,09
No 47% | 2,30 0,11 1,02

Contiene imagen 6,770 0,011 0,541 0,464 0,285 0,594
Si 53% | 3,83 0,19 1,13
No 93% | 2,98 0,12 1,06

Contiene video 2,539 0,114 4,454 0,037 0,297 0,587
Si 7% 4,86 0,57 1,29
No 73% | 3,22 0,15 0,93

Contiene link a web 0,348 0,556 0,000 0,984 5,878 0,017
Si 27% | 2,81 0,15 1,48

No 100% - - -
Contiene link a RRSS - - - - - -
Si 0% - - -

No 76% | 3,11 0,20 1,13

Contiene link externo 0,010 0,978 2,318 0,131 0,790 0,376
Si 24% | 3,13 0,00 0,92
Coloquial 61% | 3,02 0,20 1,10

Tipo de lenguaje 1,420 0,708 2,235 0,139 0,179 0,673
Institucional 21% | 2,71 0,00 1,00
Emocional 15% | 6,93 0,33 1,00

Tipo de mensaje 38,785 0,000 1,881 0,173 0,136 0,713
Informativo 84% 2,42 0,12 1,11
No 96% | 3,23 0,16 1,05

Aviso urgente 3,814 0,300 0,585 1,771 0,186
Si 4% 0,25 0,00 1,75
No 92% | 3,16 0,11 1,04

Cotiene pregunta directa 0,350 0,556 6,679 0,011 1,448 0,232
Si 8% 2,50 0,63 1,50
Cursos 41% | 2,17 0,00 1,20
Cultura 42% | 2,69 0,24 1,02

Tipo de contenido 12,643 0,000 2,009 0,118 0,334 0,801
Crear comunidad 7% 4,86 0,43 0,86
Otros 10% | 7,50 0,20 1,00

Fuente: Elaboracion propia




Conforme a los datos resultantes del andlisis de varianza (ANOVA), podemos destacar los

siguientes aspectos:

e Con respecto al efecto de las acciones de comunicacién sobre la visibilidad o
popularidad de la entidad en Facebook, se observa que el nimero de likes obtenidos

en una publicacién es mayor cuando:

o El origen del contenido publicado es externo.

o Enel post se incluye alguna imagen.

o El mensaje tiene cardcter emocional.

o Eltipo de contenido responde a la categoria “otros”.

o Por ultimo, aunque el nivel de significacién no alcance el 95%, también podemos
decir que los avisos urgentes (normalmente utilizados para anunciar

cancelaciones) consiguen menos likes que el resto de post.

e El efecto de estrategia en comunicacion sobre la interaccion del usuario en Facebook,

demuestra que, el nimero de comentarios en un post es mayor cuando:

o La publicacién contiene video.

o O contiene una pregunta directa.

e Por ultimo, las acciones de comunicacion llevadas a cabo en Facebook consiguen mayor

viralidad (es decir, que el contenido se comparta) si:

o El postincluye un link a la pagina web del Centro Buendia.
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INFLUENCIA DE LOS RASGOS DE LA ESTRATEGIA ONLINE EN LOS LIKES, COMMENTS Y SHARES DE LA

CUENTA DE TWITTER DEL CENTRO BUENDIA

Favoritos Respuestas RTs
. Categorias % Media F P Media F P Media F P-
Variable valor valor valor
Propio 55% 0,95 0,05 1,87
Origen contenido RT 28% 1,64 2,457 0,091| 0,46 3,264 0,042| 1,89 4,897 0,009
Respuesta 17% 1,00 0,53 0,24
<70 12% 0,92 0,67 0,33
N@ de caracteres 70-135 56% 1,14 0,242 0,786 | 0,27 2,188 0,118 | 1,48 4,439 0,014
>135 32% 1,25 0,06 2,28
0 25% 1,40 0,52 0,96
Ne@ de #hashtags 1-2 57% 1,18 1,237 0,295| 0,21 2,053 0,134| 1,84 1,670 0,194
>2 18% 0,72 0,00 1,72
0 19% 0,74 0,00 1,42
N@ de @menciones 1-2 59% 1,03 3,676 0,029 | 0,39 1,956 0,147 | 1,68 0,121 0,886
>2 22% 1,82 0,90 1,60
No 86% 1,08 0,29 1,59
Contiene imagen 1,462 0,230 1,352 0,248 0,007 0,933
Si 14% 1,57 0,00 1,64
No 95% 1,18 0,26 1,62
Contiene video 0,799 0,373 0,433 0,512 0,199 0,657
Si 5% 0,60 0,00 1,20
No 63% 1,27 0,29 1,32
Contiene link a web 1,233 0,269 0,286 0,594 3,310
Si 37% 0,95 0,19 2,08
No 100% - - -
Contiene link a RRSS - - - - - -
Si 0% - - -
No 92% 1,08 0,27 1,49
Contiene link externo 3,233 0,750 0,718 0,399 3,447
Si 8% 2,00 0,00 2,88
Coloquial 90% 1,20 0,28 1,68
Tipo de lenguaje 1,134 0,290 0,919 0,340 1,300 0,257
Institucional 10% 0,70 0,00 0,90
Emocional 24% 0,96 0,50 0,58
Tipo de mensaje 0,581 0,448 2,658 0,106 8,344 0,005
Informativo 76% 1,21 0,17 1,92
No 99% 1,16 0,25 1,60
Aviso urgente 0,670 0,415 0,083 0,774 0,038 0,846
Si 1% 0,00 0,00 2,00
i No 92% 1,05 0,21 1,54
Cotiene pregunta 5,537 0,021 2,935 0,090 0,873 0,352
directa Si 8% 2,25 0,75 2,25
Cursos 51% 1,18 0,39 1,41
Cultura 36% 1,28 0,08 2,25
Tipo de contenido 0,910 0,439 0,956 0,417 2,721 0,049
Crear com. 5% 1,20 0,20 0,20
Otros 8% 0,38 0,13 0,75

Fuente: Elaboracion propia




La popularidad medida a través de un mayor nimero de favoritos en las publicaciones

del Centro Buendia en Twitter depende de si las acciones de comunicacion incluyen:

O

O

Mas de dos menciones a otros usuarios

Una pregunta directa

La interaccidon con los usuarios también se ve influenciada por las acciones de

comunicacion. Un tweet consigue mds respuestas si:

El origen del contenido se clasifica como otra respuesta. Es decir, si ya se ha
establecido una conversion. Si un usuario lanza una pregunta al centro y este
responde, es mas probable que el usuario vuelva a preguntar otra cosa o

mantenga la conversacion.

El boca a boca online en Twitter funciona mejor — se consiguen mds RTs — si las tacticas

de comunicacion se caracterizan por:

Ser contenido genuino del centro o retuiteado.

Tener mas de 135 caracteres. Es decir, las publicaciones largas consiguen mayor
viralidad en Twitter.

Ser un mensaje informativo.

Tratar contenido cultural.

Aungue con un nivel de significacion menor al 95%, también consiguen mayor
viralidad los tweets que contienen un link a la web corporativa del centro o un

link a contenido externo. Este patrdon se observaba también en Facebook.
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UNIVERSIDAD PERMANENTE MILLAN SANTOS

Por ultimo, analizamos los resultados para la Universidad Permanente Millan Santos.

INFLUENCIA DE LOS RASGOS DE LA ESTRATEGIA ONLINE EN LOS LIKES, COMMENTS Y SHARES DE LA

CUENTA DE FACEBOOK DE LA UNIVERSIDAD PERMANENTE MILLAN SANTOS

Likes Comments Shares
. Categorias | % |Media P |Media F P |Media F p-
Variable valor valor valor
Compartido 4% 5,50 0,00 B
Origen contenido 10,659 0,002 0,212 0,648 46,080 0,000
Propio 96% | 1,42 0,19 0,00
No 68% | 1,03 0,06 0,00
Contiene imagen 10,739 0,002 5,419 0,024 2,176 0,147
Si 32% | 2,75 0,44 0,06
No 100% - - -
Contiene video - - - - - -
Si 0% - - -
No 96% | 1,48 0,19 0,02
Contiene link a web 3,571 0,212 0,648 0,410 0,841
Si 4% 4,00 0,00 0,00
No 84% | 1,55 0,19 0,02
Contiene link a RRSS 0,075 0,785 0,090 0,765 0,187 0,667
Si 16% | 1,75 0,13 0,00
No 94% | 1,53 0,19 0,00
Contiene link externo 0,499 0,484 0,325 0,571 22,560 0,000
Si 6% 2,33 0,00 0,33
Coloquial 96% | 1,50 0,19 0,02
Tipo de lenguaje 0,617 0,436 0,106 0,747 0,020 0,887
Institucional 2% 3,00 0,00 0,00
Emocional 10% | 4,00 0,60 0,20
Tipo de mensaje 10,872 0,002 3,267 0,077 10,800 0,002
Informativo 90% | 1,31 0,13 0,00
No 74% | 2,00 0,24 0,03
Aviso urgente 7,976 0,007 1,845 0,181 0,347 0,559
Si 26% | 0,38 0,00 0,00
Contiene pregunta NO 100% - i i - i i - i i
directa g 0% - - -
Académico 82% | 1,00 0,07 0,00
Cultura 6% 3,67 0,00 0,00
Tipo de contenido 12,270 0,000 9,282 0,000 - -
Crear com. 5% 4,40 1,20 0,00
Otros 2% 5,00 0,18 1,00

Fuente: Elaboracion propia




e En Facebook, la cuenta de la Universidad Permanente, consigue un mayor niumero de likes, es

decir, mas visbilidad o popularidad si:

o La publicacion contiene imagen.

o El mensaje es de tipo emocional.

o No se trata de un aviso urgente.

o El contenido del mensaje no es académico.

o También parece que influye positivamente el hecho de que el origen del contenido sea
externo y que se incluya un link a la web corporativa. El problema en estos dos casos es
que no existe homogeneidad en el tamafio de los grupos, por lo que es dificil asegurar
que el resultado sea representativo. (Por ejemplo, en el caso del contenido externo: la
muestra estd compuesta por un 96% de contenido elaborado por la propia universidad

y, tan sélo, un 4% que se comparte a través de otros usuarios).

e Porotro lado, se consigue mas interaccion con los usuarios o mas comentarios si:

o La publicacion contiene alguna imagen.

e Finalmente, las veces que se comparte la publicacién son mayores si las acciones de

comunicacion incluyen:

o Un mensaje emocional
o Un link a contenido externo o el propio contenido ha sido compartido a través de otra
pagina. En este caso, de nuevo, existe el problema de la no existencia de homogeneidad

en el tamano de los grupos.
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INFLUENCIA DE LOS RASGOS DE LA ESTRATEGIA ONLINE EN LOS LIKES, COMMENTS Y SHARES DE LA

CUENTA DE TWITTER DE LA UNIVERSIDAD PERMANENTE MILLAN SANTOS

Favoritos Respuestas RTs
. ategorias 3 edia j edia j edia j
c i % | Medi F P IMedia F P |Med F P
Variable valor valor valor
Propio 96% 0,02 0,00 0,27
Origen contenido RT 4% 1,50 136,320 0,000| 0,00 - - 1,50 8,714 0,005
Respuesta 0% - - -
<70 6% 0,33 0,00 0,67
N@ de caracteres 70-135 66% 0,03 1,447 0,246 | 0,00 - - 0,36 1,125 0,333
>135 28% 0,14 0,00 0,14
0 94% 0,06 0,00 0,34
N@ de #hashtags 1-2 6% 0,33 1,796 0,187 | 0,00 - - 0,00 0,846 0,362
>2 0% - - -
0 54% 0,04 0,00 0,07
N2 de @menciones 1-2 46% 0,13 0,933 0,339 | 0,00 - - 0,61 11,115 0,002
>2 0% - - -
No 72% 0,08 0,00 0,17
Contiene imagen 0,012 0,913 - - 9,150 0,004
Si 28% 0,07 0,00 0,71
No 100% - - -
Contiene video - - - - - -
Si 0% - - -
No 100% - - -
Contiene link a web - - - - - -
Si 0% - - -
No 72% 0,11 0,00 0,19
Contiene link a RRSS 1,075 0,305 - - 5,773 0,020
Si 28% 0,00 0,00 0,64
No 96% 0,08 0,00 0,31
Contiene link externo 0,113 0,738 - - 0,172 0,680
Si 4% 0,00 0,00 0,50
Coloquial 100% - - -
Tipo de lenguaje - - - - - -
Institucional 0% - - -
Emocional 6% 1,33 0,00 1,00
Tipo de mensaje 360,960 0,000 - - 4,070 0,049
Informativo 94% 0,00 0,00 0,28
No 96% 0,08 0,00 0,29
Aviso urgente 0,113 0,738 - - 2,581 0,115
Si 4% 0,00 0,00 1,00
Cotiene pregunta No 100% - i i - i i - i i
directa Si 0% _ - -
Académico 90% 0,00 0,00 0,29
Cultura 0% - - -
Tipo de contenido 25,038 0,000 - - 1,156 0,323
Crear com. 8% 0,75 0,00 0,75
Otros 2% 1,00 0,00 0,00

Fuente: Elaboracion propia




Finalmente, para la cuenta de Twitter de la Universidad Permanente Millan Santos, se obtienen resultados

algo diferentes a los del resto de perfiles sociales. Las dependencias que se han encontrado son las

siguientes:

e Las acciones de comunicacidn son mas eficaces, teniendo en cuenta la popularidad, cuando:

El post es un RT.

El mensaje es informativo.

El tipo de contenido del tweet no es académico.

En todos estos casos, es dificil validar la relacion de dependencia puesto que el tamafio

de los grupos no es homogéneo.

e Las acciones de comunicacion realizadas no estan resultando efectivas en materia de interaccion

en Twitter. Los usuarios no responden a la cuenta de la Universidad Permanente Millan Santos,

sea cual sea su tactica de comunicacioén online.

e Serealizan mas RTs, por tanto el contenido se hace mas viral, si las acciones online incluyen:

o

(@]

1 0 2 menciones a otros usuarios.

Alguna imagen.

Un link a otra cuenta de la Universidad en redes sociales.

Un mensaje emocional.

Si el mensaje es un RT. En este caso tenemos de nuevo el problema de la falta de

homogeneidad en el tamafio de los grupos.
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3.4.3. Recomendaciones

Se detallan a continuacién algunas recomendaciones de cambios formales surgidas de la

observacion a la hora de hacer el andlisis, que tal vez puedan ser de utilidad para el centro.

CENTRO BUENDIA

Empezamos por la cuentas del Centro Buendia:

Pese a que la URL de la pagina de Facebook es CentroBuendia.Uva, el nombre de la misma es
Area de Extensién y Cultura. Uva. Esto da lugar a confusidn y hace que la pagina no aparezca
cuando se busca Centro Buendia (que es lo que, por ldgica, van a introducir los usuarios en la
barra de busqueda de Facebook). Se recomienda valorar el cambio de nombre de la pagina a

Centro Buendia.

ttpsf facebook.com ritroBuend

[ T
=

AN\

En el peor de los casos, si hubiera que construir la fan page de nuevo, es entendible que uno de
los miedos al tomar la decision fuera la pérdida de usuarios. Si bien es cierto que el nimero de
fans en Facebook ronda los 2000, también hay que tener en cuenta que los ratios de
engagement son bajisimos. Por tanto, no seria tan grave quedarse sélo con usuarios de calidad,
que de verdad estan interesados en las actividades organizadas por el Centro. Si se va a cambiar
en algin momento el nombre, con las implicaciones y riesgos que ello supone, este
posiblemente sea el mejor, puesto que serviria también como punto de inflexién al replantear
toda la estrategia de comunicacién en redes sociales. Es mejor poner a punto todos los detalles
antes de empezar a construir una estrategia que, si funciona, haria mas complicados los
cambios. Ademas, el nuevo nombre ayudaria, ademas de a optimizar los resultados de la entidad
en busquedas en Facebook, a consolidar su estrategia de branding e imagen de marca con el

nombre Centro Buendia.

101



102

Se han encontrado algunos links rotos en publicaciones en redes sociales. Esta es una practica
que hay que evitar porque influye en la imagen que tienen los usuarios del centro, pero también
hace bajar la calidad del contenido compartido, que queda incompleto y, por tanto, no
transmite mensajes de forma eficiente, ademas de resultar molesta para el seguidor que decide
hacer click y se encuentra con la frustracidn de no poder acceder al enlace. Es importante testear
todas las publicaciones con links o medios incorporados, para comprar que efectivamente

funcionan correctamente y, en caso negativo, poder editar el post.

frea de Extensidn y Cultura. Uva

Comenzames ln semana con misical

5i no has podido disfrutar de La Musgaiia en UN CONCERTO AL MES os

} 5 actuaciin This page isn't available. Sorry about that
Try searching for something else.

En los pantallazos siguientes, se pueden observar las imdgenes de portada para el Centro
Buendia en su pagina de Facebook y su timeline en Twitter. En ambos casos, la imagen elegida
no estd optimizada para el 4rea en el que va a aparecer. Esto da una imagen confusa; por un
lado no sabemos el porqué de la imagen, ya que en ningin momento se indica que las
actividades que se promocionan sean organizadas por el centro. Ademas, lainformacion aparece
entrecortada y no se llega a leer correctamente ni Universilazz ni Estival. Para evitar este tipo
de problemas se recomienda no coger el cartel de una actividad e incluirlo tal cual como imagen
de portada, sino pedir al equipo de disefio que se trabaje, en cada ocasidn, una imagen
adaptada al formato de cada red social, con un minimo de informacién pero legible. Otra opcidn
es disefiar una imagen de portada por curso y no cambiarla independientemente de la actividad
en curso, que se puede promocionar a través de las publicaciones sin necesidad de cambiar la

imagen de la fanpage o el timeline.



w Following W Meszage EE

Timeline About Phaotos Reviews Mode *

Las imagenes de abajo muestran ejemplos de publicaciones en Twitter que no estan
optimizadas. Las dos terminan con puntos sucesivos al final... Esto indica que no se han
respetado los 140 caracteres maximos de Twitter. Este problema se puede dar al programar
Tweets con herramientas multiplataforma, que no nos impiden (como ocurre en Twitter) enviar

la publicacion si esta no dispone del espacio suficiente.

H?"gaﬁ Centro Buendia. UVa
I}

¢Coémo estructurar la ciudad de forma
adecuada? #UvaenCurso "Arquitectura,
ciudad vy salud"...

El problema de lanzar este tipo de posts es que parte de la informacién no se hace visible y no
existe ninguna forma de recuperarla por parte del lector, por tanto, estamos lanzando mensajes
quebrados que no transmiten toda la informacion que queremos mandar. Para optimizar el
contenido de los tweets y compartir mensajes claros se recomienda, por un lado, cefiirse

siempre a los 140 caracteres estipulados y, por otro, utilizar herramientas que acorten links,
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qgue nos permiten optimizar ese espacio ganar caracteres para introducir texto, en lugar de

desperdiciarlo con una URL partida que tampoco se muestra al completo por su longitud.

UNIVERSIDAD PERMANENTE MILLAN SANTOS

Propuestas que surgen de la observacién de las cuentas:

. UP Millin Santos
Abierta matricula pc.m el El Taller de

{Jc‘nealﬂqm de Is! millans 1II
SSULL.COM 05

En este caso también seria conveniente utilizar una herramienta que acorte los links en Twitter,

para optimizar el espacio de cada tweet. De igual manera, se observa que la mayoria de
menciones realizadas, son de la propia cuenta a si misma. Esta es otra manera de ocupar espacio
de forma innecesaria, puesto que si en vez el del texto de arriba, publicaramos: “Abrimos la
matricula para nuestro Taller de Genealogia”, no haria falta realizar esta mencion. El usuario ya
sabe que el curos lo organiza la UPMS. El uso de menciones ha de estar reservado para conversar

con otras instituciones o usuarios.

En el ejemplo de abajo, vemos un tweet que estd bastante bien compuesto porque incluye toda
la informacidn necesaria que necesita el usuario. Es correcto, pero no conviene abusar del uso
de tweets en los que no se incluyen hashtags y menciones, que son los elementos que nos van

a ayudar a ganar visibilidad y aumentar el ratio de engagement en Twitter.

E UP Milldn Santos
HOY NO HAY CLASE de Inglés 1ll. Como ya os hemos comunicado se
recupera 2l 19 de noviembre en el Aula 4 a las 11:30h.

De nuevo, en la pagina de la UPMS se encuentran links que no funcionan, tanto en Facebook
como en Twitter. Para optimizar la calidad del contenido publicado es crucial verificar que no

ocurren este tipo de errores, que proyectan una imagen descuidada de la entidad.
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Programa del intercambic académico entre la Unsversidad Permanente bilin
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zula o8 programg
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PAGINA MO ENCONTRADA, . ssgs s sgsl paa v a

Fares e que Lo pliging & by que misnly eder s i i

Los dos ejemplos de abajo muestran tweets que no respetan el nimero minimo de caracteres
y, por tanto, el mensaje queda quebrado. Este tipo de publicaciones son ineficientes y, ademas,
crean frustracion en el lector, que se queda sin piezas de informacidn relevantes. Suelen ocurrir
estos errores a la hora de programar las publicaciones con herramientas de gestién de redes
sociales. Se recomienda prestar especial atencidon a que las publicaciones se cifien a 140
caracteres en Twitter y revisar lo que se envia para, en caso de error, poder modificar el

contenido.

UP Millén Santos ©uc ansantos - Oct 20
~ iBuenos dias! Recordamos 3 los alumnos que &l préximo dia 31 de
actubre s MO LECTIVOD en la Universidad de Valladolid, por lo que no...

UP Milldn Sanbos Sup_rrillansantos « Mo
Comenzamas semana Con nuevas anuncios informativos. La clase de
Inglés 11l se recupara mafiana, 19 de noviembre, alas 1130 en el Aula...
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Por ultimo, es importantisimo revisar que no se incurre en faltas de ortografia o errores de
tipografia. Ademads, los dos primeros tweets que ilustran este ejemplo son 2 muestras de 5
tweets idénticos publicados consecutivamente en el tiempo, que se han copiado y pegado
directamente, por lo que la falta de ortografia se ha repetido las 5 veces. Se recomienda
modificar ligeramente la frase para que no parezca una publicacion repetitiva y también tener
en cuenta que si no se tiene contenido intersante que compartir es mejor no hacerlo que
abrumar al seguidor con una ristra de mensajes idénticos, que ademas no dan lugar a la
interaccion y son completamente planos (no tienen, links, menciones o hashtags). Es muy
importante cuidar la calidad de los tweets para optimizar la calidad del contenido compartido y

crear una buena imagen de marca.

. Ui Milldn Sanéos
¥5 B CIMaTTDs Gue ko5 dlas 20 v 27 de noviembre 58 recuperaty
‘__.,_,._:-__-,-._r1__ § do 1630 & 20 koras en el A .=m

. UP Miilan Santos

noviemnbre NO HAY CLASE del médulo "Literatura
O contexto histdrica y literario”. Disculpad las molestias



3.5 Recomendaciones de gestion

A parte de las propuestas para realizar cambios formales que se han ido explicando a lo largo
del dossier, se presentan en este apartado propuestas de mejora estratégicas que, a la luz de los
resultados del andlisis estadistico realizado para el Centro Buendia y la Universidad Permanente

Millan Santos, parece importante aplicar.

e En primer lugar se aconseja realizar un plan estratégico que recoja los objetivos, la
audiencia y las tacticas de comunicacidn online que se van a realizar. Parece que esto ya
estd en proceso de creacion para el Centro Buendia asi que no nos detendremos en este
punto. No obstante, seria conveniente que esa planificacion incluya el resto de
recomendaciones que se van a argumentar. Por tanto, este dossier puede ser una
herramienta para utilizar en el momento de la planificacidn estratégica.

e Se recomienda implementar nuevas fases en el proceso de comunicacion, para dar
importancia y fomentar la interaccion, la medicion y la optimizaciéon del mismo. El

modelado del nuevo proceso responderia al siguiente esquema:

Programar

Cref'_:ciérn JCuracion
de Contenido

) &

e<®®

B P E3
_RG i

1]
s

D@ Y

Interactuar

Como hemos visto en los resultados del analisis en redes sociales, los ratios de engagement para
todas las cuentas estudiadas son realmente bajos y este es uno de los primeros puntos que
conviene mejorar cuanto antes para tener una comunidad de usuarios implicada y que los
esfuerzos en tiempo y recursos en materia de comunicacion digital merezcan la pena. Sin la
medicion, seria imposible darnos cuenta de lo que esta o no funcionando y, mas importante
aun, a la hora de redisefiar una estrategia de mejora es fundamental seguir midiendo para
comparar los datos ante y post modificacion. La medicidon nos lleva de forma natural a la

optimizacidn del proceso. Una vez los fallos han sido detectados es mucho mas fécil corregirlos.
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Es necesario aumentar los ratios de engagement e interaccidn con los seguidores de las
cuentas. Se propone acordar objetivos que respondan a los principios de SMART (que
sean especificos, medibles, alcanzables, realistas y con una vision temporal). Un ejemplo
seria: “Aumentar el ratio de engagement para la cuenta de Twitter del Centro Buendia
en un 50% en los préximos 6 meses” Una vez definidos los objetivos, hay que poner en
marcha tdcticas que permitan su consecucién. Con respecto a la interaccion, ya existen
practicas con buenos resultados dentro de la organizacién, como la realizacién de fotos
bajo la campafia ME GUSTA para Estival Uva, de la que se pueden ver ejemplos a

continuacién y que tienen mejores ratios de engagement que la media de publicaciones:

Se aconseja intentar realizar este tipo de acciones durante todo el afio, para mantener
a los seguidores conectados durante todo el periodo de actividad y no sélo en las fechas
mas destacadas. También se pueden hacer promociones para alumnos que se apuntan

a una actividad de formacidn con un amigo, concursos de sorteo de entradas, etc...

La siguiente recomendacion es implantar un sistema de analitica web. Por su facilidad
se surgiere Google Analytics. Seria conveniente hablar con el web master para ver si

ellos ya estdn midiendo. En caso negativo, la puesta en marcha de Analytics es muy



sencilla. Habria que crear una cuenta de gmail asociada al Centro Buendia y la UPMS.
Con esta, se pueden dar de alta las funcionalidades de Analytics. La propia interface nos
da un track-code para la pagina que queremos medir, que consiste en unas lineas de
cadigo a incluir en la pagina web (esto habria que enviarlo a los informaticos para que
lo hagan ellos, pero es un proceso muy sencillo que lleva unos 10 minutos de trabajo).
Aun en el caso de que no se vaya a poder destinar tiempo a realizar el andlisis, es
conveniente activar las cuentas de Google Analytics lo antes posible. Desde el momento
que se incluye el track-code en la web, se empieza a recoger informacion, que nos
permitira realizar una evaluacidn a posteriori. Por tanto, aunque no tengamos pensado

analizar en el corto plazo, si es necesario empezar a recoger datos. Si no se dispone de

anual de los indicadores mas destacados y su evolucion. Esto no lleva mucho tiempo ya
que la herramienta es bastante intuitiva y muy visual, ademds de permitirnos entender
muchisima informacién. A continuacién se presenta un ejemplo de los informes que

podemos obtener con Google Analytics:

GOK )Sle Analytics My Account | Help | Contact Us | Sign Out
il nalytics Settings | View Reports: [UWEIVE T - My A e www.kaushiknet v
Analytics Analytics A ]
8 Dashboard Overview »

e Keywords Apr 1, 2007 - Apr 30, 2007
| Exuor‘t‘-‘_:E Ema\l‘_-EE Add to Daghboard
Overview Goalt Conversion Rate v
rect Traffi 4.00% April 7, 2007 —
Dreciam [ Goal1 Conversion Rale: 3.45% ]

Referring Sites

Search Engines Oy

2.00%
All Traffic Sources /'
o=y
.

/ \ /""""""\.%.I '.\ < \.\ /

e

'
¥ AdWords [ April 2, 2007 [April 8, 2007 ['April 18, 2007 |Apr|l23 2007
Campaigns
o Search sent 6,276 total visits via 4,219 keywords
Show: total| paid | non-paid Se nt: | Keyword ¥
[ Content
= Goals m Goal Conversion Views: 0 =
Settings Visits () Pages/Visit @ Avg Time on Site (7)) % MNew Visits (7) Bounce Rate @
= Email 6,276 1.60 00:01:42 78.55% 78.49%
% of Site Total: Site Avg: 1.73 Site Avg: 00:02:05 Site Avg: 65.52% Site Avg: 69.56%
S— 37.73% (-7.89%) (-18.40%) (19.88%) (12.84%)
(@) About this Report Keyword Visits /- Pages/Vieit ~ Avg. Timeon Site % Mew Visite  Bounce Rate
Conversion
@ Dhsirsty avinash kaushik 235 294 00:04:39 40.43% 41.70%
(@ common Questions 4 nacn 191 247 00:03:45 3403% 5131%
@ Report Finder
@ Beta Feedback occam's razor 143 227 00:04:19 63.64% 65.73%
occam's razor blog 64 217 00:05:36 23.44% 57.81%
competitive intelligence 44 523 00:01:21 95.45% 81.82%
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La analitica web es importante porque nos permite:
o Conocer el comportamiento de los usuarios
o Tomar decisiones estratégicas a nivel de negocio, producto o precio
o Comparar el rendimiento de los diferentes medios de captacion de trafico (SEO,
RRSS, SEM...)

o Evaluar el rendimiento de nuestras paginas web y proponer mejoras

De igual manera, se recomienda realizar un analisis periddico de Redes Sociales. Existen
multitud de herramientas que nos dan informes detallados y practicamente
automatizados. Lo ideal seria tener una persona que se encargue de analizar estos datos
frecuentemente, pero una vez mas y como en el caso de Google Analytics, si no hay
tiempo o recursos a los que se pueda asignar esta tarea, se pueden hacer informes
periddicos a revisar, por ejemplo trimestralmente. Se recomienda utilizar la herramienta
HootSuite, por su facilidad de uso. A continuacién se presenta un pantallazo de uno de

los dashboards o informes que podemos crear con ella:

Moasim your social meda ROH with costom reponts hpdion®y8 & [ @ F B "\"i ?}'!i"] 'H! "'||:.?j . o |
| Orly : Summary Stats

N

Secid Sepd Bop

]

"-.._ﬁ.__,..--'

= 7 Sep 1B Bep il
0 tonenun |17 wan

O by : Clicks by Regicn & Oy : Top Refarman &

—

Robgpos Clehs Retairer Aelerrals

B Unzed States 1% ) Direct Click T8

I Canass 2LN% () Encbiuits.ciom L]

B Unied Hingoom A% [T} TGO B
Garmany AT (5] s it ¥
Thaltund 19% ) s e i

mosLegalagaema
B 15% (2] = e
Japan 19% ()




También se propone como estrategia de mejora optimizar el uso redes sociales. En este
sentido, habria que recoger las recomendaciones formales explicadas a lo largo de este
dossier, poniendo especial atencidn en la creacion de una guia de estilo para dotar de
personalidad propia a las comunicaciones de cada cuenta, evitar la aparicién de faltas
de ortografia, contenidos incompletos por no ajustarnos al nimero de caracteres de
Twitter, etc... En este sentido es importante destacar que la programaciéon de
publicaciones es una buena herramienta, pero hay que usarla con cautela: es
importante evitar, en la medida de lo posible, que se note cuando un post esta
programado y cuando no. Por otro lado, también hay que intentar que el lenguaje
utilizado siempre sea mas o menos el mismo. En la cuentas del Centro Buendia, por
ejemplo, se nota que hay varias personas publicando. Existen mensajes mas
tradicionales, escritos de forma correcta y otros mas coloquiales en los que se incluyen
exclamaciones como “Joooo!”. Seria conveniente definir la linea a seguir y formar a
todas las personas en el manejo de redes para que la sigan. Una vez, se recomienda el
uso de HootSuite para la gestion de redes sociales. En la versién Pro, ademas, se pueden
crear paneles en los que los diferentes responsables de redes sociales de una misma
cuenta pueden interactuar, ver los posts programados y pendientes de publicacién, etc.
En cuanto a la eficacia de la estrategia en redes socailes, seria util, seguir las siguientes
recomendaciones derivadas del analisis de la varianza que hemos realizado:

o Para aumentar la visibilidad del Centro Buendia: Publicar mdas contenido
externo, potenciar el caracter emocional de las publicaciones, incluir imagenes
y mencionar a otros usuarios en Twitter.

o Paraaumentar los ratios de interaccion del Centro Buendia: Incluir videos en las
publicaciones, lanzar preguntas directas a los usuarios y participar de forma
activa en las conversaciones con los mismos.

o Para optimizar la viralidad del Centro Buendia: Seguir incluyendo links a su web
corporativa de cuando en cuando, realizar tweets mas largos (a partir de 135
caracteres), lanzar mensajes informativos de calidad.

o Paraoptimizar la visibilidad de la Universidad Permanente Millan Santos: Incluir
imagenes, realizar también avisos no urgentes y no académicos.

o Para aumentar la interaccién con los usuarios de la Universidad Permanente

Millan Santos en redes sociales: Redefinir la estrategia de comunicacion que, en
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este sentido no esta funcionando. Incluir mas imagenes o elementos visuales en
las publicaciones parece un buen punto de partida.

o Para optimizar la viralidad de las publicaciones de la Universidad Permanente
Millan Santos: Mencionar a otros usuarios en Twitter, incluir imagenes y
mensajes mas emocionales.

e Para finalizar, seria recomendable, en el largo plazo, poder cruzar los datos de todas
herramientas online con datos offline como el niumero de asistentes a actividades,
numero de registros en cursos, valoracién de los mismos a través de los formularios de
satisfaccion, etc. Lo ideal seria poder crear un sistema de indicadores propio, con
informacién mucho mas detallada sobre el rendimiento de las acciones de

comunicacion.

El Centro Buendia dedica esfuerzos y recursos para darse a conocer y crear una imagen de marca
visible y reconocida. En materia de comunicacién digital, se podria decir que es, incluso, pionero

en la gestidn de redes sociales.

Si echamos un vistazo al informe, posiblemente la palabra que mas repite sea engagement. Este
es, sin duda, el problema que esta sufriendo la estrategia de comunicacién del centro en la
actualidad: la falta de interaccidn y compromiso por parte de sus usuarios. Hay que conseguir

enganchar al publico con nuevas tacticas, siempre ligadas a la actividad del centro.

Que haya un punto de mejora en este sentido no ha de considerarse como un fallo. Es normal
que el resultado de las estrategias evolucione y lo que funcionaba hace un afio, ya no tenga el
efecto deseado en la actualidad. Lo que si es grave es que el Ultimo informe sobre el rendimiento
de redes sociales tenga mas de un afio. Es imposible realizar una estrategia 6ptima en redes
sociales si no hace seguimiento y evaluacion de la misma. Por eso, otro de los puntos mas
destacados durante todo el dossier es el la medicion. Hacer una auditoria como esta una vez al
afio seria conveniente. Por otro lado, es imprescindible realizar un analisis cuantitativo de redes
sociales, a través de las herramientas que se han mencionado en el punto anterior, de forma

mensual o como mucho trimestral.



CONCLUSIONES
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Habiendo finalizado todos los capitulos de este proyecto, presentamos en este ultimo epigrafe
las conclusiones mas relevantes del mismo.

Para comenzar, el primer objetivo que nos proponiamos al iniciar la investigacion era el de
conseguir ofrecer una vision realista de las ultimas tendencias en marketing digital, también
aplicadas al dmbito de actuacidn de entidades culturales. Para ello, hemos desarrollado en el
Capitulo 1 y el Capitulo 2 de este trabajo un repaso exhaustivo a las nuevas herramientas de
comunicaciéon online y a las motivaciones que han llevado a su inclusion en la estrategia de
marketing. Asi mismo, hemos definido cuales son las herramientas mas utilizadas por parte de

los responsables de comunicacion en el sector cultural.

Entre los puntos clave derivados de este marco tedrico y analitico cabe destacar la importancia
de la web y las redes sociales dentro del contexto social y econdmico actual. En este sentido,
cobran especial importancia los conceptos de comunidades de usuarios, organizaciones en red
y marketing viral. Hemos constatado, también, que las entidades culturales apuestan cada vez
mas por el entorno virtual para profundizar en las relaciones con sus clientes y promocionar
nuevas experiencias culturales, demostrando un especial interés en el uso de redes sociales, el
envio de boletines electrénicos a suscriptores y el mantenimiento de blogs y webs participativas.
Parece que el punto débil de la estrategia, se materializa la evaluaciéon y medicidn de la misma,
que no siempre se lleva a cabo, y que, no obstante, es fundamental para poder tomar decisiones
informadas y realizar estudios comparativos que permitan maximizar el impacto de estas

acciones de comunicacion.

Toda esta informacidn, nos ha otorgado la comprension tedrica necesaria, para realizar el caso
practico propuesto en el Capitulo 3, con el que hemos alcanzado el segundo objetivo del
proyecto, que consistia en la realizacién de un estudio empirico, expuesto a través de un proceso
de auditoria en materia de comunicacion online para una entidad cultural concreta: El Centro
Buendia, dependiente de la Universidad de Valladolid. La auditoria se ha llevado a cabo gracias
a tres areas de investigacidén concretas: el proceso de comunicacion online en la entidad, un
analisis de usabilidad a sus paginas web y, por ultimo, un analisis descriptivo y de evaluacién
del engagement, asi como un andlisis de la eficacia las acciones de comunicacion online

puestas en marcha como parte de su estrategia digital.

Para obtener los datos necesarios para realizar el estudio, hemos realizado una serie de
encuestas personales en profundidad a los trabajadores de la entidad cultural objeto de estudio;
asi mismo, se han analizado 11 principios de usabilidad web mds un indicador adicional, que
han sido testeados en las paginas web de los centros y, por ultimo, se ha recogido una muestra

de 300 publicaciones en redes sociales por parte de la entidad, para codificar una serie de
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variables relacionadas con las acciones de comunicacidon empleadas por el centro y la efectividad
de las mismas. Esto ha permitido la construccion de una abundante base de datos, que nos ha

permitido ofrecer una instantdnea del estado de la comunicacidn digital en la entidad.

De estos analisis y su interpretacion, se han podido extraer una serie de recomendaciones de
gestidn, que podrian ayudar al Centro Buendia a desarrollar su comunicacién de manera mas
eficiente. Las recomendaciones mds importantes, defienden que la entidad deberia orientar su
estrategia hacia un modelo de comunicacién realmente bidireccional, que le ayude a crear una
auténtica comunidad de usuarios y aumentar sus ratios de engagement, muy bajos en la
actualidad. Ademas de los cambios relacionados con acciones de comunicacion online,
propuestos gracias a los resultados del estudio de analisis de la varianza realizado para los tres
medidores de la eficacia fundamentales en redes sociales (popularidad, interaccion y viralidad),
se propone claramente una linea estratégica que no se esta llevando a cabo en la actualidad por

parte del centro: la medicién y evaluacion.

En este sentido, se proponen la adopcién de herramientas de analitica web, como podria ser
Google Analytics; y la implementacién de herramientas de gestion de redes sociales,
concretamente de Hootsuit. Incluir esta fase en el proceso de comunicacién del centro
permitiria monitorizar y optimizar la estrategia de forma facil y, practicamente, automatica. Una
vez detectados los puntos de mejora, es mucho mas facil poner remedio a malas practicas o

tacticas que no estan permitiendo alcanzar los resultados esperados.

Finalmente, estas recomendaciones pueden extrapolarse a entidades culturales similares, que
actuan en el mismo entorno y contexto que el Centro Buendia y disponen de similares y
limitados recursos econdmicos y humanos para llevar a cabo una estrategia de marketing digital.
Este proyecto abre vias de investigacion y puede servir de modelo para analizar el rendimiento
de diversas estrategias de comunicacidn online en otras organizaciones del sector cultural, que

trabajan con las mismas variables y particularidades que nuestra entidad de estudio.

Parece, por tanto, adecuado continuar esta via de investigacion hacia un estudio mas
completo, que pueda integrar y dar respuesta las sinergias derivadas de las influencias
existentes entre la estrategia de comunicacion online y la estrategia y los resultados offline. Lo
ideal, en realidad, seria crear un sistema de indicadores adaptado a entidades culturales, que
les permita analizar de forma mucho mds detallada el rendimiento de todas sus acciones de
comunicacion y su traduccién en indicadores de gestion como el niumero de visitantes, los

ingresos propios, la satisfaccion del usuario, el impacto social y econdmico de su institucién, etc.



Finalmente, es crucial entender el marketing cultural como una herramienta de obligada
instauracion en entidades culturales. Esta facilita y rentabiliza el trabajo de los gestores, ademas
de revertir positivamente en la imagen de la organizacién de cara al resto de la sociedad. La
estrategia de marketing, implementada de forma correcta, puede ser una herramienta de

innovacion y gestién eficiente que no conviene descartar.
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