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Nota metodologica

El Plan Anual de Marketing Digital se concibe como una herramienta estratégica esencial para el
Departamento de Comunicacion de Turismo de Manises, ofreciendo un marco detallado para la
promocion y la interaccion en el entorno digital. Este plan, que se revisara anualmente, no solo
delineara las tacticas y estrategias a implementar en las plataformas de redes sociales, sino que
también incluira un plan integral de social media.

A lo largo del Plan se establecen una serie de metas claras y alcanzables, junto con las acciones
necesarias para lograrlas, seleccionando los canales mas efectivos para comunicar y promover
los atractivos turisticos. Ademas, el Plan se centrara en una metodologia que promueva la
mejora continua y la sinergia entre los diferentes equipos involucrados, garantizando asi una
implementacion eficaz y un rendimiento optimo de las campanas de comunicacion digital.




ESTRATEGIA
GENERAL




1.1. Punto de partida

El presente plan de comunicacion digital ha sido elaborado con el objetivo de establecer una
estrategia de comunicacion efectiva en redes sociales para Turismo de Manises. En un mundo
cada vez mas conectado, la presencia y participacion activa en plataformas digitales se ha
convertido en un requisito fundamental para las instituciones que buscan fortalecer su
posicionamiento y establecer un didlogo constante con su audiencia.

En el caso particular de Turismo de Manises, es fundamental aprovechar el potencial de la
presencia digital para ampliar su alcance, interactuar con usuarios, ciudadanos y turistas, asi
como fortalecer su imagen de marca. El objetivo principal de este plan de comunicacion digital
es desarrollar una estrategia solida y coherente que permita a Turismo de Manises:

AClEEs EnElelisEe e s EEllecsl Mediante una presencia activa y consistente en las

plataformas digitales mas relevantes para su publico objetivo, Turismo de Manises buscara
aumentar su visibilidad y generar un mayor conocimiento de su marca entre los usuarios.

CEREER SR EnEn Al EEslepieErsselleleliss EL plan de comunicacion digital tiene como

objetivo establecer un vinculo estrecho y duradero con la audiencia de Turismo de Manises. A
traves de contenido relevante, entretenido y de calidad, se buscara generar interacciones
significativas con los seguidores, fomentando asi la fidelizacion de seguidores existentes y
captando nuevos seguidores.

HelslgelEl EElelli=lellolgle sl EigEle=l Las redes sociales ofrecen una plataforma poderosa para

construir una imagen positiva de marca. Turismo de Manises utilizara estrategicamente las redes
sociales para transmitir su mision, valores, acciones, actividades de agenda e iniciativas,
fortaleciendo asi su reputacion y posicionamiento en el mercado.

lnetiEEls izl EL plan de comunicacion digital buscara dirigir trafico cualificado hacia el sitio
web www.manisescityofceramics.es y aumentar las conversiones en linea. El objetivo es
incentivar el turismo nacional y extranjero en la ciudad de Manises.

Este plan de comunicacion digital tiene como proposito principal potenciar la presencia de
Turismo de Manises en el entorno digital, estableciendo una estrategia coherente y enfocada en
alcanzar los objetivos mencionados. A través de una comunicacion efectiva en redes sociales,
Turismo de Manises buscara conectar de manera significativa con su audiencia, construir una
imagen positiva y alcanzar el éxito en el mundo digital.



1.2. Objetivos estratégicos

En la gestion de la comunicacion institucional de Turismo de Manises es fundamental establecer
objetivos especificos, medibles, alcanzables, relevantes y con un tiempo definido (SMART) para
asegurar la eficacia y el éxito del proyecto, ademas de posicionar a Turismo de Manises como uno
de los mejores destinos turistico-culturales de la Comunidad Valenciana. A continuacion,
proponemos una serie de objetivos a alcanzar, que naturalmente deberan ser validados por
Turismo de Manises. Nos limitamos a enumerar los objetivos y a proponer el conjunto de
indicadores que nos ayudaran a medir la consecucion de estos.

LINEA ESTRATEGICA OBJETIVO

CONSTRUIR
IDENTIDAD
INSTITUCIONAL

GENERAR
CONFIANZA EN LA
CIUDADANIA

ATENDER
NECESIDADES Y
PRESTAR
SERVICIOS

ANTICIPAR Y
DETECTAR RIESGOS

Incrementar la preséncia de
Turismo de Manises en
RRSS y plataforma web

Potenciar el posicionamiento
y aumentar la visibilidad de
los productos

Crear y difundir contenidos
informativos que muestren
la importancia del
patrimonio cultural de
Manises, contribuyendo a su
preservacion y difusion

Generar trafico a la pagina
web

Generar contenidos atractivos

Aumentar el volumen de
seguidores en las RRSS

Ser referente en informacion de
turismo cultural

Potenciar la implicacién de la
ciudadania y turistas en las
actividades organizadas por

Turismo de Manises

Facilitar la interaccién con la
ciudadania

Establecer relaciones sélidas
con los medios 'y
prescriptores digitales

Promocionar la colaboracion

Detectar problemas

INDICADOR

Menciones a Turismo de

Manises

Visitas a la pagina web

% de contenido
generado por producto

Publicar minimo 20
posts semanales en
RRSS (FB, IG) i 28
stories

Impacto de los
contenidos

Conseguir impresiones
mediante los diferentes
canales

Conseguir una tasa de
engagement 6ptima

Ndmero de nuevos
seguidores mensuales

Crear comunidad

Aumentar la interaccién
directa con los
ciudadanos

Crear y fomentar la
interaccion de la
ciudadania en todos los
canales

Contactos con
periodistas, bloggers e
influencers

Acuerdos de colaboracién
Disponer de alertas de

reputacion y un plan de
crisis

Incremento mensual de
menciones

Aumento mensual de
visitas a la pagina web

Equilibrar la generacion
de contenidos por tipo
de producto turistico

Implementar un
calendario editorial que
garantice el minimo de

posts a publicar

Tasa de interaccion
mensual

Incremento mensual de
impresiones en RRSS y
en la pagina web

Increment/mes del ratio
entre impresiones y
posts

Incremento/mes de los
seguidores en todas
las RRSS y usuarios en
la web

Mensajes privados
recibidos. Respuestas
privadas y comentarios

Numero de
interacciones recibidas
de forma mensual

Incremento mensual de
colaboraciones con
medios

Incremento mensual de
acuerdos de colaboracion

Controlar semanalmente
los destacados de
reputacion



1.3. Principios generales

e  Colaboracion: promover y participar en espacios de colaboracion es la clave para crear
comunidades que aporten un valor a la red.

e  Aperturay transparencia: hay que mostrar tal como es la organizacion, con naturalidad
y con voluntad de servicio.

e Interdependencia (corresponsabilidad): saber quién se representa y hacia quién, como
y donde relacionarse. Se deben tener en cuenta las normas de etiqueta propias de
cada uno de los espacios.

e  Compartir (conocimiento abierto): con un nuevo enfoque de la propiedad intelectual,
que permita crear las condiciones necesarias para que empresas y otras
organizaciones puedan generar riqueza con los datos y los contenidos elaborados por
la marca.

e Integridad: la comunicacion y atencion a través de las redes sociales debe ser tan eficaz
0 mas de lo que lo es la presencial. Conviene mostrar en todo momento una
predisposicion a escuchar y ayudar, en todo lo que sea posible, y ofrecer soluciones a
las dudas y consultas.

Como principio general, desde los canales corporativos no se pueden emitir opiniones
personales y la linea editorial debe coincidir con la del sitio web oficial o con la estrategia
establecida por parte de la marca.

La finalidad de establecer unas pautas generales a seguir en las redes sociales tiene como
finalidad:

Reforzar laimagen de la

o Transparencia Acercarse a los publicos objetivo
organizacion

Apreciar deficiencias y solucionar

Compartir contenidos Concienciar
problemas

Orientar al target Ofrecer informacion directa Detectar tendencias y opiniones




1.4. Branding

El branding consiste en gestionar una marca con el objetivo de darla a conocer al publico,
logrando transmitir una imagen positiva y coherente en la mente de los receptores.

Una organizacion proyecta su imagen e identidad, tanto hacia el exterior como hacia las
personas que la integran, a traves de la forma en que se comunica. La identidad corporativa se
compone de signos y elementos graficos que permiten una identificacion unica y visual de la
marca. Esta identidad refleja el caracter, la personalidad, los valores, la filosofia y la forma de
actuar de la organizacion, diferenciandola de la competencia y posicionandola en el mercado.

Por este motivo, en el presente manual se describe la identidad corporativa de Turismo de
Manises y Manises City of Ceramics, especificando como debe desarrollarse y aplicarse en los
diferentes canales donde ambas marcas tienen presencia.

1.4.1. Logotipo

El logotipo principal de Turismo de Manises se usara preferentemente en formato horizontal.
Esta formado por un elemento figurativo (logotipo) compuesto principalmente con un elemento
tipografico (texto), que siempre estan unidos.

e  Turismo de Manises: El logotipo principal se usara preferentemente en su color original,
con la posibilidad de emplear las versiones en blanco o negro cuando sea necesario por
razones de legibilidad. Este logotipo esta formado por un elemento figurativo y
tipografico, que siempre deben mantenerse unidos. Aunque no sera obligatorio utilizar
el logotipo en todas las publicaciones, su uso sera esencial en anuncios o carteles
corporativos, como los que promocionan visitas gratuitas al museo o eventos
organizados por el Ayuntamiento.

e Manises City of Ceramics: En este caso, el logotipo de "Manises Ciudad Creativa de la
UNESCO" debera utilizarse siempre en cualquiera de sus versiones, ya que representa
un reconocimiento internacional clave en la estrategia de comunicacion de la marca.
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1.4. Branding

1.4.2. Gama cromatica

La paleta de colores corporativa de

Turismo de Manises y Manises City of

Ceramics estda compuesta por #aealda
tonalidades que evocan la riqueza

cultural y artistica de Manises, con

predominancia de colores calidos vy

tonos violetas que reflejan su

identidad ceramica.

#b35235

El color marron rojizo (#b35235) es el
color principal de la marca. Este
tono, calido y terroso, representa los
elementos de la tierra y el barro,
fundamentales en la creacion de las
piezas ceramicas de la region. Aporta
calidez, solidez y cercania,
reforzando el vinculo de Manises
con sus raices artesanales y la
tradicion ceramista que ha
perdurado a lo largo de los siglos.

El color violeta medio (#aeaida) es el color secundario y aporta un aire de creatividad,
innovacion y serenidad, complementando el protagonismo del marron rojizo. Este tono evoca
el arte y la delicadeza que caracterizan las piezas ceramicas de Manises, conectando la
modernidad con la rica herencia cultural de la ciudad.

Los colores mas claros de la paleta, variaciones mas suaves del marron rojizo y el violeta, se
utilizan como colores de soporte para equilibrar la composicion visual y aportar
luminosidad. Estos tonos son ideales para fondos, detalles sutiles y para hacer que los
elementos principales destaquen sin perder armonia.

Esta combinacion de colores ofrece una identidad coherente que transmite tanto la tradicion
como la creatividad de Manises City of Ceramics, asi como la invitacion a descubrir el
patrimonio cultural y turistico de Turismo de Manises. Los tonos marrones refuerzan la
conexion con la tierra y el barro, mientras que los tonos violetas aportan un toque de
sofisticacion y modernidad.



1.4. Branding

1.4.3. Tipografia

En el desarrollo de la identidad visual de Turismo de Manises y Manises City of Ceramics, la
eleccion tipografica juega un papel fundamental para transmitir la esencia de ambas marcas.
Las tipografias seleccionadas no solo cumplen con criterios estéticos, sino que también estan
alineadas con los valores que se desean proyectar.

La tipografia Higuen Elegant Serif ha sido seleccionada por su acabado clasico y elegante, lo
que la convierte en la opcion ideal para resaltar los aspectos mas formales y distinguidos de la
comunicacion. Esta tipografia evoca una sensacion de tradicion y sofisticacion, lo que la hace
particularmente adecuada para aplicaciones que requieren destacar la herencia cultural de
Manises y su legado en la ceramica. Su uso es especialmente apropiado en titulos y materiales
donde se busque enfatizar el valor historico y artistico.

Por otro lado, la Rotis Sans Serif ha sido seleccionada por su disefhio mas simple, recto y
moderno, lo que la convierte en una opcion excelente para textos largos y aplicaciones que
requieren alta legibilidad. Esta tipografia, con su apariencia limpia y minimalista, facilita la
lectura en medios impresos y digitales, asegurando que la informacion sea accesible y clara
para el publico. Su versatilidad y neutralidad permiten que funcione como un soporte ideal en
parrafos extensos y descripciones detalladas, sin distraer del mensaje principal.

La combinacion de estas dos tipografias logra un equilibrio visual que refleja tanto la tradicion
como la modernidad. Higuen Elegant Serif anade un toque de exclusividad y arte, mientras que
Rotis Sans Serif aporta claridad y sencillez, asegurando una comunicacion efectiva y armonica
en todos los materiales de Turismo de Manises y Manises City of Ceramics.

Rotis Sans Serif Higuen Elegant Serif

1234567890 1234567890
abcdefghijkimniopqrstuvwxyz ~ abcdelghijklrannopqrstuyv
WXVZ
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1.4. Branding

1.4.4. ldentidad de la marca en redes sociales
Moodboard

Un moodboard es una herramienta visual utilizada para capturar la esencia, el estilo y la
direccion artistica de una marca. Consiste en una composicion de imagenes, colores, texturas 'y
palabras clave que, al combinarse, proyectan una atmosfera especifica que representa los
valores y la personalidad de la marca. Su objetivo es ser una guia visual durante el proceso
creativo, ofreciendo inspiracion y asegurando coherencia en la identidad de la marca.

% uhesco

MAN|SES Member of

the Creative Cities Network

Ceranmica
Tradicion
Cultura

Artesania

En el caso del moodboard elaborado para la marca de Turismo de Manises y Manises City of
Ceramics, recoge todos los elementos esenciales reflejados en su manual de estilo vy
estrategia de branding. Se ha hecho una cuidadosa seleccion de elementos que destacan el
rico patrimonio cultural y artesanal de la ciudad, centrandose especialmente en la ceramica,
una tradicion que no solo define a Manises, sino que la conecta con su pasado y presente
creativo.

Las imagenes seleccionadas evocan el proceso artesanal, el trabajo manual de los ceramistas,
y las festividades locales, que crean una conexion emocional con el visitante, sumergiéndolo en
la esencia autentica y cultural de la ciudad. Los colores, dominados por tonalidades marrones y
rojizas que remiten a la arcilla, junto con los tonos violetas que evocan modernidad y
creatividad, refuerzan esta identidad local y artesanal.

En conjunto, este moodboard servira como base para la creacion de las proximas piezas de
comunicacion, asegurando que cada imagen y mensaje transmitan a la perfeccion los valores
de tradicion, cultura y artesania que definen a la marca de Turismo de Manises y Manises City of
Ceramics. 1 1



1.4. Branding

1.4.4. ldentidad de la marca en redes sociales

Aplicacion de la marca

La aplicacion de la marca de Turismo de Manises y Manises City of Ceramics en sus
materiales promocionales, como el feed de Instagram vy las creatividades graficas, sigue un
enfoque coherente que respeta su identidad visual y valores artesanales. Las publicaciones
reflejan un equilibrio entre tradicion y modernidad, utilizando la gama cromatica basada en
tonos marron, rojizos y morados, que evocan la artesania ceramica y la cultura local. Ademas,
se ha tenido en cuenta el uso de las tipografias establecidas: Higuen Elegant Serif, para titulos
que refuerzan la elegancia de la tradicion, y Rotis Sans Serif para el cuerpo de texto,
garantizando legibilidad en contenidos mas extensos.

En los ejemplos adjuntos, como las creatividades para las visitas guiadas y otros eventos, se
observa una integracion cuidadosa de estos elementos visuales, asegurando que cada pieza
mantenga la identidad de la marca. De esta manera, logramos que todas las publicaciones
sean reconocibles y consistentes, manteniendo siempre la imagen corporativa de Manises
como un destino cultural y artesanal de referencia.

S&ba@osf“
CCramnNicos

MUSEO CERAMICAMANISES
VISITAS GUIADAS GRATUITAS

26 OCTUBRE - 11 HORAS ;.

Dia Mundial
del Turismo

MUSEO CERAMICA MANISES
RECORRIDO GRATUITO

27 DE SEPTIEMBRE 2024 - 17 HORAS

Reserva en: turismo@manises.es / 961525609
Punto de encuentrof MCM - Calle Sagrario, 22

Reserva en: turismo@manises.es
Punto de encuentro: MCM - Calle Sagrario, 22
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1.5. Estilo de comunicacion

1.6.1. Qué decimos

Los canales de comunicacion de Turismo de Manises deben reflegjar el posicionamiento de la
marca como destino lider en el sector turistico-cultural de la Comunidad Valenciana, gracias a la
informacion actualizada y de interés que ofrecen a la ciudadania y turistas.

AREAS TEMATICAS

Diversidad de atractivos Calidad en los servicios Experiencias culturales
ltinerarios y escapadas Informacion practica Queé visitar
Gastronomia local Fiestas y eventos Estacionalidad
Turismo familiar Alojamientos y servicios Historia y cultura
1.6.2. Tono

El tono de la conversacion por parte de Turismo de Manises tiene que ser siempre cercano. Se
dirige a la audiencia directamente y permite transmitir cualquier mensaje al lector de manera
informal, relajada y accesible, por lo que es simple, fluido y facil de leer

La comunicacion en los diferentes canales en los que Turismo de Manises esta presente se
orienta al gran publico. El tono debe invitar a los lectores a interactuar con el mensaje. Se debe
promover esto haciendo preguntas hipoteticas. Esto hara que los receptores sientan que se les
esta hablando directamente. Por lo tanto, se debe intentar escuchar a las personas y dar
respuestas adecuadas a sus necesidades, para que las personas usuarias de estos espacios
sientan que la presencia de la organizacion no es intrusiva, sino que participa en la conversacion
de igual a igual.

1.6.3. Redaccion

Pautas para redactar contenidos:

Evitar los textos largos. Seguir el orden natural de la frase y en forma activa.

Hay que transmitir informacion clara, concisay creible.

Es importante que la informacion que se transmita sea util para el usuario, urgente y unica.
Los contenidos deben de llamar la atencion del usuario.

Se recomienda utilizar hashtags en todas las publicaciones. Si es posible, utilizar algunos
de forma recurrente para etiquetar los contenidos que sean del mismo estilo.

e  Prestar atencion a las normas ortograficas y gramaticales del idioma que se utilice en cada
publicacion (castellano, inglés, italiano, frances, aleman.. cuando se precise).

13



1.5. Estilo de comunicacion

1.6.4. Interaccion con los usuarios

Derivado de los propios objetivos estratégicos de este Plan, la interaccion con los usuarios
emerge como una dimension de gran trascendencia en el desarrollo de las acciones
planteadas en el documento. En especial, esta interactividad cobrara protagonismo en un canal
como el de redes sociales, donde motivaremos de forma activa la participacion de las personas
usuarias, entablando un dialogo fluido y atento a sus necesidades e inquietudes.

Cuando participamos en las redes sociales, debemos tener presente que nos encontramos en
un terreno propio de los usuarios y aqui cada persona tiene su opinion, que no siempre tenemos
que compartir, pero si respetar. Nuestra presencia no tiene como objetivo cambiar estas
opiniones, ni imponer las nuestras, sino tan solo compartir, escuchar y conversar con los
usuarios en su propio espacio.

La organizacion agradece los comentarios y sugerencias que los seguidores quieran hacer
llegar, siempre que se utilice un lenguaje correcto y educado, respetando la privacidad de los
demas. Para la buena comunicacion en todas las herramientas sociales, se establecen unas
normas minimas de participacion, de manera que se pueda llevar a cabo una conversacion
respetuosa y tolerante con los usuarios.

El equipo de comunicacion de la organizacion se reserva el derecho de reportar actuaciones
abusivas por parte de los usuarios y usuarias, asi como bloquear a aquellos que incurran en
comportamientos tales como:

e Expresiones ofensivas o enlaces a paginas con contenido ofensivo, asi como enlaces o
referencias a sitios ilegales, de contenido violento, sexual, racista o discriminatorio.

e Comentarios que no mantengan el respeto y buen clima u ofendan y atenten contra la
integridad de otras personas.

e Mensajes que contengan datos de caracter personal o informacion publicitaria.

14



1.6. Usos linguisticos

El apartado de usos linguisticos hace referencia al modo de empleo de la lengua en las
publicaciones que se emiten en los canales de comunicacion de Turismo de Manises.

En estos, la comunicacion se transmitira en castellano y/o valenciano, dependiendo de cada
casoy el tipo de comunicacion que se quiera realizar.

Se utilizara la voz de la primera persona del plural, con el objetivo de imprimir un estilo cercano,
directo, que persiga la involucracion de los usuarios dentro del discurso, asi como el uso de la
tercera persona del singular segun conveniencia y contexto.

Otro aspecto importante a tener en cuenta es el lenguaje inclusivo. El lenguaje inclusivo, tambien
llamado lenguaje no sexista, es aquel que se utiliza para evitar que exista un sesgo orientado
hacia un sexo o género en particular. El lenguaje inclusivo emplea diversos métodos dejando
atras el masculino genérico y haciendo uso de otro tipo de recursos con el fin de no excluir tanto
a las mujeres como a las personas de genero no binario. A continuacion se muestran las formas
propuestas a utilizar para el uso de un lenguaje inclusivo en las diferentes plataformas sociales
de la institucion:

LENGUAJE INCLUSIVO

Uso de ambos generos normativos. Por ejemplo: “iBuenos dias a todos y a
todas!"

Desdoblamiento

Palabras que contengan todas las personas que pertenecen a un grupo 'y
Uso de palabras colectivas no quedarse en el masculino genérico ni en el desdoblamiento, “iBuenos
dias ciudadania™.

Se trata de utilizar una expresion que incluya a cualquiera que lea el
Uso de expresiones neutras contenido independientemente del grupo al que pertenezca: “iBuenos
dias a todo el mundo!”.

15



1.7. Perspectiva de género

En el caso de que se precise, tenemos en cuenta la perspectiva de género en la elaboracion de
infografias para asegurar que se representen adecuadamente las experiencias y necesidades de
todas las personas, independientemente de su género. A continuacion detallamos algunos de los
temas que consideramos:

Analizamos los datos y estadisticas desde una perspectiva de géenero. Nos aseguramos de
que los datos se hayan desglosado adecuadamente por genero. Esto permite identificar las
diferencias y desigualdades de género y reflejarlas en la infografia.

Uso de lenguaje inclusivo en la infografia, tal como se ha detallado en el punto anterior.
Usando términos neutros y evitando los estereotipos de género. Por ejemplo, en lugar de
usar "el hombre promedio" o "el hombre comun’, mejor usar ‘la persona promedio’ o ‘la
persona comun”.

Representacion de personas de diferentes géneros, incluyendo a personas de diferentes
generos en la infografia para reflejar la diversidad y representatividad. No nos limitamos en
usar solo imagenes o ejemplos de un solo géenero.

En la media de los posible en la infografias incluimos temas relevantes para la igualdad de
genero, como la brecha salarial, la violencia de género, la representacion de genero en la
politica.

Y en en el caso de imagenes tenemos en cuenta las siguientes consideraciones:

Evitamos la sexualizacion innecesaria: evitamos el uso de imagenes sexualizadas o que
refuercen estereotipos de género.

Mostramos diversidad de cuerpos: incluyendo diversidad de cuerpos y tamanos en las
imagenes, tanto para hombres como para mujeres, y evitamos mostrar un unico ideal de
belleza o de cuerpo.

Evitamos mostrar a las personas como objetos o como decoracion en las imagenes. En
lugar de eso, se muestra a las personas en situaciones relevantes y con dignidad.

Usamos un enfoque equilibrado: representando tanto a hombres como a mujeres en las
imagenes y si es posible incluyendo a personas no binarias o de género no conformista.
Incluimos imagenes que muestran la diversidad de género, raza, etnia, orientacion sexual,
edad, entre otras, representando a una variedad de personas y situaciones.
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1.8. Diseno de plantillas para RRSS

Contamos con un conjunto de disenos de plantillas establecidas que ayudan a reflgjar la imagen
de la institucion y transmiten homogeneidad de marca.

Sabados-
Dia Mundial Ceramicos
; MUSEQ CERAMICAMANISES
del Turlsmo VISITAS GUIADAS GRATUITAS
MUSEQ CERAMICA MANISES 26 OCTUBRE - 11 HORAS
RECORRIDO GRATUITO

27 DE SEPTIEMBRE 2024 - 17 HORAS

Reserva en: turismo@manises.es |/ 961525609
Punto de encuentrof MCM - Calle Sagrario, 22

Reserva en: turismo@manises.es
Punto de encuentro: MCM - Calle Sagrario,

e PN :
Una tadicion

nilenaria

17



1.9. Publico objetivo

Las publicaciones que se emitan en los diferentes canales de Turismo de Manises son utiles para
toda la ciudadania. No obstante debe definirse el publico objetivo o target al que van dirigidas las
acciones que se vayan a llevar a cabo en las diferentes plataformas digitales en las que Turismo de
Manises tenga presencia. Para ello, hay que tener en cuenta qué tipo de contenidos pueden
interesar mas al target, como son los seguidores, que tipo de condiciones demograficas les
representan, etc. A partir de este punto se podra empezar a pensar como deben ser los contenidos,
a qué horas es mejor publicarlos 0 en quée espacios es recomendable tener presencia y en cuales
no.

Demoagrafia:

e Edad: Principalmente entre 30 y 60 anos, pero ampliando a adultos jovenes (+25) interesados
en vigjes culturales y experiencias autenticas.
Genero: Hombres y mujeres.
Ingresos: Nivel socioeconomico medio.
Ubicacion geografica: Principalmente local/regional, nacional e internacional.

Psicografia:

e Estilo de vida: Personas que valoran la autenticidad, la cultural y las experiencias unicas,
como la artesania y la ceramica de Manises. Profesionales, empresarios y familias que
buscan una combinacion de historia, arte y comodidad en sus viajes.

e Intereses: Aficionados a la cultura, la artesania, la ceramica, la historia y la gastronomia local.
Interesados en conocer tradiciones y disfrutar de experiencias personalizadas en entornos
historicos y creativos.

e Valores: Buscan calidad, autenticidad y experiencias culturales enriquecedoras. Valoran el
aprendizaje, la creatividad y la conexion con las tradiciones locales.

Segmentacion especifica:

Familias interesadas en experiencias culturales y educativas.

Parejas que disfrutan de escapadas culturales y artisticas.

Grupos de amigos interesados en la ceramica y la historia local.

Profesionales y ejecutivos que buscan actividades culturales durante viajes de negocio.
Entusiastas del arte y la artesania, especialmente aquellos interesados en la ceramica.
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1.10. Segmentacion actual en RRSS

A continuacion se muestra el perfil de seguidores que tiene actualmente, a fecha de septiembre de
2024, Turismo de Manises en sus redes sociales. El analisis muestra la demografia de los seguidores
de los perfiles sociales de la marca con la finalidad de diferenciar entre cuentas corporativas y
personales, identificar los intereses de la comunidad, la edad o los idiomas en los que se
comunican, a partir de la informacion que los usuarios proporcionan en sus biografias.

Analisis demografico de los seguidores

Areas de actividad
cuentas corporativas

S oOo

] dD

37.82% 62,18%
Cuentas corporativas Cuentas personales

7| 34.64%
Digital

- | cérereyedadcsenaspasonaes

Género y edad cuentas personales

( ' 31,59%

Turismo

, OO ,
43,73% 56,27%
18,28% Hombres B G Mujeres
) Periodismo y
comunicacion Hombre B Mujeres
1)

11,92% 7% 3541% 35,18% 35,51 % 36,06 %

i 29,08 % 28,77 ¢
Construccion b 28,77 %

=g I_I'I_l 3157% 0%
<] Economia 18-34 35-50 +50

\ / Intereses cuentas personales (

Idiomas en los que se comunican

a é ‘ ' ® Turismo
© Digital

W 9

Comunicacion

84,94% 14,75% 0,31% ® Politica
Espanol Valencia [taliano




PLANDE
COMUNICACION






2.1.1. Seccion de noticias

En la pagina web de manisescityofceramics.es existe una seccion de actualidad, orientada a la generacion de
de contenidos tendencia y del sector que puedan ser de interés para los usuarios.

Esta seccion permitira:

> Mantener a los usuarios informados: Una seccion de actualidad permite mantener a los visitantes de
la pagina web actualizados sobre las ultimas noticias, eventos y novedades relacionadas con la
marca. Esto ayuda a generar un mayor interés y compromiso por parte de los visitantes.

=  Reforzar laimagen de marca: Al mantener una seccion de actualidad activa y actualizada, Turismo de
Manises muestra su compromiso con la innovacion y el dinamismo. Esto contribuye a reforzar la
imagen de marca como una institucion moderna y a la vanguardia en su sector.

>  Generar conflanza y credibilidad: La inclusion de una seccion de actualidad en la pagina web
demuestra que la marca esta al tanto de los acontecimientos relevantes en su sector y se preocupa
por compartir informacion actualizada con sus visitantes. Esto ayuda a generar confianza vy
credibilidad entre los consumidores.

=  Posicionamiento como fuente de conocimiento: Al compartir noticias, articulos y analisis en la seccion
de actualidad, Turismo de Manises puede posicionarse como una fuente confiable de informacion en
su sector. Esto ayuda a establecer la marca como un referente y atraer a visitantes que buscan
contenido relevante y de calidad.

=  Megjorar el SEO vy el trafico web: La inclusion de la seccion de actualidad con contenido fresco y
relevante en la pagina web puede mejorar el posicionamiento en los motores de busqueda. Esto atrae
a mas visitantes y aumenta el trafico web, lo que puede generar mas oportunidades de negocio.

> Fomentar la interaccion y el compromiso: Una seccidon de actualidad puede ser un espacio donde los
visitantes pueden dejar comentarios, realizar preguntas o compartir sus opiniones. Esto fomenta la
interaccion y el compromiso de la audiencia con la marca, creando una comunidad en torno a la
marca.

2.1.1.1 Contenidos

° Produccion y gestion de subida de posts mensuales para el blog de la marca.

e Se emitiran contenidos de calidad y originales, que satisfagan tanto las necesidades de una
informacion practica, facil de entender y util para los visitantes del blog, asi como articulos de mayor
calado, que trasciendan para focalizar la mirada en el conocimiento.

° El blog debe tener diversidad de contenidos y coherencia.

° Se publican contenidos de noticias o entradas derivadas de publicaciones emitidas en redes sociales.

° La web también se utiliza para retroalimentar los contenidos que se publican en los diferentes perfiles
sociales de la institucion.

° Las entradas del blog deberan de subirse junto a imagenes que lo ilustren. Estas imagenes deben de
sequir criterios de imagen y deben de estar optimizadas teniendo en cuenta el posicionamiento SEO
de la pagina web.

° Las imagenes deberan estar bien etiquetadas, ya que esta accion contribuye a mejorar el
posicionamiento SEO.
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2.1.1. Seccion de noticias

FUENTES DE INFORMACION PARA LA CREACION DE CONTENIDOS

Informacion interna Noticias locales Blogs y foros de viajes | Tendencias del sector

2.1.1.2. Estrategia de Contenidos

De forma mensual se hace entrega de un calendario editorial con tematicas que deberan ser aprobadas por
la marca. Cada mes se deberan publicar un numero minimo establecido de articulos en la seccion de
actualidad de la pagina web.

A nivel estratégico, estos contenidos deben responder a los siguientes requerimientos generales:
> WilleEll Los articulos tienen el objetivo principal de brindar un recurso util a los seguidores
potenciales sobre las diferentes acciones e iniciativas, asi como noticias relacionadas con el sector

que pueden resultar de su interés.

> JeilEleEl Los contenidos deben ofrecer informacion actualizada de tematicas o aspectos
relevantes del sector turistico en Espana.

> [eElEleEEENTEE) Debe imperar un estilo sencillo, directo y de facil acceso a cualquier tipo de
persona.

> seklepleloe 1B =o) [a seleccion de articulos a compartir se realizara a partir de un analisis previo de
aquellos términos o palabras clave mas buscadas y en tendencia, con el objetivo de insertarlas dentro
de los resultados de busqueda preeminentes.

> WL TeIiE ey Los articulos incorporaran diferentes formatos para lograr sus objetivos, tales como
infografias, videos, imagenes, etc.

2.1.1.3 Estrategia de Contenidos (Ejemplos)

BORRADOR DE PROPUESTA DE CONTENIDOS

Descubre la cerdmica de Manises: Historia y tradicién artesanal.

Talleres de cerdmica en Manises: Vive la experiencia artesanal.

Ruta por los museos de Manises.

Los sabores de Manises que no puedes perderte.

Las mejores rutas para descubrir Manises a pie o en bicicleta.

Un destino para amantes del arte y la creatividad.

Tiendas ceramicas y souvenirs tnicos.

Conoce a los maestros de la ceramica.

Guia para fotégrafos: Los mejores rincones de Manises para capturar.
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2.1.1. Seccion de noticias

2.1.1.4 Pautas de estilo

Todas las entradas de la web estan compuestas por los siguientes elementos: titulo, cuerpo e
imagen.

Los parrafos deben ser breves y concisos.

Es importante resumir al maximo la informacion.

Para que las entradas resulten mas atractivas, es recomendable ilustrarlas con imagenes. Es
importante conocer los derechos de la propiedad intelectual de las imagenes que se utilizaran para
ilustrar las entradas, ya sean propiedad de la institucion o de terceras personas. En este ultimo caso,
sera necesario conseguir la cesion de derechos. Se pueden obtener imagenes con licencia Creative
Commons en diferentes repositorios de Internet. Estas imagenes cuentan con licencias que
protegen los derechos de autor pero que permiten ciertos usos por parte de terceras personas.
Cuando se publique una entrada en la web, es aconsejable difundirlo también en el resto de redes
sociales en las que esté presente Turismo de Manises.







2.2.1. Posicionamiento

Diversidad de atractivos

Calidad en los servicios

AREAS TEMATICAS

Experiencias culturales

ltinerarios y escapadas

Informacion practica

Queé visitar

Fiestas y eventos

Estacionalidad

Gastronomia local

Historia y cultura

Turismo familiar Alojamientos y servicios

El siguiente apartado representa la agrupacion de los contenidos sobre los que se va a trabajar
por cada una de las areas del posicionamiento previamente definido.

Estos contenidos estan disenados para
fortalecer la imagen de Turismo de Manises
en la mente del consumidor, destacando la
variedad y oferta turistica de la region. Se
enfocan en actividades, cosas qué hacer,
planes, alojamientos, gastronomia.. que
puedan ser de utilidad para el visitante.

Estos contenidos estan orientados a
interactuar y construir relaciones duraderas
con los visitantes. Se centran en compartir
experiencias de viaje, ofrecer consejos utiles
y mantener informados a los visitantes sobre
las novedades del destino.

ENGAGEMENT
Y RELACION
CON EL CLIENTE
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2.2.1. Posicionamiento

Estos contenidos tienen como objetivo
INSPIRACION inspirar a los visitantes y mantenerlos al tanto
Y TENDENCIAS de las ultimas tendencias en el turismo
cultural.  Proporcionan ideas frescas vy
creativas para disfrutar de una estancia
satisfactoria en el destino.

2.2.2.1 Contenido tematico

A continuacion se presenta un borrador de propuesta de contenidos tematicas sobre los que se va
a trabajar para cada una de las areas del posicionamiento previamente definido.

PRIMER BORRADOR DE PROPUESTA DE CONTENIDOS TEMATICOS

Destacados de ceramica

Videos cortos o galerias de fotos que inviten a los seguidores a recorrer virtualmente museos, talleres de cerdmica, calles...

Muestra del proceso de creacién de la ceramica con videos o fotos de los artesanos trabajando en sus talleres.

Mini entrevistas o fotos de artesanos compartiendo su trayectoria y su pasioén por la cerdmica.

Promocién de eventos culturales, ferias y festivales que se celebran en Manises, invitando a los seguidores a participar.

Videos dindmicos de los puntos mas emblematicos de Manises, como el Museo de la Cerdmica o los hornos tradicionales.

Post sobre platos tipicos de Manises, recomendaciones de restaurantes locales y recetas que conecten con la tradicion.

Mapas o itinerarios para explorar la ciudad, con recomendaciones de qué ver y hacer en un dia o un fin de semana en Manises.

Tips sobre qué llevar, c6mo moverse y qué no perderse en una visita a Manises.

Dinamicas en las que los seguidores puedan ganar experiencias, como talleres de cerdmica o visitas guiadas exclusivas.

Celebraciones de dias relacionados con la cerdmica, la artesania o el turismo, vinculdndolos a la oferta de Manises.

Animar a los usuarios a que compartan sus fotos y experiencias en Manises con un hashtag personalizado.

Encuestas, preguntas y cuestionarios en stories para interactuar con los seguidores y conocer sus intereses sobre la ciudad.

Posts sobre los mejores lugares para alojarse en Manises, destacando la cercania a los puntos de interés.

Posts sobre practicas sostenibles en la ceramica y como la ciudad se involucra en el turismo responsable.
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2.2.2. Contenidos de dias clave anuales

Se recomienda generar un calendario de dias clave que se deban comunicary se puedan planificar

SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE

L M Mi J \ S D L M Mi J \ S D L M Mi J Vv S D L M Mi J Vv S D

1 1 2 3 4 5 6 1 2 3 1

2 3 4 5 6 7 8 7 8 9 10 11 12 13 4 5 6 7 8 9 10 2 3 4 5 6 7 8

9 10 11 12 13 14 15 14 15 16 17 18 19 20 1 12 13 14 15 16 17 9 10 11 12 13 14 15

16 17 18 19 20 21 22 21 22 23 24 25 26 27 18 19 20 21 22 23 24 16 17 18 19 20 21 22

23 24 25 26 27 28 29 28 29 30 31 25 26 27 28 29 30 23 24 25 26 27 28 29
30 30 | 31
1 Afio nuevo 18-20 Mercado Medieval 1 Todos los Santos 6 Dia de la Constitucion Espafiola

©

22 Dia Europeo Sin Coche 18-20 Fira de les Comarques 2024 4 Dia de la UNESCO Inmaculada Concepcion

21 Empieza el invierno
24 Nochebuena

25 Navidad

31 Fin de afio

27 Dia Mundial del Turismo

ENERO FEBRERO MARZO ABRIL
L M Mi J \ S D L M Mi J \Y% S D L M Mi J \ S D L M Mi J \ S D

6 7 8 9 10 11 12 3 4 5 6 7 8 9 3 4 5 6 7 8 9 7 8 9 10 11 12 13

13 14 15 16 17 18 19 10 11 12 13 14 15 16 10 11 12 13 14 15 16 14 15 16 17 18 19 20

20 21 22 23 24 25 26 17 18 19 20 21 22 23 17 18 19 20 21 22 23 21 22 23 24 25 26 27

27 | 28 | 29 | 30 [31 24 | 25 | 26 | 27 [28 |20 |30 24 | 25 | 26 | 27 |28 |20 |30 28 | 29 | 30
1 Afio nuevo 14 San Valentin 6 Dia Internacional del Escultor 15 Dia Mundial del Arte
6 Reyes Dla.MundlaI de la Resiliencia del 8 Dialnt. de la Mujer Dia Internacional de los
) 17 [Turismo . 18 Monumentos y Sitios
22-26 Fitur 2025 Dia Internacional del Guia de 19 San José | Dia del Padre Dia Mundial de Ia Creatividad
21 Turismo 19 Dia Internacional del Artesano 21 y la Innovacién
27 Carnaval 27 Dia Mundial del Teatro 23 Dia Mundial del Libro

29 Dia Internacional de la Danza

MAYO JUNIO JuLio AGOSTO
L M Mi J \% S D L M Mi J \% S D L M Mi J \ S D L M Mi J \ S D

5 6 7 8 9 10 11 2 3 4 5) 6 7 8 7 8 9 10 11 12 13 4 5 6 7 8 9 10

12 13 14 15 16 17 18 9 10 11 12 13 14 15 14 15 16 17 18 19 20 11 12 13 14 15 16 17

19 20 21 22 23 24 25 16 17 18 19 20 21 22 21 22 23 24 25 26 27 18 19 20 21 22 23 24

26 | 27 | 28 | 20 | 30 | 31 23 | 24 | 25 | 26 | 27 | 28 | 20 | 28 | 29 | 30 | 31 25 | 26 [ 27 | 28 | 29 | 30 | 31
30
1 Dia de los trabajadores Semana Internacional de los  11.13 Festa de la Ceramica 12 Dia Int. de la Juventud
18 Dia Internacional de los Museos &fMuseos 16 Virgen del Carmen 15 Asuncion de la Virgen
5 Dia M. del Medio Ambiente Cabalgata de la cerdmica
XVI Bienal Internacional de 18 (fecha afio 2024)

Ceramica de Manises (fecha
14 afio 2024)

Dia Internacional de la
18 Gastronomia Sostenible

23 San Juan

Eventos Generales Eventos de Posicionamiento Eventos locales 28



2.2.2. Contenidos de dias clave anuales

El plan editorial es la utilidad que sirve para programar contenidos dentro de un periodo de
tiempo determinado y que se va actualizando periddicamente.

Su funcion principal es organizar los elementos necesarios para la generacion de contenidos,
ademas de monitorear su entrega, correccion, revision y por descontado, publicacion en las
respectivas plataformas sociales.

Es una pieza indispensable en la organizacion del proyecto. Gracias al planificador
editorial, las diferentes acciones que conforman la generacion de contenidos pueden ser
monitoreadas de forma eficaz. Se puede saber con precision en quée etapa esta el
proyecto y cuales son sus avances.

Coordina a los diferentes agentes involucrados. Los proyectos de contenidos se llevan a
cabo con las aportaciones de diversas personas que, a veces, se ejecutan de forma
simultanea o encadenados los unos con los otros. Con el plan editorial es facil ver si cada
persona ha realizado las tareas correspondientes y si el contenido puede avanzar hasta la
fase de publicacion.

Sirve de referencia para plazos y entregas. El planificador editorial tambien ayuda a tener
presentes las fechas de entrega de cada uno de los involucrados y los plazos estipulados
para la revision de contenidos. Es decir, se gestionan mejor las expectativas del proyecto.
Permite tener un historial de contenidos del proyecto.

Ejemplo:

Clirhiogtremdid Programacin Datos afos atorores Lolsdepeobind Programacin Datos aros aiorores

nserccion. nserocion.

Post genérico SEA2022 Post genérico SEA 2022

wanres tncouss 2 weves vemwes 10 SAmoows ownGo 16 s 10 s encoues 12 weves s 10 SAmaoors oownGo 16

Vidoo montajeconta | Eniace a un everto on Vidoo moriaje conla | Enlace a un evento on

Vidoos afos antriros. ek e Vidoos afos anterioes. e e
© ‘nzergeion nsercion.

ooncreto hay sreaming

Programacén jueves 20 Programacén jueves 20

wanTes 10 gncowes 10 weves 2 venes 1 samaooz oownao 23 wones 7 anres 10 encoues 10 weves 0 venes 21 saaavoz oomnco s

Programacién ines 24 Ya ompioza eyl Aol Programacién lunes 24 Ya ompieza eyl

Enlace a un ovento on Enacoaunaventoon | Programacén misrcoles | Enlaco a un evento on Enlace a.un ovento on Enlace a.un ovento on Programacén midrcoles | Enlace a un everto on

ooncreto Bl concreto ooncreto ooncreto £ concreto

wanres 25 encowes weves 7 venwes 2 saaaooz oownao 30

anres | wencoues 2 weves s vennes + SAaroos oouncos
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2.2.3. Diseno grafico y aplicaciones

Disefio grafico

Siguiendo la linea planteada, se realiza una propuesta para las redes sociales. Los disenos
seran atractivos y trataran siempre de captar la atencion del publico objetivo de Turismo de
Manises. Ademas, el objetivo primordial sera transmitir un contenido de valor a los usuarios y
aportar informacion util que les permita tener informacion actualizada sobre los diferentes
productos/servicios que se ofrezcan desde Turismo de Manises.

En cuanto a las imagenes, se utilizaran siempre aquellas que reflejen los productos que se
ofrecen desde Turismo de Manises y que representen a la ciudadania en general. Esto implica
que, aunque se haga uso de bancos de imagenes se buscara siempre que sean lo mas
naturales posibles, asi como que representen a toda la ciudadania, variando la edad, sexo y
raza de los que aparecen en ellas.

Dentro de los disenos de redes sociales, podemos diferenciar diferentes tipos de post segun la
tematica tratada:

e Imagenes de productos: Deberan ser las mas utilizadas. Su objetivo es transmitir
informacion util al visitante acerca de la region y lo que ofrece. Enfoques en detalles
arquitectonicos, historia, rutas, ceramica, gastronomia..

e Paisajes y naturaleza: Fotos de naturaleza, montanas y otros atractivos naturales de la
region. Imagenes de sitios turisticos, historicos y culturales importantes..

e Gastronomia: Gastronomia tradicional, restaurantes recomendados, experiencias
gastronémicas..
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2.2.3. Diseno grafico y aplicaciones

Aplicacién grafica

Uno de los objetivos mas importantes en toda estrategia de redes sociales es conseguir un
creciente alcance en los contenidos publicados. Los contenidos que contienen archivos
multimedia consiguen un mayor alcance en los posts, por lo que se recomienda que todos los
posts realizados vayan acompanados de un contenido grafico, ya sean fotos, videos, gifs, etc.

Las imagenes que se utilizan para la publicacion de contenidos se pueden obtener de:

Activos compartidos por parte de Turismo de Manises.
A traves de bancos de imagenes de libre derecho como por ejemplo Creative Commons
(https.7/www.pexels.com/).

e A través del banco de imagenes Adobe Stock, del que se tiene licencia para descargar
archivos.

e  Cobertura de eventos.

Dependiendo de la red social donde vaya destinado el archivo grafico correspondiente resulta
fundamental tener en cuenta las diferentes dimensiones preestablecidas por cada plataforma
social, por lo que deberan ajustarse y adaptarse dependiendo de la red social de destino.

TAMANO DE IMAGENES POR RED SOCIAL

TIKTOK LINKEDIN 1024%512 pX

FACEBOOK 1024x512, 1080x1080 px INSTAGRAM 1080x1080 (feed), 1080x1920 (story)

TAMANO DE VIDEOS POR RED SOCIAL

TIKTOK 1080x1920 LINKEDIN 1920x1080 px

1080x1080, 1920x1080, 1080x1920

FACEBOOK 1920x1080 px INSTAGRAM
(reel/story) px
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2.2.3. Diseno grafico y aplicaciones

Resulta fundamental tener en cuenta que a la hora de publicar cualquier tipo de contenido grafico
de personas en las redes sociales hay que tener en cuenta los siguientes aspectos, por si en algun
momento determinado pudiese afectar a los contenidos publicados por Turismo de Manises:

e Cuando se trate de menores se debe solicitar el consentimiento informado del padre, madre
o tutor legal, en todos los casos.

e Cuando sean fotos en las que no se reconozcan las caras, o bien sean en actos publicos en
espacios publicos o al aire libre no es necesario solicitar consentimiento.

e Si se trata de actividades en un recinto sanitario, local, aula, salon de actos, etc.. Es
necesario tratar de conseguir consentimiento por escrito, de que los asistentes a dicho
evento pueden ser filmados o fotografiados y de que esas imagenes se pueden hacer
publicas en medios sociales y de internet.

e Sison los asistentes a un evento, tipo congreso, jornada, etc.., en la hoja de inscripcion debe
mencionarse la posibilidad de grabacion y publicacion de imagenes y su posterior posible
publicacion, y un espacio para que el solicitante acepte esto y firme.

e Sison los asistentes a un curso, taller, etc se puede repartir una hoja de consentimiento
entre los asistentes e informar de tal hecho.




2.2.4. Formatos de los recursos graficos

A continuacion se muestran los diferentes formatos de recursos graficos que se podran desarrollar,
para acompanar los contenidos y hacerlos mas atractivos y entendibles para la ciudadania.

PRINCIPALES

Ayudan a aumentar las impresiones.

Ayudan a incrementar el engagement.

Acercan la marca a la audiencia.

Conectan con la audiencia de una forma mas efectiva.
Nos permiten llegar a nuevas audiencias.

Es un recurso muy efectivo y economico a nivel de
resultados en ADS.

Aumenta el engagement.

Mejoran el SEO.

Acercan al publico objetivo.

Favorece la retencion del mensaje y que este se
conserve mas tiempo en la memoria.

MICROVIDEOS

SECUNDARIOS

e  Ayudan a captar la atencion del usuario.
e  Permite asimilar la misma informacion que el texto en
menos tiempo.

INFOGRAFIAS e Aumenta el traficoy la visibilidad.
e  Permiten incrementar el tiempo de permanencia en la
web.

e  Megjoraran laimagen de marca.

Convierten lo complejo en accesible.

Se aporta mucha informacion con una facil lectura.

GRAFICOS e |legatanto al lector de lo simple como al lector de lo
complgjo.

e  Ayuda a capturar la atencion.
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2.2.5. Politica de crecimiento

Para conseguir los objetivos de crecimiento pueden utilizarse técnicas de promocion, pero los
contenidos organicos y la forma en que los publiquemos también ayudaran a conseguirlos. Para
ello trabajamos con una serie de reglas que nos permitiran crecer, ya que incrementara el interes
de los publicos a los que nos dirigimos. Destacamos algunas de estas reglas.

Posicion

estrategica

ancla

Palabras

. poderosas

Una vez definido el posicionamiento estrategico transformamos el mismo en
un plan de acciones tematicas, concretas, que deberan equilibrar los
contenidos a publicar, en funcion del plan que se haya establecido. Para la
elaboracion del calendario editorial se tendran en cuenta las tematicas
\establecidas en el posicionamiento estratégico. )

e )

Trabajamos pensando en el SEO desde la misma concepcion de los
contenidos. Esto significa que los contenidos deben crearse para que se
posicionen bien en buscadores y redes sociales.

Deben contemplarse las palabras clave. Las imagenes deben estar bien

\dimensionadas y etiquetadas. )

(I_os hashtags a utilizar estan planificados previamente para poder potenciar\
aquellos con los que queremos que se nos identifique.

Ademas, recomendamos usar otros hashtags mas genéricos, pero que sean
de alto impacto y que ayuden a aumentar el alcance de nuestras

kpubhcauones. )

Cuando realizamos analisis de contenidos y los motivos por los que los
usuarios llegan a nuestra web y redes sociales, siempre observamos que
unos pocos contenidos son los que generan mayor interés y por lo tanto mas
trafico. Llamamos contenidos ancla a esos ‘imanes' y procuramos generar

nuevas anclas y no depender en exceso del pasado. D

-
4 N

Utilizaremos titulares de estilo periodistico que nos ayuden a conseguir
mayor rendimiento en los contenidos que se generen.

Utilizaremos siempre que sea posible palabras de alta conversion para

conseguir mayor rendimiento en los contenidos que publiquemos.

- )
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2.2.6. Politica de interaccion/seguimiento

En las diferentes plataformas sociales de las que dispone la marca es fundamental revisar
periodicamente su comunidad de seguidores, depurando aquellos perfiles que no sean
suficientemente atractivos para nuestros propositos, incorporar periodicamente nuevos perfiles de
interes a nuestros seguidos, confeccionar listas (en cuanto a estrategia eficaz para ganar
seguidores) y depurar listas existentes tanto propias como aquellas de las que formemos parte,
saliendo de aquellas que consideremos no apropiadas. Se desaconseja totalmente la compra de
seguidores por ser una practica visible y perjudicial para la reputacion de la marca e ineficaz en sus
resultados, que solo representara un numero y que no se comportara como una comunidad que
participe de nuestra comunicacion.

Por tanto, ¢A quién debemos seguir en redes sociales? - En redes sociales se puede seguir a
cualquier usuario que queramos, aunque se recomienda centrarse en 2 tipos de perfiles; a quien
pueda aportarnos valor y a quienes queramos devolver la cortesia.

e A quien pueda aportarnos valor - Es un publico clave que nos mantendra al dia de las
cosas que nos importan. Se trata de expertos que comparten conocimiento y nos pueden
aportar valor. Se trata de identificar a aquellos usuarios que pueden ser una inspiracion y
pueden aportar contenidos de interés para la marca.

e A quienes queramos devolver la cortesia - Seguir a los seguidores que siguen la cuenta es
muy importante para generar engagement. Por ese motivo se recomienda devolver el follow
a algunos seguidores. Para ganar notoriedad se recomienda seguir a usuarios corporativos,
institucionales o personalidades. Del mismo modo, también se recomienda seguir a un
publico mas genérico, ya que son los que presentan una mayor posibilidad de generar
engagement con la marca.

A QUIEN SEGUIR

Medios de comunicacion, portales especializados y referentes.

A QUIEN NO SEGUIR

Perfiles sin foto, privados (en Twitter no tiene sentido), con simbolos de filiaciones extremas (politica, sexo..) y perfiles
falsos.

Perfiles falsos

Respetando el derecho de cada individuo de participar en las redes sociales con la identidad que
cada uno desee representar o con su identidad real, las redes sociales de la institucion en base a
su objetivo de dar servicio publico y queriendo ser ejemplarizante en materia de buenos usos, no
atendera a usuarios que se dirijan a las cuentas institucionales con perfiles falsos. Se apuesta por
una red de personas reales. Cualquier persona que quiera desarrollar en redes sociales una
identidad falsa y que no sea atendida por las cuentas institucionales, podra dirigirse a la
institucion por otras vias.
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2.2.7. Menciones directas

Es importante hacer un seguimiento a las menciones y comentarios que otros usuarios hacen en
nuestras cuentas y publicaciones.

e Se debe dar respuesta lo mas rapido posible, dentro del mismo espacio donde se haya
producido la pregunta o consulta.

e Eltono de conversacion por parte de la institucion tiene que ser siempre cercano y cordial.

e Es aconsejable agradecer al usuario su participacion y anadir los contenidos
complementarios necesarios.

e Si el comentario es inapropiado o impertinente, se debera buscar la manera adecuada de
responder al usuario educadamente, enlazando informacion o redireccionando a otras webs
que puedan ofrecer una respuesta adecuada, si es el caso.

e Es importante responder de forma corporativa, es decir, en nombre de la pagina y no del
perfil de la persona "responsable de las RRSS".

e No hay que confundir los comentarios inapropiados o impertinentes con las quejas. Si el
usuario formula una queja es necesario aclararlo, existiendo la posibilidad de redirigirle al
departamento o aplicacion correspondiente.

CLASIFICACION DE LOS COMENTARIOS

Preguntas, dudas o solicitudes | Criticas constructivas Propuestas y sugerimientos

Agradecimientos por el contenido | Debate sobre una pregunta

La organizacion agradece los comentarios y sugerencias que los seguidores quieran hacer llegar,
siempre que se utilice un lenguaje correcto y educado, respetando la privacidad de los demas. Para
la buena comunicacion en todas las herramientas sociales, se establecen unas normas minimas de
participacion, de manera que se pueda llevar a cabo una conversacion respetuosa y tolerante. La
organizacion se reserva el derecho de reportar actuaciones abusivas por parte de los usuarios,
asi como bloquear a aquellos que incurran en comportamiento tales como:

e Expresiones ofensivas o enlaces a paginas con contenido ofensivo, asi como enlaces o
referencias a sitios ilegales, de contenido violento, sexual, racista o discriminatorio.

e Comentarios que no mantengan el respeto y buen clima y no ofendan ni atenten contra la
integridad de otras personas.

e  Que contengan datos de caracter personal o informacion publicitaria.
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2.2.7. Menciones directas

¢ Qué tipo de comentario es?

PREGUNTA, DUDA,

NEGATIVO SOLICITUD

POSITIVO

éResponder? Son criticas éAfecta al publico en general?
destructivas o
comentarios hostiles

(troll)?

Respuesta a Respuesta

e

completar con travésdeun = Publica
més informacién canalprivado
) L 3

¢Hay falsedades, - No responder
incorrecciones o info. - Seguimiento del usuario
incompleta?

¢ El contenido es resultado de
una mala experiencia con la Responder con
institucién? informacién veraz, link a
la info.
A

1. Responder indicando que se buscaré una solucién
2. Gestionar el tema internamente
3. Contestar con la solucién

Protocolo de respuesias

Del mismo modo que es aconsejable realizar un seguimiento de las menciones directas que
realizan los usuarios y usuarias sobre las cuentas de la institucion, tambien se recomienda
considerar las menciones realizadas de forma indirecta. Es decir, las veces que se habla de la
institucion sin mencionar la cuenta social “@"

Para ello se realiza un seguimiento de Escucha Activa de algunas palabras clave que se considera
fundamental rastrear.

PALABRAS CLAVE - ESCUCHA ACTIVA

Turismo de Manises Ceramica Manises Turisme Manises

Manises Ayuntamiento de Manises Ajuntament de Manises

A partir de los resultados que aporten las palabras clave se generaran alertas que seran reportadas
periodicamente a la institucion (siempre que se generen en redes sociales).
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2.2.8. Hashtags

Para incrementar el alcance de las publicaciones, implementaremos las siguientes tacticas eficaces:

Concision: Transmitiremos la informacion de manera clara y breve, adaptandonos al ritmo acelerado
de internet y las preferencias de los usuarios por contenidos cortos y directos.

Relevancia y contexto: Nos aseguraremos de que todas nuestras publicaciones estén alineadas con
nuestra estrategia y sean pertinentes al contexto actualy las tendencias relevantes.

Oportunidad: Aprovecharemos momentos clave y oportunidades informativas para presentar
nuestros mensajes cuando la audiencia esté mas receptiva y abierta a recibir la informacion.

Seleccidén de horarios: Estudiaremos los horarios mas efectivos para llegar a nuestro publico objetivo
y evitaremos publicar durante horas de saturacion de contenido, lo que nos permitira destacar entre la
oferta existente.

Consistencia: Mantendremos una frecuencia de publicacion equilibrada y regular, evitando saturar a
nuestra audiencia con demasiadas publicaciones y asegurandonos de mantener una presencia
constante y efectiva en nuestras plataformas.

Titulares atractivos: Crearemos titulares periodisticos y llamativos que capten la atencion de nuestra
audiencia y la motiven a leer o visualizar nuestro contenido.

Uso estratégico de hashtags: Emplearemos hashtags relevantes en nuestras publicaciones en redes
sociales para llegar a una mayor audiencia y facilitar interacciones con otros usuarios. Ademas, nos
enfocaremos en optimizar el uso de hashtags mediante un proceso de mejora continua, analizando la
efectividad de los hashtags utilizados y explorando nuevas etiquetas para potenciar su impacto.

Implementando estas tacticas, aumentaremos el alcance de nuestras publicaciones, asegurandonos
de que el mensaje llegue a una audiencia mas amplia y se genere una mayor interaccion con nuestra
marca y contenidos.

NUMERO DE HASHTAGS A UTILIZAR POR RED SOCIAL

Facebook Maximo 8 hashtags por publicacion

Instagram Maximo 10 hashtags por publicacion

De marca #TurismoManises #CeramicaManises

De actividad #vacaciones #viajes #turismo #aventuras #TurismoEspana #ceramica #artesania #artesanos

Globales #.travel #travelgoals #wanderlust #vacationmogle #holiday #luxurytravgl #explore #trgvelgram
#instatravel #traveladdict #traveldiary #beachlife #sunsetlovers #paradise #summervibes
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2.2.9. Plan de crisis

El Plan de Gestion de Crisis se refiere a la capacidad de reaccion ante cualquier crisis y su reaccion
a nivel comunicativo en medios sociales. En este sentido, entendemos qué debemos distinguir lo
que pueden ser incidentes de caracter reputacional, de lo que debe ser dar respuesta ante
situaciones de crisis que se hayan podido generar. Por este motivo, dividimos nuestra propuesta
en estos 2 apartados, por un lado los incidentes reputacionales y por otro el plan de gestion de
comunicacion ante situaciones de crisis.

Establecemos una serie de prioridades a establecer y un camino a seguir, tal como puede verse en
el esquema:

Plan de gestion de comunicacion en situaciones de crisis

Un manual de crisis, debera tener en cuenta

Comité de crisis los siguientes aspectos:
preestablecido e |dentificacion de los riesgos y los
B ) posibles escenarios.
Identificar y disponer @ e Establecimiento de las alertas que se
de recursos .
deben mantener activas con el
Q objetivo de poder anticiparse.
Identificar riesgos e Establecimiento de la organizacion
y escenarios Pautas de necesaria y formacion a los implicados.
comunicacién e |dentificacion de los recursos que
8 preestablecidas serdn necesarios, para poder dar
respuesta.
@ e [Establecimiento de wuna serie de
a Preparar la pautas de comunicacion, de forma
organizacion .
pre-establecida.
Alertas e  Se pre-estableceran los miembros del

comité de crisis, con el fin de que
todos sepan lo que se espera de ellos.

2.2.10.1. Incidentes reputacionales

Es importante diferenciar lo que es una crisis de un incidente reputacional.

Los incidentes son normales y ocurren todos los dias, lo componen los tweets y comentarios
negativos que se producen en las redes sociales y que en funcion de su intensidad deben ser
respondidos siguiendo la guia de relacion que se ha incluido al inicio de este capitulo. Es decir, los
incidentes son comunicaciones que se producen en el devenir diario y que no todos ellos deben
escalarse y tratarse como si de una crisis se tratase.

El objetivo de este apartado es establecer un plan de accion que haga frente a una posible crisis

de reputacion que pueda sufrir Turismo de Manises. Establecer un plan de crisis permite actuar de
forma rapida y precisa ante cualquier situacion de crisis que pueda originarse y afecte a la marca.
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2.2.9. Plan de crisis

Identificacion de posibles riesgos y escenarios

A continuacion se han identificado posibles riesgos y escenarios a los que puede verse
sometido Turismo de Manises y se han clasificado en cuatro grupos diferentes.

Cada situacion de riesgo puede tener una mayor o menor posibilidad de suceder y provocar un
impacto diferente en cada caso. Por este motivo se ha considerado fundamental establecer un
rango de probabilidad y un rango de impacto que permitira especificar mejor cada tipo de
riesgo con la finalidad de adquirir un mejor control de ellos y que el impacto que provoque sea

minimo.
PROBABILIDAD

NIVEL DESCRIPTOR DESCRIPCION FRECUENCIA
1 RARO Puede ocurrir nada mas en circunstancias excepcionales No en los dltimos afios
2 IMPROBABLE Puede ocurrir en algin momento Minimos una vez en cinco afios
3 POSIBLE Podria ocurrir en algin momento Minimo una vez en dos afios
4 PROBABLE Probablemente pasara en la mayoria de las circunstancias Minimo una vez en el dltimo afio
9 CASI SEGURO Se espera que pase en la mayoria de las circunstancias Mas de una vez al afio

IMPACTO
NIVEL DESCRIPTOR DESCRIPCION

1 INSIGNIFICANTE Consecuencias o efectos minimos sobre la entidad

2 REDUCIDO Bajo impacto o efecto sobre la entidad

3 MODERADO Consecuencias o efectos medios sobre la entidad

4 ELEVADO Otras consecuencias o efectos sobre la entidad

5 CATASTROFICO Consecuencias o efectos desastrosos sobre la entidad

Las crisis de reputacion que pueden surgir en las cuentas de Turismo de Manises se pueden
deber a las siguientes causas:

Malas experiencias de los usuarios, falta de transparencia de la entidad, filtracion de
informacion delicada, difusion de rumores inciertos, entre otros.

A continuacion se muestra la tabla de probabilidades y de impacto por cada uno de los
riesgos identificados:
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2.2.9. Plan de crisis

CLASIFICACION PROBABILIDAD IMPACTO

REPUTACION FALTA DE HOSPITALIDAD IMPROBABLE MODERADO
FALTA DE PROFESIONALIDAD POSIBLE ELEVADO
FALTA DE FIABILIDAD DEL DESTINO IMPROBABLE MODERADO
MALAS PRACTICAS PROBABLE ELEVADO
FALTA DE LIMPIEZA POSIBLE MODERADO
FALTA DE SEGURIDAD PROBABLE ELEVADO
MALA CALIDAD DEL AGUA DE BANO POSIBLE ELEVADO
ESTADO DE MANTENIMIENTO DEL PROBABLE ELEVADO
PATRIMONIO
FILTRACION DE INFORMACION POSIBLE ELEVADO
CANCELACION DE EVENTOS CASI SEGURO ELEVADO
DESASTRE NATURAL RARO CATASTROFICO
PROBLEMAS DE INFRAESTRUCTURA POSIBLE ELEVADO
PROBLEMAS DE TRANSPORTE POSIBLE MODERADO
HUELGAS POSIBLE MODERADO
PROBLEMAS SANITARIOS IMPROBABLE ELEVADO
FALLOS EN RESERVAS DE ALOJAMIENTOS RARO ELEVADO
INCIDENTES DE ROBO POSIBLE ELEVADO
CONFLICTOS SOCIALES O POLITICOS IMPROBABLE MODERADO
PROBLEMAS DE COMUNICACION EN POSIBLE MODERADO
REDES SOCIALES
FALTA DE MANTENIMIENTO EN LAS POSIBLE MODERADO
PISCINAS
INCENDIOS EN AREAS NATURALES RARO CATASTROFICO

41



2.2.9. Plan de crisis

Gestion de errores y crisis reputacionales

En primer lugar se recomienda determinar cuando se considera que la marca esta teniendo
una crisis (puesto que un simple comentario negativo no tiene por quée derivar en una crisis de

reputacion). En caso de tratarse de una crisis reputacional se recomienda seguir los siguientes
pasos:

Analizar I\_Io_ actuar Comunicar al No eIiminal_' el Disculparse Seguimit_en.to Apl_'emiler y
precipitadamente  responsable comentario de la crisis redisenar el
plan

Recomendaciones en caso de crisis

e Monitorizar las redes sociales. Estar atento a los comentarios que escriben los
seguidores en redes sociales y ademas monitorizar también los comentarios que se
hacen mencionando a la marca (ya sea etiquetandola o no) en redes sociales y fuera de
ellas.

e Responder a todos y cada uno de los comentarios, sean positivos o hegativos, publicos
o privados y evitar borrarlos, ya que puede generar mas malestar.

e Entodo momento se debe mantener una actitud respetuosa y educada.

e Si a pesar de las disculpas y tras haber ofrecido una solucion algun usuario falta al
respeto, se debe optar por el silencio y, como ultimo recurso, el bloqueo.

e  Definir el tipo de respuesta segun cada canal.

Alertas - Anticipacion de problemas

Previo a una crisis es posible que se produzcan ciertas senales o indicios que determinen su inicio.
Por este motivo se recomienda establecer un sistema de alertas que ayude a detectar posibles

crisis con la finalidad de erradicarlas tan rapido como sea posible y evitar asi que se produzcan
danos mayores en la organizacion.

Los criterios (reglas predefinidas) se muestran en la siguiente tabla:

TIPO DE ALERTA REGLAS PREDEFINIDAS
- Se propone establecer como criterios de busqueda los siguientes
Reputacion . .
conceptos: Turismo de Manises.
- Se debe realizar un seguimiento de las cuentas de Turismo de
Actividad . . . .
Manises en los diferentes canales donde tienen presencia.
Alertas Se rastrean alertas de tipo informativo que abarcan los riesgos

expuestos en la tabla anterior y que puedan afectar a la marca.
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2.2.10. Linea estratégica RRSS

2.2.11.1 Facebook

Descripcion

Esta red social constituye una plataforma para comunicarnos y compartir, con usuarios que
conocemos, informacion, fotos, videos y enlaces. Facebook es una de las redes sociales mas
conocidas en todo el mundo y con el mayor numero de usuarios activos. En este sentido, es una
plataforma adecuada para transmitir informacion a una audiencia amplia.

PERFIL DE FACEBOOK

@visitmanises y @manisesceramics

Aspectos de presentacion

e Laimagen de cabecera permite personalizar la pagina de Facebook.

e Estaimagen debe representar el servicio que se ofrece desde Turismo Manises.

e Tanto laimagen de perfil como la de cabecera deben adaptarse a las medidas
establecidas por la red social.

e  Segun la normativa de Facebook, la imagen de cabecera no podra contener mensajes
publicitarios ni comerciales, promociones, descuentos, ni enlaces que dirijan hacia otra
web.

e El perfil tiene que contener obligatoriamente una foto de cabecera que se adapte a las
medidas establecidas por la red social y de buena resolucion, siguiendo las pautas
indicadas en el apartado anterior. La cabecera tambien puede estar ilustrada con un video
corto, de unos 5-7 segundos o un “carroussel” de imagenes, con nitidez y buena resolucion.

e Serecomienda que la imagen de cabecera siempre sea llamativa.

e Serecomienda que la pagina de Facebook esté estructurada de la siguiente forma:

o Imagen de perfil: Logotipo de la entidad.

o Imagen de portada: Imagen ilustrativa que sea representativa para la marca. Se
recomienda evitar volver a utilizar el logotipo de la institucion en la portada, ya que
si no puede resultar repetitivo.

e Se debe evitar tener en Facebook categorias en el menu que no se usan O estan
incompletas.

e El apartado de informacion de la pagina de Facebook tiene que contener el nombre y/o
enlace, cuando sea posible, de los diferentes perfiles sociales con los que cuenta la
institucion.

Contenidos

En Facebook se publican informaciones preferentemente procedentes de fuentes propias:

FUENTES DE INFORMACION PARA LA CREACION DE CONTENIDOS

Informacion interna Noticias locales Blogs y foros de viajes | Tendencias del sector
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2.2.10. Linea estratégica RRSS

e Se establece un numero minimo de publicaciones a realizar en Facebook, de 10 posts y 14
stories mensuales, aunque la cantidad puede depender en cada caso, de la informacion
disponible en cada momento.

e En la pagina de Facebook de Turismo de Manises se deberan publicar contenidos que
aporten informacion util para los seguidores.

e Esconveniente el uso de fotografias o videos para ilustrar el contenido.

e Siempre que sea posible, las publicaciones se deberan espaciar en el tiempo para que alguna
de ellas le reste importancia a otra.

e FEs obligatorio seguir las normas de uso generales de  Facebook
(https:.//www.facebook.com/communitystandards/).

e  Serealizaran, de forma mensual, informes de KPI's y actividad de la pagina, con la finalidad de
monitorizar los resultados conseguidos con el fin de mejorarlos.

e Elmuro de la pagina siempre se ha de mantener abierto sin limitar la libertad de los usuarios
de publicar contenidos, teniendo en cuenta siempre que estos se pueden eliminar en un
momento dado, tal y como se ha recogido en el apartado de “normas generales de uso” del
presente manual.

e Facebook ofrece la posibilidad de destacar contenidos en la parte superior del muro de la
pagina. Fijar contenidos en la parte superior permite mostrarle a los usuarios la informacion
mas relevante que se quiera destacar en cada momento.

e Siempre que se publique en la pagina se ha de hacer en hombre de la institucion y no del
administrador.

e Facebook permite hacer menciones a otras paginas y perfiles. Por tanto, siempre que las
fuentes de informacion tengan perfiles en la red, se debe incluir una etiqueta con el fin de
ayudar a establecer sinergias.

e Es conveniente compartir contenidos de otros usuarios y paginas, siempre que se considere
pertinente y que sean informaciones relevantes para el organismo.

e Se puede bloquear a usuarios que violen reiteradamente las normas de uso. Como primera
medida se puede eliminar la publicacion, pero si el caso es reincidente es recomendable
blogquear al usuario.

Pautas de estilo

En Facebook no existe una limitacion de espacio o palabras a la hora de realizar publicaciones. No
obstante, se recomienda que las publicaciones no sean demasiado extensas para captar la maxima
atencion por parte del lector.

Cada publicacion debe de contener emoticonos y hashtags, asi como un enlace web que permita
ampliar la informacion al usuario, siempre que sea posible. Para que la informacion quede mas clara
y concisa para el lector se recomienda siempre acortar los enlaces.

Uso de emoticonos
El uso de emoticonos hace que los textos publicados suenen mas amigables y cercanos para los
usuarios de la red. Ademas permiten acercarse a los publicos mas jovenes. Sin embargo, no se

recomienda excederse en su uso, si no utilizarlos manteniendo el equilibrio con el texto a publicar.
No publicar mas de 5 emoticonos por publicacion, a no ser que el texto requiera lo contrario.
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2.2.10. Linea estratégica RRSS

Formatos - Contenido grafico
Imagen de perfil de Facebook

El formato de la foto de perfil debe de ser de 180x180 px aunque la apariencia sera de 160x160pX.
En la version movil la miniatura tendra un formato de 32x32 px.

Imagen de portada de Facebook

Para perfiles personales y fan page la medida debe ser 851x315 px. En la version movil el tamano
de la imagen debe adaptarse a 560x315 px. Para los videos de portada se recomienda un tamano
820x462 px con un minimo de 820x312 px y una duracion de entre 20 y 90 segundos. En caso de
que la portada sea para un grupo la imagen debera medir 1.640x856 px.

Imagen compartida de Facebook

Debera ser una imagen cuadrada de 1200x1200 px pero se muestran a 470x470 px. Paraimagenes
con enlace las medidas son 1200x628 px aunque se ven a 484x252 px.

Uso de hashtags

NUMERO DE HASHTAGS A UTILIZAR

Se recomienda utilizar un maximo de 10 hashtags por publicacion.
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2.2.10. Linea estratégica RRSS

2.2.11.2 Instagram
Descripcion

Instagram es una aplicacion visual con gran poder de conectividad con otras personas. Permite
subir cualquier tipo de fotos y videos con la opcion de aplicar varios efectos fotograficos, como por
ejemplo, filtros, marcos, similitudes térmicas, colores retro, o vintage, para compartir no solo en
Instagram, sino también en Facebook, Twitter o otras redes sociales.

PERFIL DE INSTAGRAM

@visitmanises y @manisesceramics

Aspectos de presentacion

e Elperfil tiene que contener una foto de perfil que se adapte a las medidas establecidas por
la red social y de buena resolucion.
La informacion del perfil tiene que contener una breve descripcion de la marca.

e Se pueden generar destacados para guardar stories que aporten valor anadido a los
seguidores del perfil.

Contenidos

FUENTES DE INFORMACION PARA LA CREACION DE CONTENIDOS

Informacion interna Noticias locales Blogs y foros de viajes | Tendencias del sector

e Se establece un numero minimo de publicaciones a realizar en Facebook, de 5 a 7
semanales, aunque la cantidad puede depender en cada caso, de la informacion
disponible en cada momento.

e Los contenidos que se emiten en Instagram son mas “amables” y visualmente mas
atractivos.

e  Serecomienda publicarimagenes con buena resolucion acompanadas de un comentario y
etiquetas.

e  Se recomienda publicar unicamente en el feed contenidos con imagenes muy llamativas
para el usuario, que tengan calidad, con el fin de mantener una coherencia visual y de estilo
en el perfil. Elresto de informaciones se pueden publicar en el apartado de Stories.

e Se deberian reservar la publicacion en feed a los dias en los que realmente haya
contenidos interesantes intentando, cuando sea posible, no publicar mas de una imagen de
lo mismo.

e Los contenidos de Stories, se tienen que guardar en historias destacadas siempre que el
tipo de contenido asi lo requiera.

e Los InstaStories duran 24h en el perfil de la cuenta, aunque se pueden guardar
permanentemente generando categorias de destacados. Se generaran ‘Destacados’
siempre que se disponga de informacion relevante, de calidad y vistosa para el usuario. 46



2.2.10. Linea estratégica RRSS

e Es obligatorio seguir las normas de uso generales de Instagram
(https.”/www.facebook.com/help/instagram/477434105621119/ ?helpref=hc_fnav).

e  Serealizaran, de forma mensual, informes de KPI's y actividad de la pagina, con la finalidad
de monitorizar los resultados conseguidos con el fin de mejorarlos.

e Elperfil siempre debera ser publico, para que todos los usuarios tengan acceso al mismo.

e Taly como se ha descrito en el apartado de “aplicacion grafica en RRSS" del presente
manual es fundamental que las fotos y videos que se publiquen, tanto en el feed como en
el apartado de Stories, se ajusten a las dimensiones preestablecidas por la red social.

e  Se deben utilizar las menciones con el fin de crear sinergias con otros usuarios y dar mayor
difusion a las publicaciones.

Pautas de estilo

Las imagenes y videos que se publiquen tanto en Stories como en el feed del perfil deben de ser
de calidad y ajustarse a las medidas preestablecidas por la red social.

Cada publicacion debe de contener emoticonos y hashtags.

Uso de emoticonos

El uso de emoticonos hace que los textos publicados suenen mas amigables y cercanos para los
usuarios de la red. Ademas permiten acercarse a los publicos mas jovenes. Sin embargo, no se
recomienda excederse en su uso, si no utilizarlos manteniendo el equilibrio con el texto a publicar.
No publicar mas de 5 emoticonos por publicacién, a no ser que el texto requiera lo contrario.

Formato - Contenido grafico

Imagen de perfilde Instagram

El tamano de la imagen de perfil es de 110x110 px, aunque Instagram permite llegar a una
resolucion de 180x180 px.

Imagen cuadrada de Instagram

Para las fotos cuadradas la medida sugerida es de 1080x1080 px, no obstante, Instagram también
las escala a 612x612 px. Las miniaturas aparecen con un tamano maximo de 161x161 px y el
tamano maximo permitido en las imagenes es de 2080x2080 px. Las imagenes horizontales
podran tener un tamano de 1080x1080 px. Las fotografias verticales deben tener la medida de
1080x1035 pPX.

Fotografias de Stories en Instagram

Las imagenes de las historias de Instagram deberan ser de 1080x1920 px. No obstante, Instagram
permite ajustar el tamano de la imagen a las dimensiones que el usuario crea convenientes
alejando o acercando la imagen.



2.2.10. Linea estratégica RRSS

Videos de Instagram

Los videos deberan ajustarse al tamano de 640x640 px y ho sobrepasar los 60 segundos de
duracion.

Apariencia del perfil

e Elperfil tiene que contener una foto de perfil que se adapte a las medidas establecidas por
la red social y de buena resolucion, siguiendo las pautas indicadas en el apartado anterior.

e |a biografia del perfil tiene que contener una breve descripcion de la pagina y tiene un
limite de 150 caracteres.

e  Para poder poner mas de un enlace en la biografia se recomienda utilizar aplicaciones que
permiten reunir enlaces de diferentes paginas en un solo enlace, por ejemplo con la
aplicacion LinkTree. De esta forma se puede proporcionar a los usuarios los enlaces mas
significativos en cada momento.

e Siempre que sea posible y cuando el espacio lo permita se incluira en la biografia el
nombre y/o enlace de los diferentes perfiles sociales con los que cuenta la institucion.

Uso de hashtags

NUMERO DE HASHTAGS A UTILIZAR

Se recomienda utilizar un maximo de 10 hashtags por publicacion.
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2.2.10. Linea estratégica RRSS

2.2.11.3 YouTube
Descripcion

YouTube es una plataforma que permite a los usuarios publicar, ver y compartir videos. Es
idoneo para difundir videos informativos o didacticos sobre la actividad de la institucion. Con el
tiempo se ha convertido en el estandar de videos en linea y su buscador es el mas utilizado
para encontrar contenidos audiovisuales.

PERFIL DE YOUTUBE

Turismo Manises

Objetivos

El canal de Youtube de Turismo de Manises debe entenderse como una herramienta mas en
Su comunicacion y no solo como un repositorio donde alojar los videos. Por tanto, debera
desarrollarse una estrategia paralela de contenidos para el canal.

e  Ofrecer contenidos de valor:
o  Para los visitantes: que les ayude a conocer todo lo que la region les
puede ofrecer.
o  De destino: que transmita la imagen del destino y transmita su mision,
propositos y valores.
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2.3. Estrategia Paid Media

2.3.1 Social Ads

Solo una buena estrategia organica nos puede aproximar a conseguir los objetivos que tengamos
marcados. No obstante, el desarrollo de una estrategia optima para la inversion en campanas
promocionales en redes sociales permite acelerar la consecucion de objetivos y llegar a una
audiencia mayor que siguiendo las pautas de publicacion organicas y habituales.

La publicidad en redes sociales ayuda a conseguir algunos de los siguientes resultados:

Incrementar rapidamente la visibilidad de la marca.
Llegar a una amplia audiencia potencial.

Conseguir un alto impacto con una pequena inversion.
Gran nivel de segmentacion.

Cada vez que vayamos a llevar a cabo una campana publicitaria definiremos la estrategia a seguir.
Para ello, tendremos en cuenta las siguientes acciones:

Dependiendo de las necesidades que existan en cada momento, escogeremos los
canales mas adecuados para llevar a cabo la ejecucién de cada campaiia publicitaria.

CANAL

PGBLlCO Teniendo en cuenta los objetivos definidos, estableceremos el publico al que queremos
dirigir cada campania (localizaciones, grupos de edad, demografia, intereses, etc).

Del mismo modo que marcaremos los publicos, también estableceremos los tiempos
gue interese que dure cada campafa.

TIEMPO

Es fundamental tener bien definidos los objetivos que queremos comunicar y conseguir
OBJETIVOS a través de la campafia. Los objetivos deben ir alineados con la estrategia integral de
Abahana Villas

Se establecera el presupuesto que se quiera destinar a cada campafia, con un maximo
de 1.800€ anuales, con el fin de realizar una buena gestién de los recursos y estimar los
objetivos que se van a poder conseguir.
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2.3. Estrategia Paid Media

2.4.3 Tipologia de promociones

X

Objetivo Descripcion

Para conseguir seguidores. El simbolo de like aparece en el anuncio, por lo que el
usuario no tiene que entrar en el feed para dar me gusta a la cuenta, lo hace
directamente desde el anuncio. El formato del anuncio es imagen/video+texto.

Se consigue:

e  Tener un sistema eficiente para hacer crecer la comunidad a bajo coste.
e  Seguidores de calidad gracias a la segmentacion que se hace del anuncio.

Promocién pagada de publicaciones segmentada. Se puede interactuar con el
contenido como con cualquier otro contenido publicado de forma organica.

Se consigue:
e Aumento del alcance e interaccion de las publicaciones promocionadas.

e  Aumento del CTR medio por publicacién.
e  Mas visibilidad y alcance en distintas ubicaciones.

En este caso y para este objetivo el formato puede ser de dos formas:

e  Creacion de un anuncio desde cero con imagen/video+copy.
° Promocion de una publicacion organica que haya tenido reacciones naturales
y que se quiera utilizar para impactar a nuevos usuarios.

El objetivo es llegar a muchos usuarios segmentados a bajo coste, maximizando la
cantidad y reduciendo la frecuencia de visualizaciones por parte de un mismo
usuario. El formato del anuncio es imagen/video+texto o carroussel.

Se consigue:
e  Aumento del alcance.
° Llega a nuevos usuarios con una baja inversion.
° Reduccién considerable del CPM (coste por llegar a 1.000 personas).
e  Mas visibilidad y alcance en distintas ubicaciones.
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2.3. Estrategia Paid Media

X

Objetivo Descripcion

Se utiliza para conseguir trafico segmentado y de calidad en la web. Formato;
imagen/video+texto, carroussel y canva o experiencia a pantalla completa.

Se consigue:

e  Coste por clic muy bajo.
e  Mas visibilidad y alcance en distintas ubicaciones.

Anuncios de videos segmentados. El formato es video nugget, video promocional o
fotomontaje.

° El video es el formato estrella para generar notoriedad e imagen de marca.
° CPV, coste por visualizacion muy bajo.
° Optimizacién Thruplay. Se muestra el video a los que ven mas de 15s.

Objetivo Descripcion

Posibilidad de acciones con influencers afines a la marca para llegar a mas usuarios.
Con esta accion se consigue aumentar la notoriedad y credibilidad de la marca, asi
como aumentar la comunidad de seguidores.

Posibilidad de concursos para dar a conocer la cuenta y aumentar el engagement.

Se consigue: aumentar los seguidores, incremento del engagement y CTR. Con una
inversion minima (el premio y el presupuesto que se quiera destinar a la promocion
del mismo) se pueden conseguir seguidores, alcance e interaccién. Se ainan 3
objetivos en una misma accion.
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2.3. Estrategia Paid Media

Objetivo Descripcion

Funciona de forma similar a los “me gusta” en redes sociales, fomentando la interaccién directa
con los usuarios, aumentando el reconocimiento de marca. Formato: Textos atractivos con
imagenes relevantes de alta calidad o videos promocionales.

Se consigue:
° Aumento del CTR - Mejor tasa de clics mediante anuncios atractivos y segmentados.

° Mayor visibilidad - Alcance ampliado a nuevas audiencias a través de camparias de
busqueda y display.

Uso de anuncios de busqueda para dirigir tréfico de calidad al sitio web, con palabras clave
especificas y relevantes. Formato: Textos optimizados con extensiones de llamada, ubicaciény
enlaces a paginas especificas.

Se consigue:

° Costo por clic (CPC) reducido - Palabras clave bien segmentadas y optimizadas
reducen el CPC.

° Aumento del trafico web - Incremento en el nimero de visitas de usuarios interesados
en villas y alquileres.

Anuncios disefiados para llevar a los usuarios a realizar una accién especifica, como reservas o
solicitudes de informacion. Formato: Textos persuasivos con llamadas a la accion (CTA) claras
y paginas de destino optimizadas.

Se consigue:

° Tasa de conversidon mejorada - Mayor nimero de conversiones gracias a anuncios
bien segmentados y optimizados.

° Retorno de la inversion (ROI) - Mejor retorno al centrar la inversién en campaiias
efectivas y medibles.

Anuncios dirigidos a usuarios que ya han visitado el sitio web pero no han completado una
conversion. Formato: Anuncios graficos y de texto en la red de display de Google, recordando a
los usuarios sobre las ofertas y propiedades disponibles.

Se consigue:

° Aumento del engagement - Mayor interaccion de usuarios que ya estan familiarizados
con la marca.

) Incremento de conversiones - Recordatorios efectivos para que los usuarios
completen sus acciones en el sitio web.
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3.1. Practicas para la mejora continua

La comunicacion es un proceso que debe estar en permanente mejora continua, para ello
debemos incorporar al Departamento de comunicacion una serie de practicas que nos ayuden a
incrementar nuestra rentabilidad y por lo tanto la percepcion de la ciudadania.

Las practicas a establecer se resumen en las siguientes:

DIARIAMENTE

Es necesaria una revision diaria de las interacciones que se producen y de las alertas que se nos
notifican, ya que una reaccion tardia hace perder vigencia y por lo tanto la capacidad de reaccion
disminuye con el tiempo. Es decir, se trata de acontecimientos de reaccion inmediata.

Interacciones: Tal como se ha reflejado en el capitulo de relaciones, las interacciones, en
caso de que sea necesario deben tener respuesta y cuanto mas inmediata sea mejor.
Debemos responder a las menciones que nos realizan en las redes sociales, a las resenas
que nos hacen en Google My Business, a las preguntas o dudas que se puedan plantear en
redes sociales, etc.

Alertas: Si hemos parametrizado bien, tanto las redes sociales como Google, recibiremos
notificaciones de cualquier tema del que queramos estar informados de forma inmediata.
Una alerta temprana puede minorar o hacer desaparecer una posible crisis, asi mismo
enterarnos de que algo se esta cociendo nos permite tener informacion de primera mano y
dar prioridad al asunto en caso de que sea necesario que asi se haga.

SEMANALMENTE

Hay datos que deben revisarse de forma semanal, ya que si lo hicieramos mensualmente la
percepcion de una desviacion podria ser demasiado tarde para poder corregir su humero.

Numero de Posts: Fijar unos minimos establecidos en el numero de publicaciones a emitir
para cada red social y recogerlo en el Acuerdo del Nivel de Servicio, nos obligara a estar
pendientes de su cumplimiento. Los compromisos se establecen de forma semanal o
mensual y una desviacion en una semana es posible recuperarla, sin embargo una
desviacion en un mes es muy dificil de recuperar. Por ese motivo, el niumero de posts a
publicar debe revisarse todas las semanas, ya que esto nos hace posible reaccionar a
tiempo.

Resultados en la promocion: En caso de que tengamos presupuesto para promocionar la
accion que realizamos en redes sociales o bien en campanas concretas, lo ideal es revisar el
consumo del presupuesto y los resultados que se obtienen de forma diaria, pero en
cualquier caso semanalmente hay que revisar la marcha de las promociones ya que una
mala gestion puede alejarnos de conseguir los objetivos y ademas de que no se optimice el
dinero invertido.
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3.1. Practicas para la mejora continua

MENSUALMENTE:

Todos los meses debe realizarse un informe (Cuadro de mando) que recoja los indicadores y estos
deben revisarse.

Indicadores de crecimiento: De forma mensual se ira midiendo el crecimiento, en numero
de seguidores, conseguido en redes sociales a travées del informe de indicadores y
actividad.

Indicadores de alcance o de impresion: De forma mensual se ira midiendo el alcance o
impresiones que han conseguido los perfiles y/o publicaciones emitidas en redes sociales,
que se hayan conseguido, a traves del informe de indicadores y actividad.

Indicadores de interaccion: De forma mensual se ira midiendo el numero de interacciones
que se han conseguido en redes sociales, que se hayan conseguido, a traves del informe de
indicadores y actividad.

Presupuesto promocional: En caso de haberse realizado alguna campana promocional se
medira el presupuesto invertido en redes sociales. Esta informacion aparecera reflejada en
elinforme de indicadores y actividad mensual.

ANUALMENTE:

Todos los anos debe revisarse el Plan de Comunicacion, para ello deben elaborarse y revisarse los
2 siguientes..

Memoria anual

Revision del Plan de Comunicacion
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3.1. Modelo de cuadro de mando

Contar con un cuadro de mando de indicadores es crucial para Turismo de Manises ya que permite:

e Monitorear el rendimiento: Evaluar la eficacia de las estrategias de marketing digital y
ajustarlas segun sea necesario.
e Entender a la audiencia: Analizar tendencias y preferencias para adaptar el contenido de las
campanas.
e Toma de decisiones basadas en datos: Facilita decisiones informadas sobre donde invertir

recursos.

e Identificar oportunidades de mejora: Destacar areas de éxito y aquellas que requieren

atencion.

e  Demostrar ROI: Justificar el gasto en marketing mostrando resultados tangibles y progreso
hacia los objetivos establecidos.

f

Posts

Fans

Impresiones

Interacciones

165 12.554 162.405 6.925
122.2% t1.0% §-14.0% $-18.3%
Feed Stories Reels Seguidores Impresiones Interacciones
© 88 76 24 7.320 107.226 2.424
$-17.0% t61.7% £118.2% +5.4% 4 -56.5% t 2.4%

Los datos que se muestran son ficticios.
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3.2.1. Informes de evaluacion

Para la evaluacion de los resultados nos basamos en 2 tipos de informes:

e Un cuadro de indicadores o cuadro de mando que recoge el resumen de los principales
objetivos a conseguir.

e Un informe de actividad con el desglose completo y ampliado de la actividad realizada
durante el periodo de estudio.

Ademas, incorporamos al proyecto un tercer informe de mejora continua, que desarrollamos y

detallamos en el apartado de mejoras de la presente propuesta.

INFORME
D'AVALUACIO

MILLORA
CONTINUA

QUADRE
D'INDICADORS

DASHBOARD

Evolucid
d'indicadors

DETALL PER ESMENTS COMPARATIVA
XARXA SOCIAL

Desg/ossamenr/oer
xarxa socia

RATIOS

INTERACCIO

DETALL PER
POSTS / STORIES

DETALL
HASHTAGS
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3.2.2. Detalle por red social

Para entender el cuadro de mando inicial se detalla para cada red social la actividad generada y
repercusion obtenida durante el periodo de estudio, basando el desglose de la informacion en el
numero de seguidores, las impresiones o alcance logrado y el desglose de las interacciones.

A continuacion se expone el modelo a seguir.

Los datos que se muestran a continuacion son ficticios.

DETALLE POR RED SOCIAL

0 1may 2023-31may2023  ~ % @ 1 may 2023 - 14 jun 2023 -
e ———— 02n 3 _—
X 0%
nes
s

e In cuens tambiéin ha Impressions Seguidors Interaccions
bimestre. Sin emb: Facebook, la 91.949 7.595 2.143
LIS i15.277 1275 270
(182%), /
mée
denl.
— sequdrs [T
W Cics N Comments 1 Reactons o
I Liesperdidos | — Likes Totles -ech (=i Cout I N N
B s | 1o0ma s
A | i[ omi
. i
S D D D D D D D P D P
A o g g e
Promocién
Fecha + Tipo «
may 2023 SUSCRIPTORES YT 150
may 2028 SEGUIDORES ESP 50
i S D b b
Pl

62



3.2.3. Informe de actividad

Elinforme de actividad muestra el detalle de cada uno de los elementos que ya hemos expuesto en
el resumen ejecutivo o cuadro de indicadores, para cada una de las redes sociales.

En este tipo de informes se puede ver el i s o e j
y . B oo s O i
detalle y la evolucion del crecimiento de =] i |
seguidores, de las menciones recibidas, el - E ----- -ll"”
;

|
detalle y la evolucion de los posts W ‘ /
publicados, como se han producido las 'f_’!,""""lllllll’ i

impresiones, el detalle de las
interacciones, etc.. También muestra cada
una de las publicaciones realizadas y los
datos de consecucion de cada una de
ellas.

En el caso de Instagram se mostrara tambien el detalle de las stories y el detalle de los hashtags
usados y los resultados obtenidos para cada uno de ellos.

Los datos que se muestran son ficticios.
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3.2.4. Objetivos

Independientemente de las herramientas de analitica con las que contemos o de si disponemos de
ayuda externa para la elaboracion de informes hay una serie de datos que debemos conocer y
medir, para poder interpretar los resultados.

Estos datos son faciles de obtener cuando se trata de comunicacion online.

DE FACEBOOK E INSTAGRAM:

Todas las redes sociales disponen de una seccion de analytics que nos facilitara los datos que se
relacionan a continuacion:

e Seguidores: Evolucion en el numero de seguidores que se registra en cada uno de los
perfiles de forma mensual. Porcentajes de incremento o decrecimiento mensual respecto al
mes anterior, numero de seguidores nuevos conseguidos.

e Impresiones: Numero total de veces que se han mostrado nuestro perfil y nuestras
publicaciones a los usuarios que hacen uso de la red social (suma el dato organico y de

pago).

e Alcance: Numero total de personas que han sido alcanzadas con nuestro perfil y nuestras
publicaciones (suma el dato organico y de pago).

e Interacciones: Numero total de interacciones recibidas: Me gustas, retweets, respuestas,
citas, clics, reacciones, comentarios, compartidos y guardados (suma el dato organico y el
dato pagado).
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4. Metodologia

Metodologia agil, flexible y adaptativa para ser rapidos, efectivos y adaptados a los cambios,
unido a un sistema de inteligencia y mejora continua que redunda en estrategias y planes de
accion altamente efectivos.

La metodologia esta basada en Scrum, con herramientas adaptadas al método, en especial con
Kanboard (Herramienta de software libre para proyectos agiles).

Cada uno de los procesos genera un tablero de trabajo y cada tablero de trabajo recoge las
tareas a desarrollar.

Basicamente, las peticiones de trabajo entran en la primera columna (to-do), cuando se estan
desarrollando los trabajos pasan a la segunda columna (work-in-progress) y los trabajos
finalizados quedan en la ultima columna (done), donde se automatiza a quién notificar y como
esta la situacion de estos trabajos.

Tableros de trabajo

Pueden crearse tantos tableros como sean necesarios y unificar procesos (tableros) en funcion
de la organizacion que se establezca.

También las columnas (procedimiento) pueden adaptarse a las necesidades que se vayan
detectando en cada momento.
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4.1. Organizacion interna

Coordinacion

Reunion de coordinacion entre la organizacion y los responsables del proyecto. Generalmente
con el Director de Proyecto, aunque puede participar cualquier otro miembro del equipo. Sus
principales objetivos son reportar el avance de los trabajos, poner de manifiesto cualquier
incidencia, recopilar necesidades y peticiones por parte de Turismo de Manises, transmitir a todo
el equipo una vision empatica de la situacion.

Las reuniones pueden realizarse tanto de forma presencial como por videoconferencia. Con esto
se espera conseguir mayor sincronizacion entre los equipos y evolucionar a un modelo
colaborativo. Para registrar las reuniones de coordinacion se realizaran actas, a las que se podra
acceder en la herramienta Kanboard y a traves de la APP.

Sprint Planning

Se trata de una reunion de coordinacion entre el equipo de estrategia y el de accion una vez
entregado el informe de inteligencia del mes en curso. El principal objetivo de esta reunion es la
revision de las recomendaciones de los informes de inteligencia y su adaptacion a las
necesidades de Turismo de Manises. Ademas se revisaran también los informes de KPI's con el
objetivo de evaluar la eficacia de las acciones emprendidas y se planificaran nuevas acciones a
realizar durante el siguiente periodo.

Como resultado de esta reunion las recomendaciones se convierten en tareas con un
responsable asignado y fecha de compromiso de ejecucion y se obtiene el resumen de
recomendaciones para acompanar a los informes. Las tareas que surgen a partir del plan
operativo se registran en Kanboard y se incluyen en los informes de KPI's.

Revision de la ejecucion

Se trata de la revision del nivel de ejecucion de los compromisos adquiridos con Turismo de
Manises. Es decir, se debe de llevar a cabo un report que indigue el nivel de cumplimiento de los
compromisos que se hayan adquirido a nivel contractual con Turismo de Manises Los reportes
mensuales de actividad se basan, tan solo, en la relacion de entregables que ha recibido
Turismo de Manises y deja constancia de los documentos y ejecutables entregados, asi como
los niveles de efectividad de las acciones realizadas. Al finalizar el mes y coincidiendo con la
emision de la factura por los servicios prestados, se acompana un report para Abahana Villas
que recopila los compromisos adquiridos y el nivel real de gjecucion de dichos compromisos.




4.2. Herramientas para la coordinacion

Utilizamos una metodologia de trabajo agil, flexible y adaptativa para ser rapidos, efectivos y
adaptados a los cambios, unido a un sistema de inteligencia y mejora continua que redunda en
estrategias y planes de accion altamente efectivos.

Todas las personas involucradas en el proyecto trabajan con una
herramienta de flujos de trabajo de software libre (Kanboard).

La herramienta completa esta disponible en un entorno web:
(http:~/kanboard.cosmos-intelligence.com/).

Esta herramienta, también disponible en APP, esta pensada para
facilitar el trabajo de los responsables del proyecto. ‘contenivos Ml noveDapes
Tableros activos para Turismo de Manises:

-  Coordinacion y estrategia: En este tablero se recopila E]@ 2
informacion que pueda ser util para la gestion del Eaat
proyecto como acceso a los documentos de cumpliento MR ke

de los objetivos de SLA, las actas de las reuniones
realizadas, entrega de planes o acciones estratéegicas..

INTRODUCCION =

-  Planificador editorial: En esta seccion se gestionan los contenidos que se deben publicar
en las distintas redes sociales. Sirve para disponer de un flujo de aprobacion y que solo se
publiquen los contenidos que previamente hayan sido aprobados para una determinada red
social. Segun disponga la persona responsable de esta tarea por parte de Turismo de
Manises, los contenidos pueden aprobarse o rechazarse.

-  Analitica: En este tablero se recopilan los diferentes entregables que se han llegar de forma
periddica a Abahana Villas, como pueden ser; informes de KPI's y actividad, calendarios
editoriales, informes puntuales, informes de campanas publicitarias realizadas, propuestas
de campanas publicitarias, etc.
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5. Interlocucion

El sistema de trabajo es colaborativo y fluido, en el que la relacion entre el cliente y el proveedor
sea continua, para ello ademas de las reuniones o contactos via mail, teléfono o videollamada
concretos todo el equipo de trabajo esta dado de alta en la herramienta de soporte colaborativo
donde se tiene contacto de forma continua y se llevan a cabo todas las aprobaciones.

Reuniones periodicas

Ademas de la comunicacion APP, telefonica y email, existe una metodologia de reuniones que
asegura el correcto funcionamiento de la comunicacion y trabajos a desarrollar. Las reuniones
pueden realizarse tanto de forma presencial como por videoconferencia. Lo importante es el
proceso de feedback operativo.

A continuacion se muestra una clasificacion de reuniones con los contenidos que se tratan y
objetivos de las mismas que permitiran garantizar el correcto desarrollo y la mejora continua del

proyecto.
INFORMES DEL
REUNIONES ASISTENTES CONTENIDO PROGRESO
Analizar el informe de
. Directores del resultados del mes Informe de
Reunion de status . . .
MENSUAL MENSUAL proyectoy equipo anterior, y propuesta de conclusiones y
' permanente. acciones y correcciones proximos pasos.
de mejora.
Reunion de Andlisis estrategico de
seguimiento Directores del resultados trimestraly  Informe
TRIMESTRAL general y proyectoy equipo propuesta de mejorasy decisiones
evolucion del permanente. correcciones estrategicas.
proyecto. estrategicas.
AN Reunion de cierre Directores del Analizar los datos del Informe anual de
UAL I
de contrato proyecto informe final de contrato contrato
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