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RESUMEN

El presente trabajo titulado Desarrollo de un plan de comunicacién para la
empresa Best Nutrition a través de la creacidn de un manual de estilo y
modelos de contenidos para las redes sociales Facebook e Instagram, se
realizd con el fin de analizar el escenario de las redes en la empresa Best
Nutrition y con esto llevar a cabo un plan de comunicacién orientado a
mejorar la comunicacion online con el publico objetivo de la marca, a través
de la utilizacion de un manual de estilo que guie en el uso profesional de las
redes sociales con modelos de contenidos que refresquen la imagen de la

marca en los medios sociales.

Palabras Claves: Estrategia Comunicacional, Posf, Redes Sociales,
Engagemet, Marca, Usuarios, Manual de estilo, Community Manager, Social
Media.



INTRODUCCION

Una de las nuevas plataformas de la comunicacion son las redes sociales,
medios que son mas que circulos de interaccion entre usuarios con
afinidades e intereses en comun. Las redes sociales son el nuevo escenario
de visibilidad de las empresas y marcas que desean estar presentes en
social media. La decision de estar en redes sociales es un paso de gran
responsabilidad, puesto que no es una decisién que debe tomarse a la ligera
porque el nivel de exposicidn que ofrecen los medios sociales es gigantesco
y cada accion emprendida debe estar consolidada en bases de la

comunicacién y estrategias.

El presente trabajo se enmarca en el desarrollo social de un plan de
comunicaciéon para la empresa Best Nutrition a través de la creacién de un
manual de estilo y modelos de contenidos para las redes sociales Facebook
e Instagram. Afianzar la marca en las redes sociales y la relacion con los
usuarios, a través de normas y consejos que doten de profesionalismo la
gestion de los medios sociales, son puntos cardinales en toda comunicacion
online. Para la elaboracion de este proyecto, se realizd una investigacion a
profundidad desde las bases de la organizacidbn que comprende Best

Nutrition.

La recopilaciéon de informacidén fue por medio de entrevistas a expertos en
social media, comunicacidn estratégica y especialistas en marketing digital y
redes sociales, y también a empleados de Best Nutrition. Contenido que
ayudd en la elaboracion del manual de estilo y modelos de contenidos para

redes sociales de la marca.

Finalmente, la incorporacion de una guia de estilo en Best Nutrition sera un
aporte fundamental para desarrollar una comunicacion de manera eficiente y
eficaz, a través de estrategias comunicacionales que apuntalen a mejorar el
didlogo con los usuarios y potenciales clientes de la empresa en las redes

sociales



CAPITULO 1

1. Marco inicial

1.1. Titulo del trabajo

Desarrollo de un plan de comunicacién para la empresa Best Nutrition a
través de la creacién de un manual de estilo y modelos de contenidos para

las redes sociales Facebook e Instagram.

1.2. Planteamiento del problema /Situacion problematica.

No existe un manejo profesional de las redes sociales de la empresa Best
Nutrition, al carecer de procesos formales para su gestidén y del uso de un
manual de estilo. Al examinar las redes sociales de Facebook e Instagram

de Best Nutrition, se evidencia un desequilibrio en los formatos y contenidos.

Vemos este problema debido a que desde un comienzo en el proceso de
crear las redes sociales no se establecieron reglas y estandares para
guiarse al momento de crear los artes con los cuales se podian haber
unificado los estilo y creado normas para la redaccién y presentacidén de los

distintos post en las redes sociales Facebook e Instagram.

Elaborando un plan de comunicacién para la empresa Best Nutrition se
podra conseguir un estilo comun con identidad propia en donde se
establezcan los parametros de como administrar y manejar las cuentas
sociales correctamente para mejorar el servicio en las redes sociales en uso,

en este caso Facebook e Instagram.

1.3. Justificacion

Este trabajo es pertinente porque al establecer un plan de comunicacion
para mejorar la comunicacion online de Best Nutrition con los usuarios en las
redes sociales, es necesario implantar normas y parametros para el uso de

las mismas a través de un manual de estilo que recoge criterios y pautas que



beneficiara la imagen de la empresa en social media y ademas mejoraria

significativamente la comunicacion con el publico objetivo y externo.

Se considera que las redes sociales son actualmente el principal eje
potenciador de una marca, por tanto, es importante elaborar una guia de
estilo que ayude al manejo profesional de la empresa en medios sociales. La
finalidad de cualquier guia de estilo es normalizar y armonizar criterios
tacticos, operativos, técnicos y linguisticos para ser aplicados en contenidos

de redes sociales, articulos y pagina web.

La creacién de un manual de estilo es una opcion que permite estandarizar
contenidos y estrategias dentro de una organizacion que tiene como unica
ventana de visibilidad a las redes sociales. Siendo asi, el presente proyecto
integrador tiene como punto importante de investigacion social desarrollar un
plan de comunicacion para medios sociales y conocer en qué aporta un
correcto uso de las mismas, apuntalando a optimizar la comunicacion con

los usuarios.

Una guia de cdmo gestionar las redes sociales no existe en Ecuador, pero la
Fundacién del Espariol Urgente (Fundéu BBVA) publico un manual de estilo
con recomendaciones para escribir correctamente en los medios digitales y
las redes sociales que se llama Escribir en internet. Guia para los nuevos
medios y las redes sociales, que esta avalado por la Real Academia
Espanola (RAE), y que fue dirigido por reconocido periodista espafnol Mario

Tascdn, especialista en medios digitales y redes sociales.

Los nuevos medios digitales y redes sociales se han convertido en una
herramienta de comunicacion inmediata muy importante, no solo para los
individuos, sino también para las empresas que desean estar presentes en
la plataforma digital, y que buscan obtener mejores resultados. Este proyecto
integrador se enmarca en la linea investigativa de la comunicacion
organizacional con un plan digital, de la Carrera de Comunicacién Social y
Periodismo de la Facultad de Filosofia, Letras y Ciencias de la Educacion de

la Universidad Catélica de Santiago de Guayaquil (UCSG).
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Por ello, es que este proyecto se enfocara en la elaboracion de una guia de
apoyo que contenga consejos y recomendaciones de cémo manejar
profesionalmente las redes de Facebook e Instagram de Best Nutrition, ya
que esto proporcionara un mejor servicio al publico, evitando una serie de

errores como ortograficos, de imagen, sintaxis, lenguaje/tono, entre otros.

La utilizacion de un manual beneficiara significativamente en la
comunicacién organizacional de la empresa y también con la del cliente,
puesto que esta sera mas efectiva gracias al uso de un lenguaje adecuado
segun las normativas que se estableceran en la guia tanto para el tipo de red

como para el target de la marca.

1.4. Objetivos del proyecto

1.4.1. Objetivo general

Estructurar un plan de comunicacién online y modelos de contenidos
para que la empresa Best Nutrition tenga un correcto manejo de las

redes a través de un manual de estilo.
1.4.2. Objetivos especificos

1. Analizar la gestion y el comportamiento de las redes sociales
Facebook e Instagram de la empresa Best Nutrition a través de
entrevistas realizadas a expertos en comunicacién y trabajadores

de la empresa.

2. Establecer las estrategias para el plan de comunicacién vy
determinar los parametros y normas que deben incluir el manual de

estilo.

3. Desarrollar un plan de comunicacion para las redes sociales
Facebook e Instagram de la empresa a través de la creacién de un

manual de estilo y sus modelos de contenidos.



1.5. Informacion de Best Nutrition

Desde hace aproximadamente un ano, Best Nutrition es la nueva marca
confiable de Suplementos Nutricionales Deportivos que inspira y ayuda a
deportistas y personas activas, a que su cuerpo rapidamente empiece a
reflejar su esfuerzo y disciplina, viéndose saludable, fuerte y definido. El
publico objetivo que tiene determinado la empresa son personas de ambos
géneros de una edad entre los 18 a 45 afios que lleven un ritmo de vida

activo y saludable.

1.5.1. Mision

Llevar el compromiso y la responsabilidad en representar, defender y
promover las marcas de nuestro portafolio de productos, consolidando
el liderazgo en el mercado nacional en los diferentes canales de
distribucion en las categorias de Suplementos Nutricionales (Vitaminas

- Minerales) y Nutricién Deportiva.
1.5.2. Visién

Consolidarse como la empresa de mayor crecimiento en su categoria
en el territorio ecuatoriano, ofreciendo servicios y capacitacion a los
individuos, que estan inmersos en el mundo del deporte y llevar una

vida saludable gracias a los suplementos nutricionales.
1.5.3. Valores de Best Nutrition

o Respeto: Por los clientes y por los grupos de personas con las que

se interactla dia a dia en las redes sociales.

e Fundamento del buen servicio: Realizar el trabajo con

entusiasmo, carisma y agilidad.

o Pertenencia empresarial: Demostrar en las ideas innovadoras,

honestidad, ética, responsabilidad, eficiencia, eficacia, oportunidad



y el fomento de un buen ambiente para nuestros clientes externos

e internos.

Trabajo en equipo: Colaborar y cooperar activamente con los
demas en la busqueda del desarrollo de las capacidades y talentos
de los individuos para que encuentren su realizacién personal en la

visidén y objetivos corporativos.

Compromiso social: Promover el desarrollo social a través de
politicas de comercializaciones claras y direccionadas por los entes

reguladores.

Proteccion al medio ambiente: Apoyar las politicas
gubernamentales de proteccion ambiental evitando causar
impactos negativos, haciendo un control adecuado de los desechos

e incentivar el buen uso de los recursos naturales.

Confianza: Sentimiento de credibilidad construido y generado por
la organizacidon frente a sus socios, clientes, empleados vy
proveedores; el cual permite decir y actuar sin reserva, dentro de la

ética y la moral.

Mejoramiento continuo: Actitud de busqueda permanente de una
mejor manera de hacer las cosas en beneficio de nuestros

usuarios, clientes y organizacion.



1.5.4. Descripcién de los productos

Gréfico 1 Imagen del BodyPlus, producto de Best Nutrition

Los atletas y la gente activa demandan mas nutrientes de lo que
pueden obtener de su dieta regular, muchas veces sufren de desgaste,
molestias o malestar debido a la de deficiencia de ciertos
micronutrientes; por este motivo es importante que ellos cumplan con
sus requisitos de micronutrientes suplementandose con un

multinutriente.

BodyPlus es una formula multinutriente avanzada, disefiada
especificamente para complementar la ingesta de nutrientes que
atletas y personas activas demandan en su dieta diaria, ayudandolos a
optimizar su rendimiento, fortalecer su salud y promover su bienestar.
Como su nombre lo dice, es un producto con mas de 78 ingredientes

activos.



Gréfico 2: Imagen del TrueBody, producto de Best Nutrition

El suero de leche es conocido como la mejor fuente de proteina por su
gran aporte en la rapida recuperacién muscular, mayor rendimiento,
control de peso y desarrollo muscular. No es un producto sintético, se
obtiene basicamente de los residuos del proceso de fabricacion del
gueso y ademds es tratado por una serie de filtros para separar el
suero de leche de la lactosa y demas componentes como la grasa de la

leche, siendo rica en aminoéacidos esenciales.

TrueBody es una formula de alta calidad, que proporciona 23 gramos
de suero de leche. Esta formula especial brinda grandes cantidades de
aminoacidos que el cuerpo necesita para desarrollar masa muscular
pura, estar en forma y recuperarse de cualquier tipo de desgaste fisico.
BodyNutrition Premium Whey Protein Matrix incluye una mezcla de
enzimas digestivas para mejorar la absorcién de las proteinas, contiene
mas de 5 gramos de BCAAs (Brain Chain Amino Acids) y 4 gramos de

Glutamina en cada servida.
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Gréfico 3: Imagen del BoduCuts, producto de Best Nutrition

BodyCuts es un suplemento de quemador de grasa que junta los
mejores ingredientes en el mercado como la vitamina B8, necesaria
para un crecimiento normal y funcional del cuerpo; extracto de té verde,
gue ayuda a la pérdida de grasa natural, al igual que las cetonas de

frambuesas.

Los guemadores de grasas son un complemento a la dieta y
entrenamiento regular del individuo. BodyCuts estd compuesto por 10
ingredientes que trabajan conjuntamente con un enfoque multifuncional
cubriendo todos los angulos para obtener una quema de grasa eficaz y

segura.

NewLab Nutrition Ltda. (2012). Corporativos. Disponible en
http://newlabnutrition.com/corporativos-newlab-nutrition (Tomado y

reproducido por Nutripro S.A. - Best Nutrition).


http://newlabnutrition.com/corporativos-newlab-nutrition

CAPITULO 2

2. Marco tedrico

2.1. Comunicacion estratégica

La comunicacién estratégica parte de un proceso participativo que conlleva
plantear lineamientos y propésitos con el fin de lograr los objetivos
establecidos por un equipo de trabajo. Es imprescindible que posterior a un
analisis profundo del entorno, la empresa determine una planificacidén
ordenada y exhaustiva para llegar a cumplir sus objetivos a corto y largo

plazo.

Para el tedrico Joan Costa la comunicacion es la aliada de la estrategia, de
la actividad productiva y del negocio, las mismas que a su vez estan hiladas
con la identidad y la cultura. Es el elemento integrador y valorizador de

significados y representaciones sociales. (Costa, 2003)

Hace muchos afos, el concepto de comunicacion prescindié del modelo
tradicional de emisor - receptor — mensaje; actualmente la comunicacién
lleva implicita diversos codigos propios de la innovacién que conlleva la web
2.0, la cual transmite, relaciones, jerarquia, genera debate y propicia la

interaccion. La interaccion, puntalmente es el quid de las redes sociales.

Uno de los principales problemas de la comunicacién estratégica es la
temprana confusién que se crea con respecto a otros términos como la
publicidad, el marketing, las relaciones publicas o el lobby. Sin embargo,
existen diferenciaciones que se deberian realizar al momento de pensar en

la comunicacién estratégica dentro de una organizacion.

Eugenio Teroni y Ascanio Cavallo aseguran que “la tarea de la comunicacion
estratégica actua para reunir y gestionar el stock de prestigio y credibilidad
que toda organizacidén necesita para alcanzar sus propdésitos y enfrentar las

tensiones y crisis caracteristicas de la época actual’. (Teroni, 2011)
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Es decir, que la comunicacién estratégica tiene como propdsito el definir la
identidad corporativa por medio del reforzamiento del target al que va
dirigido, afianzandose; ademas de crear un estatus dentro de su entorno.
Otro punto que se destaca es el hecho de que la comunicacion estratégica
puede tomar cualquier rumbo y utilizar cualquier técnica ya que esta
depende de los periodistas, comunicadores sociales, relacionistas publicos

que desempefen esta labor.

Con respecto a este ultimo punto, Teroni y Cavallo hacen una diferenciacion
entre la comunicacion estratégica y el marketing poniendo como punto de
discordia al objetivo perseguido por estas dos areas. Mientras que el
marketing apunta hacia la promocién de los productos creados por la
empresa, a crear clientes y consumidores, a mantener la competitividad en
el mercado, la comunicacién estratégica se dirige hacia la potencializacion
de la empresa, hacia un posicionamiento corporativo; siempre viendo a la

empresa como su fin primordial (Teroni y Cavallo, 2011:19).

Es necesario recalcar que de una u otra forma la comunicacién estratégica
necesita del marketing para lograr parte de sus objetivos empresariales, es
ahi donde entra la comunicacién estratégica, para vincular los intereses de la
organizacién con las necesidades sociales que se presentan. Maria Angeles
Navarro Bailén, Elena Delgado Ballester y Maria Sicilia Pifiero hablan al
respecto en un articulo basado en la tesis doctoral de la primera autora, el
articulo se titula Efectos de la consistencia estratégica del mensaje en el

consumidor, en este citan a Ducan y Moriaty (1998:13) que se plantea que:

La complejidad que rodea actualmente al sector de la comunicacion
ha provocado que sea mas importante y valioso que nunca transmitir
mensajes comerciales coherentes o congruentes en significado
(consistencia estratégica). Este es el planteamiento que defiende el
enfoque de la Comunicacion Integrada de Marketing (CIM), el cual
considera la consistencia estratégica como via fundamental de
integracion de las distintas herramientas de la comunicacion.
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Es asi como la comunicacidn estratégica permite vislumbrar el estado de la
organizacién y cuales son los cambios que se deberian realizar para obtener
un mayor desempefio comunicacional. La integracién social debe ser una
herramienta de poder para la comunicacidon, en este caso publicitaria, que

permita a la empresa llegar al mercado con la fuerza necesaria.

2.2. Comunicacioén organizacional

Los estudios de la comunicacién y de las organizaciones se han visto
involucrados estrechamente en los ultimos tiempos. Las organizaciones
necesitan integrar estrategias que le permitan desarrollar de mejor forma el
clima y la cultura organizacional y es alli donde entra los procesos
comunicativos. Asi lo explica la profesora Mariluz Restrepo en el articulo

titulado Comunicacion para la dinamica organizacional.

La comunicacién en y de las organizaciones ha de entenderse de una
manera integral, reconociendo como atraviesa todas las acciones de
una empresa o entidad, configurando de manera permanente la
construccion de su cultura e identidad, marcando un estilo propio v,
por ende, sus formas de proyectarse al exterior (Restrepo, 1995: 92).

Esto se debe a la contribucion que ha tenido la comunicacién dentro de la
organizacién, sobre todo en los procesos sociales, las interrelaciones entre
sus elementos tanto humanos como estructurales, en la constante
construccion y redisefio de sus sistemas y asi combinar los intereses

corporativos de la empresa y su responsabilidad social.

El estudio de la comunicacién vista desde una perspectiva corporativa se
crea de la necesidad basica de las organizaciones, como conjuntos sociales,
a mantener una comunicacion abierta y constante. Asi lo propone la Hilda
Saladrigas, especialista en comunicacion organizacional y docente en la

Universidad de La Habana - Cuba:
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La comunicacién organizacional, como disciplina, emergié de cuatro
tradiciones de la comunicacibn en los Estados Unidos: la
“comunicacion del habla” (speech communication); la persuasion (es
decir, publicidad y propaganda juntas), el discurso publico (u oratoria)
y la Teoria de la Comunicacion Humana. (Putnam, citada por Hilda
Saladrigas, 2005: 3)

De esta forma, se crean sistemas comunicacionales dentro de la
organizacién que permite un manejo holistico tanto de la comunicacién en si,

como de la publicidad y el discurso publico.

Es por esto que el trabajo de la comunicacidon organizacional es
indispensable para cualquier empresa, ya que desde los procesos
comunicacionales se generan nuevas perspectivas de trabajo sistémico al
interior de la organizacién, se mejoran las relaciones internas de trabajos y

se crean mejores relaciones entre la empresa y su publico externo.

La comunicacién organizacional externa es fundamental para el cumplimento
de la estrategia planteada, la actividad productiva y del negocio, conformado
un todo con la identidad y la cultura. Es el elemento de cohesidn entre
significados y representaciones sociales. Es la encargada de mediar en el
entorno corporativo Irene Trelles, Doctora en Ciencias de la Comunicacion

sostiene que:

La comunicaciéon corporativa nos habla tanto de la realidad de la
organizacidén como de la identidad corporativa interna, por lo que
puede ser definida como el repertorio de procesos, mensajes y
medios involucrados en la transmision de informacién por parte de la
organizacién; por tanto, no se refiere sélo a los mensajes, sino a los
actos, al comportamiento mediante el cual todas las empresas
transmiten informacion sobre su identidad, su mision, su forma de
hacer las cosas y hasta sobre sus clientes. (Conferencia en Facultad
de Comunicacion, Universidad de La Habana. Trelles, 2002)
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INTERPRETACION

El investigador Joan Costa sefiala que “las empresas ya no se manifiestan
solamente a partir de lo que hacen, sino también de cémo lo hacen,
expresando asi lo que son, y finalmente a través de como comunican todo
ello” (Costa, 2001:79) Es decir que, para el crecimiento empresarial, ademas
de ofrecer un producto o servicio de Optima calidad, es prioritario
comunicarlo a través de la construccidon de la imagen publica que

transparenta una identidad diferenciada de la competencia.

La efectividad en la comunicacién organizacional repercute en el
posicionamiento y prestigio de la institucidén. El proceso comunicativo
empieza dentro del equipo de trabajo mediante, la planeacion, el disefio de
estrategias, cumplimiento de metas, consecucidn de objetivos y finalmente la
socializacibn de un producto que lleva consigo el mensaje de la

organizacion.

2.3. Web 2.0

La Web 2.0 innova en Ila transmisibn de informacién, la
interoperabilidad y un disefio amigable para el usuario y colaboracién
en la Word Wide Web. Adicionalmente demanda del internauta para
sostener una comunidad activa y empoderada y critica del contenido
que circula en la red. Antonio Fumero y Genis Roca (2007) en el
libro “WEB 2.0.” sefialan:

La Web dos (punto) cero podria definirse como la promesa de
una visién realizada: convertida en un espacio social, con
cabida para todos los agentes sociales, capaz de dar soporte a
y formar parte de una verdadera sociedad de la informacion, la
comunicacién y/o el conocimiento. Con minusculas porque
nace de la propia accién social en interaccion con un contexto
tecnolégico nuevo. (2007:10)

La diferencia que marcaron estos sitios que aplican la Web 20.0 con las
paginas tradicionales o web 1.0., es la opcion de poder interactuar de una

manera abierta con los usuarios. En los sitios tradicionales, el administrador
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publica informacion sobre la empresa, servicio 0 producto, muestra sus
datos personales y de contacto. Este tipo de sitios web 1.0. no permitian la
comunicacién bidireccional con los usuarios o visitantes de las paginas web,
desacelerando el proceso de comunicacién que ahora los sitios web 2.0.

poseen.

2.4. Plan de comunicacion

Desarrollar un plan de comunicacién consistente es el paso inicial para
estructurar un gran proyecto se visibilizara de forma dosificada en las redes
sociales. En el plan de comunicacion se condensan los puntos cardinales
del proyecto, tales como: los objetivos, politicas, estrategias, recursos y

acciones de comunicacién a cumplir.

Javier Barranco Saiz, experto en marketing y recursos humanos establecid

10 pasos para efectuar un plan de comunicacion.

1.- Analisis de la situacion de partida
Para arrancar con el proyecto, primero se debe hacer un boceto del camino
a la meta. Es decir, se parte definiendo la mision, visidén y los valores del

proyecto.

2.- Definicion de los objetivos del plan
Se establecen objetivos generales delimitados por la imagen corporativa que
se busca transmitir.  Asimismo, van surgiendo un listado de objetivos

especificos ordenados en orden de importancia.

3.- Establecimiento de hipétesis
Después de haber realizado un estudio de campo y determinado la
consecucion del proyecto, se debe establecer una hipdtesis que determinan

un marco general para el desarrollo exitoso del proyecto.

15



4.- Seleccioén del eje de comunicacion
Posterior a la recoleccion de informacidon y definicion de la orientacion del
proyecto se evalua la factibilidad del cumplimiento de los objetivos sefialados

a través del FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas).

5.- Elaboracién de la arquitectura del plan de comunicaciéon

En este punto se inicia la ejecucion del proyecto, es decir que se trazan las
estrategias, los recursos, planes de contingencia. Este plan es todavia un
trabajo interno, pero que especificara detalles para el desarrollo de la

campana.

6.- Disefio de los programas
Se refiere a la documentacidén adicional necesaria la inventariar el estado,
soluciones y recursos con los que cuenta el proyecto. Incluye: un analisis del

mercado, objetivos claros y estratégicas para llevarlos a cabo.

7.- Plan de tiempos y recursos
Para la planificacion es imprescindible determinar los tiempos de
cumplimiento de cada parte del proceso. Si el proyecto se dilata mas de lo

necesario se desperdician recursos y tiempo.

8.- Ejecucién del plan
Se pone en marcha el plan ya trazado. Este es el punto en el que se verifica

que todo lo que se ha escrito se va a desarrollar de forma exitosa.

9.- Supervision y control

Es importante revisar minuciosamente el cumplimiento de objetivos vy
optimizacién de tiempos y recursos. Sobre todo hay que cuidar que a
Imagen Corporativa, durante todo el proceso, haya sido expuesta tal como

se la planifico.
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10.- Marketing del plan
Una vez que el ciclo se ha cumplido, el proyecto debe ser socializado y
comercializado para que todo el trabajo valga la pena. Desarrollar una

buena campanfna de marketing es esencial para la venta del proyecto.

Alfonso Everlet sefala la funcionalidad de un plan de comunicacion, el
mismo que “debiera contar con un manual de comunicacién corporativa
propio, un plan de comunicacion externa, una determinacion de la estrategia
creativa, de la estrategia de medios, un plan de comunicacion interna, un
manual de comunicacion de crisis, un plan de relaciones publicas y, en su

caso, de programas de RSC (Responsabilidad Social Corporativa).” (2012)

El Plan de comunicacion asegurara que en las redes sociales se consolide la
imagen corporativa que se busca socializar y cdmo se pretende que sea

concebida la idea del proyecto.

La comunicacion es una herramienta de marketing y, como tal, esta
supeditada a éste, por ello la planificacidn estratégica de la
comunicacién puede y debe hacerse atendiendo a ciertos principios
propios de la disciplina. Como consecuencia de la vinculacién entre la
comunicacién y el marketing que lineas arriba hemos reflejado, el pec
posee unas similitudes inevitables con el Plan de Marketing, en
cuanto a su estructura y pasos a seguir, esta directamente inspirado
en él. (Tur-Vines, Monserrat-Gauchi, 2015:6)

En un proyecto o campafa, siempre se estableceran alianzas entre la
comunicacién y el marketing, ambas disciplinas coexisten una con la otra. Al
iniciar el proceso comunicativo interviene la comercializacion del trabajo,

sino de otra manera no se podria difundir a la colectividad.

2.5. Manual de estilo

En el proceso de hacer noticias dentro de un medio, el periodista debe elegir

un hecho noticioso; este debe regirse a ciertas estructuras, normas y reglas

17



impuestas por el medio para asegurar la presencia de la linea editorial del

mismo.

Es en este punto donde entran en juego los llamados manuales o libros de
estilo de los medios de comunicacion. Este documento tiene la intenciéon de
mostrar las orientaciones politicas del medio, asi como sus visiones,
misiones, propositos que guian al medio y a los periodistas que trabajan en
él. Citando a Juan Luis Cebrian, Director del diario El Pais, Jorge Roselld
Verdeguer profesor de la UNED-Valencia explica que las reglas del libro de

estilo:

Se refieren mas bien a la pureza y correccién gramatical del lenguaje
empleado; a la manera de utilizar los diversos tratamientos (...) Es,
simplemente, un codigo interno de una redaccidon de cualquier medio
informativo que trata de unificar sistemas y formas expresivas con el
fin de dar personalidad al propio medio y facilitar la tarea del lector.
(Roselld, 2012:2)

De esta forma los manuales de estilo aportan en gran medida a la imagen
corporativa del medio. Vale recalcar que los manuales de estilo pueden ser
creados para personas que ejerzan el periodismo de manera free-lance y
que propongan ciertas condiciones al momento de prestar sus servicios a

algun medio de comunicacion.

Estos Manuales deben estar relacionados con la defensa de los valores en

la actividad periodistica, para José Manuel Pérez:

Un Libro de estilo expresa un conjunto de decisiones del medio en
relacion al uso de ciertos lenguajes y en relacidn con ciertos
estandares de la profesion periodistica. En este sentido, no puede
dudarse de que instituye ciertas normas y crea protocolos que han de
regir y aplicarse en el marco de la empresa o institucidn que
constituye el propio medio. (Pérez, 2009: 204)

Es asi como el manual de estilo debe de tener como esencia la practica del

buen periodismo, asi como la responsabilidad del manejo de las
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informaciones que se desarrollen dentro de las salas de reuniones del
medio. Asi, se le ensefia al periodista como debe de confirmar datos,
confrontar fuentes, buscar evidencias, las normas sobre la atribucion y la

investigacion en el medio donde labore.

Ademas, los manuales de estilo deben exponer los principios y orientaciones
éticas que rigen al diario como lo explica el Manual de estilo del Diario Hoy
(1992):

El Manual de HOY ademas incluye una amplia seccion de
vocabulario, para orientacién de su uso en el Diario, especificaciones
estilisticas de sus secciones y un apéndice con algunos documentos
e informaciones utiles que permiten comprender el porqué de la
sagrada mision de la prensa independiente en defensa de los valores
democraticos.

Dependera de cada medio si dentro de su libro 0 manual de estilo recoge los
contenidos referidos a texto, ilustraciones y la composicion. Puede existir un
apartado del manual que sea dirigido a la definicidon de la tipografias a ser
utiizada en las publicaciones (es recomendable utilizar pocas),
estableciendo cuerpos, interlineados vy justificaciones, incluso cantidad de

palabras por texto y por género.

2.6. Manual de estilo como plan de comunicacién

En este punto, los manuales o libros de estilo deben ser vistos como parte
de un plan comunicacional que se propone el medio para organizar y
controlar de mejor forma los resultados comunicacionales esperados para el

medio.

Dependera de cada medio si dentro de su libro 0 manual de estilo recoge los
contenidos referidos a texto, ilustraciones y la composicion. Puede existir un
apartado del manual que sea dirigido a la definicidn de la tipografia a ser

utiizada en las publicaciones (es recomendable utilizar pocas),
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estableciendo cuerpos, interlineados vy justificaciones, incluso cantidad de
palabras por texto y por género. Sin embargo, es importante reconocer que
dentro de la estructura del manual deben estar claros los propdsitos
comunicativos del medio y/o organizacion, asi como la misién y vision de la
empresa y de esa forma se pueden dar lineamientos en cuanto al estilo,
imagen publicitaria y los conceptos que se quieran vender.

Desde el punto de vista de la comunicacion corporativa, las redes sociales
pueden ser concebidas como canales de comunicacion bidireccional e
instantanea entre organizaciones y usuarios que posibilitan una interaccion
directa de la marca con sus grupos de interés y la deteccion de necesidades,
tendencias sociales y temas de conversacidn de los diferentes publicos

objetivos.

El Manual de estilo e imagen grafica de Redes Sociales en la Universidad de

Murcia sefala que:

Desde el punto de vista de la comunicacion corporativa, las redes
sociales pueden ser concebidas como canales de comunicacion
bidireccional e instantanea entre organizaciones y usuarios que
posibilitan una interaccién directa de la marca con sus grupos de
interés y la deteccidn de necesidades, tendencias sociales y temas de
conversacion de los diferentes publicos objetivos. (2015: 5)

Es indispensable contar con un manual de estilo para el manejo de las redes
sociales, puesto que, éstas se han convertido en un vehiculo de informacion
constante (24 horas al dia, 7 dias de la semana). De tal manera que se
exige el contenido (que ya pasoé por el proceso para dejar de ser informacion
y convertirse en contenido) que se comparte vaya apegado a la imagen que

se quiere exponer.
Por otro lado, los manuales o libros de estilo deben especificar la imagen

fisica de un medio, es este caso del producto periodistico que se obtenga

como lo explica Santiago Alcoba en el compendio de José Manuel Pérez
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Tornero Television y libros de estilo. De la identidad normativa a la

regulacion comunitaria:

El objetivo del LdE, segun he sefalado con anterioridad, en lo que se
refiere a las manifestaciones linglisticas de la comunicacién, es,
fundamentalmente, ofrecer una solucidon unica y uniforme a las
variantes linguisticas propuestas como optativas o alternantes por los
instrumentos de fijacion de la lengua: gramaticas, diccionarios y
ortografia. Pero en la comunicacién intervienen también factores de
disposicién de colores, imagenes, tipografia, escenografia, sonidos,
geometria de lineas, modas..., que también requieren de las
soluciones y propuestas singulares y ponderadas del LdE. (Alcoba,
2009: 5).

Asi, se pueden brindar una identidad al medio y un disefio editorial. Vale
recalcar, que se puede considerar como identidad o imagen editorial, las
normas dentro de los manuales que exigen usar cierto vocabulario, asi como
los tipos de conjugaciones verbales, para darle mas estilo al medio al

momento de escribir cualquier informacion.

Gracias a los manuales de estilo se puede realizar una revisibn mas
ordenada de los factores fundamentales en la creacion de productos
periodisticos que permitan diferenciar un medio del otro. La existencia del
Libro de Estilo normalizara el trabajo de disefio y establecera una forma de
trabajo y un estilo que sera el que se mantenga en los diferentes numeros de

la publicacién o en las diferentes secciones de un trabajo.

2.7. Persuasion de los manuales de estilo en redes sociales

Apuntando a nuevas formas de hacer periodismo y, en este caso manuales
de estilo; Daniel Casals Martorell de la Universidad Autdbnoma de Barcelona
habla sobre el portal linguistico de la Corporacién Catalana de Medios

Audiovisuales, El ésAdir y explica que es [...]

La formalizaciéon de un libro de estilo en formato electrénico ofrece
unas ventajas notables respecto a la edicidn en papel. Por una parte,
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permite que sus editores puedan actualizar estas herramientas. Si
conviene, un criterio se puede modificar o se puede suprimir, 0 se
puede introducir otro nuevo. Se pueden actualizar o afadir ejemplos.
Asi, el libro de estilo se convierte en una herramienta eficaz para los
periodistas, en la que pueden consultar sus dudas. También es util
para los linguistas, que tienen que recurrir a €l cuando (1) asesoran a
los periodistas y (2) corrigen sus textos. (2009)

Como se explicd anteriormente, este es un portal que ofrece una guia para
la realizacion de productos periodisticos. Esta herramienta no solo esta
dirigida a los periodistas que ejercen esta profesion, sino a cualquier persona
relacionada al ambito de la comunicacion. Ademas, cuenta con un foro
abierto para que periodistas que se encuentren en cualquier parte del mundo
puedan contar sus experiencias periodisticas desde donde se encuentren y

asi ayudar a sus colegas.

Si se habla sobre los manuales de estilo para la web, Donaldo cita a

Marshall McLuhan de su Galaxia Gutenberg que:

Todo nuevo medio trata, en una primera instancia, de integrar a los
medios precedentes y referirse a ellos. Esto resulta muy claro en el
caso de Internet, puesto que tanto la prensa como la radio y la
televisidon van emplazandose en la red y abriendo sus respectivas
sedes telematicas. Sin embargo, Internet posee una estructura muy
distinta a la de los medios de comunicacion precedentes, derivada en
parte de su origen, y en parte de su evolucion ulterior (Donaldo, 2005:
172)

En este caso, se podria tomar la informacidon que “sobra” del internet y las
nuevas formas de hacer periodismo en la web como herramientas para
insertar a las futuras generaciones, especificamente estudiantes de escuelas
y colegios, en proyectos comunicacionales que les permitan conocer sobre
esta profesidbn, pero sobre todo a saber cdmo manejarse

comunicacionalmente con su entorno.

22



2.8. Teoria de los Cuatro Circulos

El psicélogo argentino Marcelo Manucci (2006), mediante su teoria de los
Cuatro Circulos propone prever el éxito del futuro, partiendo de una realidad

corporativa incierta e inestable.

La estrategia de los cuatro circulos es un modelo que permite abordar
la complejidad del contexto y gestionar la incertidumbre en el
desarrollo de un proyecto a través de procesos de comunicacion
estratégica. Este planteo conlleva tres definiciones internas que
permiten enmarcar el desarrollo de este trabajo. ;Qué significa la
complejidad del contexto?; ;Dénde esta la incertidumbre?; y ;Qué
tiene de particular la comunicacion estratégica? (2006: 1)

Un equipo de trabajo se planea metas y objetivos présperos basados en su
contexto, antecedentes y en la realidad corporativa que esta atravesado la
institucion. El cometido de la Teoria de los Circulos es que el futuro se
apegue operativamente de la mayor forma posible al presente. EI proceso

lleva implicito dinamismo y abierto a diversos cambios.

Clara Garcia (2012) hace una resefa sobre las hipdtesis de Manucci, en tres
pasos importantes para asumir los riesgos del futuro en el desarrollo de un

proyecto:

e Definir un modelo de realidad para darle un sentido y significado al

contexto.

e Construir las hipdtesis de intervencion por las que definiremos

nuestras perspectivas futuras de desarrollo.

e Gestionar los resultados obtenidos para asi poder interpretar la

participacion. (Garcia: 2012:17)

2.9. TeoriaZ

La teoria Z tiene que ver con la motivacién que existe, dentro de la empresa,
por parte de sus trabajadores. Esta teoria se ha vuelto muy popular dentro

del ambito empresarial.
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Pero primero habria que contextualizarla tomando en cuenta las teorias X y
Y creadas por Douglas McGregor. La primera teoria se plantea que el
pensamiento y la motivacion de los empleados de una empresa estan
impulsados por la amenaza y el poder que ejercen los directivos de las
mismas. “El ser humano comun prefiere que lo dirijan, y trata de soslayar
responsabilidades, tiene relativamente poca ambicidén y desea mas que nada
su seguridad.”, mientras que la segunda teoria toma como principio la
necesidad del trabajador a mantener su puesto y el querer trabajar. “El
Desarrollo del esfuerzo fisico y mental en el trabajo es tan natural como la
diversion y el descanso. Al ser humano comun no le disgusta esencialmente
trabajar.” (Alles, 2007: 45).

Teniendo en cuenta estas dos teorias, nace la teoria Z creada por el Dr.
William Ouchi en la década de los 80, este se basd en las organizaciones,
sobretodo, japonesas y las estrategias utilizadas para el manejo del clima,

cultura y motivacion laboral.

Martha Alles hace una diferenciacién entre las empresas japonesas y las
norteamericanas, basada en los descubrimientos de Ouchi. Ella plantea que

las empresas norteamericanas podrian realizar cambios.

Ouchi propuso que las firmas norteamericanas podrian hacer cambios en las

siguientes areas del gerenciamiento de sus recursos humanos:
e Ofrecer mas empleo seguro y mejores perspectivas de carrera.

e Extender la participacion de los empleados en la toma de

decisiones.

e Darle mas importancia al espiritu de equipo y al reconocimiento de

la contribucion de los individuos en el esfuerzo grupal.

e Alentar un mayor respeto mutuo entre los gerentes y sus
colaboradores. (Alles, 2007: 50).
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De esta forma, las empresas crearian un compromiso con sus subordinados,
que permitiria una relacidn mucho mas abierta entre las dos partes, ya que
de esta forma los empleados se sentirian mas motivados a trabajar. Sin
embargo, Alles apunta que estos cambios dentro de la empresa requieren la
creacion de medidas de control con respecto a la conducta y a la
capacitacion de sus empleados, con mayor atencidon en Gerentes vy

supervisores.

CAPITULO 3

3. Marco metodoldgico

3.1. Descripcién del objeto de estudio

Para llevar a cabo este proyecto integrador, se realizé un analisis de
las redes sociales de Best Nutrition con el objetivo de determinar la
problematica y poder actuar en funcién del inconveniente. Para esto, se
realizaron entrevistas a los directivos de la misma empresa para
constatar en dénde esta el problema, una vez teniendo el conocimiento
de la problematica, se acudid a expertos en el area de comunicacion
digital, marketing digital y social media para poder asesorarnos y

apoyarnos en la realizacién de nuestro plan de comunicacion.

Los expertos entrevistados fueron los siguientes: José Toledo, experto
en social media; Nuno Acosta, fundador y director creativo de Agencia
Laika; Juan Carlos Vasconez, CEO en Ximah Digital y cofundador de
Makia Contenidos; Marcel Pazos, jefe de marketing de Galasm
Internacional y consultor en publicidad digital; Miguel Cedefio Lépez,
director creativo en Tribal Worldwide Ecuador y Adrian Burgos,

presidente y cofundador de Agencia Laika.

Las 6 entrevistas realizadas a los profesionales resultaron de gran

ayuda para establecer un orden y linea de investigacién en el proceso
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de la realizacién del manual de estilo y los disefios de posts, puesto
que despejaron dudas como de qué es lo mas importante que debe
contener el manual de estilo y que se necesita para generar contenido
que capte la atencion del usuario hacia la marca, mediante consejos y
herramientas digitales para el gestor de redes sociales. Gracias a estas
entrevistas se asentaron las bases necesarias para iniciar en el

proceso de desarrollo del proyecto integrador.

3.2. Metodologia de investigacion

El analisis, el estudio y las muestras fueron tomados desde octubre del
2015 a enero del 2016. En el lapso de estos 3 meses, se utilizaron
distintos métodos y técnicas de investigacion pertinentes para formular
el proyecto actual. Dentro de las técnicas utilizadas, esta la técnica de
la entrevista, que sirvid para recopilar informacién directa de expertos y
profesionales en el campo de la comunicacion y social media. Ademas,
la técnica de observacion fue clave para determinar los sintomas que
presentaba la problematica y en su defecto lo que esto provocaba en la

empresa.

e Método empirico: La investigacion empirica nos permitié realizar
una serie de exploraciones referentes a la problematica expuesta
anteriormente. En esta investigacién se tomd consejos de expertos

y opiniones del personal de Best Nutrition

e Método de medicion: Se utilizé este método en la investigacion
para establecer las métricas de las redes sociales de la empresa y
en la comparacién con otras redes sociales afines a la de Best

Nutrition.

¢ Fundamentada en un levantamiento bibliografico y tedrico

fundamental: Se realizd varias investigaciones bibliograficas que
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reforzaron y apoyaron la idea del tema, asimismo nutrieron de

conocimientos para llevar a cabo el proyecto.

CAPITULO 4

4. Analisis de resultados

4.1. Métricas de las redes sociales de Facebook e Instagram
de Best Nutrition.

e Facebook: Best Nutrition 18/01/2016

E isti Herramientas de pubicacion Configuracion Ayuda*

Péagina Mensajes N iones B

LOGRARLO
DEPENDE
DE TI

LO MEJOR EN SUPLEMENTOS
)\ DEPORTIVOS ESTA EN EL PAIS.
iNuevo! Promociona tu llamada a la

accion desde tu pagina
Best Nuirmon

Vitaminas/suplementos

Indice de respuesta: 100 % tiempo de Q Estado O Foto/video 0O Oferta, evento +

respuesta: 4 dias v

Responde mas rapido para activar la insignia 4 dfas
Tiempo de respuesta

Escribe algo...
| 1370 Me gusta+3 esta semana
| Daniel NVy 35 amigos mas

263 personas alcanzadas esta semana 1 borrador
| Modificado: martes, 21 dejulio a las 12.35 Ver borrador

Ver noticias de paginas
Ver publicaciones de otras paginas

Best Nutrition
Invitar a amigos a que indiquen que les gusta la Publicado por Berto Nutro f?1-6 h - ti*

pagina
Lunes de empezar con nuevas energias sobre todo porque estamos
« Promociona tu pagina por $5 vivos y vivir es eso energia! La cual podemos usarla en actividades que
IR Llega a mas personas en Egipto nos benefician dentro y fuera de nuestro cuerpo. #befit #livingfit #fitness

#fit #fittam #ecuador #bestnutrition

Grafico 4. Captura de pantalla extraida de la pagina de Facebook

En la imagen se puede ver la pagina de Facebook de Best Nutrition en

la cual se muestra el nUmero de likes obtenidos, que es de 1370.
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Mostrar datos desde 12i01i201S hasta 1si01i201s

Me gusta de la pagina >

1370 Total de Me gusta
a.0,2 % desde la Ultima semana

s Me gusta

0

— Esta semana
— Semana pasada

12/01 13/01 14/01 15/01 10/01 17/01 18/01

Alcance de la publicacién >

308 Alcance total
a 63,a % desde la ultima semana

267
Alcance de publicaciones
a.57,1 %

— Estasemana
— Semana pasada

12/01 13/01 14/01 15/01 16/01 17/01 18/01

Participacion >

10 Personas que interactuaron ®
a 11,1 % desde la Gltima semana

Me gusta

(0]

Comentarios

(0]

Veces que se compartio

12

Clics en publicaciones #

Grafico 5: Captura de pantalla extraida de la pagina de Facebook

La péagina contiene una minima participacion de los usuarios en los

post realizados y sus likes no aumentan rapidamente, la razon la

veremos en la siguiente captura de las métricas.

Alcance de la publicacién
Numero de personas que vieron tu publicacién.

PUNTO DE REFERENCIA
Se comparatu
rendimiento promedio a
lo largo del tiempo.

m Organico m Pago

100

Orgéanico
Pago

60 1 i 1

40

20

: 23 25 27 28 31 ¢ 02 04 06 08 10 12 14 16 18
' pIC ' ENE

Grafico 6: Captura de pantalla extraida de la pagina de Facebook

El alcance de las personas que vieron las publicaciones de Best
Nutrition en Facebook fueron organicas, es decir sin pauta. Esta es la

raiz de la poca participacién de los usuarios y los pocos likes.
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Grafico 7. Captura de pantalla extraida de la pagina de Facebook

En esta métrica se puede observar que la mayoria de visitas son a la

pagina, pero no a las pestafias de fotos ni contactenos. Lo que nos

demuestra que a los usuarios no les esta interesando el contenido de

los posts.

Cuéando estan conectados tus fans Tipos de publicaciones
Publicaciones destacadas de tus paginas en observacién

Rendimiento de los distintos tipos de publicaciones seglin el promedio de alcance y participacion.

Mostrar todas las publicaciones vm Alcance m Clics en publicaciones m Me gusta, comentarios y veces que se compartié

Promedio de participacién

Tipo Promedio de alcance
\do ur
I D Foto 73

Gréfico 8: Captura de pantalla extraida de la pagina de Facebook

Se puede notar en la imagen que en las publicaciones de foto

se

obtiene mas participacion, sin embargo, el niumero de participacién es

minima en comparacion a la cantidad de contenido publicado en la red

social.

29



Todas las publicaciones realizadas

B Alcance: organico/pago ¥ B Clics en publicaciones /le gusta, comentarios y veces que se compartié v
Tipo Segmentacién  Alcance Participacion Promocionar
18/01/2016 £ Lunes de empeza B N 53 Promocionar publicacion
12:42 rcon nuevas ener ]
12/01/2016 xy #BodyPlus esel 228 Promocionar publicacién
11:14 multinutriente ma
12/01/2016 U #BesiNutrition te t 162 Promocionar publicacién
11:13 rae lo mejor para t
12/01/2016 . iLunes de empez 6
11:13 (A;r dieta! Vamops! T 1B « 136 . Promocionar publicacion
(l)g:/;l/ZOlS nfr:;:;?]‘;a:s‘::ec 1B 171 Promocionar publicacién
08/01/2016 Inicia tu afio con n B 132 Promocionar publicacién
1053 uevas metas y pro »
- -

08/01/2016 li Alerta 'UI"_mO d « 120 Promocionar publicacién
10:52 a de promocione [
08/01/2016 #BestNutrition te t 5
o5 % rae lo mejor para t « 93 . Promocionar publicacién
22/12/2015 Pide tu stackcom 87 Promocionar publicacion
11:25 pleto #BestNutriti L]
22/12/2015 Pide tu stackcom 58 Promocionar publicacién
11:28 pleto #BestNutriti L]
22/12/2015 La @roca7calder v* 58 . Promocionar publicacién

Gréfico 9: Captura de pantalla extraida de la pagina de Facebook

Como podemos ver en esta métrica la participacién de los usuarios en
las publicaciones es de 0 a maximo 3. Algo realmente minimo para el

tiempo de la pagina y las publicaciones realizadas.

Tus fans Personas alcanzadas

Personas a las que les gusta tu pagina

Mujeres
12%
7%
w 28% 4% 8
ustans 2% 0,511% 0% 0,292%
1317 18-24 25-34 35-44 45-54 55-G4 65+
'[IP8P S| 0.877% 0.365%
n 74% m | B 8%
Tusfans 13%

24%

Gréfico 10: Captura de pantalla extraida de la pagina de Facebook

30



Un 74% de los fans de la pagina son de género masculino y un 26% de
usuarios son de género femenino, concordando en una edad entre los
18 a 24 afos, continuando con un alcance alto en las edades de 25-34
afios. Con esto podemos conocer que el publico objetivo de la pagina
de Facebook va mas dirigido a personas de género masculino que

femenino y que tienen la mayoria de edad hasta los 34 afios.

Best Nutrition
BUaM Nutro [?1 6 de octubre de 2015 &

Aprovecha y pide nuestro Shaker super practico con compartimientos
para proteina y suplementos. Realiza tu pedido en la pag web
www.bestnutrition.ec/productos

Gréfico 11: Imagen extraida de la pagina de Facebook
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http://www.bestnutrition.ec/productos

Best Nutrition
‘ Publicado por Berto Nutro [?] 12 de octubre de 2015

Hoy celebramos 195 afios de la independencia de Guayaquil. Que viva la
perla del pacifico y a pasar bien el feriado! #Ecuador #Guayaquil
#9deoctubre #independenciadeguayaquil #vrvaguayaquil

43 personas alcanzadas

Gréfico 12: Imagen extraida de la pagina de Facebook

Se puede observar como la pagina de Facebook subi6é contenido el 6
de octubre del 2015 y luego volvié a publicar un post el 12 de octubre

del 2015, dejando sin contenido a la pagina durante 6 dias.

* Instagram: Best Nutrition 18/01/2016

Grafico 13: Imagen extraida de la pagina de Instagram
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Se analiz6 la pagina de Instagram de la empresa Best Nutrition y
observamos un cambio, esta cuesta tiene méas seguidores y mas
contenido subido. Sin embargo, se puede notar que el formato y

contenido no estdn homogenizados.

Instagram Best Nutrition

Publicaciones 319
Seguidores 5994
Siguiendo 865

Tabla 1. Métricas del Instagram de Best Nutrition

4.2. Marcas que compiten con Best Nutrition

De acuerdo con un estudio de mercado de Amanta (Data Research) 2013

las marcas en comuln con Best Nutrition consumidas actualmente son:

Gréfico 14: Captura de pantalla extraida de presentacion AMANTA

Al investigar las marcas que son competencia directa de Best Nutrition, los
resultados arrojaron que son Only Natural y Natural Vitality. Por este motivo
se decidi6 comparar las actividades en las redes sociales de cada marca

para establecer diferencias. En los estudios de mercado de Amanta, se
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muestra que Only Natural es la marca mas completa en relacion a los
productos nutricionales y Natural Vitality es la mas cercana en productos

similares a Best Nutrition.

4.2.1. Comparacién de las marcas Best Nutrition con Only Natural
y Natural Vitality

Red Social o, -
Facebook Best Nutrition | Only Natural | Natural Vitality
Likes 1373 5041 9876
Hablando de esto 4 66 600
36
Personas que — —
registraron visitas
aqui
Estrellas _ _ 45de5

Tabla 2: Comparacién con las marcas Only Natural y Natural Vitality

La pagina de Facebook de Best Nutrition cuenta con poca participacion
por parte de los usuarios en comparacion con las demas cuentas

sociales que son Only Natural y Natural Vitality.

Red Social
Best Nutrition Only Natural Natural Vitality
Instagram
No tiene
Publicaciones 319 64
Instagram
No tiene
Seguidores 5994 309
Instagram
No tiene
Siguiendo 865 22
Instagram

Tabla 3: Comparacidn con las marcas Only Natural y Natural Vitality
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En Instagram vemos como Best Nutrition tiene una gran ventaja ya que

Only Natural no cuenta con Instagram y Natural Vitality por su parte

cuenta con una red social carente de movimiento y contenido.

4.3. Analisis de entrevistas

Se realizaron entrevistas a diversos expertos en social media, para alimentar

nuestro proyecto y contrastar distintas ideas que los profesionales tienen. A

continuacion, se muestra una tabla sintetizada con algunos de los temas que

se trataron en las entrevistas.

Preguntas

Profesionales

Beneficios de
crear un
manual de

estilo

Parametros a
tomar en cuenta
para realizar un
manual de
estilo para

redes sociales

Beneficio de
reactualizar los
contenidos con
nuevos modelos

de post

Frecuencia
recomendable
para postear
en Facebook

e Instagram

José Toledo
Experto

Independiente

Demostrar que
se fijan metas y
estrategias,
pero no debe
de haber
manuales

rigidos

Objetivos, grupo
social al que se
quiere llegar,
tiempo de
campana y

seguimiento.

Las redes deben
ser oxigenadas

permanentemente.
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Nuno Acosta

Son la base y
fundamentos.

El manual es

Identidad:
Homogenizacion
de formato y
contenido
Claridad: Como

Tienes que tratar

1 vez al dia si

Fundador y se va a hablary _
_ una lo nuevo y sida hay un evento
Director o que vamos a o
_ compilacion de resultado, esta bien
Creativo de hablar _ _ _
_ _ buenas o continuar. publicar varias.
Agencia Laika o Publicidad:
practicas de L
_ Obligacion
redes sociales. _
realizar
publicidad, si no
se hace pierde.
Juan Carlos
Vasconez _
o Tendencias: No
CEOen Que el publico _
_ o queremos un Si nos
Ximah Digital | no note que
vendedor en las | mantenemos
y Co- hay una

Fundador de

diferencia de

redes sociales,

iguales por mucho

] _ queremos un tiempo nos
Makia personalidad en _
_ generador de aburrimos.
Contenidos la marca. _
contenidos.
Marcel Pazos | Facil Tamario y peso

Jefe de
Marketing de
Galasm
Intenacional y
Consultor de
Publicidad

identificacién de
la identidad de
nuestro
producto,
rapidez en la

generacién de

de los artes,
aplicaciones de
logotipo,
fundamentos de
presentacion

fotografica del

Se debe mejorar,
pero con mucho
cuidado para no
poner en riesgo la
identidad digital.

Facebook: 1 a
4 por dia
Instagram: 2 a

4 por dia.
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Digital contenido y producto o
coherente a la servicio.
estrategia.
Miguel Colores y
. _ _ Facebook
Cedenio Se evita que las | adaptaciones del _
i o _ recomienda de
Lépez comunicaciones | logo, tiempos de
_ _ 8 a 10 post
Director se salgan de respuesta, Siempre se debe
_ _ Instagram: lo
Creativo en control, ayudan | cantidad de post, | renovar. _
_ _ importante es
Tribal a mantener un | cantidad de
_ que se suba
Worldwide orden. temas ala
algo relevante.
Ecuador semana, etc.
Adrian S
Organizacién o Es bueno para no
Burgos _ El objetivo de la _ ]
funcional y aburrir a la 1 vez por dia.
Cofundador marca _
_ estructural comunidad.
de Agencia
Laika

Tabla 4: Comparacién y sintesis de las entrevistas a los expertos

Nuno Acosta, Fundador y Director Creativo de la empresa Laika, le da suma
importancia al manual de estilo ya que sostiene que una guia de usos para
redes sociales hace que las redes sociales de la empresa funcionen, por otro
lado, José Toledo, experto en redes sociales, opina que no hay que ser tan
rigidos en el manual. Asi también varios profesionales entrevistados apoyan
la idea de lo beneficioso que es crear un manual de estilo para el correcto
manejo de redes sociales. Por su lado, Marcel Alejandro Pazos, Jefe de
Marketing de Galasm Internacional y Consultor de Publicidad Digital,
comenta que el objetivo de crear un manual de estilo para el uso de redes
sociales es una normalizacién del estilo grafico, concordando con Nuno
Acosta que establece que uno de los parametros en tomar en cuenta para la
realizacion de un manual de estilo es la homogenizacién del formato y
contenido, coincidiendo con la premisa de Marcel que establece que un

manual es una normalizacion del estilo.

37




En los parametros que deben de ir en un manual de estilo, todos los
entrevistados coincidieron en partes de formato y contenido como: Grupo
social al que se quiere llegar, como se va a comunicar y de qué manera,
tamano y peso en los artes, fundamentos de presentacidén, temas a tratar,

pauta y cantidad de posts.

Acogiéndose al tema de cantidad de post, todos los entrevistados
respondieron de forma personal, pero resalto la idea de que en la Agencia
Laika para el servicio de community manager, suben contenido de un post

cada dia, puesto que el resto de contenido se alimenta a través de la pauta.

En cuanto a la idea de renovar las redes, Juan Carlos Vasconez, CEO en
Ximah Digital y Co- Fundador de Makia Contenidos, opina que la
personalidad del consumidor es tan cambiante que, si hay que refrescar las
redes sociales, asi como Vasconez, coinciden todos los entrevistados a
excepcion de uno, Marcel Pazos opina que, si es bueno cambiar, pero hay
que tener mucho cuidado de no poner en riesgo la identidad digital

duramente ganada.

4.4. Entrevistas al personal directivo y creativo de Best
Nutrition

(Estade | ¢Quéle iQué le iQué éCree que ile

acuerdo hace falta | hace falta a | desearia | se necesita | gustaria
Preguntas conel ala la cuenta en las un manual que se

aspecto cuenta de redes en el cual se | refresque

de las de Instagram | sociales? | establezcan | n los post
Nombres redes Faceboo | de BN? normas para | de las

sociales k? el uso de las | redes de

de BN? redes de BN?

BN?
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David Pareja No Orden, Estrategiay | Manual de | Si Si, para
Gerente estrategia | manual de marca y que se vea
General y y marca estrategia mas
Presidente seguidore profesional
Ejecutivo de S y elegante.
Best Nutrition
No Nuevos Post mas Reglamen | Si, para Si, ya que
Adriana post para | divertidosy |tosy contestar con | no atraen
Gabriela que se mejorar la nuevos precision. la
Mata vea la respuesta a | post atencion.
Analista pagina los clientes
Financiero atractiva y
pautar
No Mejor Mas Manejar Si, para Si
atencion seguidores, | cada mejorar
i al cliente, | mejor cuenta por | todos los
Maria .
tener un atencién al | separado | aspectos
Sotomayor _
_ formato cliente y carentes de
Asistente de
_ en todos enfocarse | las redes.
gerencia
los post en temas
especifico
s
No Likes, Mejor linea | Pautajey | Si. Se
Seguidore | grafica, mas | normas de deberian
S,y claray uso hacer
Fernando La _ _ ;
promocio | sencilla campanas
Mota
nes por
Jefe del
seasons,
departamento
_ productos
Comercial
y
promocion
es.

Tabla 5. Resumen de las entrevistas al personal de Best Nutrition
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Como resultado de la investigacion a la propia empresa, se establecidé que
era conveniente conocer cdmo se sentia el personal de Best Nutrition con
las redes sociales de la marca. Por tanto, se realizd algunas preguntas a los
integrantes de Best Nutrition y todos coincidieron en que no estan de
acuerdo con el manejo de redes sociales y que falta una guia y formato
determinado para todos los post y ademas consideran necesario pautar en

las redes para logar los objetivos.

Como parte de los resultados, a continuacion, el plan de comunicacion

realizado.

Plan de comunicacion Best Nutrition
4.5. Analisis y situacion de partida

Mediante la estrategia comunicacional se pretende contrarrestar distintas
aristas que perjudican al correcto funcionamiento de la empresa Best
Nutrition. Al ser una empresa de venta de productos, esta se vale en su
mayoria por las redes sociales, es asi como adquiere un gran acercamiento
con los clientes. Es por eso, que para la empresa, las redes sociales son una
base importante en el correcto funcionamiento de la marca y la relaciéon con

el usuario y cliente.

Se realizd un analisis directo de las redes sociales de la compafiia y se
encontré una deficiencia en el formato de manejo. Ademas, que no existe un
manejo profesional de las redes sociales al carecer de procesos formales

para su gestion y del uso de un manual de estilo

En cuanto a los post, al pensar en elaborar un plan de comunicacién para la
empresa, también se pensd en innovar y refrescar las redes. Es por eso que
el plan constituye un manual de estilo para establecer parametros que
puedan regir las redes sociales de Facebook e Instagram de Best Nutrition, y

a su vez presenta nuevos modelos de post para dichos medios sociales,
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marcando un punto de partida en una era de profesionalismo y correcto

funcionamiento de las redes.

4.6. Objetivos

4.6.1. Cualitativos

e Crear notoriedad en social media y obtener buena reputacion

e Crear interés y engagemet

e Promover la participacién e interaccidén con el publico objetivo

e Crear unaimagen llamativa de las redes sociales

o Establecer procesos formales para el uso de las redes
sociales

o Mejorar el servicio de respuesta en las redes y el tipo de

contenido.

4.6.2. Cuantitativos

e Aumentar en un 25% el tréfico en las redes de Facebook e
Instagram

e Incrementar en un 50% numero de fans y seguidores

e Aumentar un 30% las visitas y consultas de los productos y
beneficios

¢ Incrementar un 20% las ventas gracias a las nuevas gestiones

4.7. Establecimiento de hipétesis

Luego de haber realizado las respectivas investigaciones y una serie de
entrevistas, llegamos a la hipdtesis de que es necesario un manual de estilo
que oriente al community manager al correcto manejo de las redes sociales,
es decir un manual que establezca guias para que se pueda adquirir un

estilo comun con identidad propia.
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4.8. Target o publico objetivo

El publico objetivo al que va dirigido este plan de comunicacion comprende a
hombres y mujeres entre los 18 a 45 afnos, que gustan del deporte y
conllevan una vida saludable, con acceso a internet a través de herramientas
digitales como smartphone, tablets y computadores de clase social media,

media-alta y alta.

4.9. Estrategia tactica-operativa
Ejecucion del plan

A continuacion, presentamos el manual de estilo para el manejo de las redes

de Facebook e Instagram de la empresa Best Nutrition.
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Manual de estilo para las redes sociales Facebook e
Instagram de Best Nutrition
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1. Prélogo

Este manual de estilo plantea guias y consejos basicos de cdmo gestionar
las redes sociales de Best Nutrition y presenta soluciones a futuras malas
practicas en el oficio. Los apartados que se puntualizan en este documento
estan basados en escritos formales de especialistas en el campo y en una
recopilacion de informacion de profesionales y expertos en los medios

digitales y redes sociales.

La guia de uso en estilo e imagen de las redes sociales Facebook e
Instagram de Best Nutrition, establece modelos basicos para homogeneizar
una estrategia comunicacional emprendida por el equipo a cargo y
establecerlas en las redes de la empresa, convirtiéndose de esta manera en
una herramienta importante para mejorar la imagen y reputacion de la
compania. La guia también enmarca varios de los consejos y pautas del libro
Escribir en Internet: Guia para los medios digitales y redes sociales de la
Fundacién del Espafiol Urgente (Fendeu BBVA), avalado por la Real
Academia Espanola (RAE) y que suma en su desarrollo consejos practicos

de cdmo crear, gestionar e interactuar en los medios sociales.

La elaboracién de esta guia, ha sido inspirada principalmente en los valores
y principios de Best Nutrition y que busca reflejarlos en las redes sociales, a

través del profesionalismo y servicio de calidad a los usuarios.

2. Introduccién

Los habitos de consumos en internet a través de medios sociales han
generado que las instituciones, universidades, marcas y empresas den el
gran salto hacia la plataforma digital por dos elementos importantes: el
primero es mantenerse actualizados tecnoldégicamente y el segundo crear
una presencia en redes sociales que les permita obtener beneficios. Pero,
para esto también surgen puntos que hay que cumplir, y una de ellos es
poder logar visibilizarse y lograr acogida por el publico o el usuario en este

caso. Entonces, debido a esta gran relevancia que tienen las redes sociales,
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es preciso desarrollar una serie de politicas privadas de usos y

recomendaciones para mantener una comunicacioén adecuada.

3. Objetivos

El manual de estilo recoge pausas de orientacion para el community
manager o gestor de redes, para que pueda generar contenido acorde y
apropiado para cada red, teniendo en cuenta el target de la empresa Best
Nutrition. De esta forma, se planea mejorar la calidad de la comunicacion
significativamente a través de los consejos de expertos y documentos de

apoyo basados en la experiencia del manejo de redes y social media.

La guia es para oficializar el uso de las redes sociales de la empresa y
gestionar bajo cddigos basicos de empleo, pero, se aclara de manera
esencial que no son reglas estrictas que deben ser acatadas en cada
palabra, sino que, se busca que el community comprenda estas

recomendaciones y aplique el sentido comun en la practica.
4. Alcance

Con las pautas presentadas en este manual y su correcta aplicacion en las
redes, se espera mejorar la imagen de Best Nutrition, generar engagemet,
crear un vinculo con el usuario mas alla de lo que la marca de las proteinas
representa en la empresa, sino una conexién forjada en la confianza y

seguridad del usuario.

5. Best Nutrition

Best Nutrition es una nueva marca ecuatoriana de suplementos nutricionales
deportivos, que inspira y ayuda a deportistas y personas activas, a que su
cuerpo empiece a reflejar el esfuerzo y la disciplina de rutinas atléticas con la
ayuda de suplementos proteinicos, adquiriendo definicién, fuerza y sobre

llevando una buena salud.

48



5.1. Mision

Llevar el compromiso y la responsabilidad en representar, defender y
promover las marcas de nuestro portafolio de productos, consolidando
el liderazgo en el mercado nacional en los diferentes canales de
distribucion en las categorias de Suplementos Nutricionales (Vitaminas

- Minerales) y Nutricion Deportiva.

5.2. Vision

Consolidarse como la empresa de mayor crecimiento en su categoria
en el territorio ecuatoriano, ofreciendo servicios y capacitacion a los
individuos, que estan inmersos en el mundo del deporte y llevar una

vida saludable gracias a los suplementos nutricionales.

5.3. Principios en la presencia de Best Nutrition en redes
sociales

Al momento de interactuar con los usuarios con informacién y
contenido, se buscar los principios de colaboracién tanto de la empresa

como por los profesionales que la constituyen.

e Transparencia: Mostrar a Best Nutrition como una organizacion
integra que trabaja con transparencia, confianza y con voluntad de

generar el mejor servicio interna y externamente.

e Colaboracién: promover, participar y colaborar en espacios
relacionados a la misidén y visidn de la empresa, para aportar a las
comunidades y crear nuevas que ayuden a mejorar la vida del

usuario acorde a la linea de nuestros ideales institucionales.

e Compartir. comunicar informacion y contenido acorde a las
necesidades del target de cada red social y que permita crear

condiciones de interaccion empresa- usuario.
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¢ Integridad: la comunicacién y atencion a través de las redes
sociales debe ser eficaz y eficiente, generando contenido honesto y

claro.

5.4. Valores y compromiso de Best Nutrition

Los valores y ética de la empresa son bases fundamentales en el
desarrollo de este manual de estilo para redes sociales, puesto que se
desea transmitir estos principios en las plataformas digitales con
profesionalismo y respeto creando un vinculo fuerte y dinamico con el

usuario.

e Respeto: Por los clientes y por los grupos de personas con las

que se interactua dia a dia en las redes sociales.

e Fundamento del Buen Servicio: Realizar el trabajo con

entusiasmo, carisma y agilidad.

o Pertenencia Empresarial: Demostrar en las ideas innovadoras,
honestidad, ética, responsabilidad, eficiencia, eficacia,
oportunidad y el fomento de un buen ambiente para nuestros

clientes externos e internos.

e Trabajo en Equipo: Colaborar y cooperar activamente con los
demas en la busqueda del desarrollo de las capacidades y
talentos de los individuos para que encuentren su realizacion

personal en la vision y objetivos corporativos.

e Compromiso Social: Promover el desarrollo social a travées de
politicas de comercializacion claras y direccionadas por los entes

reguladores.

e Proteccion al Medio Ambiente: Apoyar las politicas

gubernamentales de proteccion ambiental evitando causar
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impactos negativos, haciendo un control adecuado de los

desechos e incentivar el buen uso de los recursos naturales.

¢ Confianza: Sentimiento de credibilidad construido y generado por
la organizacion frente a sus socios, clientes, empleados y
proveedores; el cual permite decir y actuar sin reserva, dentro de

la ética y la moral.

e Mejoramiento Continuo: Actitud de busqueda permanente de
una mejor manera de hacer las cosas en beneficio de nuestros

usuarios, clientes y organizacion.

6. Web 2.0

La web 2.0 es el término acufiado a un conjunto de herramientas y
aplicaciones en internet, que han marcado una diferencia en cuanto a los
servicios que ofrece la red. Uno de los cambios que se generd de manera
radical, fue la interaccién, ya que permitia relacionarse de una forma
dinamica con la informacién y sobre todo para sociabilizar. En términos mas
simples antes de la web 2.0, el usuario estaba sujeto a recibir la informacion
pasivamente, hoy, este puede interactuar y compartirla, es decir, tiene un rol
mas activo. Por tanto, la web 2.0 estad configurada por plataformas de
contenidos, como redes sociales, servicios de busqueda global y portales de

intercambio audiovisual.

7. Redes Sociales

Las redes sociales son aplicaciones de la web 2.0 y que son practicas
comunes de actividades y comportamientos que se dan en una comunidad
conectada por alguna relacion en comun y que favorecen el contacto entre
los individuos que desean interactuar a través de informacion, opiniones y
conocimientos de diferente indole. Las redes sociales son un mundo de

posibilidades ilimitadas de conexiones y vinculos con las personas. Estos
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medios sociales hacen posible transmitir de manera mucho mas facil los
contenidos y que sin duda alguna sobrepasa fronteras. Existen diferentes
redes, cada una con sus caracteristicas, unas pasan de moda y otras se

mantienen por sus constantes actualizaciones e innovaciones.

7.1. Tipo de redes sociales

Las redes sociales han evolucionado a medida que la tecnologia
avanza y esta va a pasos agigantados ciertamente. Existe una gran

cantidad de redes sociales, pero solo dos tipos las diferencian.

7.1.1. Redes Sociales Verticales: Conocidas también como
redes sociales tematicas, ya que giran alrededor de una tematica

o de un tipo de contenido comun para todos los usuarios.

Estas han evolucionado poco a poco, pero sin perder la
caracteristica que los define, es decir la interaccidén social de un
tema en particular y comun para todas las personas que estan
conectadas en la misma red, compartiendo igual 0 mas intereses.
Las redes sociales verticales son: Instagram, Flickr, YouTube,

Vimeo, Vine, Slideshare, LinkedIn, entre otras.

7.1.2. Redes Sociales Horizontales: conocidas también como
redes sociales generales, y son todas las redes que estan
dirigidas a cualquier tipo de usuario, sin tener una tematica
establecida. La participacion es totalmente libre en la cual las
personas pueden interactuar bajo cualquier tema y con cualquier
usuario sea 0 no que compartan  intereses.  Existen  varias
redes sociales horizontales como Google+, Tumblr, pero las que
predominan en las redes por su estructura, plataforma y alto

numero de usuarios son Facebook y Twitter.
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8. Community Manager (CM)

En pleno apogeo de las redes sociales, surge la figura del community
manager, quien es visto como un profesional multifacético con experiencia
en diferentes areas, no solo la del comunicador, convirtiéndose en pieza
elemental en la comunicacion de los usuarios y las marcas. Ante cualquier
caracteristica profesional, el CM debe aplicar el sentido comun y la

proactividad en sus labores diarias.

El community manager es el responsable de gestionar, elaborar y
administrar la imagen de una marca en las redes sociales, ademas de
construir comunidades online, entablando empatia con los usuarios de las
redes y creando un nexo comunicacional con la marca que hara que la

relacion usuario-marca sea solida y comprometida.

Se valora profundamente el compromiso y dedicacién a las actividades
comunicacionales en una estrategia o proyecto de Best Nutrition. El
community tiene que sentir un entusiasmo auténtico por los productos y
servicios de la marca, de esta manera se obtienen mejores resultados en el
area laboral y comunicativa. EI CM debe involucrarse con los valores de
cada producto y el cambio que puede generar en las personas, de este

modo podra transmitir mucho mejor los contenidos.

8.1. Perfil del community manager

La necesidad de contar con un profesional que tenga capacidades y
caracteristicas de otras profesiones, se ha vuelto cada vez mas
relevante en los diferentes tipos de empresas. La creatividad e
imaginacién son habilidades claves para el desarrollo de las
actividades del community y que ademas en su perfil demuestre una
formacion y conocimiento de disefo grafico, redaccion, marketing

digital y social media.
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No cualquier persona puede desempenar el papel de un community,
erroneamente se suele pensar que el manejo de las redes sociales es
una tarea facil y descomplicada. La labor del community requiere de
preparacion y sacrificios con destrezas y practicas no solo en la
redaccion de un contenido, sino también en la elaboracion completa del

mismo.

El perfil del community manager deber contar con habilidades de

gestion, técnicas y sobre todo sociales:

8.1.1. Habilidades de gestién

e Sentido comun: Referirse al sentido comun, no es algo
que se contempla dentro de este manual de estilo, ya que
son cuestiones intrinsecas del ser humano. Esto es algo
que no puede instituirse con consejos basicos, el sentido
comun es una capacidad natural, aquella que permite
pensar y actuar en funcién de la razén. Muchas veces, el
community se enfrentara a situaciones no contempladas y
tendra que preparar la mejor respuesta en la que aplique el

sentido comun de las cosas.

e Carismatico: El community debe tener el carisma
suficiente para interactuar con los usuarios, es decir llevar
la chispa de alegria para poder captar la atencion del
interesado y engancharlo en la conversacion. El usuario
deber sentir que ambos estan en la misma “onda” respecto
al lenguaje, esto hara que se sienta a gusto con la charla y

desee conocer mas acerca de la marca.

e Comprometido: Los mejores resultados siempre seran
cuando se trabaja con interés y ganas. El amor y la pasién
al trabajo que se desempena terminan siendo la mejor

herramienta laboral.
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Comunicativo: Jamas debe permanecer callado, ni
esperar que las soluciones caigan del cielo. Debe expresar
sus ideas y opiniones en el momento adecuado. Estos
aportes ayudan al flujo comunicacional con el equipo de

trabajo y asi obtener mejores resultados externamente.

Determinante: Saber responder adecuadamente es mas
importante que hacerlo rapidamente. No por querer ser
rapido en las respuestas a las interrogantes de los
usuarios, se descuidara la informacién a transmitir, es
decir, primero se debe pensar en cual es la mejor
respuesta para despejar cualquier duda del usuario. Es

mejor calidad que cantidad.

Organizado: EI CM no solo maneja una red social, este se
encarga de todas las redes existentes de la empresa, por
tanto, debe priorizar sus labores y ser organizado en ellas.
No se puede tomar a la ligera ninguna accién en redes
porque el profesional a cargo no esta dirigiendo sus
cuentas personales, sino representando la imagen de la
marca. Sin duda alguna, es un trabajo agobiante y pesado,
pero la mejor manera de sobrellevar la carga laboral es
saber organizarse en funciones a las prioridades

establecidas en la cada red social.

Interés en aprender: No hay mejor escuela que la de la
experiencia. EI community debe estar al tanto de las
novedades que surgen dia a dia sobre temas relacionados
a social media y las plataformas digitales. Estar pendiente
de cualquier informacidbn que ayude a mejorar sus

conocimientos en la profesion.

Trabajar en equipo: El trabajo en equipo es la férmula

perfecta para hacer crecer la empresa. La colaboracion y
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cooperacion con otros comparieros bajo una sola direccidn
y un mismo objetivo en comun, influenciara positivamente
en las labores a realizarse porque esta de por medio el

companerismo.

8.1.2. Habilidades técnicas

e Redaccién y ortografia: Son indicaciones que nunca
estan de mas decirlo, pero se recalca que el profesional a
cargo tiene que expresarse con términos adecuados y

respetar las reglas ortograficas.

e Conocimiento tactico: Conocimientos basicos de
marketing, publicidad y comunicacién organizacional, si
bien es cierto, no existe una carrera de esta profesion, pero
si se deben instruir con estos temas para generar una

mejor capacidad de respuesta.

e Conocer las redes sociales: El| profesional tiene que
conocer el manejo de las redes sociales existente, claro
esta que la empresa no tiene que estar en todas, sino en
las que los beneficie, pero el community tiene que al menos
tener conocimientos basicos de todas las redes sociales.
Estos medios estan en constante evolucidn en la que

incorporan novedades de las cuales se debe tener nocion.

e Analisis de datos: Realizar el respectivo analisis de los
contenidos depende de la capacidad de gestidn que posea
el CM. Son los reportes e informes que valoran y justifican

el estado de la estrategia de comunicacién aplicada.

o Experto en multimedia: Tener conocimientos al menos
basicos de cdmo manejar los programas audiovisuales
serviran de mucho, puesto que, el mayor peso visual se lo

lleva la imagen, el texto pasa a un segundo plano cuando
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son las imagenes y videos que predominan en las redes
sociales. Resulta mas facil comprender una imagen y video

que un texto.

8.1.3. Habilidades sociales

Lider: Fomentar las actividades y participacion en el equipo

de trabajo del area de comunicacién.

Empatico: Colocarse en la posicion de los usuarios y saber
que es lo piensan y que buscan de una marca. Una buena
actitud, conseguira una comunicacion eficiente con los fans

y obtener grandes resultados.

Resolucién de conflictos: Brindar soluciones adecuadas,
efectivas y a tiempo al momento de una equivocacion o
error cometido, es la mayor gestion que ha de realizar el

community.

Entusiasta: Amar la profesidbn es la mejor manera de
trabajar sin sentir que se esta trabajando. El profesional
que es apasionado por lo que hace, llevara a la marca

hacia el éxito seguro.

Curioso: No hay que quedarse con lo que muestra el
mundo de las tecnologias, hay que saber buscar e
investigar nuevas formas de todo lo que se conoce. Ir mas
alla de lo que se plantea, es la mejor opcidn para optimizar

recursos en las estrategias digitales.

Creatividad: No se necesita de grandes recursos para
hacer el mejor contenido, el Unico recurso valido en esta
profesidbn es la creatividad y la imaginacién. Plantear
operaciones modernas, no significa un alto costo en

inversion, significa utilizar los recursos que se tienen para
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desarrollar la destreza de crear todo lo que el community

imagine.

e Tolerancia: Siempre habra usuarios que no estan
contentos con los productos de la marca y que quieran
expresar su descontento en las redes sociales. El
profesional a cargo debe ser paciente y tolerante con este

tipo de fans y proporcionar la mejor accién de respuesta.

8.2. Gestion de la comunicacion online

El community es el portavoz de la marca en las redes y, por tanto, todo
lo que este genere de contenido para la marca debe ser estructurado y
pensado para iniciar, reforzar y mantener la comunicacion online con
los usuarios. La gestidn integral de la empresa como una marca debe ir
direccionada en las lineas de la estrategia de comunicacién establecida

previamente.

No hay duda de las redes sociales son uno de los mejores medios para
emprender un discurso con el publico, pero todo proceso tiene su grado
de dificultad, y es que no hay una receta que indique como hacer un
contenido que sea del agrado de todos los usuarios en las redes
sociales. Lo importante de toda gestion a realizarse es mantener el
interés en nuestros productos con aportaciones de contenidos en

funciones de los intereses de nuestro publico objetivo.

La interaccion en los medios sociales se da constantemente, pero solo
si la comunicacidon es efectiva. Los usuarios son directos y francos
cuando un contenido les satisface 0 no y cuando es del agrado la
recompensa se refleja en los likes, compartir, retweet, repost y sobre
todo en compartir la experiencia de los productos con otros

interesados.
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8.3. Funciones del Community Manager

Una de las principales funciones que desarrolla el community es la
elaboracion de contenido de calidad y acorde al marco de audiencia
establecido. Este profesional no se limita, siempre busca superacion
profesional y ofrecer mejores servicios. La redaccion de contenido es
una pequefa parte de lo que puede realizar el community manager,
también realiza articulos especializados en temas referentes a los
productos de la marca y busca la implementacién de herramientas y

recursos digitales para mejorar la comunicacion.

e Establecer franjas horarias de acuerdo al tipo de publico al que se
dirige, esto ayudara a obtener un alcance mayor de visibilidad del

contenido y por consiguiente la interaccion con los usuarios.

¢ |dentificar las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de
una empresa en las redes sociales, ayudara a establecer cual es la

mejor estrategia para esos casos.

e El community no solo tiene que definir a su publico objetivo,
también tiene que definir cual son los potenciales usuarios que

pueden interesarse en los productos de la marca.
¢ |dentificar las necesidades e intereses del target de la marca.

e Crear relaciones duraderas con los usuarios para lograr

involucrarlos con la filosofia de la marca.

¢ |dentificar a aquellos usuarios que estan comprometidos con la

marca y que pueden defenderla frente a opiniones negativas.

e Realizar un analisis de las marcas que compiten con nuestros
productos, permitira conocer qué contenido resulta mas relevante

ante la competencia.

e Monitorizar la informacion posteada para analizar el nivel de

aceptacién del contenido.
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e Ser la cara ante una crisis de reputacién online y aplicar la mejor
estrategia de acuerdo a los factores que llevaron a una crisis y que

en ocasiones son externos.

Al final de todas estas funciones, la clave del éxito en la labor del CM
es lograr ser un amigo mas de los usuarios, porque la fortaleza radica
en la confianza que se establezca con ellos. Luego, poco a poco este
usuario se convierte en cliente, puesto que los usuarios estan en las
redes sociales para disfrutar y sociabilizar. Las funciones deben tener
como ultimo fin generar la mayor cantidad de conversaciones y

engagemet.

9. Beneficios y riesgos de la presencia en redes sociales

Tener presencia en redes sociales es elemental para una empresa, porque
es una oportunidad para crear una base de clientes nuevos. Es importante
tener en cuenta que la presencia de una marca en una red social, no solo
puede generar beneficios, sino que también depende de factores muchas
veces ajenos a la entidad y que pueden ocasionar una serie de problemas a

la marca si no se conoce como actuar ante una situacion desfavorecedora.

Las redes se han convertido en una potencial herramienta para tener una
interaccion con el cliente, tal cual su nombre lo indica, son un arma mas para
sociabilizar, a pesar de que no se tenga un contacto directo con el usuario.
Al ofrecer un servicio de calidad, se logra obtener la confianza del usuario,
que es la base para generar otros resultados definitivamente positivos para
la empresa. De esta manera, se consigue indirectamente trafico a la pagina

web y otras redes vinculadas.

Las ventas nunca fueron el objetivo de las redes sociales, pero poco a poco
se convirtieron en la via perfecta para las ventas, en la que se compartia
contenido de servicios y productos a disposicidon; gracias a que los habitos

de consumo fueron cambiando en los Ultimos afos.
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Son varias razones las que determinan la presencia de una marca en las

redes sociales, y son las siguientes:

Herramienta de comunicacion: Las redes son el medio de
comunicacién mas rapido y econémico. Las empresas que estan en
las diferentes redes sociales han logrado comunicarse de manera
eficiente con los usuarios, ahorrandole tiempo al cliente por la

inmediatez en la comunicacion.

Atraer nuevos clientes: Buscar la atencion de nuevos clientes no es
un tema facil, pero tampoco imposible. Generar movimiento comercial
es uno de los factores mas relevantes para que una empresa obtenga
nuevos clientes que se interesen en los productos que ofrecen. Las
redes disponen de las aplicaciones necesarias para realizarlo, solo
resta tener buena comunicacion e imaginacion en la interaccion con el

cliente.

Fundar una comunidad: Crear una comunidad que gire en torno a la
marca y compartir contenido definiendo el tipo de usuario de acuerdo
a los intereses de la audiencia y de la empresa, es la manera mas
directa de llegar al cliente. De este modo, poco a poco se va forjando
la fidelidad y la confianza entre el cliente y la marca. No hay que
olvidar que lo mas importante no es tener cantidad, sino calidad en los
usuarios, es decir, contar con usuarios activos y que las interacciones

se generan de una manera fluida y constante.

Relacién y necesidades del usuario: Si de vender se trata, el cliente
siempre tiene la razon. Uno de las frases mas recurrentes para
vender. El concepto de que la empresa debe estar pendiente de las
necesidades del usuario y de su publico objetivo, es lo que prima su
presencia en las redes sociales. Una empresa que interactue de una
manera muy cercana, mejora rotundamente la experiencia del usuario

con la marca.
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e Margen de competitividad: El sector de la nutricion y la buena salud
en Ecuador tiene un amplio terreno ganado desde hace algunos afos
atras, mas aun cuando actividades deportivas se pusieron en boga,
como el Crossfit (actividad que consiste en el levantamiento de

pesas).

En responsable de las redes debe pensar que siempre hay competencia,
puesto que esto es lo que ayuda a que la empresa sea mejor cada dia. La
empresa debe saber cuales son sus ventajas competitivas frente a otras

marcas, solo asi se obtendra relevancia frente a la competencia.

o Posicionamiento: Ahorra no solo por el contenido se puede obtener
el posicionamiento de la marca. Actualmente Google le esta dando
mas importancia a las interacciones que se generan en las redes
sociales, es decir por los likes, comentarios e informacion compartida

de una marca, cuenta como posicionamiento en internet.

La presencia de una marca en las redes sociales, depende que varios
elementos, pero si se logra aplicar de la manera correcta bajo una
comunicacién efectiva, se obtendra la visibilidad social que tanto busca la

empresa.

9.1. Beneficios

o Aumento de visitas en las plataformas digitales que se encuentra la

empresa.
¢ Aumento de la visibilidad de los contenidos.
¢ Aumento de nuevos usuarios/clientes.
e Aumento en la cifras de ventas.
e Aumento en la reputacidn online de la empresa.

e Aumento en la percepcidn de transparencia por parte del publico.
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¢ Aumento en el agrado de los productos o servicios adquiridos.

¢ Aumento de engagemet.

9.2. Riesgos

Plantear una estrategia comunicacional resulta muy efectivo al
momento de generar contenidos, puesto que la estrategia encierra
aspectos operativos que son considerados al momento de comunicar.
Hay que dejar claro que cualquier tipo de contenido esta sujeto a ser
calificado o valorado tanto bueno como malo. Si algo no esta
funcionando, se debe replantear la estrategia pensando en cémo poder
corregir el error o disminuir los riesgos. Cabe resaltar que siempre van
a existir riesgos en la presencia de una marca en las redes sociales,
porque siendo una plataforma se expone a factores muchas veces

fuera del marco comunicacional establecido.

e Poco interés del usuario en los contenidos.

e Contenido ofensivo en respuesta al desagrado de algun contenido

de la marca.
e Generacién de contenido impreciso.
e Pérdida de seguidores o fans en las redes de la empresa.
e Pérdida de credibilidad de la informacion.
¢ Mala imagen a los productos de la marca.

e Pérdida de confianza en los servicios que proporciona la empresa.

10. Estrategia para mejorar la presencia en redes sociales

La estrategia comunicacional comprende acciones programadas vy

estructuras, acorde a los objetivos de la marca y que contemplan las

necesidades e intereses de un publico especifico. Aplicar la mejor estrategia
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comunicacional depende de la capacidad de observacién y analisis del
community manager y considerar cuales son las mejores herramientas a

utilizar para que una estrategia sea eficaz.

Una estrategia comunicacional esta orientada a mejorar la comunicacion con
el usuario y sirve para cualquier nivel de organizacién. Los objetivos de una
estrategia son ayudar a alcanzar las metas de la marca, mediante la
participacion de las partes involucradas para mostrar el éxito de los
productos que se ofertan, asegurando que los usuarios comprendan el
trabajo que se realiza en la organizacion y asi lograr cambiar percepciones y

comportamientos en el publico objetivo.

11. Usos Lingiiisticos

Las redes sociales han cautivado a todo tipo de publico sin importar la edad,
raza o género, por tanto, nuevas formas en el tratamiento del lenguaje
acarrean la creacién de nuevos términos que se escuchan y se leen en las
plataformas digitales y el diario vivir. Los usuarios son individuos muy criticos
y pensantes, no se debe tomar a la ligera cualquier accion emprendida para
comunicarse con ellos porque son muy meticulosos y observadores que
facilmente se daran cuanta de algun error que pasé por alto el community

manager.

Que el usuario se percate de un error ortografico en la publicacion de un
post y lo comente en las redes, pone en duda la capacidad del profesional a
cargo y por consiguiente afectara la imagen y reputacion de la marca. La
desatencién en el usuario es un signo de pobreza comunicativa y poco
interés en generar lazos de confianza. El prestigio depende del nivel de
comunicacién sembrada, pero todo puede perderse en un segundo si caen
en faltas linguisticas y en expresiones chocantes que pueden ser

consideradas malsonantes por los usuarios.
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Hay que ser extremadamente cuidadoso en la construccién de un mensaje
en las redes sociales y tratar de buscar los términos mas adecuados para
saber expresarse en un contenido, porque siempre habra alguien que esté
pendiente de la marca y también de aquellos usuarios con fidelizacién a

otras marcas con productos relacionados a los nuestros.

11.1 Lenguaje

No hay duda de que las redes sociales han influenciado
significativamente en el mundo actual y en el modo de comunicarnos
con nuevas formas del lenguaje. Es por eso, que en este manual se
puntualizara como debe ser el lenguaje con los usuarios y potenciales
clientes de las redes sociales de Facebook e Instagram de Best

Nutrition.

El lenguaje es la herramienta mas importante para toda comunicacion,
este evoluciona y se adapta a cambios que se dan por modificaciones
presentadas en las diferentes plataformas de comunicacion
actualmente. Las variaciones se dan por los nuevos medios digitales y
sociales que surgieron en los ultimos afios, entre estos las redes
sociales, que son consideradas como medios informales de
comunicacién que permiten libremente usar el lenguaje sin
consideracion a las normas linguisticas y son los usuarios quienes

reinventan el idioma.

11.2. Uso de la lengua oficial

El idioma espanol ocupa el tercer lugar de las lenguas mas usadas y
sera este idioma con que se interactuara con los usuarios de las redes
sociales de Best Nutrition. Ademas, se utilizara el idioma inglés en
pequenas partes como uso de palabras relacionadas al campo de la

marca y el uso de la herramienta del hashtag.
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11.3. Fuente

¢ Qué tipo de fuente hay que utilizar?

Es recomendable utilizar fuentes que estén en todos los dispositivos
moviles y ordenadores, es decir tipos de fuentes que vengan
preinstaladas con el equipo, puesto que esto brinda un estilo de
tipografia general en las redes sociales de la empresa. Al utilizar
diferentes tipos de escritura, se corre el riesgo de que se exponga la
legibilidad de la entidad porque el usuario no asocia un estilo a la

marca y perdera el caracter de reconocimiento de la misma.

Se recomienda utilizar las tipografias que no tengan remates, tales
como Arial, Verdana, Time New Roman para el desarrollo de la
informacion porque son mucho mas rapidas para leer. La letra para los
post a utilizarse sera Avenir y Avenir Blond. No es aconsejable utilizar

mas de dos tipografias en mismo contenido ni en diferentes post.

11.4. Redaccion de los articulos

La redaccidén de los articulos de salud y nutricion que se suben a la
pagina web de Best Nutrition deben ser frescos y ligeros. A pesar de
manejar un estilo formal con la tipografia, la redaccion debe ser
coloquial para crear ese dialogo con el usuario; una de las claves mas
importantes para captar su atencion es estar al tanto de qué es lo que
buscan y posteriormente se podra arman textos que estén relacionados

a los intereses de ellos.

Ser claros y directos en el texto no aburrira al usuario. Si se le da
muchas vueltas al tema y no llegan al punto concreto, ten por seguro
que solo lograras que el usuario lea el primero parrafo del texto, se
cansé y abandone la pagina web. Recuerda que el principal objetivo de
la presencia en redes sociales es conectar con los usuarios y generar

engagemet.
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Evitar utilizar sarcasmos, metaforas y comparaciones con otros
productos de la competencia, la concentracidn debe ser unica y

exclusivamente hacia el usuario y sus gustos.

11.5. Emoticonos

Uso de emoticonos

Las expresiones y sentimientos pueden ser representados no solo con
palabras, ahora un emoticon, puede representar facilimente los estados
de amino. Por lo general los usuarios utilizan los emoticonos para
hacer su comunicacion mas efectiva frente a un producto o servicio.
Como se menciona anteriormente en el apartado del lenguaje, por
suerte, las lenguas se acoplan a los medios facilmente. Las
expresiones orales en una conversacioén con el usuario y la marca no
pueden ser entendidas, pero la utilizacién de los emoticonos mejora
significativamente el entendimiento entre ambas partes. Las
expresiones mas utilizadas en la comunicacidn son de sorpresa,

tristeza, emocioén o alegria.

Se utilizara emoticones de forma moderada y medida, maximo tres, en
caso de ser necesarios. Utilizar emoticonos apropiados que indiquen el
estado en el que va una conversacidon y que sea relajante para el
usuario conversar con el CM. El uso de esta herramienta sirve para dar
a conocer que nNo €s una maquina quien maneja las redes, y que es

una persona que esta al tanto de las inquietudes de los usuarios.

12. Facebook

Es la red social con mas usuarios en el mundo, con aproximadamente 1.500

millones de fans y que va en aumento cada afio. Esta red es la mas

consolidada y popular en el social media. La estructura de esta red es

sencilla, puesto que su funcionalidad radica en la conexién simultanea con

una o varias personas a la vez, ademas permiten publicar y compartir fotos y
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videos con los usuarios. Los botones mas utilizados en Facebook son “Me
gusta” y “Compartir’, herramientas que hacen que los contenidos sean

virales.

12.1 Paginas

Llamadas también fans page 0 paginas publicas, pensada para
organizaciones, empresas, instituciones 0 marcas y que estan
orientadas a ofrecer servicios y productos para establecer y conservar
una cercania con la marca y el cliente. La presencia de las empresas o
marcas €en las redes sociales, debe gestionarse a partir de la creacion
una pagina y no bajo un perfil porque entonces el usuario pierde su

privacidad.

El objetivo en la creacion de las paginas es para logar una visibilidad a
nivel de social media entre los usuarios de la red. Este tipo de cuenta
permite tener fans o seguidores que estaran pendientes de las
publicaciones de la marca y de sus actividades. Ademas, existen
diferentes tipos de paginas de acuerdo a la funcion de cada objeto, en
las que se puede interactuar de mejor manera con los contenidos y son

las siguientes:
¢ Lugar o negocio local
e Empresa, organizacion o institucion
e Marca o producto
e Artista, grupo de musica o personaje publico
e Entretenimiento
e Causa o comunidad

Las paginas son las opciones mas adecuadas para las empresas,
porque les da la posibilidad de exponerse ante miles de usuarios en el

pais. Ademas, las paginas proporcionan estadisticas y funciones que
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ponen a disposicion del CM para monitorizar todas las entradas que

tiene la pagina en Facebook.

12.2. Contenido

Saber estructurar un buen contenido es la base de toda comunicacion y
mas aun para una empresa que busca presencia en las redes sociales.
Para generar un contenido apropiado hay que tener muy claros los
intereses del grupo objetivo y el target de la red social, en este caso
Facebook no tiene un target establecido porque sus usuarios son

generales

Las publicaciones seran elaboradas y producidas por el departamento
de comunicacién y digital de la empresa, es decir, todo contenido que

se suba a la red social debe ser con fuentes y herramientas propias.

e Se recomienda actualizar la pagina de 2 6 3 veces por dia.

e El contenido a postear deber ser de salud, nutricibn y temas

relacionados a la marca.

e Se publicara una agenda con datos sobre eventos vy

presentaciones deportivas.

e Subir videos es la mejor forma de alimentar el interés visualmente
del usuario con los productos de Best Nutrition, por lo tanto, se
subira un video a la semana ya sea con los productos de la marca

0 con temas de salud y nutricion.

e En el caso de los articulos, se anadira un enlace en Facebook para
vincular la informacién y direccionarla a la pagina web de la

empresa, siendo un modo rapido y facil para el usuario.

e Realizar un cronopost para la administracién que tareas ayudara a
la ejecucion ordenada de los contenidos de Facebook. Se

recomienda realizar un cronopost semanal porque es la medida de
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tiempo perfecta para armar y ejecutar contenidos. Este debe estar

construido por fecha, hora, imagen y texto a subir.

12.3. Imagen

La imagen juega un papel cardinal para una empresa en Facebook
porque visualmente define quién es la empresa y lo que busca
transmitir a los clientes. El peso es mayor para la fotografia que para el
texto, porque los usuarios se fijan en lo que llama su atencion a simple
viste. Cuando la imagen no esta construida de manera que atraiga el
interés del usuario, este optara por leer el texto y luego juzgar la

imagen del contenido.

La imagen simboliza el amor a primera vista de la marca con el cliente.
Una buena fotografia debe estar elaborada en los intereses de los
usuarios, saber lo que ellos desean ver es la clave para captar su
atencidén. Por consiguiente, es fundamental que el CM sepa escoger

cual es la mejor imagen para postear y cdmo construirla.

Otro punto importante y de consideracion en el manual, es que la
imagen a subir no puede tener mas del 20% de texto, porque el
objetivo es que el cliente se concentre en un solo punto y no se
confunda o distraia con demasiados elementos en la composicion de la
imagen. La informacién complementaria puede desarrollarse en la

descripcion de la publicacion.

Una opcidon que resulta atractiva e interesante es la fusion de la foto de
portada con la foto de perfil, como un método mas para lograr captar la
atencion del usuario con la originalidad y creatividad de integrar ambas

fotos. Las imagenes a postear deberan incorporar el logo de la marca.
Las dimensiones de las imagenes son las siguientes:

o 180x180 pixeles en la foto de perfil

o 851x315 pixeles en la foto de portada
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1200x1200 a 2048x2048 pixeles en una imagen para subir
1200x627 pixeles en un post con enlace
111x74 pixeles en foto de app para Facebook

100x72 pixeles en las imagenes de anuncios en Facebook

Los archivos fotograficos deben estar en JPEG, para poder ser subidos
a la red social. En las fotos de perfil, portada y post es necesario que
los archivos sean subidos en PNG porque las imagenes son
brandeadas y este formato ofrece una mejor calidad al subirlas a
Facebook. La tipografia a utilizarse en los post es Avenir y Avenir
Blond.

12.4. Colores

Los colores con los que se va a componer el post, deben ser de
acuerdo a la linea grafica de la marca. Los colores son cian, celeste y

blanco; y los secundarios tomados de los colores de los productos, que
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son naranja y verde limén ya que representan la jovialidad, el

optimismo y el estilo de la marca.

12.5. Video

Las producciones audiovisuales son actualmente una herramienta mas
en el didlogo con el usuario para transmitir informacién de una manera
educativa y divertida sobre consejos de como llevar una buena salud.
Las tematicas en los videos seran relacionadas al campo de la marca y
en concordancia con la estrategia comunicacional establecida por el
CM y equipo de comunicacion. La duracién de los videos sera de
aproximadamente dos minutos y la produccion sera realizada con

recursos propios o que estén a cargo de una productora independiente.

12.6. Lenguaje en Facebook

El uso del habla esparol sera el idioma oficial para comunicarse con
los usuarios, pero también se utilizara palabras en inglés como los
hashtags. El tono sera de cordialidad con un trato informal que

transmita respeto y amabilidad al usuario.

12.7. Gestion de comentario

Los usuarios son personas muy activas y dinamicas en Facebook y el
CM tiene que proveer la mejor respuesta a la brevedad posible, pero
considerando algun caso que requiera de un tiempo determinado para
desarrollar la respuesta, este sera de 20 a 30 minutos para despejar las
inquietudes del usuario. EI community es el administrador de la pagina
y €l es el Unico que puede gestion la activacién de los comentarios en
el muro para los fans. Se recomienda que la activacién sea de manera
general sin excluir. Esta opcién se habilitara en “Editar pagina”’ vy

“Gestidn de permisos’.

Se recomienda contestar a todas las interrogantes de los usuarios o en

su defecto proporcionar un contacto telefénico o de WhatsApp por si
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las preguntas son de una respuesta extensa con el fin de mejorar la
comunicacién y obtener un feedback. En estos casos es necesario
ofrecer una ayuda mas alla de las posibilidades que ofrece una red
social, sino que extender una asistencia de la marca para optimizar la

comunicacién con los usuarios y clientes.

13. Instagram

Instagram es una red social que inicid en el 2010 como una herramienta
para tomar fotografias editarlas y compartirlas con otros usuarios. Esta
aplicacién fue diseflada para ser utilizada a través de los dispositivos
moviles, pero no es una aplicacion que funciona al cien por ciento en una
computadora. La funcion y uso de Instagram es facil y simple. Lo llamativo
de esta red social es que las fotos pueden ser editadas con filtros que

simulan textura que permiten cambiar tono, colores, tamarios y bordes.

La plataforma de Instagram cuenta con una vinculaciéon a las redes sociales
de Facebook, Twitter, Tumblr, Flickr y Swarm, esta implementacion permite

compartir informacién entre la comunidad de esas redes sociales.

La principal funcion de cualquier red social es conectar con otras personas y
compartir informacion. Instagram no se queda atras y es que su funcién
prima en construir e intercambiar imagenes que vayan con los intereses de

un grupo en comun.

13.1. Instagram como herramienta de mercadeo

Las ventajas que proporciona Instagram han provocado que las marcas
quieran estar presente en esta plataforma social y es que la posibilidad
de conectar con potenciales clientes es una oportunidad que las

empresas no pueden pasar por alto.

Esta red social se ha convertido en la mejor opcidn para mostrar los

productos de una marca, puesto que Instagram se mueve por
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contenido visual y no hay mejor manera que mostrar los productos
directamente. La gran cantidad de usuarios que posee esta plataforma
justifica el por qué las empresas desean estar presentes, ya que es

muy interactiva.

La oportunidad de potenciar la marca a través de Instagram, significa
que las posibilidades de visibilidad de los productos aumentan el doble
por el constante flujo comunicativo que genera esta plataforma social.
Hay que dejar en claro, que todas las acciones a realizarse en esta red
social, deben contemplar que nada funciona al 100% sin publicidad en

social media.

13.2. Contenido

Utilizar el gran potencial que tiene Instagram ayudara a un mayor
crecimiento de la empresa. El contenido de la marca en esta red social
debe ser dinamico y atractivo visualmente porque Instagram gira en
torno a las imagenes y los hashtags. La creatividad en las imagenes
refleja el gran interés que tiene la marca por captar la atenciéon de los
usuarios. La composicidn de una imagen para Instagram debe ser
sencilla, ya que, el usuario tiene que centrar su atencion en la
ilustracién y no colocar elementos que pueden convertirse en agentes

distractores.

Se podra compartir contenidos de Instagram a Facebook mediante la
vinculacion de las cuentas, con el objetivo de aumentar la atencidén de
los usuarios en ambas redes sociales; de este modo se conecta
directamente con los fans de Facebook. Se recomienda subir contenido

de 2 a 3 veces por dia en horarios estratégicos.

Se recomienda realizar un cronopost para la administracion que tareas,
puesto que ayudara a la ejecucidn ordenada de los contenidos de

Instagram. Es necesario actualizar cada semana los cronopost porque
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una semana es el tiempo perfecto para armar y ejecutar contenidos.

Este debe estar constituido por fecha, hora, imagen y texto a subir.

13.3. Imagen

Actualmente Instagram permite subir imagenes de diferentes tamanos
y proporciones. Anteriormente la proporcion de Instagram era de 1:1 lo
que obligaba a utilizar aplicaciones que ayuden a conseguir el tamafo
deseada y subirla la red. Para Best Nutrition no es necesario utilizar
estas apps, puesto que se ha mantenido el estandar de la foto

cuadrada.

Para las imagenes que se postearan en Instagram, se recomienda no
utilizar filtros, puesto que Best Nutrition tiene una linea gréfica
establecida y al cambiar la tonalidad de la imagen se tiende a perder la
sobriedad y el estilo que ha impuesto. Otro aspecto muy importante en
este punto es que no se pueden subir imagenes de baja calidad menor
a 640x640 y un maximo de 2048x2048 pixeles. El formato en que debe
estar la imagen es JPEG. Las imagenes a postear deberan incorporar

el logo de la marca y con el tipo de letra Avenir y Avenir Bold.
Las dimensiones de las imagenes son las siguientes:

o 110x110 pixeles en la foto de perfil

e 640x640 a 1048x1048 en las imagenes a subir
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13.4. Videos

Con la actualizacion de subir videos a Instagram, suma una
herramienta mas para las marcas y poder llegar a los usuarios. La
diferencia de esta red social en relacion a los videos es que permiten
aplicar los filtros, dandole diferentes tonalidad y textura a los videos.
Aunque la duracion de estos es de 15 segundos, un tiempo muy corto,
pero que con una buena estrategia se puede optimizar este recurso y
servira para transmitir de forma rapida un mensaje de la marca, ya sea
la presentacion de un producto, promociones, ofertas o simplemente

contenido relacionado a Best Nutrition. La calidad de los videos en la
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red social es de un minimo de 720 a 1080, ademas se podra compartir
los videos en la pagina de Facebook para aumentar las posibilidades

de visibilidad del contenido.

13.5. Lenguaje en Instagram

El uso del habla esparol sera el idioma oficial para comunicarse con
los usuarios, pero también se utilizara ciertas palabras en inglés como
los hashtags. El tono sera de cordialidad con un trato informal que
transmita respeto y amabilidad al usuario. Se podra utilizar los emojis,
con un maximo de tres en las respuestas de los usuarios, en caso de

Ser necesarios.

13.6. Gestion de comentario

Se deben contestar a todas las interrogantes de los usuarios 0 en su
defecto proporcionar un contacto telefénico o de WhatsApp por si las
preguntas son de una respuesta extensa, con el fin de tener un retorno
en la comunicacion. En estos casos es necesario ofrecer una ayuda
mas alla de las posibilidades que ofrece una red social, sino que
extender una asistencia de la marca para mejorar la comunicaciéon con

los usuarios y clientes.

14. ; Cual es el mejor momento para publicar en las redes

sociales?

Es la gran interrogante que muchas marcas y empresas se preguntan, pero

hay que dejar en claro que los tiempos para postear dependeran del target

de la marca, un estudio de audiencia y de las respuestas que ha obtenido la

marca en sus publicaciones, es decir realizar una comparativa en la cual se

evidencia valores y cifras de publicaciones y muestre en qué franjas horarias

ha obtenido una mayor respuesta de los usuarios. Una vez establecido

cuales son los horarios en los que se obtiene mejor respuesta, se procedera
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a publicar los contenidos en las franjas horarias establecidas como la mejor

hora para subir informacion.

Hay algunas redes que facilitan el trabajo y un ejemplo es Facebook, ya que
cuenta con estadisticas internas que, a través de los datos proporcionados
gracias al nivel de interaccién de los usuarios con las publicaciones de la
marca, facilitan establecer cual es el mejor horario. A pesar de que hay
otras herramientas para realizar un analisis y estadistica, esta opcién que

ofrece Facebook es una de la mas viable.

15. Gestién de aportacion de otros usuarios

La intervencidn de usuarios externos es comun en las redes sociales, porque
muchas veces suelen verificar que les proporciona la marca respecto a los
productos o servicios que se ofertan. Los usuarios que tienen fidelizacion
con otras marcas, crean comentarios negativos sobre la calidad de los
productos y el servicio. Este tipo de usuarios se los conoce como frolls, que
buscan desprestigiar a la marca mediante provocaciones a los otros usuarios
y asi generar conflictos. Si no se controla a tiempo a estos usuarios, puede

afectar negativamente la reputacion de la marca.

Es importante saber reconocer si se trata de clientes insatisfechos que estén
presentando un determinado problema con la marca, siendo asi, es
necesario y de caracter urgente proporcionar la atencién debida a los
usuarios descontentos, para cesar los comentarios negativos en las redes

sociales.

Es recomendable que todo comentario daiino debe contestarse de manera
rapida y amable, para evitar que el problema continde. Es trascendental
tener una respuesta y solucién para cualquier tipo de queja lo mas rapido
posible, ofreciendo contactarse por otra via, ya sea por WhatsApp, correo
electrénico o mensajes directos con el fin de atender sus quejas y resolver el

inconveniente.
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En caso de los que los mensajes sean contantemente ofensivos contra los
usuarios de la marca y los productos de la empresa, se tomara acciones de
bloquear inmediatamente porque evidentemente ya no es una queja de un
cliente insatisfecho, sino de un frolls que busca desprestigiar la imagen de la

marca.

16. Hashtag

Son palabras que van precedidas por el simbolo del numeral. Esta
herramienta permite agrupar contenido de imagenes y videos de forma
tematica, es decir un mismo hashtag puede agrupar un determinado
contenido de los usuarios y marcas. Ademas, el hashtag permite obtener
alcances globales y encontrar a mas usuarios con intereses en comun a la

marca y asi obtener mas seguidores en las redes sociales.

16.1. Uso del hashtag

Lo que usualmente se hace al crear un hashfag es basarse en la
descripcion de la fotografia, aunque no necesariamente debe ser asi,
ademas pueden utilizarse en los comentarios de las fotos publicadas.
Utilizar esta herramienta adecuadamente es primordial y por tanto se
recomienda colocar un maximo de 5 hashtags, ya que al utilizar

demasiados disminuye la importancia del texto en si.

La combinacién entre texto y hashtag debe ser equilibrada para que el

usuario pueda tener una mejor comprension del contenido.

Para utilizar esta herramienta es necesario considerar que, para aplicar
correctamente los hashtags en las publicaciones, se debe tener en

cuenta los siguientes puntos:

e Hashtag de la marca: Elaborar un hashtag de la marca ayudara a
identificar a la empresa, lo que eventualmente llevara a crear y
definir una identidad en las redes sociales. Esta opcidn es valida en

campafnas de marketing y en concursos de redes sociales puesto
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gue los hashtags operan como estrategia tactica y operativa que
promueven a las campafias y concursos. El objetivo de crear un
hashtag que identifigue a la empresa es para hacer gque la
comunidad de la marca participe y lograr llegar a mas usuarios. El

hashtag principal que identifica a Best Nutrition es #LivingFit.

Hashtags generales: Incorporar hashtags generales en las
publicaciones de los post, facilita a que otros usuarios pueden
visibilizar el contenido sin tener la necesidad de entrar directamente
a la pagina de la red social a la que la marca esta suscrita. Por

ejemplo: #Leche #Cafe #Minerales #Agua.

Hashtags populares y basicos: Es una de las formas mas
sencillas para que los usuarios sepan del producto, puesto que los
hashtags populares son los mas utilizados en redes sociales de
Facebook, Instagram y Twitter. Por ejemplo: #DailyPic #Follow
#InstaDaily #lgers #InstaMood #PicofTheDay #WebsTagram

#BePopular, entre otros.

Hashtags relacionados a la marca: Es aconsejable utilizar
hashtag que estén relacionados a la tematica de la marca, una
forma mas de conseguir seguidores y potenciales clientes. Por
ejemplo: #Proteinas #Minerales #Nutrientes #Nutricion #Salud

#Deportes, entre otros.

Hashtag trending topic: Las tendencias en las redes sociales no
duran mucho debido a la temporalidad que las define. Si existe un
hashtag que es tendencia y este encaja perfecto a la marca, es
recomendable utilizarlo porque las opciones de visibilidad de los

productos se triplican.

Los hashtags no se tildan: Los hashtags no se tildan puesto que
el sistema de busqueda no filtra el detalle de la tilde, si se comete

esta falta dificultara en la busqueda de un hashtag.

80



17. Etiquetas

Las etiquetas son muy utilizadas en las redes sociales y son una
herramienta mas para conectar con personas en comun, se considera que
utilizarlas en las marcas es una falta de respeto y privacidad hacia el
usuario. No es recomendable utilizarlas en las publicaciones porque puede
ser considerado una forma de invadir la “intimidad social’ del usuario, es
decir el espacio en que interactua el usuario con su grupo en comun.
Realizar una accién de etiqueta puede ocasionar problemas en la reputacion
de la marca porque no hay la autorizacion de los usuarios para realizarlo.
Dicha practica no puede ser tomada a la ligera, ya que se corre el riesgo de

que los usuarios blogueen y denuncien la cuenta por spam.

Existe la posibilidad de etiquetas solo con aquellos usuarios con los que hay
fidelizacién a la marca y engagemet, pero a pesar de estas ventajas el
community debe hacerlo con moderacidén y sentido comun. Siendo asi, se

podria considerar ganar notoriedad en las redes sociales con este recurso.

18. Aplicaciones y herramientas

Las aplicaciones y herramientas son recursos de apoyo esenciales para la
gestion de las redes sociales. Los medios por si solos, no son garantia de
triunfo, solo el uso correcto y profesional bajo las herramientas adecuadas

pueden lograr que una marca destaque en las plataformas digitales.

Existe una gran cantidad de herramientas utiles que le sirven al community
manager para administrar las redes en social media. Estas aplicaciones
permiten optimizar las actividades de la marca en los medios sociales, 10 que

conllevara a tener mas presencia en las mismas.

Al que aclarar que no todas las herramientas y aplicaciones disponibles son
las mas idoneas para las cuentas de la marca; el community manager tiene
que definir cuales se ajusta a las necesidades de la marca y que beneficios

se obtienen utilizandolas.
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A continuacion, algunas herramientas utiles para administrar las redes

sociales de Best Nutrition.

e HootSuite: Esta herramienta es la primera que debe estar en la lista
de aplicaciones del community manager, porque es una de las
completa, ya que integra en una misma sesion de usuario la
administracion de diferentes redes sociales como Facebook o Twitter.
Esta herramienta cuenta con cualidades de monitorizacion,
programacion, analisis y respuesta de contenido, |0 que la hace una

de las mas utilizadas por los gestores de redes sociales.

o MarketMeSuite: Es una herramienta de monitorizacién que permite
analizar campanfas y visibilizar como va el proceso de la misma,
gestion de clientes y publicaciones en el mismo tiempo. Los usuarios

de esta aplicacion puedes gestionar las redes como Facebook.

e Tweetdeck: Esta aplicacion es para escritorio y es una herramienta
valida para Twitter que permite monitorizar varias cuentas de esta red
social a la vez, ademas puede vincularse a Facebook o Linkedin.
Tweetdeck puede crear columnas basadas en sitios webs o personas
con intereses en comun, 1o que permite estar informado en temas

especificos.

e Google Analytics: Es una de las aplicaciones mas utilizadas para
analizar la pagina web de una marca o empresa. Una de sus
caracteristicas principales es mostrar el numero de visitas por hora
que ha tenido la pagina; convirtiéndose en una gran ayuda para
identificar las horas en las que se tiene mayor trafico y asi mostrar

cual es el mejor momento para postear en los medios sociales.

e Google Alerts: Esta aplicacidon es un servicio que monitoriza
contenido externo, es decir cuando se publica informacion relacionada

al campo en el que se desarrolla la marca. Google alerts genera
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automaticamente una alerta que coincide con las palabras claves que

se han incorporado con anterioridad.

e Bitly: Su principal funcion radica en el acortamiento del URL para no
publicar una direccién demasiado larga en las redes sociales, puesto
que puesto que ocupa mucho espacio. Ademas, el bitly permite subir

contenido en Facebook y Twitter.

e CrowdBooster: Es una herramienta muy importante para analizar y
medir la estrategia comunicacional y de marketing que se esta
llevando a cabo en las redes sociales de Facebook y Twitter. Elabora
informes detallados y completos con cifras de crecimiento en cada
red, deteccidbn de posibles influencers, incremento de fans y

ampliacion en la comunidad de social media.

e Repost: El repost es una herramienta que tiene varias aplicaciones
de descarga diferentes en el AppStore. Basicamente sirve para

compartir los contenidos de una misma red social o a otra.

19. Campana

Las campanas vienen de la mano con las estrategias comunicacionales,
puesto que la campara es uno de los soportes de una estrategia. Para que
una campana de marketing sea efectiva hay que primero definir los objetivos
y estrategias a fundarse dependiendo de las variables que se han
mencionado a lo largo del manual de estilo, que son publico objetivo, gustos,

intereses y afinidades.

Establecer los productos como una marca confiable, segura y fuerte en las
redes sociales no es una tarea facil, pero si se aplica la férmula correcta en
una campana que oriente al desarrollo y fortalecimiento de la empresa, sera

posible.

Los objetivos del plan o campafa de marketing deben estar alineados en los

objetivos principales de la empresa para lograr obtener resultados acordes a
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lo que busca la marca en las redes sociales y en su publico objetivo. Al final
de todo lo que mas va a importar en conseguir ruido de los productos en el

medio.

Las campanas ayudan a difundir un nuevo producto de una marca que
busca dirigirla hacia el éxito frente a la competencia y lograr que el publico

conozca del producto.

19.1. Etapas de una campana
¢ Planeacion: Establecer objetivos y crear estrategias

e Elementos de desarrollo: Crear el mensaje y definir por cuales

canales va a ser distribuido.

e Difusién: Mantener el interés del publico con una constante
difusidn de la campafia en los medios digitales, sociales y

tradicionales. En este punto se consideran los elementos visuales.

o Evaluacién: Medir la respuesta de la campafa por parte de los

usuarios.

20. Concursos

Los concursos son una herramienta mas para conseguir reforzar la marca en
los medios sociales. La realizacibn de concurso es una estrategia de
marketing y que facilita la visibilidad como marca en las redes sociales. Una
posibilidad que abre caminos y que viabiliza los medios sociales para
exponer a otro nivel los productos al maximo y generar impacto de la marca.
Las empresas ven esta oportunidad como una puerta mas para llegar no
solo al target de la marca, sino que también establecer una comunicacion

con otros usuarios.
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20.1. Beneficios

Los beneficios de crear concursos en las redes sociales, no solo
apuestan a darle una relevancia a los productos en social media, pues
también, permite cuantificar los alcances de la marca. Los beneficios a

obtener los siguientes:

¢ Mayor exhibicidn de los productos

o Aumentos de los seguidores

e Aumento de Likes

e Trafico en las redes sociales

e Impulsar la comunicacion en la comunidad de la marca
e Causar la participacion de otros usuarios

e Obtener una base de datos de los usuarios para préximas

estrategias de marketing y comunicacion

El CM a cargo de las cuentas de Best Nutrition, debe aplicar las mejores
opciones y elegir la red social mas adecuada para crear el concurso,
teniendo como objetivo que el fin de los concursos es atraer nuevos

seguidores, generar engagemet y salida de los productos.

El experto en redes debe tener en consideracion el uso de reglamentos o
cbdigos de participacién para que a futuro no existan inconvenientes entre
los participantes y que posteriormente pueda afectar la reputacion de la

marca por desorganizacion.

20.2. Plataforma y términos de uso

Es importante que el community manager conozca las politicas de cada
red social referente a los concursos, puesto que cada plataforma tiene

una estructura y manejo diferente. Conocer cada herramienta que
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ofrece la plataforma social, ayudara a establecer cual es el limite y

alcance del concurso a emprender.

20.3. Pautas para crear concursos

Determinar hacia quienes se quieren llegar con el concurso, redactar
las bases de participacion, definir la modalidad, son algunos de los
puntos que hay que pensar para proceder a crear un concurso en las
redes. Se recomienda realizar concursos una vez cada tres meses para

generar interés y expectativa en los usuarios por participar.

El community tiene que ser estratégico, audaz y original en sus
acciones y la mejor forma de crear concursos y llevar una normativa en

su estructura es considerar los siguientes consejos:

o Establecer objetivos: No siempre los objetivos de la marca son
los objetivos del concurso, ahora, hay que dejar claro, que todo
concurso de la marca siempre sera el fin de toda actividad de
marketing y de comunicacion en las redes. El concurso vale para
acercarse a la comunidad de Best Nutrition y para captar la

atencién de nuevos clientes.

o Bases y condiciones: Para establecer las bases de participacion
en un concurso, primero hay que revisar las bases y condiciones
que tiene cada red social en la que se piensa ejecutar el concurso,
ya que teniendo el conocimiento de las limitantes que existen, se
conocera hasta qué punto hay que llegar para delimitar las bases.
Ahora bien, las condiciones también pueden ser descritas como
reglas en las cuales los usuarios que deseen participar tienen que
acatarlas, ejemplo: El usuario debe tener 18 anos para poder
participar. Todas las bases que se establezcan dependeran de los
objetivos planteados y del sentido comun del gestor de redes

sociales.
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e Facilidad de participacion: Este punto esta relacionado al
anterior. La comodidad del usuario es primordial y es que, al
organizar un concurso en redes sociales muchas veces por
recopilar una gran cantidad de informacion personal del usuario, se
descuida las necesidades reales del mismo y puede resultar
tedioso y fastidioso porque lo que mas le interesa es participar en
el concurso y no responder cuestionarios que no ayudan en nada.
El usuario debe sentirse un concursante mas y no como un
entrevistado con preguntas que a veces son de poca utilidad e

innecesarias.

o Motivar a participar: Hay que crear un concurso atractivo,
dinamico y divertido que haga que el usuario aparte de animarse a
participar, incite a concursar a otros usuarios relacionados a la

comunidad de Best Nutrition.

e Difusiéon: Para la difusion es necesario contar también con una
estrategia para aprovechar los distintos canales disponibles para
establecer cual es la mejor opcién y asi logar mas participantes, no
solo del publico objetivo, sino de usuarios externos. La difusion se
centrara en la comunicacion en medios sociales, digitales y
tradicionales. En los medios tradicionales se establece el uso de

anuncio publicitario.

e Premios: Para el usuario lo mas importante es el premio, por tanto,
este debe ser atractivo y muy bueno, ya sea econdmico 0
productos porque es el motor que impulsa a participar en los

concursos. El premio debe estar relacionado a la marca.

o Monitorizacién: Es necesario monitorizar el transcurso del
concurso para establecer el numero de participantes, me gusta,
compartir, comentarios, repost, retweet, entre otras variables de las
redes sociales. Esto servira para conocer los valores del concurso

y la respuesta del publico hace la actividad.
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e Eleccion del ganador: Se debe dejar en claro cuales son los
pasos para escoger al ganador del concurso y bajo qué reglas fue
escogido como el ganador. Se debe evidenciar que la eleccién fue
totalmente transparente y no dar lugar a las dudas que puedan
provocar criticas hacia la transparencia del concurso y que
posteriormente esto afecte la reputacion de la marca. Una vez
elegido el ganador se publicara en la red social en la que se dio el

concurso.

21. Promociones y Ofertas

Las promociones son un método mas para incentivar las ventas y atraer a
clientes y nuevos usuarios al negocio online. Generar trafico en las redes
sociales es esencial para obtener beneficios dentro de una marca y una de
las formas mas clasicas para llamar la atencion de las personas son los
descuentos y ofertas de productos. Las promociones consisten en promover
la venta de los productos mediante descuentos y ofertas especiales en

fechas relevantes en el pais.

Antes de realizar promociones y ofertas de la marca, es necesario realizar
una estrategia promocional que ayude a conseguir los objetivos de la
promocién. Al igual que en los dos puntos anteriores, las promociones
también tienes sus etapas, las cuales son: planeacién, realizacion, gjecucién

y medicion.

La duracion de las promociones las establecera el gerente general o el
departamento de marketing y publicidad de la empresa, una vez que hayan
concluido con el estudio del target de la marca y hacia dénde se quiere llegar
con las promociones. A veces estas se mantienen cuando se obtienen
respuestas positivas por los usuarios, pero se recomienda que las
promociones sean a corto plazo para mantener el interés de la marca en los

usuarios.
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El tipo de promocidn a realizarse dependera del target de la red social, ya
que cada red tiene un publico diferente, por ejemplo: Facebook es una red
social dinamica y de un target general, lo que permitira que la promocion
tenga un alcance mas alla del publico objetivo. En un medio social con un
amplio alcance se puede realizar promociones a largo plazo en la cual se
puede obtener resultados mas concretos del alcance y la efectividad que

obtuvo la promocion, claro esta, que esto dependera del tipo de red social.

22. ; COmo manejar una crisis en redes sociales?

Las redes sociales son el canal comunicativo entre la marca y los usuarios, y
su gestor es el community manager, quien es el responsable de la
comunicacién online entre ambos. Cuando la reputacién de la empresa se ve
en riesgo y peligro, se considera que se esta pasando por una crisis en

redes sociales.

Los factores que llevan a una crisis pueden ser varios, como comentarios
negativos de clientes insatisfechos o usuarios disgustados por no recibir una

atencidn adecuada e inmediata.

Una mala comunicacion o una estrategia mal planteada pueden afectar
seriamente la imagen de la marca y debilitar la comunidad online que con
tanto esfuerzo se ha construido. Al final del dia, sea cual sea el origen de la
crisis en redes sociales se debe tomar acciones inmediatas junto al
departamento de comunicacién y marketing en conocimientos del director
general de la marca y establecer cuales son las acciones mas efectivas para

contrarrestar las sefiales de una crisis.

Elaborar un plan de respuesta ante la crisis debe componerse de estrategias
digitales y esfuerzos que sumen para sobresalir de esta etapa critica que
puede sepultar a la marca. Un contenido mal comprendido o interpretado
puede generar un verdadero problema en tan solo cuestion de minutos, del

mismo modo que una crisis se presenta asi de rapida es necesario combatir
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con herramientas contundentes y efectivas para disminuir el impacto de la

crisis en la empresa.

Antes de entrar en una crisis de redes sociales se recomienda realizar un
FODA (fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas), puesto que esta
gestion ayudara a conocer cual es la mejor estrategia a plantearse ante una
crisis y en muchos casos este analisis interno de la marca ayuda a prevenir

este tipo de crisis.

Finalmente, el community manager debe contar con las habilidades y
herramientas necesarias para sobrellevar situaciones como estas y
administrar las plataformas digitales de la marca de manera eficaz y

eficiente.

23. Medicion y Analisis

La medicibn y analisis en las redes sociales de una marca son
fundamentales, puesto que se debe llevar un registro y control de las
actividades que se dan dia a dia en el social media. El objetivo de llevar una
medicion en los medios sociales en los que esta presente la marca es para
establecer tendencias y obtener cifras que ayudan a saber si una estrategia

esta funcionando o no.

Un analisis proporciona cifras que optimizaran las gestiones por parte del
community manager y las relaciones con los usuarios porque evidencia qué
contendido es mejor receptado y compartido, ademas de que precisa la

repercusion de cada accion que realiza la marca.

23.1. Medicion Facebook

Facebook es una de las redes mas utilizadas a nivel de social media.
Esta red social proporciona estadisticas internas que indican cuales
han sido los alcances de las publicaciones, arrojando resultados por
tematicas, es decir, mensuales, semanales y diarias. Para monitorizar y

analizar existen varias herramientas que son utiles al momento de
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obtener resultados mas especificos sobre el publico objetivo y las
interacciones que se generan, entre los KPIs mas populares constan
las siguientes: Facebook Insigts, Social Mention, Facebook Zero,
Circlecount, Google Analytics, entre otros.

23.1.1. Indicadores Facebook

Los indicadores para medir en la red social de Facebook son los

siguientes:

e Posts de la marca

e [jkes o me gusta en la fanspage

e Comentarios en las publicaciones

e Personas que han compartido un contenido

e \Visitas a la pagina

23.2. Medicién Instagram

Instagram se convirti6 en una red social muy importante para las
marcas y empresas, aunque inicialmente jamas fue concebido con ese
propdsito. La medicidn en Instagram es clave para la establecer futuras
estrategias de contenido, puesto que esta red se basa en la exposicidon
de fotografias, ya sea de productos, articulos o servicios de la marca.
Existen varias herramientas y aplicaciones que ayudan a monitorizas y
analizar las actividades en Instagram, entre las populares se
encuentran las siguientes: SumAll, Totems, AgoraPulse, TagBoard,

UnionMetrics, entre otras.

23.2.1. Indicadores Instagram

e Posts de la marca

e [Likes en las publicaciones

e Comentarios en las publicaciones
e Numero de repost de un contenido

e Mensajes directos
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e Numero de seguidores
Se recomienda realizar informes diarios sobre el analisis y medicién de los
contendidos en las redes sociales de la marca, porque el tener informacion
de las actividades emprendidas en el dia mejorara las gestiones y acciones
sobre los futuros contenidos y modelos de posts, puesto que, si un contenido

no esta funcionando se tomara medidas rapidas y adecuadas.

24. Publicidad

Es igual de importante tener publicidad como postear contenido en las redes
sociales, puesto que ambas partes se complementan, porque la publicidad
es una manera de promocionar la marca con efectividad comprobada. Es
bueno incorporar como un aliado en la estrategia comunicacional a la
publicidad para conseguir un mayor alcance y lograr los objetivos planteados
de la estrategia sea a corto o largo plazo y los de la marca también. Se
recomienda pautar cada dos meses en las redes sociales de Facebook e
Instagram de Best Nutrition. Finalmente es necesario elaborar un completo y
detallado informe sobre cémo mejord la publicidad en cada red y los

beneficios obtenidos.
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4.10. Modelos de post actuales en las redes de Best Nutrition

En las siguientes imagenes se muestra los posts que utiliza Best Nutrition

tanto en Facebook como en Instagram.

Grafico 15: Imagenes de los posts de Best Nutrition
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4.11. Propuesta de logotipo de Best Nutrition

Con respecto al logotipo actual de Best Nutrition, se decidié darle un cambio
para dotarlo de jovialidad y estilo. Planteamos un logo con un toque un poco

mas refrescante para crear una imagen mas juvenil en las redes sociales de
la empresa.

Logo actual de Best Nutrition

Grafico 16: Imagen del logo actual de Best Nutrition

A continuacion el nuevo logo de Best Nutrition en las diferentes plantillas

Grafico 17: Imagenes de la propuesta de logo para BN
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4.12. Propuesta de modelos de post en Facebook e Instagram

A continuacién los modelos de post que se colocarian en Facebook y en

Instagram de Best Nutrition.

e Facebook

NO PUEDES DISFRUTAR

LA V I C T O R IA 1 sacrificio trae sus recompensas. Cuando no te den
anas de continuar, piensa en los resultados que
uedes tener siendo constante. jAnimate! »Besthutrl-
ion (LivingFIt «Fitness

.6 Megusta m Comentar A Compartir £3W
m
V4 n V4
a a I I Personas aue quiza conozcas
p i 1 1
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" 100

4 P fSTNUTRmONm

lograras

Ccon y 6n loy
tanto deseas. fBwtttuMUon «LivmgFit

= Megusta m Comentar A Compartir

Personas aue quita conozcas

Grafico 18: Imagenes de la propuesta de nuevos modelos de contenidos
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Nuestros productos son 100% naturales «»BestNutri-
tfon te ofrece formulas completas de excelente
calidad «LivingFit

ik Megusta P Comentar A Compartir

Personas oue quiza conozcas

Grafico 19: Imagenes de la propuesta de nuevos modelos de contenidos
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ESTABLECE TUS
OBJETIVOS
ANTES DE
REALIZAR TU
PLAN DE

N

BESTNUTRITION"

Best Nutrition
Me gusta 22 de enero

iEsto siempre funcional, tener tus objetivos planteados
te haran pensarlo mil veces antes de abandonar tu
reto. #LivingFit

ié Megusta P Comentar & Compartir n

M j Escribe un corentario. .. Q ©

Personas que quizé conozcas

Grafico 20: Imagenes de la propuesta de nuevos modelos de contenidos
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Grafico 21: Imagenes de la propuesta de nuevos modelos de contenidos
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Grafico 22: Imagenes de la propuesta de nuevos modelos de contenidos
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* Instagram

BestNutrition BestNutrition
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Grafico 23: Imagenes de la propuesta de nuevos modelos de contenidos
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BestNutrltlon PHOTO

BestNutrition

ESTABLECE TUS
OBJETIVOS
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PLAN DE
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view all 10 comments

iEsto siempre funcional!, tener tus objetivos plantea-
dos te haran pensarlo mil veces antes de abandonar tu
reto. #LivingFit

Grafico 24: Imagenes de la propuesta de nuevos modelos de contenidos
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BestNutrition PHOTO BestNutrition PHOTO

Con constancia y dedicacién logrards ese objetivo que
tanto deseas. #BestNutrition #LivingFit

BestNutrition PHOTO

Grafico 25: Imagenes de la propuesta de nuevos modelos de contenidos
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Tanto los posts como el texto de los modelos de contenido en Facebook e
Instagram son mas dinamicos y persuasivos, puesto que incitan a que los
usuarios comenten porque se proporciona informacion en la medida exacta
para generar preguntas acerca de los productos ofertantes o de cualquier
duda de los usuarios hacia la marca en general. Tiene como hashtags
principales los siguientes: #BestNutrition #LivingFit #BodyPlus #TrueBody
#BodyCuts, estos tres ultimos corresponden a los nombres de las proteinas

de la marca.

4.13. Plan de tiempo y recursos

4.13.1. Calendario editorial

El plan de comunicacién el cual contiene un manual de estilo y modelos
de post para la empresa, se pretende empezar tentativamente en el
mes de abril del 2016.

4.13.2. Recursos
Los recursos que se necesitan para llevar a cabo el plan de
comunicacién son herramientas que actualmente la empresa cuenta

que son internet, computadora y tablets.

4.14. Medicion de resultados

Mediante la puesta en marcha de nuestro plan de comunicacién se pretende

lograr los siguientes resultados:

e Mejorar la calidad en el manejo de las redes sociales Instagram y

Facebook de la empresa.
o Mejorar el aspecto de las redes Instagram y Facebook
e Satisfaccion de los clientes de la empresa

e Trafico en medios sociales
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e Crecimiento del numero de seguidores
e Posicionamiento social
e \Veces mencionadas

e Aumento de comentarios positivos

4.15. Presupuesto

Community Manager y Media Planner $500
Disefiador grafico: $500
Pautaje: $200
Total: $1200

(Gastos comprendidos por mes)

4.16. Supervision y Control

Se supervisara las redes sociales cada semana para verificar el
cumplimiento del plan de comunicacion contenido por un manual de estilo y
modelos de post para las redes Facebook e Instagram de la empresa. Sobre
todo, velar porque los objetivos de nuestro proyecto integrador se cumplan
tal como se planificaron. El encargado de la supervision sera David Pareja,

director ejecutivo de Best Nutrition.

4.17. Conclusiones

Para finalizar este trabajo de titulacion es necesario resaltar algunas
conclusiones a las que hemos llegado luego de la pertinente indagacién y la
metodologia aplicada en el proceso de investigacion. Se realizd un detallado
analisis de la organizacion de Best Nutrition en funcidén a las actividades del
departamento de comunicacién y marketing. Al constatar que no existia un
manual de estilo para el buen manejo de las redes sociales de Best Nutrition,

se decidié realizar entrevistas a expertos en comunicacién, social media y
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redes sociales, ademas al personal de la empresa para conocer cuales eran

sus impresiones acerca de las redes de la marca.

Todo el personal entrevistado admitidé no sentirse a gusto con las redes de la
empresa y que no habia interaccidén con los usuarios porque las propuestas

no eran llamativas y no habia buenos contendidos.

Identificar el por qué las redes sociales de la marca tienen poca actividad, no
fue complicado, puesto que no existe un manejo profesional de las mismas,
ya que no contaban con una guia que los ayude en la gestion de las
plataformas. Por consiguiente, a este factor no habia interaccién ni

engagemet con los usuarios de las redes de Best Nutrition.

Estructurar un plan de comunicacion online en el que se compone por un
manual de estilo para el correcto funcionamiento de las redes sociales y
refrescar los modelos de contenidos, fueron los puntos claves para el

desarrollo de esta investigacion.

Al analizar la gestion y el comportamiento de las redes sociales de Facebook
e Instagram, nos dimos cuenta que tienen distintos problemas que se

pueden resolver gracias a la implementacion de nuestro proyecto integrador.

A través de las entrevistas realizadas a los especialistas en comunicacion,
se pudo recolectar datos importantes y necesarios desde los beneficios de
crear un manual de estilo hasta qué parametros deben de ser incluidos en el
manual. Informaciéon validada por la experiencia que los distingue y que
gracias a sus declaraciones este proyecto se nutrid de conocimientos

esenciales para la elaboracion del plan de comunicacién y dicho manual.

Cabe destacar que todos los entrevistados coincidieron en los beneficios que
trae crear una guia de estilo para el buen funcionamiento de los medios
sociales, no solo permite optimizar las redes como tal hacia el publico
objetivo, sino que también, permite tener una organizacidén interna y

comunicacional en Best Nutrition.
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En las redes sociales de la empresa, no existe la pauta, pero consideramos
necesario acorde a las investigaciones e informacion proporcionada por
expertos, que no solo la estructura de una estrategia comunicacional es
suficiente para incrementar el movimiento de las paginas, sino que necesita

de publicidad para tener mayor alcance y cumplimiento de los objetivos.

Respecto a la comparacion de las redes sociales de Only Natural y Natural
Vitality, que son competencia para Best Nutrition, pudimos notar que hay
diferencias entre ambas redes. En Facebook, estas empresas le llevan una
gran ventaja a Best Nutrition y respecto a Instagram, no tienen mayor
alcance, puesto que carecen de movimiento de gestion. Gracias a estas
comparaciones se conoce que hay que darle mayor énfasis a la red social de
Facebook ya que no genera contenido atractivo ni llamativo al no contar con

una guia de estilo y modelos de posts.

Ejerciendo el plan de comunicacion de este proyecto se puede lograr un
mejor acercamiento con los usuarios de Facebook e Instagram y aprovechar
ese mercado. Creemos que la solucidon a la problematica de las redes
sociales de Best Nutrition es la implementacion del manual de estilo para
redes y modelos de contenidos con el fin de obtener grandes resultados,
porque ejerciendo bien la comunicacién en un campo como los medios
sociales, puede ser tan beneficioso para toda la empresa, desde mejorar la

estructura digital de la marca hasta incrementar las ventas.
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Anexos

Anexo 1

Entrevistas a expertos en social media y especialistas en redes

sociales

Nombre completo: José Toledo

Cargo y empresa: Experto Independiente

1. ¢Cudles son los beneficios de realizar una estrategia

comunicacional en redes sociales?

Hoy en dia, las redes sociales son muy importantes para cualquier
campafa comunicacional, puesto que todos los grupos objetivos giran
en torno a las redes, en especial los jévenes. Por lo tanto, no hacerlo

es un error.

2. ¢Qué se puede conseguir a través de un buen manejo de redes

sociales de una empresa?

Mayor alcance de conocimiento y difusibn. Mas rapidez de
retroalimentacion. Observar las ventajas de la campafa o corregir a

tiempo si hay defectos en la difusion.

3. ¢Por qué es necesario mantener un profesionalismo en el

manejo de redes?

El manejo debe ser profesional para captar atencion, pero sobre todo
credibilidad. Si no se actua asi, el efecto contrario puede ser

devastador para la imagen.

4. ;Existen reglamentos de co6mo manejar correctamente las redes

sociales?

Existen pasos a seguir, pero no conozco de reglamentos, salvo el usar

las redes con ética.
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5. ¢Es viable o posible realizar reglamentos para manejar las

redes?

No creo. Es demasiado universal.

6. ¢Qué es un manual de estilo y para qué sirve?

Es un mecanismo por el cual las empresas o personas naturales se
manejan dentro de un rango de accion. Sirve para seguir un objetivo
con estrategia, con personalidad definida. El manual le indica cdmo

proceder ante diferentes circunstancias que se pueden presentar.

7. ¢(Existen manuales de estilo para el buen manejo de redes

sociales?

Hay muchos manuales, de acuerdo a tipo de campafia que quiere

ejecutar, pero en las redes, nadie tiene la ultima palabra.

8. ¢Cuadles son los parametros que se deben de tomar en cuenta
para realizar un manual de estilo para las publicaciones en redes

sociales?

Objetivos, grupo social al que se quiere llegar, tiempo de camparia y

seguimiento.

9. ¢Qué tan viable resulta elaborar un manual de estilo para redes

sociales?

A mi me parece que mientras mas organizada esté una campana,

mejor, pero no se puede ser rigido en las redes.

10.¢,Cual es el beneficio de crear un manual de estilo para redes en

una empresa?
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Demostrar que se fija metas y estrategia, pero insisto en que no puede
haber manuales rigidos, ya que, si fallan, no habra qué hacer. Siempre

hay que pensar en imponderables.

11. :Qué tanto mejora una red social al reactualizar los contenidos

con nuevos modelos de post?

Las redes deben ser oxigenadas permanentemente. De lo contrario no
se genera seguimiento y permanencia. El publico en redes es
totalmente flexible y desleal. Lo que gusta lo siguen y si no engancha,

se fugan a otras paginas.

Nombre completo: Nuno Acosta
Edad: 36
Cargo: Fundador, Gerente General y Director Creativo digital

Empresa: Agencia Laika

1. ¢Son importantes las redes sociales para una empresa? ¢Por
qué?
Claro que si, hay muchas empresas que manejan relaciones publicas,
networking, contactos de negocios, y estas abren sus oportunidades
de venta en nuevos canales que manejan su servicio al cliente, cada
uno de estos temas se manejaban por distintos canales y hoy en dia
las redes sociales permiten manejar todo, sobre todo son un medio
que le pertenece a la empresa, cuando antes un ejemplo Coca Cola o
cualquier empresa queria hacer publicidad en televisién, alquilaba un
espacio durante cierto tiempo en un canal de televisidén y ponian su
cuia, hoy en dia se puede hacer eso en el mundo digital a través de
sus redes sociales que le pertenecen, van creciendo van
evolucionando y cada vez le dan mejor rendimiento e invierten en sus

propias redes sociales.
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2. ¢(Generalmente en qué se basan para poder indicar como se

debe utilizar las redes sociales?

Analizamos una empresa incluso si es una empresa grande, hacemos
una auditoria para saber que activos digitales tiene desarrollados 0 no
y a base de sus necesidades empezamos a construi algo que se
denomina el ecosistema digital, esto funciona porque todo lo que
hagamos en internet va a estar conectado de alguna u otra forma.
Hay empresas que tiene una estructura grande organizada y permiten
iniciar todo un ecosistema grande para otras vamos empezando con

uno dos tres maximos cuatro activos.

La mayoria de empresas solo de Guayaquil no tienen sitio web y es
porque ellos quieren manejarlo internamente y es un poco

complicado.

Lo mismo pasa con las redes sociales, hay veces que se animan, lo
lanzan, hay mucha informalidad, me han tocado casos en donde en
algunas empresas, la secretaria es la que maneja las redes sociales y
obviamente su comunicacién es de otro nivel, y realmente por ejemplo
en la agencia hay mucha gente detras de un tweet como para decir
que es algo sencillo, a nivel personal si, pero para una empresa que
tiene una imagen que mantener, todo tiene que estar bien pensado,
entonces hay que analizar todo eso para poder decidir como la
actividad digital va a empezar, si va a estar en varias redes 0 solo en

una red.

3. Actualmente, universidades y empresas crean su propio manual
de estilo o guia de usos para sus redes sociales. ;Por qué es
necesario guiarse por un modelo al momento de gestionar las

redes de una entidad?

No todos lo tienen, supongamos que una empresa bien organizada

tiene un manual de comunicacion y estilo, basicamente lo que sirve es
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para que cualquier persona que se vincule a la estrategia digital sepa
cdmo se habla, si es de tu o de usted, si se responde, es decir un
conjunto de reglamentos que funcionan en las redes para convertirlo

en un manual.

No existe la biblia para el uso de redes sociales porque es muy
ambiguo se basaria en distintas opiniones, probablemente debe de
haber 500 opiniones distintas de como manejar una crisis porque a él
le funciond, a la otra persona también o a mi me funcioné. Hablando
de crisis si el servicio de la empresa es malo no hay nada que las
redes sociales puedan arreglar ya que la gente igual se estara

constantemente quejando del servicio.

¢Existen manuales de estilo para el buen manejo de redes

sociales en Ecuador?

Si hay expertos que la ofrecen, son bases o parametros porque
cualquier cosa que se haga en redes sociales se va a mejorar, se

llama optimizacion.

Lo que nosotros trabajamos aqui en Laika es un manual de voz de
marca del estilo, como se manejan las cosas, la web practice, cosas
que, si funcionan, la recopilacion de cosas que han sido exitosas, lo
que ha fracasado lo mejoramos, entonces deberia de ser una practica
fijada a nivel de organizaciones grandes, buenas y estructuradas para
que queden unas bases. O sea, yo no te diria este es el manual,
maneéjalo, te diria estas son las bases para que puedas iniciar una
comunicacién, estos son los lineamientos, aqui esta como responder
ciertos temas y algunos otros parametros. Como las redes sociales se
manejan en tiempo real, no hay forma de acaparar todo lo que puede
ocurrir, pero por ahi un 40% o 50% de las cosas que ya han pasado

para que ya se sepa que se consigue con la experiencia.
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5. ¢Considera usted que una guia de usos es una herramienta para
homogeneizar el uso de las redes sociales por el community

manager o el equipo a cargo de las cuentas sociales?

Si, el mismo equipo, o un departamento distinto de la empresa que se
vaya a dedicar a las redes sociales deben de tener el mismo
horizonte, la misma guia. Ese manual le va a servir a todos. El
gerente de pronto estad interesado en cuales son los resultados mas
no en el mantenimiento de las redes. El community manager es el que

esta interesado en los reglamentos.

6. ¢Cual es el beneficio que se obtiene al crear un manual de estilo

para redes en una empresa?

La base, los fundamentos, para mi el manual de estilo o de crisis, es
simplemente estudiar muchos casos para ver como reaccionar el dia
en que te ocurre. Entonces este manual lo que es una compilacién de
buenas practicas y en una buena operacion de redes sociales lo que

pasa es que cada vez se va mejorando

7. ¢Mejora la imagen/reputacion de una institucibn, empresa o

marca la utilizacién de una guia de usos para redes sociales?

Si, esta guia es la que hace que funcionen bien las redes.

8. ¢Existen diferencias a la hora de manejar las redes dependiendo
el tipo de red y el tipo de empresa? Citar ejemplos con Facebook

e Instagram.

A pesar de que Facebook es duefio de Instagram, cada una tiene su
diferencia, Instagram es 100% movil es la méas utilizada hoy en dia,
Facebook si bien funciona para todas las plataformas, tiene mas
tiempo, tiene una estructura mucho mas amplia de publicidad y tiene
comunidades mucho mas grandes. Si te das cuenta Instagram es
para capturar momentos, fithess, comida sana, ropa etc. Y Facebook

es una plataforma publicitaria social, o sea ahi tienes una comunidad,
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10.

11.

12.

definitivamente es un espacio para todas las marcas. En Facebook
debe de ir un poco mas de comunicacion y en Instagram saber que
desde la imagen ya me esta comunicando algo. Si hay diferencia

entre las redes que se crearon

¢Es recomendable generar el mismo contenido (texto e imagen)

tanto para Facebook como para Instagram de una empresa?

Facebook en sus post puede ir con mas comunicacion y la red

Instagram va con mas cisién en la imagen

¢ Qué tanto mejora una red social de una empresa al reactualizar

los contenidos con nuevos modelos de post?

Si, definitivamente tienes que tratar lo nuevo y si te da resultado

continda

¢Cada cuanto tiempo es recomendable o necesario postear en

Facebook e Instagram?

Nosotros publicamos para la mayoria de los clientes una vez al dia.
La mayoria de las publicaciones tienen pauta publicitaria, por otro
lado, depende mucho de lo que esta pasando, ejemplo: si hay un

evento esta bien que se publique varias veces al dia.

¢Cuales son los parametros que se deben de tomar en cuenta al

elaborar un manual de estilo para redes sociales?

Tres cosas son importantes: Identidad, es la homogenizacion del
formato y contenido, las publicaciones tienen que venir de una misma
linea grafica. El otro punto es Claridad, como vas a hablar, que se va
a hablar, etc. Y lo tercero es publicidad, si la empresa no ha invertido
en publicidad, esta perdiendo una oportunidad de llegar a nueva

gente.
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13.

14.

15.

¢Cual es el lenguaje o tono que se debe utilizar en las redes de
Instagram y Facebook de una empresa que se dedica a la

elaboracion y venta de productos nutricionales?

Depende, tu ves el publico objetivo, hombres y mujeres luego reduces
el universo y te vas al comportamiento, si le gusta hacer ejercicios al
aire libre, en un gym, o sea definir a la audiencia y el target, como tu
le estas hablando a ellos ya sabes que lo que les interesa es que les
hables de nutricidn, ejercicios, dietas, etc. y el contenido tiene que ser
visual. Hay negocios que trabajando con Laika e invierten al mes en
sesiones de fotos. Hoy la mayoria de marcas realiza su propio
contenido tanto visual como comunicacional. El tono tiene que ser

claro y consiente.

¢Existe una extension de palabras para escribir en Facebook e

Instagram al momento de realizar una publicacion?

Facebook tiene que tener su detalle en identidad, Facebook limita a
que en toda la imagen solo el 20% se puede utilizar de texto. Y en la
parte del texto como tal, los testamentos no sirven porque la gente no
se va a poner a leerlos, si tienes mucho que decir es mejor que lo
digas en el blog del sitio web. Por otra parte, Instagram es mas
imagen y si tienes también mucho que hablar al igual que el caso de
Facebook transfiérelos a un blog. Puedes poner los links de la pagina

web 0 el blog en la biografia del Instagram.

¢Cuales son los elementos que se deben contemplar para la

construccién de una imagen?

Un gran porcentaje de los productos y otro de estilo de vida en el que
se enfoca la empresa. Una o dos post a las semanas tienen que ser
del producto porque la idea principal es vender, pero el resto del

tiempo es 4 Qué significa ese producto? ;, Qué hace?
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16. ¢Cada cuanto tiempo es necesario realizar una métrica o analisis

periédico en las redes sociales?

La persona que se encarga de manejar las redes sociales todos los
dias esta midiendo los resultados que tienen en las redes.

Normalmente el gerente recibe un reporte mensual.

Nombre completo: Juan Carlos Vasconez Lecaro
Cargo y empresa: Cofundador de Makia Contenidos, CEO en Ximah,

Director general en BGV Contenidos, cofundador en Magu.ec

1. ¢Cudles son los beneficios de realizar una estrategia
comunicacional en redes sociales?
Los beneficios de aplicar una estrategia en redes sociales mas que
todo es que no son de una sola via como es la radio o la television, si
no que aqui nosotros podemos escuchar y percibir los sentimientos de
los usuarios que pueden ser cosas positivas de una marca, un

producto, un servicio 0 cosas negativas también.

2. ¢Qué se puede conseguir a través de un buen manejo de redes

sociales de una empresa?

Pienso yo, que humanizar la marca, el tema de las redes sociales nos
permite una cercania tan fuerte de que se puede percibir que una

marca te esta hablando, un tu a tu con la marca.

3. ¢Por qué es necesario mantener un profesionalismo en el

manejo de redes?

A veces tratan de jugar a ser informales y eso no siempre resulta, hay
que ser muy profesionales porque es la marca, es la presencia de la
marca, entonces un community manager no es una persona que

maneja redes, €s una persona que maneja una marca.
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4. ;Existen reglamentos de co6mo manejar correctamente las redes

sociales?

Cada una es un mundo diferente, se hace una evaluacién de la marca
y del mercado al cual apunta el segmento normalmente no existe un
manual, pero lo vas haciendo en el camino, tienes que estudiar que
personas nos siguen quien no, que segmento es, a quien quieres

llegar
5. ¢Qué es un manual de estilo y para qué sirve?

Prever o ver las situaciones o crisis que se pueden dar en el camino,
el manual de estilo va a acompanado al manual de marca y las
politicas de la empresa no pueden ir totalmente disperso a las reglas

de la empresa

6. ¢Cuales son los parametros que se deben de tomar en cuenta
para realizar un manual de estilo para las publicaciones en redes

sociales?

Las tendencias. Nosotros no queremos un vendedor queremos
alguien que nos brinde un contenido, algo interesante, si en el camino

tratas de vender algo, esta bien pero no solo vendas.

7. ¢Qué tan viable resulta elaborar un manual de estilo para redes

sociales?

Es totalmente necesario, muchas veces sucede que una marca se
basa en un community manager o una agencia y depende totalmente
de eso, que es lo que pasa que el dia en que cambie el community
manager ahi, se sentira una diferencia, que la personalidad de la
marca cambié y eso es perjudicial 0 sea la gente si se da cuenta,
entonces es totalmente necesario tener un manual que se vaya
construyendo en el camino y se cree una personalidad definida y eso

se plasma en el manual para que sigan ese estilo.
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8. ¢Cual es el beneficio de crear un manual de estilo para redes en

una empresa?

Que el publico no note una diferencia de personalidad en la marca,
que todo coordine porque si se nota la diferencia entre una

publicacién y otra puede ser perjudicial.

9. ¢Qué tanto mejora una red social al reactualizar los contenidos

con nuevos modelos de post?

Es igual que cualquier tendencia, si nos mantenemos iguales por
mucho tiempo aburre, la personalidad de las personas es tan
cambiante que, si hay que refrescar las redes sociales, hay que ir
innovando en el camino. Entonces hay que ser muy cautelosos
porque estamos jugando con la posicion de la marca, pero si hay que

innovar y ser nuevos, pero tampoco ser demasiado arriesgados.
10. ;Qué tan bueno es renovar colores y fotos de perfil?

Si es bueno ya sea por épocas 0 por promociones, eso permite atraer
un poco la atencién porque al ver algo nuevo genera curiosidad de ver

otro tipo de contenidos, entonces si es bueno realizar ciertos cambios.

Nombre completo: Marcel Alejandro Pazos Peralta

Cargo y empresa: Jefe de Marketing de Galasam Internacional — Consultor

independiente de publicidad digital.

1. ¢Cuales son los beneficios de realizar una estrategia

comunicacional en redes sociales?

La toma de decisiones en todo medio requiere un planteamiento
previo, 0 estrategia. Esto no es aislado a los medios digitales,

plataformas y redes sociales. La estrategia comunicacional estara
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enfocada en hacer conocer los beneficios de nuestro producto o

servicio a nuestro grupo objetivo, optimizando nuestros recursos.

¢Qué se puede conseguir a través de un buen manejo de redes

sociales de una empresa?

La buena gestidn en redes sociales garantiza una comunicacion de
doble via a tiempo real entre la marca y las personas, con la finalidad

de cercania y fidelizacidn de clientes.

¢Por qué es necesario mantener un profesionalismo en el

manejo de redes?

Es un riesgo potencial para una marca designar la gestion de redes
sociales a personas sin capacitacion. Dentro del organigrama digital,
el community manager, es quien recibe los requerimientos de
informacion cotidiana, genera contenido, responde quejas, etc. Por lo
que cualquier error cometido, por desconocimiento o falta de

planificacion podria generar las llamadas crisis en redes sociales.

¢Existen reglamentos de coOmo manejar correctamente las redes

sociales?

Existen parametros indispensables para el manejo correcto:

a. Induccion profunda sobre el conocimiento del producto o

servicio.
b. Definicion del target, conocido también como avatar.
c. Seleccidn de presencia en plataformas sociales.
d. Cronograma de planning de contenidos.
e. Generacién de contenidos.
f. Medicidn de resultados.

g. Toma de decisiones para correccion estratégica.
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5. ¢Qué es un manual de estilo y para qué sirve?

El manual de estilo, es una herramienta que nos aporta y agilita la
generacion de contenido. Interviene tanto en el tono comunicacional
como en la grafica a implementar. EI manual de estilo, incluye usos de

logo, isotipos, colores, tipografias, cierres, etc.

6. ¢Existen manuales de estilo para el buen manejo de redes

sociales?

Generalmente existen niveles de branding a implementar de acuerdo
a la naturaleza grafica de cada red social y sus particularidades. Nada
es totalmente establecido, pero siempre se busca la optimizacién para

medios digitales y facilitar su comparticién y viralidad.

7. ¢Cuales son los parametros que se deben de tomar en cuenta
para realizar un manual de estilo para las publicaciones en redes

sociales?
a. Tamano y peso de los artes.
b. Aplicaciones de logotipo.

c. Fundamento de presentacion fotografica del producto o

servicio.

8. ¢Cual es el beneficio de crear un manual de estilo para redes en

una empresa?

Facil identificacidén de la identidad de nuestro producto o servicio en
los medios digitales. Rapidez en la generacién de contenido

coherente a la estrategia.
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9. ¢Qué tanto mejora una red social al reactualizar los contenidos

con nuevos modelos de post?

Las métricas y mediciones en periodos regulares son un
requerimiento indispensable para la toma decisiones con respecto a
un cambio en las implementaciones graficas o de contenido. Estas
pueden repercutir en el efecto de refrescar la imagen cotidiana,
aunque si bien todo se puede mejorar, hay que tener mucho cuidado

de no poner en riesgo nuestra identidad digital duramente ganada.

10. ;Son importantes las redes sociales para una empresa? ¢Por

qué?

Son el medio mas eficaz para comenzar comunicacion directa con el

cliente.

11. ;Generalmente en qué se basan para poder indicar como se

debe utilizar las redes sociales?
En el tipo de contenido inherente a nuestros productos.

12. Actualmente, universidades y empresas crean su propio manual
de estilo o guia de usos para sus redes sociales. ;Por qué es
necesario guiarse por un modelo al momento de gestionar las

redes de una entidad?

Es necesaria la implementacidon de un manual de estilo, que
identifique  de manera clara y rapida el contenido compartido por la

empresa.

13.¢Existen manuales de estilo para el buen manejo de redes

sociales en Ecuador?

Algunas empresas ya han implementado artes digitales con branding

propio.
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14.

15.

16.

17.

18.

¢Cual es el objetivo de tener una manual de estilo para redes

sociales?
Una normalizacién del estilo grafico.

iConsidera usted que una guia de usos es una herramienta para
homogeneizar el uso de las redes sociales por el community

manager o el equipo a cargo de las cuentas sociales?

Si, sin embargo, no debe ser algo estricto, porque el contenido que
luce sin mucha produccidn profesional genera veracidad en la

comunidad.

¢Cual es el beneficio que se obtiene al crear un manual de estilo

para redes en una empresa?

La creacidon de contenido visual mas agilmente, como las redes lo

requieren.

¢Mejora la imagen/reputacion de una institucion, empresa o

marca la utilizacion de una guia de usos para redes sociales?

Definitivamente un manual de estilo le da respaldo institucional a

cualquier contenido disenado.

¢Existen diferencias a la hora de manejar las redes dependiendo
el tipo de red y el tipo de empresa? Citar ejemplos con Facebook

e Instagram.

Cada red tiene su propio estilo de comunicacion y auditorio. Esto
obliga a que el contenido generado para cada una se identifique con

las expectativas de la audiencia.

19.¢.Es recomendable generar el mismo contenido (texto e imagen)

tanto para Facebook como para Instagram de una empresa?
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20.

21.

22,

23.

24.

Esto se llama estrategia horizontal, el pro de esta estrategia es
maximizar el uso de los activos digitales. Sin embargo, en muchas
ocasiones debemos adaptar el contenido de acuerdo a la plataforma

en la cual va a ser compartido.

¢ Qué tanto mejora una red social de una empresa al reactualizar

los contenidos con nuevos modelos de post?

Mas que reactualizar el contenido, es implementar una estrategia de
branding de diferentes niveles de acuerdo a la necesidad particular de
cada post, facilita la comunicacidén en todos los medios que la

empresa tenga presencia.

¢Cada cuanto tiempo es recomendable o necesario postear en

Facebook e Instagram?
Facebook de 1 a 4 por dia. Instagram 2-4 por dia.

¢Cuales son los parametros que se deben de tomar en cuenta al

elaborar un manual de estilo para redes sociales?

Logotipo. Plataformas sociales. Slogan. Hashtag. Opciones de

contacto.

¢Cual es el lenguaje o tono que se debe utilizar en las redes de
Instagram y Facebook de una empresa que se dedica a la

elaboracion y venta de productos nutricionales?

El tono comunicacional va en directa injerencia con el que maneja el

grupo objetivo.

¢Existe una extension de palabras para escribir en Facebook e

Instagram al momento de realizar una publicacion?

Facebook e Instagram nos permiten una flexibilidad de texto. Sin

embargo, se recomiendan textos cortos por lectura y visibilidad. En
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Instagram puede ser beneficioso el uso de mayor cantidad de

hashtag con relacion a otras redes sociales.
25.;Cual es la funcién de la imagen al momento de postear?

Las imagenes en las plataformas digitales tienen 50% mas posibilidad

de recordacioén e intensidon de interaccion, frente al texto.

26.;Cuales son los elementos que se deben contemplar para la

construccién de una imagen?

Calidad de la toma del producto. Colocacién del branding. Naturaleza

de las imagenes compartidas en la plataforma a ser usada.

27.¢:Qué nivel de branding debe tener una imagen? ¢;Depende de

algun factor?

No existe un nivel fijo. Depende el tipo de necesidad particular.
Podriamos solo requerir que apareciera el logo por motivos de
posicionamiento de marca. O colocar todas nuestras opciones de

contacto para acelerar la generacion de negocios.

28. ;Cada cuanto tiempo es necesario realizar una métrica o analisis

periédico en las redes sociales?

Las métricas se realizan tomando 2 consideraciones. La estrategia a

corto plazo de 1 a 3 meses. Y estrategias a largo plazo 6 meses.

Nombre completo: Miguel Cederio Lopez
Edad: 27
Cargo: Director Creativo

Empresa: Tribal Worldwide Ecuador

1. ¢Son importantes las redes sociales para una empresa? ¢;Por

qué?
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A través de las redes hay un contacto mucho mas cercano con el
usuario. Ademas, que existe retroalimentacidén, esto no sucede con

los medios tradicionales.

¢Generalmente en qué se basan para poder indicar como se

debe utilizar las redes sociales?

Todo depende de los objetivos de la marca y los objetivos que tengan

dentro de las redes.

Actualmente, universidades y empresas crean su propio manual
de estilo o guia de usos para sus redes sociales. ;Por qué es
necesario guiarse por un modelo al momento de gestionar las

redes de una entidad?

Porque la marca siempre debe hablar en un mismo idioma, con el
mismo tono. En redes existen licencias para que la marca pueda
comunicarse con mayor holgura, pero siempre es necesario mantener

un estandar interno sobre cdmo incursionar en redes.

(Existen manuales de estilo para el buen manejo de redes

sociales en Ecuador?

Las buenas practicas de redes sociales no tienen que ver con el pais

sino con la red en la que se esta incursionando.

¢Cual es el objetivo de tener una manual de estilo para redes

sociales?
La misma respuesta de la pregunta 3.

éConsidera usted que una guia de usos es una herramienta para
homogeneizar el uso de las redes sociales por el community

manager o el equipo a cargo de las cuentas sociales?

Es importante pero no hay que seguirlo al pie de la letra, siempre y

cuando se mantenga el tono de la marca. Las redes son organismos
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se

flexibles, asi como las personas, y seguir estrictamente lo que dice un
manual puede robotizar la marca. Siempre es bueno que las marcas

alimenten de la gente, del contexto, de los hechos mediaticos.

¢Cual es el beneficio que se obtiene al crear un manual de estilo

para redes en una empresa?

Se evita que las comunicaciones se salgan de control, ayudan a

mantener un orden, mas que todo si la marca es de afuera.

¢Mejora la imagen/reputacion de una instituciéon, empresa o

marca la utilizacion de una guia de usos para redes sociales?

NoO necesariamente o unicamente un manual de uso para redes
arregla la reputacion de una marca. Lo que se logra a largo plazo es

mantener una imagen y un estandar establecido.

¢Existen diferencias a la hora de manejar las redes dependiendo
el tipo de red y el tipo de empresa? Citar ejemplos con Facebook

e Instagram.

En Facebook los usuarios ingresan para buscar informacion, ahondar
en la pagina que les gusta. Instagram es una red donde prima lo

visual, sea cual sea el contenido.

¢Es recomendable generar el mismo contenido (texto e imagen)

tanto para Facebook como para Instagram de una empresa?

No, porque son redes sociales diferentes, con publicos diferentes y

con objetivos diferentes.

.¢Qué tanto mejora una red social de una empresa al reactualizar

los contenidos con nuevos modelos de post?

Siempre es bueno renovar.
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11.¢Cada cuanto tiempo es recomendable o necesario postear en

Facebook e Instagram?

Facebook recomienda que se postee poco contenido (8 a 10 post)
pero de excelente calidad fotografica y pautable. Y en Instagram lo
importante es que lo que se suba, sea relevante y no llenar el timeline

de la gente de cosas de mi marca.

12.;Cudles son los parametros que se deben de tomar en cuenta al

elaborar un manual de estilo para redes sociales?

Depende mucho de los objetivos de la marca, pero los parametros
podrian ir desde colores y adaptaciones del logo sobre fondos,
tiempos de respuesta, cantidad de post que se suben, cantidad de

temas que se tocan a la semana, etc.

13.¢Cual es el lenguaje o tono que se debe utilizar en las redes de
Instagram y Facebook de una empresa que se dedica a la

elaboracion y venta de productos nutricionales?

Un lenguaje inteligente y creativo siempre va a agregarle valor a

cualquier marca, inclusive a las marcas nutricionales.

14. ;Existe una extensién de palabras para escribir en Facebook e

Instagram al momento de realizar una publicacion?

Facebook e Instagram tienen un limite de caracteres para pautar. Y
fuera de la pauta, siempre hay que evitar llenar el post de texto, nunca

es bueno.
15. ¢Cual es la funciéon de la imagen al momento de postear?
Llamar la atencidn, generar empatia.

16.¢,Cuales son los elementos que se deben contemplar para la

construccién de una imagen?
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Imagen y tono de marca.

17.:Qué nivel de branding debe tener una imagen? ¢;Depende de

algun factor?

Todas las publicaciones de alguna marca deben sentirse que son de
esa marca, ya que si ese contenido el usuario lo ve fuera del FanPage

lo deberia identificar faciimente.

18. ¢Cada cuanto tiempo es necesario realizar una métrica o analisis

periédico en las redes sociales?

Un analisis del desempefio de los anuncios/post, todos los meses.

Nombre completo: Adrian Burgos
Edad: 31
Cargo: Presidente

Empresa: Agencia Laika

1. ¢Son importantes las redes sociales para una empresa? ¢;Por
qué?

Si, porque te permiten conectar con audiencias especificas.

2. ¢(Generalmente en qué se basan para poder indicar como se

debe utilizar las redes sociales?
En las necesidades del cliente.

3. Actualmente, universidades y empresas crean su propio manual
de estilo o guia de usos para sus redes sociales. ;Por qué es
necesario guiarse por un modelo al momento de gestionar las

redes de una entidad?
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Tener un manual de estilo aporta a no perder el enfoque y a que el
personal tenga una guia, pero estos manuales deben ser actualizados

frecuentemente o tener innovacioén de contenidos.

4. ;Existen manuales de estilo para el buen manejo de redes

sociales en Ecuador?
Si

5. ¢Cual es el objetivo de tener una manual de estilo para redes

sociales?

Aportar a la organizacion de la empresa y tener claro los objetivos y

voz de marca de la misma

6. ¢Considera usted que una guia de usos es una herramienta para
homogeneizar el uso de las redes sociales por el community

manager o el equipo a cargo de las cuentas sociales?
Si

7. ¢Cual es el beneficio que se obtiene al crear un manual de estilo

para redes en una empresa?
Organizacion funcional

8. ¢Mejora la imagen/reputacion de una institucion, empresa o

marca la utilizacion de una guia de usos para redes sociales?
Si

9. ¢(Existen diferencias a la hora de manejar las redes dependiendo
el tipo de red y el tipo de empresa? Citar ejemplos con Facebook

e Instagram.
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Si, cada red social es diferente en usos y esto normalmente se
relaciona con la audiencia. Facebook conexién con la familia.

Instagram branding y estilo de vida

10..Es recomendable generar el mismo contenido (texto e imagen)

tanto para Facebook como para Instagram de una empresa?
No

11. ¢, Qué tanto mejora una red social de una empresa al reactualizar

los contenidos con nuevos modelos de post?
A que no aburra a la comunidad

12.;Cada cuanto tiempo es recomendable o necesario postear en

Facebook e Instagram?

Todo depende de los resultados no hay una formula especifica, se
recomienda una vez por dia, pero si estos contenidos son muy

aburridos 0 nada interesantes no vale la pena.

13.¢Cuales son los parametros que se deben de tomar en cuenta al

elaborar un manual de estilo para redes sociales?
El objetivo de la marca

14.;Cual es el lenguaje o tono que se debe utilizar en las redes de
Instagram y Facebook de una empresa que se dedica a la

elaboracion y venta de productos nutricionales?
Depende del objetivo de la marca

15. ;Existe una extensién de palabras para escribir en Facebook e

Instagram al momento de realizar una publicacion?
Si
16. ¢Cual es la funciéon de la imagen al momento de postear?
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Comunicar un mensaje

17.¢Cudles son los elementos que se deben contemplar para la

construccién de una imagen?
Creatividad, funcionalidad y objetivos

18.:Qué nivel de branding debe tener una imagen? ;Depende de

algun factor?
Debe de comunicar el estilo de la marca y depende de la categoria

19. ¢Cada cuanto tiempo es necesario realizar una métrica o analisis

periédico en las redes sociales?

Todos los dias

Anexo 2
Entrevistas al personal de Best Nutrition

Nombre Completo: David Pareja

Cargo: Gerente general y presidente ejecutivo de Best Nutrition.

1. ¢Esta usted de acuerdo con el aspecto de la red social Facebook e

Instagram de la empresa?
No.

2. (Qué cree que le haga falta a la red social de Facebook de la

empresa?
Pautar, orden, estrategia y seguidores.

3. ¢Qué cree que le haga falta a la red social de Instagram de la

empresa?
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Pautar, estrategia, manual de marca.

4. ;Qué aspectos le gustaria incluir en las redes Facebook e

Instagram?
Orden, mejorar disefio, mejorar mensaje de comunicacion.

5. ¢Cree usted que se necesita un manual en donde se establezcan
algunos parametros y reglas para el correcto uso de las redes sociales

de la empresa?
Si.

6. ¢Le gustaria que se cambien los modelos de post de las redes

sociales de la empresa?

Si, creo que podrian verse mas profesionales y elegantes.

Nombre Completo: Adriana Gabriela Mata

Cargo: Analista Financiero

1. ¢Esta usted de acuerdo con el aspecto de la red social Facebook e

Instagram de la empresa?
No.

2. ;Qué cree que le haga falta a la red social de Facebook de la

empresa?
Nuevos modelos de post para que la pagina sea mas atractiva y pautar.

3. ¢Qué cree que le haga falta a la red social de Instagram de la

empresa?

Post mas divertidos, seguidores, pautar y mejorar la respuesta de los

clientes.
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4. ;Qué aspectos le gustaria incluir en las redes Facebook e

Instagram?
Reglamentos para el manejo, nuevos tipos de post

5. ¢Cree usted que se necesita un manual en donde se establezcan
algunos parametros y reglas para el correcto uso de las redes sociales

de la empresa?
Si, para contestar con brevedad y precision

6. ¢Le gustaria que se cambien los modelos de post de las redes

sociales de la empresa?

Si, ya que son aburridos y no atraen la atencion.

Nombre Completo: Maria Laura Sotomayor

Cargo: Asistente de Gerencia

1. ¢Esta usted de acuerdo con el aspecto de la red social Facebook e

Instagram de la empresa?
No.

2. ;Qué cree que le haga falta a la red social de Facebook de la

empresa?

Pautas, seguidores, mejor atencion al cliente, tener un formato caracteristico

para todos los post.

3. ¢Qué cree que le haga falta a la red social de Instagram de la

empresa?

Mejor atencion al cliente, un formato para todos los post y mas seguidores.
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4. ;Qué aspectos le gustaria incluir en las redes Facebook e

Instagram?

Deberian de separar las dos redes ya que de esa manera se puede enfocar

mas individualmente en cada cliente y enfocarse en temas especificos.

5. ¢Cree usted que se necesita un manual en donde se establezcan
algunos parametros y reglas para el correcto uso de las redes sociales

de la empresa?

Si se necesita un manual de estilo para mejorar todos los aspectos carentes

de las redes sociales.

6. ¢Le gustaria que se cambien los modelos de post de las redes

sociales de la empresa?

Si.

Nombre Completo: Fernando La Mota

Cargo: Departamento Comercial

1. ¢Esta usted de acuerdo con el aspecto de la red social Facebook e

Instagram de la empresa?
No.

2. ;Qué cree que le haga falta a la red social de Facebook de la

empresa?
Likes/ Seguidores

Promociones unicas para Facebook y posteos pensados a los usuarios de

esta red social.

3. ¢Qué cree que le haga falta a la red social de Instagram de la

empresa?
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Videos HD inspiracionales de la marca, mejor linea grafica, mas clara y

sencilla.

4. ;Qué aspectos le gustaria incluir en las redes Facebook e

Instagram?
Pautaje

5. ¢Cree usted que se necesita un manual en donde se establezcan
algunos parametros y reglas para el correcto uso de las redes sociales

de la empresa?
Si.

6. ¢Le gustaria que se cambien los modelos de post de las redes

sociales de la empresa?

Se deberian hacer campanas por seasons, productos y promociones.
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