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Resumen 

Rachel Kluger, programa de Máster Universitario en Social Media: Gestión y Estrategia, 
Universitat Oberta de Catalunya 

Abstract de Trabajo Final de Master, entregado el 8 de enero de 2022 

Proyecto profesional: Plan de social media para la ONG Girl Scouts of the USA 

El propósito de este Trabajo Final de Máster (TFM) es el de desarrollar un proyecto profesional 
con el objetivo de diseñar una nueva estrategia de social media para la ONG Girl Scouts of the 
USA (GSUSA). Esta selección de temática se basa en el hecho de tratarse de una organización 
progresiva y feminista que lleva operando en EE.UU. desde 1912 y también fuera de dicho país 
desde 1925, pero, cuya imagen de cara al público y cuya presencia en línea, no han evolucionado 
tanto como su identidad real y su programación, lo que puede estar influyendo en su actual 
situación marcada por pérdidas de inscripciones y activos. 

La estrategia se basa en un análisis previo de la ONG y sus estrategias de comunicación, en 
particular en redes sociales y, se ha concluido que para llegar a sus targets más allá de su 
comunidad ya establecida, no es suficiente que atienda bien a dicha comunidad, porque el 
reclutamiento a través del word-of-mouth tiene sus limitaciones. Tomando lo anterior en 
consideración se ha ideado un plan de social media que genera una apertura pronunciada de la 
presencia de la organización en línea, a través de la incorporación de la curación de contenidos, 
el apoyo explícito y activo de organizaciones, movimientos y acontecimientos afines, la 
publicación activa de noticias y colaboraciones y, el lanzamiento de de GSUSA en TikTok.  

Keywords: redes sociales; marketing; estrategia de social media; ONG; organizaciones feministas 

 

 

Rachel Kluger, MA program in Social Media: Management and Strategy, Universitat Oberta de 
Catalunya 

Abstract of Master’s Thesis, submitted 8 January 2022 

Professional Project: Social Media Plan for the Nonprofit, Girl Scouts of the USA 

The purpose of this Master’s Thesis is to develop a professional project with the objective of 
designing a new social media strategy for the US nonprofit known as Girl Scouts of the USA 
(GSUSA). The subject was selected, based on being a progressive, feminist organization that has 
been in operation in the US since 1912, and outside of said country since 1925, but whose public 
image and online presence have not evolved as much as its true identity and programming, 
which may be influencing its current state, marked by losses in membership and assets. 

The strategy is based on a prior analysis of the nonprofit and its communications strategies, in 
particular, in social networks, concluding that, in order to reach its targets beyond its established 
community, it is not enough to tend well to that community, because recruiting via word-of-
mouth has its limitations. Bearing in mind the above, a social media plan has been designed to 
generate a vast opening in the organization’s online presence, through the incorporation of 
content curation, the explicit and active support of like-minded organizations, movements and 
events, the active publication of news and collaborations, and the launching of GSUSA on TikTok. 

Keywords: social networks; marketing; social media strategy; nonprofits; feminist organizations 
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1. Introducción y descripción del proyecto 
Se plantea la situación de una ONG estadounidense consolidada en el ámbito del 
empoderamiento de las niñas y las jóvenes, con el fin de educarles en el liderazgo y de 
proporcionarles herramientas prácticas, sociales, psicológicas y profesionales que les servirán 
para desarrollarse de pleno en el futuro que ellas elijan. Dicha ONG ha ido evolucionando y 
adaptándose a los cambios socioculturales ocurridos a lo largo de los años, ofreciéndoles a sus 
participantes nuevas oportunidades de acuerdo con los tiempos y, sin embargo, esta evolución 
no se ha transmitido mediante campañas mediáticas de gran envergadura hacia el público 
masivo, sino que parece que se la ha quedado para las y los miembros de su comunidad. Durante 
las últimas dos décadas, el tamaño de dicha comunidad se ha ido reduciendo, ya que el poder 
del word-of-mouth pierde capacidad ante la fuerza de los social media. Actualmente se le 
considera poco más que una actividad extraescolar especialmente infantil, poco trascendente y 
al borde de la cursilería, hasta el punto de sufrir el menosprecio – e incluso burla – del público, 
tanto mayor como menor de edad. Vista esta situación a muy grandes rasgos, se ha empezado 
a idear el presente proyecto profesional, con el fin de aportarle a la organización – y más 
concretamente a su misión y actividades reales – la visibilidad mediática que necesita para 
actualizar su imagen ante el público, volver a crecer y comenzar a convertirse en referente global 
de sus áreas de operación. 

De forma casi desapercibida, Girl Scouts of the USA (GSUSA por sus siglas en inglés) ha formado 
a líderes en numerosos campos, desde el político, hasta el empresarial, el cívico y social, y los 
sectores más tecnológicos. Las cifras implican una correlación significante entre esta ONG y la 
vida de las participantes al llegar a la edad adulta: al año 2021, el 56% de las Congresistas 
femeninas de EE.UU. son antiguas participantes, al igual que el 71% de las Senadoras actuales y 
las tres Secretarias de Estado que ha habido en dicho país; un 84% de las antiguas participantes 
desarrollan papeles de liderazgo, un 78% tienen estudios universitarios y un 48% realizan algún 
tipo de voluntariado (GSUSA, 2021 Girl Scout Alum Facts, 2021). Sin embargo, estos datos no 
son de conocimiento general, sino que, de cara al público la ONG ha acabado con una imagen 
anticuada y estereotipada que se limita prácticamente a una sola de sus actividades más 
conocidas: la venta de galletas, las famosas Girl Scout Cookies. Desde después de la Primera 
Guerra Mundial hasta hoy en día, prácticamente la primera imagen que se viene a la cabeza al 
oír nombrar a esta organización es algo así: 

 

Ilustración 1. Primera Dama Sra. Grace Anna Coolidge come galletas regaladas por una tropa de Girl Scouts, año 1923 
(LOC, 1923) 

Ilustración 2. Un puesto de la venta de Girl Scout Cookies en una base militar estadounidense, año 2010 (Free-Images, 
2010) 
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Con esto no se pretende minimizar el mérito de la venta de galletas, ya que esta actividad 
históricamente ha supuesto la mayor fuente de ingresos de las participantes para poder afrontar 
los gastos de sus otras actividades. A nivel institucional, tiene importancia dentro del programa, 
porque la organización la utiliza para enseñar técnicas de emprendimiento, fijación de objetivos, 
planificación, marketing, presupuestos, gestión de recursos, trabajo de cara al público y 
evaluación de resultados. Forma parte íntegra de un programa mucho más amplio de 
preparación para el liderazgo. Es de las actividades que prácticamente todas las participantes 
han realizado, incluso aquellas que se han convertido en políticas, activistas, catedráticas, 
ingenieras, empresarias, médicas, biólogas marinas, escultoras, chefs o astronautas, por 
ejemplo. De hecho, casi todas las astronautas estadounidenses son antiguas participantes de 
GSUSA, e incluso a ellas se les asocian con dichas galletas, dado que se las han llevado consigo 
en sus viajes espaciales, como se observa a continuación (NASA, 2020). 

 

Ilustración 3. Antigua Girl Scout y astronauta de la NASA, Jan Davis, come Girl Scout Cookies – del sabor Shortbread o 
“Trefoils” – dentro del trasbordador Endeavour el 12 de septiembre de 1992 (NASA, 2020) 

Así se encuentra GSUSA hoy en día: se trata de una ONG que ofrece un programa de un valor 
social inestimable, pero que al comportarse como un sistema cerrado (EDEBÉ, 2017) que 
depende en gran parte del word-of-mouth, no logra difundir ni la importancia ni el total de las 
actividades que realiza más allá de su comunidad ya establecida. En este sentido, se considera 
necesario que la ONG refuerce su presencia en redes sociales para comunicar su mensaje a sus 
públicos objetivos y seguir avanzando en el fomento del liderazgo femenino. 

a. Objetivos generales del proyecto 
El objetivo general de este proyecto es crear una estrategia y plan de social media para GSUSA 
que comunique el total de las actividades formativas de la ONG, por las plataformas mediáticas 
más indicadas y de la manera más eficaz, de tal forma que sea capaz de frenar las pérdidas de 
miembros o inscritas – y por tanto también económicas – que sufre la organización desde hace 
varios años (Crary, 2021).  El plan creado por esta estrategia deberá llegar a sus targets o 
públicos objetivos más allá de su comunidad ya consolidada, para que desde la opinión pública 
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no se reduzca su existencia a la venta de galletas y, en cambio, permita a la ONG seguir formando 
a las nuevas generaciones femeninas para convertirse en las líderes de mañana. 

b. Objetivos específicos del proyecto 
Esta organización1 ya tiene presencia en varias plataformas de redes sociales, pero este hecho 
no garantiza que los contenidos que publica en sus cuentas lleguen al público más allá de su 
propia comunidad virtual. A menudo utiliza una nomenclatura muy propia de la ONG que el 
público no tendría por qué conocer y que puede tener un efecto disuasorio. Además, las otras 
organizaciones con las que colabora activamente publican bastantes más contenidos sobre 
dichas colaboraciones que GSUSA. Este comportamiento en línea parece indicar que la ONG 
parte desde un enfoque cerrado respecto a sus comunicaciones, y puede ser una razón principal 
por la que actualmente tiene dificultades para mantener sus cifras en cuanto al número de 
miembros (members en inglés, que también podrían conocerse como afiliados/as o inscritos/as). 
Por esto, habría que diseñar una [nueva] estrategia de social media que enfoque las 
comunicaciones externas más abiertas y que sea más activa que pasiva en su difusión de 
contenidos más allá de las redes sociales. 

Tomando en cuenta lo anterior, los objetivos específicos del proyecto consistirán en identificar 
y desarrollar las técnicas y tácticas más idóneas a incluir en la estrategia, para el caso de una 
ONG en su situación y con sus necesidades específicas, tanto a nivel de organización como 
respecto a la comunicación, marketing y acciones a realizar en social media. Con este fin, se 
realizará un estudio previo del contexto socioeconómico de GSUSA, más un análisis de su 
comunicación externa, incluyendo su uso concreto de redes sociales y su posicionamiento en 
comparación con otras redes y otras organizaciones semejantes o del mismo entorno. 

2. Justificación del interés 
GSUSA es una las ONG más grandes de entre las organizaciones nacionales de los distintos países 
que componen la Asociación Mundial de Guías y Guías Scouts (AMGS, o WAGGGS por sus siglas 
en inglés), dedicadas al empoderamiento femenino. Actualmente hay aproximadamente 2,5M 
de personas – 1,7M de niñas y jóvenes2 y 750k personas adultas – que son miembros de GSUSA, 
entre las agrupaciones de dentro de EE.UU. y las de fuera (GSUSA, Facts About Girl Scouts, s.f.). 
Se trata de una organización laica y apolítica cuyos objetivos se centran en un programa de 
liderazgo femenino creado sobre una base de actividades y proyectos desarrollados en distintas 
áreas temáticas, como Science, Technology, Engineering and Mathematics (STEM por sus siglas 
en inglés, o ciencias, tecnología, ingeniería y matemáticas), emprendimiento, habilidades para 
la vida y medioambiente/aire libre. Esta ONG tiene más de 100 años de antigüedad y, con el 
tiempo ha ido evolucionando. Incluso durante la pandemia de COVID-19 ha desarrollado nuevos 
formatos y foros virtuales de actividades y ha realizado un cambio comprehensivo en lo que es 
la marca visual (el logotipo, los colores, las formas…). 

La elección de GSUSA para este proyecto no ha sido casual, sino por razones personales. Yo me 
afilié a la organización en 1978 y participé en sus actividades durante una década, hasta cumplir 
los 18 años y terminar el instituto, que es la edad a la que termina el programa. Años más tarde 
volví a afiliarme, esta vez como adulta y, ahora llevo 10 años desempeñando distintos roles 
voluntarios, también convirtiéndome en miembro vitalicia de la organización. Actualmente soy 
monitora de una tropa de las participantes más mayores (de edad de bachillerato), copresido la 
junta de la agrupación local, y formo parte de dos comités dedicados a los premios más 

 
1 En el contexto de este proyecto, “GSUSA” se referirá siempre a la sede de la organización a nivel 
(inter)nacional, y en particular a sus acciones en línea, ya que muchas agrupaciones de la ONG – a 
diversos niveles – tienen sus propias páginas web y presencia en redes sociales. 
2 De aquí en adelante, al conjunto de las niñas y las jóvenes que son miembros de GSUSA se le conocerá 
como “chicas” (girls en inglés) o “participantes” a modo de abreviatura. 
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prestigiosos de la organización (a niveles local y regional) y un comité dedicado a las 
colaboraciones estratégicas a nivel regional. He presenciado en primera persona los numerosos 
cambios estructurales, de programación y de imagen corporativa realizados dentro de la 
organización y, también he sido testigo del desconocimiento del público respecto a esta ONG 
para la que tengo tanto aprecio. 

 

 

 

Desde esta perspectiva, observando la diferencia entre lo que realmente hace la organización y 
lo que comenta la opinión pública sobre ella, resulta frustrante no conseguir explicarle al público 
masivo la labor tan positiva que realiza, para que la entienda y le dé el apoyo que necesita. Por 
otra parte, al indagar en lo que es la presencia de GSUSA en social media, queda patente que la 
ONG cuida mucho a su comunidad virtual, con contenidos coloridos y llamativos, publicados de 
forma correcta y agradable, pero que no están diseñados para llegar a su público objetivo más 
allá. Es como si – en el entorno de las redes sociales – le faltara la audacia o la valentía que 
intenta inculcar en sus participantes. Sin embargo, en los últimos meses, la organización ha 
empezado a mostrar cierta conciencia de esta situación y, ha comenzado a notarse algún cambio 
en su presencia en línea. 

De hecho, se observa que actualmente busca a expertos en social media para darle forma a su 
nueva estrategia en este campo, a la vez que lanza a la marca en una de las plataformas más de 
moda (TikTok). Durante el mes de octubre 2021, desde la sede de GSUSA, se publicó una vacante 
para un/a Digital and Social Media Manager (GSUSA, Digital and Social Media Manager, 2021) y 
otra para un/a Digital and Social Media Associate. Las descripciones de los puestos incluyeron, 
entre otras cosas, la creación y publicación de contenidos en las diversas plataformas de social 
media, el apoyo a las distintas estrategias relacionadas con miembros, socias/os y e-commerce, 
la gestión del calendario de publicaciones de la ONG en línea, la monitorización y el análisis de 
la presencia de GSUSA en redes sociales y el desarrollo y el lanzamiento de la ONG en TikTok. 

Ilustración 4. La autora (izda.) en junio de 1981, en la ceremonia de bridging (graduación de una categoría de edad a 
otra mayor, en este caso de nivel Brownie a nivel Junior) de mi hermana menor (dcha.) 

Ilustración 5. La autora (dcha.) en junio de 2021, en plena pandemia, en la ceremonia de bridging (en este caso de 
nivel Ambassador a nivel Adult) de las chicas más mayores de nuestra agrupación local (izda.) 
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Esta demanda de empleo indica que la presencia de la organización en social media va a 
experimentar un cambio de gestión, lo que puede implicar también el lanzamiento de acciones 
diferentes o más amplias que una cuenta de la ONG en TikTok, porque puede producir nuevas 
estrategias al respecto. Y es que GSUSA cuida mucho su reputación, tanto en línea como fuera. 
Los valores que promociona y, que se comentarán más adelante – en su búsqueda de la equidad 
de género, diversidad, hermandad, respeto… son fundamentales en todo lo que se hace bajo su 
nombre. 

Sin embargo, ese cuidado no siempre consigue prevenir las crisis de reputación. Hace poco más 
de un año, tras el último nombramiento del presidente de EE.UU. de entonces al Tribunal 
Supremo, GSUSA hizo lo políticamente correcto y, a través de redes sociales le ofreció a la jueza 
Amy Coney Barrett su enhorabuena por ser la 5ª mujer nombrada a dicho tribunal. Las quejas 
llegaron enseguida, dado que el historial de esta jueza en el banquillo y en el ojo público 
reflejaba que ella actuaba según creencias totalmente opuestas a los valores de la ONG. En tal 
momento de “crisis”, GSUSA se vio obligada a responder de forma pública a las quejas. Retiró la 
publicación de sus cuentas de Twitter y Facebook y comentó con un nuevo tweet: Girl Scouts of 
the USA es una organización apolítica e imparcial. No somos ni rojas ni azules, sino VERDES Girl 
Scout. Estamos aquí para apoyar a las chicas y las mujeres. Si desean debatir la política partidista, 
sigan scrolling (Mangan, 2020). La situación no llegó a más, pero llamó la atención que la ONG 
se metiera en una crisis en línea en potencia por seguir su política de apoyar a las mujeres. 

En la vida real, el estado actual de GSUSA incluye pérdidas de miembros que se traducen 
también en pérdidas de activos y, una imagen que ya no se corresponde a la realidad, más la 
búsqueda por parte de la ONG de una nueva gestión para su presencia en social media. Sería el 
momento idóneo de revisar la estrategia que haya seguido hasta ahora, y plantearse una nueva 
a desempeñar de aquí en adelante, incluyendo las tácticas para el lanzamiento de la marca en 
TikTok. 

Un planteamiento de esta naturaleza sería imprescindible para esta organización necesitada de 
una actualización o renovación de imagen de cara al público. Por otra parte, debido a la temática 
en sí, sería relevante y alineado al programa de Máster en Social Media: Gestión y Estrategia. 
Dado que el objetivo del proyecto es ayudar a una ONG dedicada al empoderamiento femenino 
– es decir, a alentar al 50% de la población que se ve subordinado al otro 50% de la población, 
por culpa de los sistemas patriarcales fuertemente enraizados en la sociedad – se podría 
considerar de un aporte social en potencia muy prometedor, y que sería un proyecto profesional 
apropiado y suficiente para un Trabajo Final de Máster. 

3. Entorno de la ONG 
La ONG GSUSA se conoce sobre todo por su actividad más pública y visible, la venta de las Girl 
Scout Cookies. Este hecho no sorprende en absoluto, porque el programa de Girl Scout Cookies 
es el negocio gestionado por chicas más grande del mundo, con ventas de casi 200 millones de 
cajas cada temporada (Crow, 2020). Lo que desconoce gran parte del público son las demás 
actividades de dicha organización, que se enfocan en temas tan dispares como los intereses de 
su diversa membresía. Tampoco conocen otros datos, como su alcance, con 1,7 millones de 
miembros actuales y más de 50 millones de mujeres que son antiguas miembros de la ONG 
(Rossen, 2021). 

a. Descripción de la ONG 
Fundada en el año 1912 por Juliette Gordon Low – como respuesta femenina a la fundación de 
los Boy Scouts de Lord Robert Baden-Powell en Inglaterra – la organización se encontró con una 
reacción ciertamente reacia por parte de la sociedad, debido a preocupaciones por la posible 
masculinización de las chicas a través de las actividades que Low realizaba con ellas, como 
podían ser los deportes, las actividades al aire libre, y la adquisición de otras destrezas más allá 
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de las requeridas para una vida hogareña (Rossen, 2021). Sin embargo, la ONG siguió adelante 
y fue adaptándose a los tiempos, proporcionando apoyo a la comunidad en tiempos tanto de 
guerra como de paz. Siempre se ha conocido por su política de inclusividad y diversidad (racial, 
étnica, religiosa…), en parte inspirada por la sordera de su fundadora, e incluso desde los años 
30 publicaba sus materiales en varios idiomas (Crow, 2020). 

En tiempos de paz, el programa se centraba en las actividades al aire libre, los pequeños 
proyectos de servicio a la comunidad, el aprendizaje de habilidades para la vida (desde primeros 
auxilios, deportes y temas de medioambiente, hasta mercería, teatro, gestiones burocráticas o 
las primeras nociones de informática, por ejemplo) y, la venta de galletas como actividad 
principal de recaudación de fondos para las tropas y, de emprendimiento y orgullo para las 
chicas. Aún se mantienen muchas de dichas actividades, pero el enfoque ha cambiado. Ahora 
como elemento troncal de su programación, GSUSA ha desarrollado la Girl Scout Leadership 
Experience (GSLE por sus siglas en inglés, o experiencia de liderazgo Girl Scout), que se 
caracteriza por adherirse a 3 formas de actuar – las jóvenes al mando, el aprendizaje práctico y 
el aprendizaje cooperativo – y a un proceso de 3 pasos, que incluyen el descubrimiento personal, 
la conexión con el entorno físico o personal y la toma de acción (GSUSA, The Girl Scout 
Leadership Experience, s.f.). 

Además de proporcionarles una serie de herramientas prácticas, a las chicas se les inculca un 
profundo sentido cívico, a la vez que se les anima para dotarles de coraje, confianza y carácter, 
de manera que se sientan equipadas para idear, desarrollar y llevar a cabo proyectos propios 
para hacer del mundo un lugar mejor, siempre según las posibilidades de cada una. Para las más 
jóvenes, esto implica proyectos pequeños, como podría ser el diseño y puesto en 
funcionamiento de un programa de reciclaje de papel en un colegio, o la instalación de 
columpios especialmente dotados para niños con minusvalías en un parque público (en ambos 
casos, que requerirían de la planificación y contacto con las autoridades correspondientes por 
parte de las chicas, con la supervisión de sus monitores/as). Para las más mayores, podría ser la 
creación de una ONG dedicada a combatir el generocidio a través de una educación específica y 
sanitaria en las comunidades donde ocurre (GSUSA, Gold Award, s.f.), la publicación de un libro 
de acceso libre y gratuito sobre la salud mental y los trastornos alimenticios entre los 
adolescentes, o el desarrollo y presentación de legislación para atender a las necesidades de la 
comunidad sorda a la hora de presentarse a los exámenes oficiales de tipo EvAU u oposiciones. 

Aquí es relevante notar la diferencia entre este tipo de proyecto y uno de servicio a la comunidad. 
Un Take Action Project (TAP por sus siglas en inglés, o proyecto de toma de acción) de GSUSA 
típicamente requiere de más tiempo de preparación y desarrollo, tiene objetivos SMART 
(específicos, medibles, alcanzables, relevantes/realistas y temporales) y es, sobre todo, 
sostenible. Es como la diferencia entre construir un pozo y repartir bidones de agua. Ambos son 
esenciales, pero dependen del momento concreto. En el caso de una inundación, por ejemplo, 
pueden ser necesarios de forma urgente víveres, agua, ropa de abrigo… y se puede organizar 
colectas y repartos de estos artículos. En cambio, en momentos más tranquilos, se puede 
planificar la construcción de colectores de aguas pluviales de forma preventiva. 

Como parte de las actividades de GSUSA, las chicas aprenden a organizar ambos tipos de 
proyectos, considerando a los TAP como el objetivo último, porque éstos generan un impacto 
duradero y a ellas les dan la oportunidad de formar y liderar equipos y de tomar parte en todo 
el proceso. Se salen realizadas y capacitadas y, de eso trata el programa de liderazgo de la ONG. 
Para las chicas más ambiciosas, pueden optar por los reconocimientos más prestigiosos de 
GSUSA, que son los premios de bronce, plata y oro y, que implican proyectos realmente 
ejemplares. Vista así, con sus diversas actividades y objetivos, queda claro que esta organización 
no se reduce al fomento del emprendimiento a través de la venta de galletas. 
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Ilustración 6. Mención de un proyecto ejemplar de Gold Award publicada en la cuenta de la organización en Instagram 
(girlscouts, In facing global challenges, Gold Award Girl Scouts use creativity and technology to find solutions. [post 
de redes sociales], 2021) 

De cara a las comunicaciones, GSUSA está activa en social media, con perfiles y cuentas en 
Instagram, Twitter, LinkedIn, YouTube, Pinterest y Facebook, con su blog oficial y su página web 
desarrollado en inglés y español. Con tantas/os miembros, le incumbe ofrecerle a su comunidad 
– chicas, personas que allí hagan voluntariado, socias/os y patrocinadores – un apoyo 
importante en línea, aparte de mantenerles a todas dichas personas informadas, animadas y 
entregadas. La ONG entiende la importancia de esto y cuida a dicha comunidad en línea. 

Tras más de 100 años en funcionamiento, GSUSA sigue con el objetivo de empoderar a las chicas. 
Eso sí, mientras en aquella época las Girl Scouts utilizaban sus conocimientos y destrezas para 
cultivar jardines para los civiles o conducir ambulancias para la Cruz Roja, hoy en día las chicas 
utilizan su ingenio y sus intereses particulares para desarrollar proyectos de todos los tipos, 
como para proteger a especies en peligro de extinción, crear artilugios para que los pueblos en 
las zonas más rurales puedan utilizar el estiércol como batería generadora de luz, o diseñar 
programas en línea para apoyar a las víctimas del tráfico de blancas. Ha crecido enormemente 
la ONG, y necesita mantener su infraestructura como organización para poder seguir ayudando 
a formar a estas jóvenes líderes. 

b. Imagen corporativa 
Se puede definir la imagen corporativa de una empresa como una imagen que a la gente le viene 
a la cabeza de dicha empresa, sus productos y sus servicios. La imagen corporativa de una 
empresa es el producto del rendimiento, cobertura mediática y actividades de la empresa 
(Bhasin, 2019). Vista según esta definición, la imagen corporativa de GSUSA ha ido cambiado 
con el tiempo, pero no tanto como debería, y es que, no basta con cuidar esta imagen de puertas 
para adentro. La ONG publica sus noticias de manera prudente en sus cuentas en redes sociales 
y en su página web, pero si no llegan a publicarlas otros medios de comunicación, al público 
general no le van a llegar. Efectivamente sirve para garantizar la lealtad de los y las miembros, 
donantes, plantilla y voluntariado, pero no para atraer a nuevas y nuevos miembros, donantes, 
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plantilla y voluntariado; sin embargo, si a una organización se le percibe como anticuada, queda 
claro que debe actuar en consecuencia para actualizar su imagen (Crary, 2021). 

Y no es que las acciones y las actividades de la ONG sean anticuadas. Hace unos 11 años, la 
organización intentó renovar su imagen por primera vez en varias décadas, con el fin de atraer 
a un público más amplio y diverso. Transformó y actualizó su programa de insignias, creó un 
sistema digital de recaudación de fondos e ideó un congreso nacional trienal para exponer a más 
personas a la organización (Olson, 2016). Más adelante, hace 5 años, la organización lanzó una 
nueva campaña de marketing que enfocaba su iniciativa G.I.R.L. (Go-getters, Innovators, Risk 
Takers, Leaders, o ambiciosas, innovadoras, arriesgadas, líderes) (Olson, 2016). Hasta publicó un 
Public Service Announcement (PSA por sus siglas en inglés, o anuncio de interés público) 
mostrando la dirección más novedosa e innovadora que había tomado (GSUSA, Watch Our PSA: 
I'm Prepared...to Lead Like a Girl Scout, 2016). 

Resulta muy complicado para una ONG de este tipo desprenderse de una imagen que tiene 
desde hace más de un siglo. Refiriéndose a Americus Reed, profesor de marketing en la Wharton 
School de la Universidad de Pennsylvania, y que estudia cómo la gente se identifica con – y se 
mantiene fiel a – las marcas o los productos, cuenta Olson (2016) que a algunas personas les 
atrae porque el ADN de una marca como Girl Scouts viene de los roles estereotipados de género, 
pero a otras personas les repele porque buscan algo más progresivo, como la codificación, para 
sus hijas. Si un académico que se dedica precisamente a esto no es consciente de que uno de 
los enfoques principales de la ONG es todo lo que rodea a las temáticas de STEM (incluidas las 
insignias específicas de la codificación para casi todos los grupos de edad), GSUSA va a tener que 
esforzarse mucho más de cara a la renovación y actualización de su imagen corporativa. 

Este mismo verano del 2021, tal y como anunció el Federal Bureau of Investigation (FBI por sus 
siglas en inglés, o el Buró Federal de Investigaciones) de EE.UU. en una nota de prensa en su 
página web oficial, esta institución pública estadounidense había firmado un acuerdo de 
colaboración con la ONG para apoyar los programas de STEM para las jóvenes (FBI, 2021). Y en 
diciembre de 2021, Big Brothers Big Sisters of America (BBBS) anunció una colaboración con la 
ONG para su propio programa piloto innovador (BBBS, 2021). La pregunta es por qué han sido 
tan difíciles de encontrar estas noticias, o por qué no las ha anunciado la misma GSUSA mientras 
sí lo han hecho las otras organizaciones colaboradoras. 

En resumen, la ONG tiene una imagen limitada y estereotipada que no se corresponde a la 
realidad y, más propia de hace 40 o 50 años, de cuando las participantes llevaban sus uniformes 
fácilmente reconocibles por la calle, vendían sus galletas, cantaban e iban de acampada de vez 
en cuando. En cambio, su comunidad establecida sabe muy bien que el programa entero se ha 
adaptado a la actualidad y a los intereses y necesidades de las jóvenes, pero la organización no 
acaba de visibilizar esta realidad efectivamente de cara al público general. 

c. Misión, visión y valores 
GSUSA tiene muy bien definidos los elementos definitorios detrás de su razón de ser, como su 
misión y su “ley”, y se aplican a todos los niveles y todas las personas involucradas en la 
organización. Es decir, que tanto la plantilla y el voluntariado, como las participantes deben 
conocerlos y seguirlos. Es más, son de lo más destacado en la versión en lengua española de la 
página web. 

Nuestra Misión 
Girl Scouts ayuda a las niñas a desarrollar el valor, la confianza y el carácter para hacer 
del mundo un lugar mejor. 
La Promesa de Girl Scouts 
Por mi honor yo trataré: 
De servir a Dios* y a mi patria, 
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Ayudar a las personas en todo momento, 
Y vivir conforme a la Ley de Girl Scouts. 
La Ley de Girl Scouts 
Yo me esforzaré por: 
ser honrada y justa, 
cordial y servicial, 
considerada y compasiva, 
valiente y fuerte, 
y responsable de lo que digo y hago, 
y por 
respetarme a mí misma y a los demás, 
respetar la autoridad, 
usar los recursos de manera prudente, 
hacer del mundo un lugar mejor, 
y ser hermana de cada una de las Girl Scouts. 

*La palabra “Dios” puede interpretarse de varias maneras dependiendo de las creencias 
espirituales de una persona. Al hacer la Promesa de Girl Scouts, cada uno puede sustituir 
la palabra “Dios” con cualquier palabra que sus creencias le dicten (GSUSA, ¿Quiénes 
Somos?). 

Más conocido entre el público general es el lema de GSUSA: Be prepared, que traducen como 
“Estén preparadas” y, que se explicaba ya en el Manual de la organización del año 1947, donde 
pone “Una Girl Scout está lista para ayudar donde sea necesario. La voluntad de servir no es 
suficiente; debe saber hacer bien el trabajo, incluso en una emergencia” (GSUSA, Tradiciones de 
Girl Scouts, s.f.). Este lema lo comparte con BSA. Es más, resulta tan conocido que, durante la 
rueda de prensa que organizó el Gobierno de EE.UU. el martes 21 de diciembre de 2021, sobre 
el tema de las acciones a tomar respecto al COVID-19, la Secretaria de Prensa de la Casa Blanca, 
Jen Psaki, hizo referencia a dicho lema, diciendo y estaremos preparados, como los Boy Scouts y 
las Girl Scouts: 

 

Ilustración 7. Captura de pantalla de la grabación de la rueda de prensa de la Casa Blanca el 21 de diciembre de 2021 
(TheWhiteHouse, Press Briefing by Press Secretary Jen Psaki [vídeo en YouTube], 2021). 
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Indagando un poco en la página web, en las noticias locales o en las redes sociales de la 
organización y sus respectivas agrupaciones, se observa de qué manera se materializan estos 
propósitos e ideales. Los valores que se expresan en la Ley de Girl Scouts se convierten en un 
objetivo a cumplir a nivel personal, pero también componen el trasfondo del movimiento 
general, con el objetivo último de “hacer del mundo un lugar mejor”. Las jóvenes que allí 
participan como miembros de GSUSA, aprenden a idear, desarrollar y llevar a cabo proyectos 
civiles o medioambientales sostenibles y medibles para solventar aquellos problemas que ellas 
identifican en sus respectivas comunidades y más allá. 

d. Identidad gráfica 
El logotipo o emblema de GSUSA ha cambiado en varias ocasiones desde sus orígenes; la última 
vez ha sido este mismo año 2021, tan recientemente que – a mediados de diciembre de 2021 – 
muchas agrupaciones de la ONG aún no han actualizado sus guías de estilo. Maybach (2021, 
párrafo 2) expone la historia de dicho logotipo y explica que “el logotipo original es un lirio 
heráldico dorado enmarcado por un trébol verde”. También comenta que la forma del trébol 
como base del logotipo en ningún momento se ha abandonado, aunque con el diseño de Saul 
Bass en el año 1978 quedara más suavizada, y que así se ha convertido en una forma icónica que 
funciona dentro de todo el sistema. 

 

 

Ilustración 8. Historia del logotipo de GSUSA hasta el año 2009 (Maybach, 2021). 

Ilustración 9. Logotipos y estilos de la década de los 2010s (Maybach, 2021). 

La página web de la sede de GSUSA no ofrece información sobre el branding disponible al público, 
sino que tiene el acceso restringido (GSUSA, Girl Scouts Brand Center, s.f.). Para acceder a la 
normativa del branding de la ONG, hay que acudir a alguna de las páginas web de las más de 
100 Councils que componen la organización. En este caso, se ha elegido la de USAGSO (USA Girl 
Scouts Overseas), es decir, la agrupación que opera fuera de EE.UU., que ofrece una guía de 
estilo y branding, aunque ésta tampoco incluye el nuevo logotipo aún (USAGSO, USAGSO Style 
& Branding Guidelines, s.f.). La misma agrupación también ha creado un apartado en su página 
web dedicada a las normas del branding, para el uso del voluntariado (USAGSO, Volunteer Brand 
Center, s.f.). Viendo los contenidos de alguna otra Council en EE.UU., sí se encuentra el nuevo 
logotipo, que se podría decir más estilizado (GirlScoutsHH, Girl Scouts Brand Refresh, s.f.), más 
su propio apartado en su página web dedicado a los recursos de marketing (GirlScoutsHH, 
Marketing Resources, s.f.). 
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Ilustración 10. Guía de estilo para el uso del trefoil como logotipo de GSUSA (2021) (GirlScoutsHH, Girl Scouts Brand 
Refresh, s.f.). 

Lo que sí se ofrece en la página web de la sede es una página de FAQ sobre el uso de la marca 
(GSUSA, Copyrights and Trademarks, s.f.) y otra legal en inglés y español (GSUSA, Terms and 
Conditions, 2021). 

e. Comunicación 
Salvador i Peris (1999) trabaja con el tema de la comunicación de las ONG, haciendo varias 
distinciones respecto al marketing de dichas organizaciones y considerando “la comunicación 
como herramienta estratégica en las ONG” (Salvador i Peris, 1999, pág. 9). En su trabajo explica 
la importancia de utilizar las técnicas más modernas de comunicación para transmitir su 
identidad y su imagen corporativa y, hace referencia a Sennet, que 

advierte que, en una sociedad en continua transformación, la imagen no será un valor 
fijo, estable, sino que estará sometida al debate público y a un continuo proceso de 
transformación. Del conjunto de mensajes percibidos, las audiencias darán mayor 
credibilidad a unos sobre otros dependiendo de la situación social y del nivel de 
instrucción del receptor público. Las ONG deben continuar trabajando para hacer llegar 
a la esfera pública una imagen más clara y diferenciada basada en sus valores originarios, 
pero sin pasar por alto el hecho de que la solidaridad también (se) vende (Salvador i 
Peris, 1999, pág. 10) 

Más recientemente, Sanz de la Tajada (2009) entra en mucho más detalle respecto a la 
naturaleza del marketing entre los distintos tipos de organizaciones, citando la obra de E. Ortega, 
“a) según el control de la propiedad, ya sea privado o público; b) según la dimensión social de la 
organización, que puede obedecer a un interés particular o a un interés colectivo; y c) según la 
naturaleza de los bienes y servicios gestionados, que pueden ser susceptibles de ser vendidos 
(organizaciones con fines lucrativos) o no susceptibles de ser vendidos (con fines no lucrativos).” 
(Sanz de la Tajada, 2009, pág. 4). En el mismo texto compara el marketing convencional con el 
no empresarial, el último siendo propio de las ONG, y hace referencia a Santesmases, que 
distingue cuatro tipos de marketing: “el marketing de organizaciones no lucrativas, el marketing 
público, el marketing político, y el marketing social” (Salvador i Peris, 1999, pág. 6). El primer 
tipo hace referencia sobre todo a las organizaciones sin ánimo de lucro privadas, el segundo a 
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las entidades e instituciones públicas, el tercero a los partidos y organizaciones políticas y, el 
último a aquellas organizaciones con intenciones de generar cambio social y conductual. 

En este momento se empieza a ver por dónde podría caber el presente objeto de estudio. Como 
GSUSA no es una institución pública, y se mantiene estrictamente apolítica, no podría utilizar ni 
el marketing público ni el marketing político. Al reducir las posibilidades, sin embargo, resulta 
algo más difícil distinguir: ¿utiliza el marketing de organizaciones no lucrativas o el marketing 
social? Para Sanz de la Tajada (2009), es mucho más difícil que una ONG utilice esta última forma, 
porque implica objetivos más socialmente profundos, pero su síntesis de conceptos ya lo deja 
claro: la primera forma implica las “Actividades de intercambio de todas las organizaciones sin 
ánimo de lucro, tanto públicas como privadas, en un entorno competitivo” mientras la segunda 
la compone el “diseño, implantación y control de programas con el objetivo de incrementar la 
aceptación de una idea o de una causa social entre ciertos grupos de personas” (Sanz de la 
Tajada, 2009, pág. 8). 

GSUSA es una organización dedicada al empoderamiento de las chicas y las mujeres, en un 
entorno patriarcal que aún mantiene vestigios misóginos. Siguiendo la definición arriba 
comentada, utiliza el marketing social, dentro de una comunicación tanto interna como externa. 
Para la comunicación interna, vista desde la perspectiva de una voluntaria, emplea desde 
intranet, emails y social media internos, hasta software para trabajar con documentos 
compartidos y software de videoconferencias. Para la externa, fundamentalmente formal, 
dispone de su página web, blog, y cuentas públicas en redes sociales, incluidas Instagram, 
Twitter, LinkedIn, YouTube, Pinterest y Facebook. También conecta con su comunidad virtual a 
través de eventos en directo y en diferido, conferencias, notas de prensa, email y, esto 
especialmente desde el comienzo de la pandemia de COVID-19, pero gradualmente se están 
volviendo a celebrar eventos presenciales de la organización, siguiendo normas estrictas de 
seguridad. 

f. Entorno específico 
Siguiendo la explicación de (EDEBÉ, 2017, pág. 17) sobre el entorno específico de una empresa, 
se sabe que “comprende aquellos elementos externos a la empresa que están relacionados 
estrechamente con ella y, por tanto, tienen una influencia muy directa”; incluyen los 
proveedores, clientes, competidores, entidades financieras, administraciones públicas, mercado 
laboral y comunidad. Por lo general, estos componentes no destacan especialmente de cara a 
GSUSA, en comparación con otras ONG, salvo en el caso de los competidores, que sí resultan 
relevantes para los propósitos de este estudio. 

Desde sus inicios, la organización ha tenido varios choques puntuales con Boy Scouts of America 
(BSA por sus siglas en inglés, o Boy Scouts de América), su homólogo masculino. En un principio, 
ellos alegaban que el hecho de que ellas adoptaran el nombre de “Scouts” en lugar de “Guides”, 
o utilizaran uniformes del mismo color khaki, hacían que los Boy Scouts parecieran menos 
varoniles (Rothschild, 1981, pág. 115). La disputa más reciente entre las dos organizaciones ha 
surgido a raíz de una de las acciones que tomó BSA en el año 2017, que consistió en parte en 
abrirles las puertas a las chicas a su organización, con el fin de compensar las pérdidas en el 
número de miembros de BSA de los últimos años. De hecho, GSUSA denunció a BSA en el año 
2018 por infringir, de diversas maneras, algunos copyright registrados a GSUSA por el Congress 
desde hacía años, ya que dichas infracciones le habían causada a la ONG daños irreparables al 
erosionar la imagen distintiva de la organización (Vigdor, 2021). 

Esta situación también ha resultado especialmente dañina para GSUSA, porque BSA 
tradicionalmente ha representado valores particularmente patriarcales y conservadores y, ha 
mantenido un enorme patrocinio religioso (de diversas iglesias, sobre todo la católica y varias 
ramas protestantes) hasta hoy en día, mientras GSUSA siempre ha representado una perspectiva 
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más progresista, ofreciendo contenidos tanto “femeninos” como feministas (que la proporción 
de cada tipo ha variado según la época), y manteniéndose apolítica y laica. Para las miembros 
de GSUSA, tal acción por parte de BSA se ha recibido con incredulidad e ira, como una especie 
de ataque personal y engañoso, porque el marketing de BSA hacia las jóvenes incluía un 
programa de liderazgo, aventuras al aire libre y la posibilidad de ganarse el premio Eagle Scout, 
insinuando que GSUSA no les proporcionara semejante oferta. 

En comparación, GSUSA tradicionalmente se ha esforzado por no tomar acciones que pudieran 
perjudicar a la competencia de esta manera. Incluso entre las agrupaciones que operan fuera de 
EE.UU., a la hora de hacer campañas de reclutamiento, se procura evitar quitarles participantes 
en potencia a otras organizaciones locales que también sean miembros de la ONG WAGGGS. A 
nivel general, la organización actúa con extrema precaución y corrección, lo cual protege su 
imagen, pero también da como resultado que se van aprovechando otras organizaciones 
aparentemente más agresivas en distintos ámbitos. Sería preocupante considerar la posibilidad 
de que esto pueda tener algo que ver con el hecho de ser una ONG dedicada sólo a las féminas, 
aunque también es interesante notar que, a diferencia de otras organizaciones dedicadas a las 
chicas, como Young Women’s Christian Association (YWCA por sus siglas en inglés, o Asociación 
Cristiana de Mujeres Jóvenes) o Camp Fire Girls (o Chicas de la hoguera, que se creó 
originalmente como versión femenina de BSA), GSUSA siempre ha sido gestionada por mujeres 
(Rothschild, 1981, pág. 115). 

g. Entorno general 
El entorno general de GSUSA aparentemente tiene poco de original, en comparación con ONG 
semejantes. Quizás lo más notable ha sido su razón de ser, consecuencia de varios elementos 
de dicho entorno. Si se consideran los subsistemas tecnológicos, económicos, político-legales, 
socioculturales, medioambientales y demográficos como los componentes del entorno general 
(EDEBÉ, 2017, pág. 16), entonces sí, Juliette Gordon Low creó la organización con el fin de 
ofrecerles a las jóvenes oportunidades de las que carecían, únicamente por ser del sexo 
femenino, y esa situación existía sobre todo por los elementos socioculturales y político-legales. 
También conviene indicar que ya para los años 20 del siglo XX pujaban por la diversidad étnica 
y cultural, añadiendo los elementos económicos, medioambientales y demográficos. 

h. Componente económico 
Girl Scouts of the USA es una organización sin ánimo de lucro con la designación 501(c)(3) en 
EE.UU. y certificación del IRS (agencia tributaria estadounidense) desde el año 1919. Según las 
declaraciones fiscales de GSUSA, la organización tiene cifras por encima de los 100M USD cada 
año, tanto en gastos como en ingresos, y ha sido justo a partir del ejercicio fiscal 2019 que ha 
reportado más gastos que ingresos (CharityNavigator, Girl Scouts of the USA, s.f.), sin duda 
relacionado con la pandemia del COVID-19. Los programas más grandes que lleva incluyen la 
programación para las jóvenes y las oportunidades de aprendizaje para las miembros adultas 
(42%), el apoyo a todas las 111 Councils en EE.UU. y USAGSO (39%) y, la promoción de la marca 
e interacción externa (17%) (CharityNavigator, Girl Scouts of the USA, s.f.). Conviene indicar que, 
en el interés de total transparencia, la organización también publica sus informes financieros en 
su propia página web (GSUSA, Consolidated Financial Statements and Supplementary 
Information Together with Report of Independent Certified Public Accountants, 2020). 

Por otra parte, se puede comparar los datos económicos de la organización con los de YWCA, 
por ejemplo, que opera con aproximadamente el 10% de los ingresos de GSUSA 
(CharityNavigator, YWCA USA, s.f.). En cambio, al buscar el componente económico de BSA 
(ahora Scouts BSA o Scouting.org) en la misma base de datos fiscales de ONG en EE.UU. 
(CharityNavigator, Boy Scouts of America, s.f.), no se encuentra la información correspondiente 
a sus datos fiscales y, en su lugar, sale una High Advisory (alerta alta). Esto se debe al hecho de 
que la organización se declaró en bancarrota en el año 2020, ante el litigio mediático en su 
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contra por más de 80.000 casos de abusos sexuales; a mediados de octubre de 2021, aún se 
debatía el acuerdo de un desembolso de casi 1.900M USD por parte de BSA (Christensen, 2021). 

4. Investigación previa al diseño del plan de social media 
Antes de diseñar una estrategia de social media, es necesario analizar la presencia de GSUSA en 
línea; hay que conocer el estado actual de dicha presencia, para poder tomarlo como punto de 
partida. Sólo con esta información será posible identificar las diferentes Debilidades, Amenazas, 
Fortalezas y Oportunidades (DAFO) que la caracterizan y, disponer de los datos suficientes como 
para diseñar una estrategia a proponer, con sus objetivos general y específicos, sus tácticas y 
sus técnicas. 

En este punto conviene indicar que, a día 7 de diciembre de 2021, no quedaba rastro virtual de 
las vacantes que había publicado GSUSA en octubre de 2021 para un/a Digital and Social Media 
Manager y un/a Digital and Social Media Associate. A finales de noviembre de 2021, publicaron 
nuevas vacantes con perfiles relacionados con las comunicaciones, el marketing y, 
específicamente los social media, como un/a Communications Coordinator (GSUSA, 
Communications Coordinator, 2021), que se ocupará de gran parte de la gestión y 
monitorización de la comunicación interna y externa de la ONG. 

De la publicación de estas ofertas de trabajo, se puede inferir que GSUSA está creando un equipo 
nuevo de social media y este equipo se responsabilizará, entre otras muchas tareas, de trabajar 
en el desarrollo estratégico, como se relata en las descripciones de los puestos, como informar 
para la estrategia de atención al cliente en social media, basada en tendencias (GSUSA, Social 
Media & Customer Care Coordinator, 2021). Llama la atención la coincidencia en el tiempo y, 
será de interés comprobar después si se asemeja el diseño creado aquí con el que se idee en la 
ONG, que seguramente también se basará en el punto de partida establecido en estas fechas, 
aunque dentro de la organización disponen de mucha más información – y mucho más detallada 
– sobre sus campañas y estrategias previas. 

a. Visibilidad como métrica de la reputación en línea 
La reputación de GSUSA en línea es desigual, en el mejor de los casos. A pesar de su larga historia 
progresista, su gran tamaño y su énfasis en las áreas de Science, Technology, Engineering and 
Mathematics (STEM por sus siglas en inglés), aire libre, el emprendimiento y las habilidades para 
la vida, las búsquedas de las organizaciones con estos enfoques en Google dan resultados donde 
la ONG tiene poca visibilidad. La tabla siguiente refleja el posicionamiento de [enlaces de] GSUSA 
en búsquedas por distintas keywords (Girl Scouts, Organizations for girls, Girl empowerment 
organization, Girl STEM organization, Girl outdoor organization, Girl leadership organization), 
habiendo borrado el historial de búsquedas y configurado el ordenador para un@ usuari@ en 
EE.UU., más los enlaces de los resultados indirectos, donde se le cita a la organización dentro de 
alguno de los resultados bastante antes de que aparezca algún enlace propio. 

Tabla 1. Resultados de búsquedas por términos/conceptos de ONG feministas en Google 

Término Nº de 
resultados 
a 7.12.2021 

1º result. 
directo de 
GS* a 
7.12.2021 

1º result. 
indirecto 
de GS a 
7.12.2021 

Enlace de la 
búsqueda 

Enlace del resultado indirecto 

“Girl Scouts” 14,1M 1 Ø https://bit.ly/3Gq
dQVc 

Ø 

Organizations 
for girls 

7.750M 73 3 https://bit.ly/3rRS
wDE 

https://to.pbs.org/31Cie48 

Girl 
empowerment 
organization 

11,7M >200 35 https://bit.ly/3Dr
KROI 

https://moneyminder.com/blog/ultima
te-list-girl-empowerment-programs/ 

 
Girl STEM 
organization 

99,6M 72 27 https://bit.ly/3Eu
eGPY 

https://www.asg.com/en/Resources/Bl
og/April-2021/16-organizations-
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helping-women-to-advance-in-
stem.aspx 

Girl outdoor 
organization 

216M 13 4 

 
https://bit.ly/3pz6
Mi0 

https://www.parentmap.com/article/or
ganizations-with-mission-to-get-girls-
outdoors 

Girl leadership 
organization 

215M 31 Ø https://bit.ly/3Ipj
g4B 

 

Ø 

*GSUSA o alguna de sus Councils o agrupaciones 

Conviene reconocer en este punto que muchas otras organizaciones que han aparecido entre 
los resultados arriba se especializan en un sólo tema en concreto, como puede ser STEM, 
actividades al aire libre… e incluso dicho tema aparece en sus nombres. En un principio esto 
puede parecer positivo de cara a GSUSA, pero no quita la importancia que tiene la falta de 
visibilidad de la organización justo en las áreas principales de su programación para las chicas. 
Muestra una situación muy desfavorable respecto a la SEO de la ONG. 

b. Auditoría, o diagnóstico del uso de RRSS en el ámbito específico 
La ONG GSUSA es bastante activa en redes sociales y, desde su página web se accede 
directamente a sus cuentas en Instagram, Twitter, LinkedIn, YouTube, Pinterest, Facebook y su 
Blog. Con el fin de prevenir crisis de reputación en general y en línea, aparte de velar por una 
publicación correcta de contenidos, es muy cuidadosa con su imagen y su identidad gráfica y, 
tiene una serie de normas respecto a su representación textual y visual. No hay acceso al público 
para las normas en la página web de la sede, pero sí se publican a nivel de sus respectivas 
Councils (agrupaciones). Una mirada inicial de su presencia en redes sociales a día 8 de diciembre 
de 2021 tiene el siguiente aspecto: 

Tabla 2. Métricas basadas en las cuentas de GSUSA en redes sociales 

Plataforma 
donde GSUSA 
está presente 

Nombre de 
usuario 

Seguidores Seguidos Publicaciones 
totales; nº 
este mes 

Views 
(visualizacio
nes) 

Engagement 
rate, 06 nov – 
06 dic 2021 

Facebook Girl Scouts 
@GirlScoutsUSA 

1.185.611 n.a. n.a.; 43 n.a. 0,069% 

Instagram girlscouts 165.609 797 3.811; 40 n.a. 0,721% 

Twitter Girl Scouts 
@girlscouts 

96.595 2.350 49.4k tweets; 
42 

n.a. 0,033% 

LinkedIn Girl Scouts of the 
USA 

46.522 n.a. n.a.; 2 n.a. 0,370% 

YouTube Girl Scouts of the 
USA 

15,2k n.a. 1.229 vídeos 
entre 56 
listas; 0 
 

5.280.144 n.a. 

Pinterest Girl Scouts 
@gsusa 

46,6k 152 1.078 pines; 
 

494,3k/mes n.a. 

Blog gsblog 
https://blog.girlsco
uts.org 

n.a.? n.a.? n.a.?; 1 n.a.? 23 likes, sin 
otros datos 

Los datos de todo este subapartado proceden de las respectivas cuentas de GSUSA en redes 
sociales (GSUSA[@GirlScoutsUSA], s.f.) (GSUSA[@girlscouts], s.f.) (GSUSA[@gsusa], s.f.) 
(GSUSA[girlscouts], s.f.) 

Para los fines de esta auditoría, se ha calculado la tasa de engagement sobre el mes desde el 6 
de noviembre de 2021 hasta el 6 de diciembre de 2021, inclusive, es decir, sobre un periodo de 
31 días. Esta tasa está compuesta por el número de interacciones del público con las 
publicaciones de la organización, en relación con el número de seguidores que tiene dicha 
organización en la cuenta correspondiente de redes sociales, y en este caso se ha calculado con 
la siguiente fórmula (Sehl, 2021): 
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𝑁ú𝑚𝑒𝑟𝑜 𝑑𝑒 𝑙𝑖𝑘𝑒𝑠 + 𝑐𝑜𝑚𝑒𝑛𝑡𝑎𝑟𝑖𝑜𝑠

𝑁ú𝑚𝑒𝑟𝑜 𝑑𝑒 𝑠𝑒𝑔𝑢𝑖𝑑𝑜𝑟𝑒𝑠
 𝑥 100 = 𝑇𝑎𝑠𝑎 𝑑𝑒 𝑒𝑛𝑔𝑎𝑔𝑒𝑚𝑒𝑛𝑡 (%) 

Las plataformas de mayor uso y presencia de GSUSA durante dicho periodo han sido Facebook, 
Instagram y Twitter, con cifras parecidas de entre 40 y 43 publicaciones en cada plataforma. Las 
métricas correspondientes dan unas tasas de engagement de mucho interés, con una tasa 
mayor en Facebook que en Twitter, a pesar de tener más de 10x los seguidores en la primera 
que en la segunda – considerando que dichas tasas suelen reducirse a medida que crece el 
número de seguidores – mientras la tasa de Instagram refleja un nivel bastante más alto de 
interacción por parte del público de la ONG en dicha plataforma, especialmente alta en 
comparación con las otras dos. 

Comparando estas tasas con el informe de benchmarking de social media de Rival IQ (Feehan, 
2021), que mide la tasa de engagement por publicación, se observa el siguiente resultado: 

Tabla 3. Tasas de engagement, en las principales cuentas de GSUSA en redes sociales, comparadas con las medias 
de todas las industrias y las ONG en su conjunto 

Tasa de engagement por 
publicación por seguidor/a 

Todas las industrias ONG GSUSA 

Facebook 0,08% 0,13% 0,069% 

Instagram 0,98% 1,41% 0,721% 

Twitter 0,045% 0,055% 0,033% 

Las tasas de la organización rondan algo más que el 50% de la mediana para el tercer sector, lo 
cual indica un nivel extremadamente bajo de interacciones en redes sociales, en particular 
considerando que estas tasas se comparan específicamente con las de otras organizaciones del 
sector. También se encuentran por debajo del porcentaje mediano de todas las industrias. Por 
otra parte, habría que contrastar estas cifras con la tasa de publicación, más alta para GSUSA 
que para el resto del sector en Facebook e Instagram (más del doble en la segunda), y más baja 
en Twitter. 

Tabla 4. Actividad, medida en publicaciones por semana en las principales cuentas de GSUSA en redes sociales, 
comparadas con las medias de todas las industrias y las ONG en su conjunto 

Actividad en publicaciones 
por semana (mediana) 

Todas las industrias ONG GSUSA (media) 

Facebook 5,5 9,2 9,7 

Instagram 4,0 4,0 9,0 

Twitter 4,4 11,1 9,5 

En cambio, están los hashtags. GSUSA no abusa de ellos, sino que es bastante correcta a la hora 
de usarlos. De hecho, se basa en los relacionados con las Girl Scouts – del tipo #GirlScouts, 
#LikeAGirlScout, #GirlScoutsRock, #GirlScoutsGiveBack, #GirlScoutStyle, #gsGoldAward, 
#gsBronzeAward, #BecauseofGirlScouts, #GSDestinations, #gsOutdoors – y en otros de tipo 
solidario más genérico, como #NationalSTEMDay, #NativeAmericanHeritageMonth, #STEMday, 
#Engineering, #STEMgirls, #WomensEntrepreneurshipDay, #NationalTakeAHikeDay, 
#VeteransDay, #NationalCampDay, #BlackGirlMagic, #GirlsSupportingGirls, #WorldKindnessDay, 
#ClimateAction, #GivingTuesday o #RaisingAwesomeGirls. Los resultados obtenidos para este 
periodo estudiado se ven de la siguiente forma:  

Tabla 5. Uso de hashtags, medido en números totales, porcentajes de hashtags específicos de GSUSA y otros, y 
número de hashtags por publicación 

Uso de hashtags # Total / # GS / #Otro % GS / % Otro # / publicación 

Facebook 14 / 04 / 10 28,6% / 71,4% 0,325 

Instagram 55 / 26 / 29 47,3% / 52,7% 1,375 
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Twitter 41 / 12 / 29 29,3% / 70,7% 0,976 

De nuevo, se observa un uso constante de hashtags, pero que sigue siendo una media 
relativamente baja en comparación con la recomendada, que ronda hasta 2 para las 
publicaciones en Facebook (Olafson, 2021), hasta 10 para las publicaciones en Instagram, 
aunque algunos dicen que lo más habitual es entre 1 y 3 en dicha plataforma (Newberry, 2021 
Instagram Hashtag Guide: How to Get More Reach [entrada de blog], 2021), y hasta 2 para los 
tweets (Dorney, 2021). Llama la atención, en cambio, el uso generoso de emoticonos dentro de 
los textos de las publicaciones, lo que les dota de un aspecto colorido y alegre, aunque no les 
proporciona los mismos beneficios que un uso bien estudiado de hashtags.  

c. Análisis de Benchmarking 
Para que un análisis de este tipo ayude a identificar las formas más idóneas de actuar, hay que 
elegir alguna organización competidora para analizar y comparar sus propias acciones en social 
media. Las organizaciones competidoras mencionadas hasta ahora, como Boy Scouts of America 
(BSA) o Young Women’s Christian Association (YWCA), no encajan del todo bien en esa 
descripción, por razones de sexo y religión, pero sí que hay una interesante: la Asociación 
Mundial de Guías Scouts (AMGS, o WAGGGS por sus siglas en inglés). Técnicamente se calificaría 
de competidora indirecta (Santora, 2021), porque GSUSA es miembro de WAGGGS, al igual que 
otras muchas organizaciones nacionales de guías y scouts femeninas, pero justo por eso puede 
servir de ejemplo. Con este fin, se puede mirar también las cifras brutas de seguidores y 
publicaciones, tasas de engagement y uso de hashtags, de sus cuentas en las mismas 
plataformas principales de GSUSA (Facebook, Instagram y Twitter) tal y como las lleva en lengua 
inglesa. 

Aparte de su página web, disponible en varios idiomas, WAGGGS tiene presencia en Twitter, 
Instagram, Facebook, LinkedIn e YouTube, accesibles desde dicha página web (WAGGGS, 2021). 
Una mirada inicial da una idea del alcance de esta organización: 

Tabla 6. Métricas básicas de las cuentas de WAGGGS en las redes sociales principales de GSUSA 

Plataforma 
donde WAGGGS 
está presente 

Nombre de 
usuario 

Seguidores Seguidos Publicaciones 
totales; nº este 
mes 

Engagement rate, 
06 nov – 06 dic 
2021 

Facebook World 
Association of 
Girl Guides and 
Girl Scouts 
@wagggsworld 

156.662 n.a. n.a.; 41 0,061% 

Instagram wagggsworld 26.080 349 1.240; 20 0,786% 

Twitter World 
Association of 
Girl Guides and 
Girl Scouts 
@wagggsworld 

27.613 2.164 18,7k; 65 0,046% 

Los datos de todo este subapartado proceden de las respectivas cuentas de WAGGGS en redes 
sociales (WAGGGS[@wagggsworld], World Association of Girl Guides and Girl Scouts, 2021) 
(WAGGGS[wagggsworld], 2021) (WAGGGS[@wagggsworld], World Association of Girl Guides 
and Girl Scouts, 2021)  

Conviene destacar la diferencia en el tamaño de las comunidades virtuales de estas ONG en 

estas plataformas: en Facebook, 1.185.611 seguidores para GSUSA y 156.662 para WAGGGS, en 

Instagram, 165.609 seguidores para GSUSA y 26.080 para WAGGGS y, en Twitter, lo más cercano, 

96.595 seguidores para GSUSA y 27.613 para WAGGGS. Se podría estipular que la tasa de 

engagement bajaría con el aumento en el número de seguidores, pero como se verá a 

continuación, esto no siempre se cumple. Y algo no relacionado con estos datos, pero que podría 
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ser relevante, es que las cuentas de GSUSA en redes sociales están verificadas, mientras las de 

WAGGGS no lo están. 

Tabla 7. Tasas de engagement, en las principales cuentas de GSUSA en redes sociales, comparadas con las medias 
de todas las industrias y las ONG en su conjunto, y con WAGGGS 

Tasa de engagement por 
publicación por seguidor/a 

Todas las 
industrias 

ONG GSUSA WAGGGS 

Facebook 0,08% 0,13% 0,069% 0,061% 

Instagram 0,98% 1,41% 0,721% 0,786% 

Twitter 0,045% 0,055% 0,033% 0,046% 

Esta primera comparativa de GSUSA y WAGGGS refleja cierta similitud en las tasas de 
engagement de las dos ONG en sus respectivas cuentas de Facebook e Instagram, más una 
diferencia notable en Twitter y, esto a pesar de la diferencia tan grande en el número de 
seguidores. También llama la atención que ninguna de las dos organizaciones llega a la tasa 
media de las ONG en general, aunque WAGGGS se acerca en el caso de su cuenta de Twitter. 

Tabla 8. Actividad, medida en publicaciones por semana en las principales cuentas de GSUSA en redes sociales, 
comparadas con las medias de todas las industrias y las ONG en su conjunto, y con WAGGGS 

Actividad en publicaciones 
por semana (mediana) 

Todas las 
industrias 

ONG GSUSA 
(media) 

WAGGGS 
(media) 

Facebook 5,5 9,2 9,7 9,3 

Instagram 4,0 4,0 9,0 4,5 

Twitter 4,4 11,1 9,5 9,5 

En el caso de las publicaciones por semana, las dos organizaciones se acercan a la media de las 
ONG para Facebook y Twitter, mientras GSUSA destaca por subir más del doble de la media en 
su cuenta de Instagram. A pesar de esto, apenas supera la mitad de la media en su tasa de 
engagement en dicha plataforma. 

Tabla 9. Uso de hashtags, medido en números totales, porcentajes de hashtags específicos de WAGGGS y otros, 
número de hashtags por publicación, y comparación con GSUSA 

Uso de 
hashtags 

# Total / # 
WAGGGS / #Otro 

% WAGGGS 
/ % Otro 

# / publicación 
(WAGGGS) 

# / publicación 
(GSUSA) 

Facebook 164 / 11 / 153 6,7% / 93,3% 4,0 0,325 

Instagram 430 / 10 / 420 2,3% / 97,7% 21,5 1,375 

Twitter 143 / 21 / 122 14,7% / 85,3% 2,2 0,976 

Esta tabla refleja un uso totalmente diferente de hashtags por parte de WAGGGS a lo que se ha 
observado en el uso realizado por GSUSA. Tanto en Facebook como en Instagram, emplea más 
de 10x más hashtags por publicación que GSUSA. Es precisamente en Twitter donde menos 
diferencia hay en dicho uso y donde más engagement tiene con respecto a las competidoras. 

d. DAFO 
Realizada la investigación inicial, se puede resumir las debilidades, amenazas, fortalezas y 
oportunidades (DAFO) de la situación actual de GSUSA juntas para visualizarlas mejor. Conviene 
indicar que las debilidades y fortalezas proceden de la organización, mientras las amenazas y 
oportunidades se refieren al entorno, tanto general como específico. 
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Ilustración 11. DAFO de GSUSA a diciembre de 2021 

Posiblemente la debilidad más difícil de superar se base en la imagen anticuada e incorrecta que 
la ONG aún no ha conseguido cambiar, a pesar de los cambios reales que ha realizado en su 
programación y los esfuerzos que ha hecho por visibilizarlos; sus acciones públicas y, en este 
caso concreto en los social media, podría llegar a decirse que son políticamente correctas en 
demasía, lo que en ocasiones ha podido suponer contradicciones a sus valores o pérdidas de 
oportunidades; y lleva décadas registrando pérdidas en el número de miembros. Las amenazas 
se centran en las ONG que son más agresivas a la hora de actuar y no cargan con esa imagen 
anticuada e incorrecta y, en la situación de la pandemia. 

A pesar de estos conceptos en su contra, GSUSA sigue teniendo una comunidad fiel, con una 
historia larga y respetada, una serie de valores bien asentados y una oferta actual de gran valor 
social. Con esto, y con un esfuerzo importante por realizar acciones más atrevidas y con otros 
medios y plataformas, debería de poder acceder a su público objetivo aún sin explotar. 

e. Marco legal ético y normativo 
Como se ha mencionado previamente, GSUSA es transparente con sus normas, ofreciendo 
acceso abierto a casi todas ellas en su página web, incluyendo sus terms and conditions (GSUSA, 
Terms and Conditions, 2021), su guía de buenas prácticas en social media (GSUSA, Social Media 
Community Guidelines, s.f.) y sus copyrights y marcas registradas (GSUSA, Copyrights and 
Trademarks, s.f.), aunque su centro de marca es de acceso restringido. Cada una de sus Councils 
(agrupaciones) también tiene sus propias normas, basadas en las de la sede. Por otra parte, 
publica su información fiscal cada año, de manera que también hay transparencia en el sentido 
financiero. 

Aparte de estas normas y prácticas, la ONG obliga a todas las personas voluntarias o de plantilla 
que vayan a interactuar con las jóvenes participantes a realizarse un chequeo legal y de 
antecedentes penales, previo a su interacción con ellas, y que se repetirá de forma trienal 
mientras sigan trabajando con ellas. Además, tiene guías éticas y de seguridad física y psicológica 
– también según qué actividades se vayan a realizar – para aquellas personas adultas que 
trabajan con ellas. Estas guías también son de libre acceso y cada Council tiene su programa de 
servicio al cliente para contestar a cualquier duda al respecto. La organización tiene seguros 

Debilidades

•Imagen anticuada, incorrecta y complicada 
de cambiar

•Actuación excesivamente políticamente 
correcta y cauta

•Comunidad decreciente por falta de 
visibilidad, reconocimiento y nuevos 
miembros

Amenazas

•ONG competidoras más agresivas

•ONG competidoras más modernas y 
especializadas

•Continuación de la pandemia, que dificulta 
las actividades de la ONG

Fortalezas

•Comunidad leal

•Historia larga y respetada con valores bien 
asentados 

•Oferta actual de gran valor social

•Relaciones con instituciones científicas y 
gubernamentales

Oportunidades

•Público sin explotar dentro y fuera de EE.UU.

•Platformas en línea sin explotar

•Iniciativas mediáticas para comunicaciones 
más directas

DAFO
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contratados para casos de accidentes, por ejemplo, y otros añadidos para las actividades algo 
más arriesgadas (deportivas, al aire libre, o que implique desplazamientos, por ejemplo). Al igual 
que en el ámbito específico de la comunicación, a nivel general GSUSA es sumamente 
escrupulosa con sus normas, ya que trabaja con chicas y éstas deben estar protegidas en todo 
momento, ante cualquier eventualidad. 

5. Estrategia del plan de social media 
Habiendo estudiado la situación actual general de la ONG, también visualizada en resumen en 
un DAFO, se puede empezar a idear la forma más idónea de usar los social media para ayudar a 
revertir la tendencia descendente del número de inscritas/miembros y de activos de la 
organización. 

a. Objetivos generales y específicos – y estrategia – del plan de social media 
El objetivo general de este plan de social media consiste en visibilizar el total de los mensajes y 
actividades de GSUSA a través de las plataformas más indicadas, para que llegue a sus targets 
fuera de su comunidad ya establecida, y ayude a actualizar y reforzar la imagen y fama de la 
organización de cara al público masivo (Lalueza, s.f.). Se basa este objetivo en la idea de que una 
mejora y ampliación del (re)conocimiento de la ONG, a su vez, servirá para aportarle más 
visibilidad y prominencia, atraer a más participantes y miembros en potencia e indirectamente 
frenar las pérdidas sufridas en los últimos años (Lalueza, s.f.). En términos de la identidad digital 
corporativa, este objetivo pretende aumentar varios elementos de la reputación en línea de la 
organización, como el prestigio, confianza, popularidad, visibilidad, relevancia, influencia, top of 
mind y top of heart (Lalueza, s.f.). 

Uniendo estos términos al concepto de los objetivos S.M.A.R.T. (sostenibles, medibles, 
alcanzables, relevantes y enmarcados dentro de un espacio de tiempo establecido), se observa 
que todos los elementos de la reputación en línea son medibles y comparables a lo largo del 
tiempo, utilizando distintos indicadores y métricas propias de las comunicaciones en social 
media (Sandulescu Budea, 2017). Como se verá más adelante, el objetivo en sí resulta sostenible, 
dado que se trata de incorporar diversas tácticas a la estrategia comunicativa de la ONG a lo 
largo de un año, con el fin de frenar y revertir una tendencia específica, aunque más adelante 
estas mismas prácticas podrían consolidarse y utilizarse de forma permanente. Respecto al 
factor alcanzable, las líneas de acción a desarrollar son de una naturaleza lo suficientemente 
cercana a las tareas que ya desempeña en redes sociales para que sean viables, pero lo 
suficientemente innovadora para esta organización, que podrán generar un impacto realmente 
importante sobre la presencia de GSUSA en línea y de cara al público masivo. Tanto el objetivo 
general como las líneas de acción son relevantes para la ONG, porque tratan de difundir sus 
mensajes, misión, valores y actividades a su target para ampliar su visibilidad, popularidad, 
relevancia, etc. y, el plan inicial en sí está fijado con una duración (tiempo) de un año, aunque la 
idea es que esta estrategia se pueda incorporar de forma permanente a la de la organización. 

Es un plan a largo plazo, dado que los cambios en las cifras relacionadas con las inscripciones se 
observan de un año para otro. Sin embargo, sí será factible, por ejemplo, medir los cambios en 
el alcance y el efecto de los mensajes de GSUSA en redes sociales de forma mensual, trimestral, 
semestral y anual. Dicho esto, se establecen cuatro objetivos específicos dentro del plan de 
social media: públicamente crear un enlace de interés y apoyo mutuo entre la organización y 
otras que tengan misiones, valores y actividades afines; activamente y más ampliamente 
difundir las noticias y colaboraciones de la ONG; explícita y abiertamente fomentar aquellos 
movimientos y acontecimientos que en la actualidad sólo apoya de forma sutil e interna; y, 
lanzar la presencia de GSUSA en TikTok. 

Conviene indicar que los cuatro objetivos específicos están diseñados como apoyo al objetivo 
general de ampliar el reach (alcance) de las publicaciones de la ONG en línea hasta su público 
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objetivo más allá de su comunidad ya consolidada, pero como se verá más adelante, los KPIs y 
métricas que se pueden usar para evaluar su rendimiento no tienen por qué estar directamente 
relacionados con dicho objetivo general. Así visto, se establecerán KPIs de aplicación 
generalizada para casi todos los objetivos específicos, aunque éstos se midan de forma indirecta, 
o con métricas distintas según las plataformas concretas y las publicaciones colgadas. 

Por ejemplo, a nivel global se podría establecer un KPI relacionado con el SEO, con el fin de que 
los rankings por keywords y el rendimiento de los hashtags mejoren progresivamente. Este 
indicador podría ser primordial para los fines de esta estrategia, utilizando métricas 
indirectamente relacionadas con las acciones realizadas por GSUSA en sus cuentas de redes 
sociales. 

Tabla 10. Objetivos del KPI de SEO de rankings por keywords a lo largo del primer año del plan de social media 

Término Nº de 
resultados 
a 7.12.2021 

1º result. 
directo de GS 
a 7.12.2021 

1º result. 
directo de GS 
tras primer 
trimestre 

1º result. 
directo de GS 
tras primer 
semestre 

1º result. 
directo de GS 
tras tercer 
trimestre 

1º result. directo 
de GS tras primer 
año 

“Girl Scouts” 14,1M 1 1 1 1 1 

Organizations 
for girls 

7.750M 73 Top 60 Top 50 Top 40 Top 30 

Girl 
empowerment 
organization 

11,7M >200 Top 150 Top 100 Top 75 Top 50 

Girl STEM 
organization 

99,6M 72 Top 60 Top 50 Top 40 Top 30 

Girl outdoor 
organization 

216M 13 Top 10 Top 10 Top 10 Top 10 

Girl leadership 
organization 

215M 31 Top 25 Top 20 Top 15 Top 10 

(Torchynska, 2021) 

Otros KPIs que se establecerían de forma global incluirán el Social Share of Voice (SSoV por sus 
siglas en inglés, o la cuota de mercado que tiene la organización), calculado utilizando las 
menciones, y las respectivas tasas de engagement (incluyendo la tasa de aplausos, la tasa media 
de engagement y la tasa de amplificación) en las distintas plataformas utilizadas (Shleyner, 2021). 
Aparte de descripciones de los KPIs asignados a cada objetivo específico y línea de acción dentro 
de sendos subapartados, se ofrecerá una tabla completa de los objetivos específicos, líneas de 
acción, KPIs y métricas a emplear en el subapartado 6.c. dedicado a la monitorización y 
evaluación del presente plan de social media. 

El plan de la estrategia incluirá una serie de acciones, tácticas y técnicas que enfaticen la 
publicación de contenidos en entornos más abiertos y compartidos con otras organizaciones y 
movimientos, y en general un aumento en la comunicación externa desde sólo fuera del intranet 
hasta también fuera de la comunidad virtual ya consolidada. Habrá una incorporación de 
contenidos y contactos – más pública y proactiva – con distintos movimientos sociales y ONG 
con las que actualmente colabora o expresa su afinidad de forma privada o pasiva. La 
diversificación de contactos, contenidos, formatos y plataformas será una pieza fundamental de 
esta estrategia. 

b. Mapa de públicos 
A rasgos generales, GSUSA tiene varios públicos objetivos, que incluyen los donantes y socios 
grandes y pequeños, las personas que componen su plantilla y otras que constituyen su cuerpo 
de voluntariado, las chicas que participan como inscritas y sus respectivas familias. En la 
actualidad, la ONG a nivel nacional cuenta con el patrocinio, colaboración u otro tipo de apoyo 
de numerosas empresas y organizaciones, desde AT&T, Dell, General Motors, Instagram, The 
North Face o el SETI Institute (ONG originalmente de la NASA), hasta la Citi Foundation, la Ford 
Foundation, Lego, Microsoft, AstraFemina, la Society of Women Engineers (Sociedad de 
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Ingenieras) o el FBI (GSUSA, Corporate and Foundation Champions, s.f.). Aparte de este apoyo, 
cada Council cuenta con sus propios socios y colaboradores a nivel regional o local. Donde 
necesita mejorar no es en este entorno, sino en el reclutamiento de nuevas inscritas, y el 
voluntariado que suele acompañarlas. 

Para los objetivos de este plan, la estrategia se ha diseñado para el público general, pero sobre 
todo para aquellas familias que buscan una experiencia de liderazgo, emprendimiento, aire libre 
y/o STEM para sus hijas. Estas familias se pueden dividir en tres grupos principales, en orden 
descendente de prioridad de cara al plan: los padres y madres (más los tíos y tías), de 25-50 años 
aproximadamente, los abuelos y abuelas, de 50-75 años aproximadamente y, las chicas, de 5-18 
años. Como la organización busca y apoya la diversidad social, religiosa, cultural, etc. y, ofrece 
becas para aquellas chicas con dificultades para pagar la tasa de inscripción anual, para que el 
aspecto económico no suponga un impedimento para la participación de toda chica que desee 
participar, el público objetivo incluirá a todos los grupos demográficos, mientras las inscritas 
menores de edad (de 5 a 18 años) se identifiquen como chicas, es decir, mientras sean 
consideradas por su colegio y su comunidad – y vivan – como chicas (GSUSA, Social Issues, s.f.). 

c. Acciones y tácticas del plan de social media 
Este plan de social media incluirá cuatro líneas de acción para perseguir los cuatro objetivos 
específicos establecidos, donde cada línea de acción se desarrollará en paralelo a las demás, con 
dos líneas (la primera y la cuarta) generando y publicando contenidos de forma más o menos 
constante, mientras las otras dos (la segunda y la tercera) producirán y publicarán sus 
contenidos de forma más puntual. Se ofrece una aproximación al calendario de publicación 
correspondiente al primer semestre del plan, que tiene un aspecto muy parecido a él del 
segundo semestre: 

 

Ilustración 12. Calendario de publicación del plan de social media, primer semestre de 2022 

Como se verá a continuación, el calendario refleja la diversidad de las acciones a realizar y los 

contenidos a publicar, que, a su vez, están diseñados para influir en distintos KPIs o métricas y 

componentes de la presencia de la organización en línea. Y todo ello está pensado para 

aumentar el alcance y la visibilidad de la marca  en línea, mucho más allá de su comunidad virtual 

ya establecida. 
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i. Enlace entre GSUSA y otras organizaciones afines 
 

Tabla 11. Objetivo específico 1. Enlace entre GSUSA y otras organizaciones afines 

Objetivo 1. Crear un enlace de interés y apoyo mutuo en social media entre la organización 
y otras que tengan misiones, valores y actividades afines 

Este objetivo tiene el fin de mejorar (aunque indirectamente) la notoriedad de GSUSA en 
social media, a través de una ampliación del alcance de la marca de un 40% a lo largo del 
primer semestre y un 60% a lo largo del primer año. 

Acción Plataformas Periodicidad o fechas 

Curación de contenidos, con 
publicaciones de contenidos 
compartidos y el uso de 
hashtags y menciones de las 
otras organizaciones 

Principalmente Facebook, 
Instagram, LinkedIn y 
Twitter, más el mailing 
mensual que se envía por 
correo electrónico 

Preparación de los contenidos 
para una publicación semanal 
en redes sociales, mailing 
mensual y casos excepcionales 
puntuales 

 

La primera línea de acción corresponde al objetivo de crear un enlace de interés y apoyo mutuo 
entre la organización y otras que tengan misiones, valores y actividades afines. Consistirá en 
la incorporación de un programa de curación de contenidos, para complementar aquellos que 
son creados y publicados por la organización, que actualmente o provienen de la misma ONG o 
están directamente relacionados con las personas que participan en sus actividades. Supondrá 
cierto volumen añadido que vendrá de las organizaciones colaboradoras, por ejemplo, como el 
FBI, Dreamworks, o WAGGGS, o de otras entidades más lejanas, pero que fomentan los mismos 
valores que GSUSA, como ONU Mujeres. También vendrán de fuentes que fomentan los mismos 
intereses y actividades que la organización, con el fin de ampliar el alcance de su red (Newberry, 
Content Curation: How to Do It the Right Way (Plus Tips and Tools) [entrada de blog], 2020). 

Esta línea de acción también implica una inversión importante de tiempo, pero una inversión 
que ha faltado hasta ahora por parte de la ONG y que ayudará a completar la presencia de la 
marca en línea. La curación de contenidos tiene numerosos beneficios: incorpora perspectivas 
externas para mostrar cómo la voz de la organización encaja en su propio sector, mejora la SEO, 
genera un aumento en el tráfico a la página web y produce un aumento de leads, amplía el 
conocimiento de la marca y, convierte a la organización en una referente para la información 
relevante y de confianza, por ejemplo (Royse, 2021). Se considera que el equilibrio óptimo para 
las organizaciones es una ratio de 60/40 de contenidos curados vs contenidos creados; es decir 
que el 60% de los contenidos que publica en redes sociales debería proceder de otras fuentes, 
mientras sólo el 40% debería ser de creación propia (Royse, 2021). El razonamiento detrás de 
esto se basa en que las publicaciones con enlaces a páginas web de terceros generan un 33% 
más de clicks que aquellas con enlaces a páginas web propias, y que aquellas organizaciones que 
utilizan un sistema equilibrado en donde publican un 50-75% de contenidos curados de fuentes 
externas tienen las tasas más altas de click-to-conversion y conversions per-post (Handy, s.f.). 

Considerando que GSUSA rara vez comparte contenidos de otras fuentes en sus cuentas de 
social media, le queda bastante trabajo por hacer en este sentido. Para subsanar esta falta, 
necesitará seleccionar los mejores contenidos de fuentes externas, añadir sus propios 
conocimientos y experiencias para aportarles su valor añadido personalizado y, compartir dichos 
contenidos dónde y cómo los necesita realmente su público objetivo (Rouart, 2020). O según los 
pasos que se publicaron en el año 2013, tendrá que desarrollar las 4S’s de la curación de 
contenidos: Search (Búsqueda), Select (Selección), Sense making (Caracterización) y Share 
(Difusión) (Guallar, 2014). Es más, como elemento añadido y fundamental para establecer el 
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enlace de interés y apoyo a las ONG o instituciones que son las fuentes de los contenidos a curar, 
hará uso de las menciones y los hashtags en los que mencione a dichas organizaciones. 

Esta táctica en algún momento supondrá un tipo de acción que podría parecer contradictorio: 
elogiar a la competencia. Inevitablemente, GSUSA observará que algunas organizaciones con 
misiones, valores y actividades afines podrán ser competencia directa o pseudo-competencia 
suya, pero no por eso tendrá que evitar siempre compartir sus contenidos si reflejan los 
intereses de la ONG. De hecho, el dar cumplidos o elogios muy puntuales a algún competidor 
refleja calidez, confianza y transparencia, y puede favorecer a la organización (Strong, 2021). 
Como posible ejemplo, alguna ONG dedicada a las actividades de STEM para chicas, como Girls 
Who Code (Chicas que codifican) (GirlsWhoCode, s.f.) o Technovation Girls (Technovation, s.f.) 
podría publicar información en social media sobre una nueva campaña propia que, a su vez, 
GSUSA identifica de mucho valor para su público objetivo; esta última organización podría 
compartir esa información en sus propias cuentas de redes sociales y, darles la enhorabuena por 
su iniciativa. La organización no debe sólo evitar criticar a la competencia (porque este tipo de 
actitud puede hacer que quede mal), sino que de vez en cuando debe llegar a alabarla 
(MastermindEvent, 2017). 

Se emplearán herramientas de social listening, como Hootsuite, BuzzSumo, Twitter Lists, 
Scoop.it, Feedly, ContentStudio o Google Alerts, según el presupuesto que la organización 
decida dedicarle. La selección y publicación de los contenidos curados se practicará de forma 
sumamente cuidada, siempre alineada con las políticas laicas e imparciales de la ONG, y siempre 
procurando aportarle su correspondiente valor añadido. Y, se publicarán sobre todo en las 
cuentas de GSUSA en Facebook, Instagram, LinkedIn y Twitter, más el mailing mensual que se 
envía por correo electrónico, ajustando los formatos a la plataforma dada en cada caso. El 
calendario de esta línea de acción será difícil de prever, por lo que, en un principio, se practicará 
la curación de contenidos a diario, preparando los contenidos para programar su publicación 
una vez a la semana, más para el mailing mensual que se envía a las y los suscritos, y aquellos 
días puntuales cuando salgan contenidos de especial interés para la organización. 

Se podrá practicar la curación de artículos, anuncios, noticias, discursos y prácticamente 
cualquier tipo de comunicación, mientras refleje los intereses y los valores de la ONG. A 
continuación, a modo de ejemplo, se ofrecen dos posibles contenidos a curar: un informe sobre 
la experiencia de las deportistas en EE.UU. y una citación textual de un discurso realizado por la 
Vicepresidenta de EE.UU. Kamala Harris sobre la importancia de que las chicas y las jóvenes 
sepan que tienen voz y poder en la sociedad, con un enlace para las buenas noticias feministas 
de todo el año: 

 

Ilustración 13. Informe de GDIGM sobre los triunfos y retos de las deportistas en EE.UU. (GDIGM, 2021) 
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Ilustración 14. Citación textual de un discurso de Kamala Harris sobre la voz y poder en potencia de las jóvenes y las 
chicas, con enlace a distintas noticias feministas de todo el año (unwomen, 2021) 

Se tratará de convertir su presencia en línea en un sistema equilibrado en cuanto a la curación 
vs creación de contenidos. Durante el primer semestre del plan de social media, se procurará 
aumentar del <5% actual a un >30% el porcentaje de contenidos que publica en sus cuentas de 
redes sociales que son el producto de la curación de contenidos y procedan de fuentes externas. 
Para este fin, la métrica consistirá en el cálculo del porcentaje de contenidos de cada tipo 
(creado vs curado) sobre el total de publicaciones. Tras el primer semestre, se realizará una 
evaluación del progreso de los objetivos general y específicos y se determinará si la organización 
deberá aumentar más (posiblemente hasta un 50%) la proporción de contenidos curados a 
publicar durante el siguiente semestre. 

Respecto a los KPIs y las métricas correspondientes a este primer objetivo, para la notoriedad 
en particular, se medirá con el número de impresiones y el alcance del post (publicación).  Para 
realizar el seguimiento de esta última métrica de awareness, se calcula con la siguiente fórmula 
(Shleyner, 2021): 

𝑀𝑒𝑑𝑖𝑑𝑎 𝑑𝑒𝑙 𝑎𝑙𝑐𝑎𝑛𝑐𝑒 𝑑𝑒𝑙 𝑝𝑜𝑠𝑡

𝑁ú𝑚𝑒𝑟𝑜 𝑡𝑜𝑡𝑎𝑙 𝑑𝑒 𝑠𝑒𝑔𝑢𝑖𝑑𝑜𝑟𝑒𝑠
 𝑥 100 = 𝑃𝑜𝑟𝑐𝑒𝑛𝑡𝑎𝑗𝑒 𝑑𝑒𝑙 𝑎𝑙𝑐𝑎𝑛𝑐𝑒 𝑑𝑒𝑙 𝑝𝑜𝑠𝑡 

De forma complementaria, aunque no forme parte de los 4 objetivos oficiales del presente plan, 
se realizará un seguimiento mensual, trimestral, semestral y anual de las métricas descritas 
dentro del apartado 4 para el análisis previo de la situación de la ONG en social media, 
incluyendo las correspondientes a los seguidores (y el crecimiento correspondiente), la tasa de 
engagement (incluyendo los seguidores, publicaciones, likes, shares y comentarios), las 
publicaciones por semana y el uso de hashtags. Esto será especialmente importante porque así 
se podrá monitorizar la evolución de los KPIs – durante todo el proceso del plan – con el punto 
de partida establecido con el análisis original realizado sobre dichas métricas. También será 
relevante considerando las tasas relativamente bajas de algunas de dichas métricas, como las 
tasas de engagement en las cuentas principales de GSUSA, en Facebook, Instagram e Twitter y, 
además, facilitará la evaluación del impacto de las publicaciones procedentes de esta línea de 
acción específica. 

ii. Difusión activa de noticias y colaboraciones 
 

Tabla 12. Objetivo específico 2. Difusión activa de noticias y colaboraciones 

Objetivo 2. Activamente y más ampliamente difundir en social media las noticias y 
colaboraciones de la ONG 

Este objetivo tiene el fin de generar más interés y curiosidad por la organización, lo cual 
impactará en el tráfico en la página web; se buscará crecer el número de visitas a la página 
web (o sesiones) a razón de un 15% de aumento cada trimestre sobre la cifra del trimestre 
anterior. 

Acción Plataformas Periodicidad o fechas 

Publicación de noticias y 
colaboraciones de la ONG 

Facebook, Instagram, 
LinkedIn, TikTok, Twitter 

Puntual, siguiendo al calendario 
de la sala de prensa de GSUSA 

 

La segunda línea de acción corresponde al objetivo de activamente y más ampliamente difundir 
las noticias y colaboraciones de la ONG. Implicará la introducción de una nueva línea de 
contenidos donde explícita, abierta y activamente publicará muchos contenidos que 
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actualmente se limitan a publicar, o en la sala de prensa de su página web, o en su cuenta de 
naturaleza más empresarial en LinkedIn. Dichos contenidos incluirán sobre todo noticias, como 
el nombramiento al puesto de CEO a la antigua ejecutiva de Warner Media Sofia Chang, la 
colaboración de GSUSA con BBBS, o el generoso donativo por parte de la Ford Foundation para 
apoyar el trabajo de la organización en diversidad, equidad, inclusión, acceso y justicia racial 
(GSUSA, Press Room, s.f.). Otra fuente de información al respecto, que podría ser de interés y 
que no necesariamente se difunde por redes sociales, es el blog de la organización (GSUSA, 
gsblog, s.f.). 

Actualmente, alguna de estas noticias – como en el caso del nombramiento de la nueva CEO – 
se publica en una plataforma un día y en las otras bastante más tarde. Este hecho puede generar 
cierta extrañeza, dado que la organización aparentemente utiliza una plataforma especializada 
(SproutSocial) para la gestión de sus redes sociales. Visto esto, una parte de esta línea de acción 
será recomendar la homogeneización de los tiempos de publicación de este tipo de contenidos, 
para que lleguen a los distintos públicos interesados en el mismo momento, o al menos el mismo 
día. Y por lo general, se publicará la misma noticia en todas las redes, aunque como siempre se 
ajustará el formato a las exigencias de cada plataforma. Quizás las únicas noticias de este tipo 
que posiblemente no se publiquen en todas las cuentas de la ONG serían aquellas que sólo 
suscitaran un interés de tipo administrativo o burocrático, y éstas se publicarían en LinkedIn, y 
posiblemente Facebook y Twitter. En cambio, todas las noticias que de alguna manera afecten 
a las participantes – como uno de los públicos objetivos de la organización – se deberían de 
publicar también en las plataformas que ellas mismas utilizan más, como Instagram o TikTok, 
además de las plataformas que utilizan sus familias (madres, padres, abuelas y abuelos, por 
ejemplo), que estadísticamente incluyen más Facebook, Twitter, LinkedIn, etc. 

Un ejemplo de una noticia de GSUSA que la organización ha publicado en muy pocas plataformas 
ha sido la colaboración de ésta con el FBI. Supone un contraste importante que este último le 
diera más visibilidad a través de sus propias plataformas, como Twitter, abajo: 

 

Ilustración 15. Tuit del FBI sobre su colaboración STEM con GSUSA, en agosto de 2021 (@FBI, 2021) 
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Sin embargo, el día 7 de enero de 2022, solo 2 días antes de la fecha de entrega del presente 
proyecto, GSUSA ha utilizado esta táctica de anunciar una nueva colaboración por varias 
plataformas, incluyendo su blog y sus cuentas en Facebook, Instagram, LinkedIn y Twitter. Se 
trata de una actividad que consiste en una serie de visitas presenciales y virtuales a las 
instalaciones de Amazon de alrededor del mundo, diseñadas según la edad de las participantes 
y enfocando las distintas carreras de STEM y sus aportaciones al negocio en un mundo cada vez 
más marcado por las nuevas tecnologías. 

Conviene indicar en este punto que, aunque resulta alentador observar a GSUSA emplear esta 
táctica de publicación en sus diversas plataformas de social media, es muy posible que sufra 
repercusiones importantes por culpa de esta iniciativa, tanto a nivel social como dentro de la 
organización.3 Por muy exitosa que sea dicha empresa y por muy bien que utilice las nuevas 
tecnologías para mejorar su sistema de logística, el hecho de colaborar con una empresa 
denunciada en numerosas ocasiones por sus condiciones laborales, podría perjudicar 
gravemente la reputación de la ONG (Kantor, 2021). 

De todas formas, a continuación, se presentan imágenes de los posts al respecto de GSUSA en 
sus distintas cuentas de redes sociales. Se puede observar que la ONG emplea un sistema 
técnicamente correcto o adecuado de compartir una misma noticia por distintas redes. Es decir, 
utiliza las mismas imágenes (y en el caso de Instagram y Twitter, convertidas en vídeos cortos), 
textos parecidos y el enlace a la noticia en el blog, con ligeras variaciones de formato según las 
exigencias de cada plataforma, que también le aportan un poco de diversidad e interés a la 
noticia. 

 

Ilustración 16. Colaboración entre GSUSA y Amazon, entrada de blog (GSUSA, The 411 on a New STEM-Focused 
Adventure Developed with Amazon, 2022) 

Ilustración 17. Colaboración entre GSUSA y Amazon, post de Facebook (@GirlScoutsUSA, 2022) 

 
3 A las pocas horas de publicar sus posts en sus cuentas de redes sociales, han recibido comentarios muy 
críticos a esta iniciativa, no por el contenido en sí, ni por el enfoque de las actividades, sino por la elección 
de la empresa colaboradora. Al igual que con el caso de la enhorabuena a la jueza Amy Coney Barrett en 
su momento, Amazon genera controversia por operar de maneras contradictorias a los valores que 
defiende la ONG y, como resultado, hay miembros del público de la organización que se expresan en 
contra de esta asociación. Quedará por ver el impacto de tal decisión en la reputación de GSUSA. 
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Ilustración 18. Colaboración entre GSUSA y Amazon, post de Instagram 1 (girlscouts, Who runs the world? GIRLS! Girl 
Scouts and @Amazon are joining forces to create Girl Scouts Amazon Fulfillment Center Tours. [post de social media], 
2022) 

Ilustración 19. Colaboración entre GSUSA y Amazon, post de Instagram 2/3 (girlscouts, Who runs the world? GIRLS! 
Girl Scouts and @Amazon are joining forces to create Girl Scouts Amazon Fulfillment Center Tours. [post de social 
media], 2022) 

Ilustración 20. Colaboración entre GSUSA y Amazon, post de Instagram 3/3 (girlscouts, Who runs the world? GIRLS! 
Girl Scouts and @Amazon are joining forces to create Girl Scouts Amazon Fulfillment Center Tours. [post de social 
media], 2022) 

 

Ilustración 21. Colaboración entre GSUSA y Amazon, post de LinkedIn (GSUSA, Girl Scouts and @Amazon are joining 
forces to help girls lead in a tech-driven world! [post de redes sociales], 2022) 

Ilustración 22. Colaboración entre GSUSA y Amazon, post (tuit) de Twitter (@girlscouts, 2022) 

A pesar de esta acción gratamente sorprendente por parte de GSUSA – refiriéndose a la táctica 
empleada en social media y no necesariamente a la colaboración en sí – la presencia actual de 
la ONG en redes sociales tiende a enfocar los contenidos más internos y de entretenimiento en 
las plataformas donde más seguidores tiene, como Facebook, Instagram y Twitter. La 
incorporación de las noticias de esta naturaleza a sus cuentas en dichas plataformas supondrá 
una apertura importante hacia un público más amplio, sin implicar un aumento significativo en 
el trabajo a realizar, dado que esta información ya se publica de manera interna. El calendario 
de esta línea de acción seguirá necesariamente al calendario de publicación de la sala de prensa 
de GSUSA y, podrá incluir otras noticias relacionadas que no se cubran en la sala de prensa. De 



Proyecto profesional: Plan de social media para la ONG Girl Scouts of the USA | Rachel Kluger 
 

pág. 32 
 

todos modos, estas noticias aparentemente no tienen calendario establecido con acceso al 
público, así que se basará su publicación en redes sociales según surjan, al igual en ciertos 
aspectos que en el caso de la línea de la curación de contenidos. 

Se publicará al menos una noticia o anuncio en cada cuenta de social media (página web, blog, 
redes sociales…) de GSUSA respecto a cada gran noticia o colaboración confirmada, consolidada 
o incipiente, de acuerdo con el ejemplo que se ha visto arriba sobre la colaboración con Amazon. 
La ONG velará por que la otra organización colaboradora nunca quede como la única en publicar 
dicha noticia. Dado que esta línea de acción tiene una naturaleza puntual e impredecible desde 
una perspectiva ajena, no será posible establecer un calendario fijo de publicaciones. Sin 
embargo, se podrá monitorizar la sala de prensa de la ONG y las cuentas de las organizaciones 
con las que colabora a diario para garantizar que no se le escape ninguna noticia relevante. 

En cuanto a los KPIs y las métricas correspondientes a este segundo objetivo, para realizar el 
seguimiento del tráfico en la página web de la ONG, se calculará el número de visitas a la página 
web, o sesiones, a la vez que su procedencia. El hecho de que GSUSA utiliza SproutSocial indica 
que ya tiene acceso a estas métricas y así podrá monitorizar y evaluar los resultados de sus 
esfuerzos correspondientes en redes sociales (Sukhraj, 2020). 

Por otra parte y, de igual manera que se ha dicho con el primer objetivo y línea de acción, de 
forma complementaria se realizará un seguimiento mensual, trimestral, semestral y anual de las 
distintas métricas descritas dentro del apartado 4 para el análisis previo de la situación de la 
ONG en social media, con la esperanza de que facilite la evaluación del impacto de las 
publicaciones procedentes de esta línea de acción específica. 

iii. Fomento de movimientos y acontecimientos 
 

Tabla 13. Objetivo específico 3. Fomento de movimientos y acontecimientos externos pero afines 

Objetivo 3. Explícita y abiertamente fomentar en social media aquellos movimientos y 
acontecimientos que en la actualidad sólo apoya de forma sutil e interna 

Este objetivo tiene el fin de aumentar drásticamente el engagement (interacciones) del 
público de la ONG en social media – incluyendo todos sus componentes (likes, 
comentarios, shares…) – en un 100% a lo largo del año, para alcanzar y posiblemente 
superar a la media de las ONG en dicho entorno (Feehan, 2021). 

Acción Plataformas Periodicidad o fechas 

Publicación de apoyo a 
movimientos y 
acontecimientos externos 

Facebook, Instagram, 
Twitter, TikTok 

Mes de mayo (Mental Health 
Awareness Month); 25 nov. - 10 
dic. (16 Días de activismo 
contra la violencia de género) 

 

La tercera línea de acción corresponde al objetivo de explícita y abiertamente fomentar 
aquellos movimientos y acontecimientos que en la actualidad sólo apoya de forma sutil e 
interna. Debido a la naturaleza oficialmente imparcial de la ONG, esta acción es posiblemente 
la más arriesgada a nivel reputacional y, por tanto, necesitada de un asesoramiento y 
monitorización especialmente cercana por parte de la organización (Leiva Aguilera, 2019). 
GSUSA ya dispone de su código de conducta en línea y atiende estrictamente a las normas de la 
netiqueta y las leyes vigentes, pero este hecho no impide que la ONG pueda entrar en una crisis 
de reputación por sus acciones o contenidos en línea, como en el caso indicado en el apartado 
2. (y ahora posiblemente también el caso indicado en el apartado 5.c.ii.). De todas maneras, 
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dada la rapidez con la que solucionó la situación que se generó al respecto, parece claro que la 
organización está preparada para gestionar tales eventualidades. 

Desde siempre GSUSA rechaza la discriminación y fomenta la diversidad, tanto en la vida real 
como en línea. Publica felicitaciones por redes sociales respecto a numerosos eventos religiosos 
a lo largo del año, como Ramadan en primavera o Hanukkah, Navidad o Kwanzaa en 
otoño/invierno. Anima a participar en distintos eventos culturales, como #HappyLunarNewYear 
(Feliz año lunar nuevo) en febrero, #MesDeLaHerenciaHispana en octubre o el 
#NativeAmericanHeritageDay (Día de la herencia indígena americana) en noviembre. Este 11 de 
octubre de 2021, celebró en sus cuentas de Facebook e Instagram el #NationalComingOutDay 
(Día nacional de salir del armario), felicitando a una ganadora del Gold Award (premio de oro) 
por su proyecto basado en la creación de un programa educativo que fomenta la apertura a la 
comunidad LGBTQIA (girlscouts, On this #NationalComingOutDay, we're highlighting Gold 
Award Girl Scout Sophia [post de redes sociales], 2021). 

Es una ONG que se enorgullece de no discriminar ni a las chicas participantes ni a las/los demás 
miembros de la organización por razones demográficas y, teniendo en cuenta el momento 
político complicado en EE.UU. referente al racismo, esto es especialmente así de cara a las 
personas de tez más oscura. Según las temáticas presentadas en la reunión anual para miembros 
vitalicios de GSUSA celebrada de forma virtual el 7 de diciembre de 2021, la organización desea 
tomar medidas todavía más contundentes para convertirse en una ONG no solamente no racista, 
sino realmente antirracista. Con este fin, actualmente se está realizando una auditoria global de 
GSUSA con respecto a la Diversity, Equity, Inclusion and Racial Justice (DEIRJ por sus siglas en 
inglés, o Diversidad, equidad, inclusión y justicia racial) con la ayuda de un donativo sustancial 
de la Ford Foundation (GSUSA, Annual Lifetime Member Virtual Event with GSUSA's Interim CEO, 
Judith Batty, 2021). 

La presente línea de acción se refiere precisamente a las campañas en social media que podrían 
resultar de este tipo de medidas. Sin embargo, la organización tendrá que vigilar mucho de qué 
manera actúa. Aunque GSUSA esté de acuerdo con los valores expuestos por el movimiento 
Black Lives Matter (BLM por sus siglas en inglés, o Las vidas negras importan), por ejemplo, no 
podría apoyarlo oficialmente, porque dicho movimiento está fuertemente asociado al partido 
político demócrata de EE.UU. Como otro ejemplo, aunque algunas chicas participantes 
desarrollen proyectos para trabajar con la salud menstrual y, quizás trabajen con ONG dedicadas 
a la salud sexual y reproductiva como Planned Parenthood (en España la Federación de 
Planificación Familiar), GSUSA difícilmente podría asociarse a las campañas de dicha ONG 
porque esta última se ha vuelto especialmente controvertida a nivel político en EE.UU., por 
ofrecer la interrupción voluntaria del embarazo entre sus muchos servicios. Considerando lo 
anterior, de cara a los movimientos potencialmente más arriesgados para la reputación de la 
organización, habría que esperar a los resultados de la auditoria antes de proponer campañas 
mediáticas relacionadas a lanzar por redes sociales. 

Dicho esto, sí existen movimientos y acontecimientos que la ONG podría apoyar abiertamente 
sin riesgo aparente. Ya celebra muchos eventos cortos de forma relativamente escueta, como 
el Black History Month (Mes de la historia negra), International Day of Women and Girls in 
Science (Día internacional de la mujer y la niña en la ciencia) y World Thinking Day (Día del 
pensamiento) en febrero, o Earth Day (Día de la Tierra) y National Park Week (Semana del 
parque nacional) en abril. Sin embargo, hay campañas y movimientos que requieren más 
cobertura en social media, más actividades presenciales y virtuales y, más engagement, como 
los siguientes dos eventos: 

Primero, aunque ha existido de distintas formas desde el año 1949, ha sido en abril de 2021 
cuando el actual Presidente de EE.UU. Joe Biden ha declarado el mes de mayo de 2021 el Mental 
Health Awareness Month (Mes de la concienciación de la salud mental) (TheWhiteHouse, A 
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Proclamation on National Mental Health Awareness Month, 2021, 2021). Antes de la llegada del 
COVID-19, ya se observaba un aumento en la prevalencia de condiciones y trastornos 
relacionados con la salud mental, pero a raíz de los distintos confinamientos debidos a la 
pandemia, se ha registrado un crecimiento – también entre los/las jóvenes – que preocupa que 
llegue al nivel de una crisis de salud pública (TheWhiteHouse, A Proclamation on National 
Mental Health Awareness Month, 2021, 2021). GSUSA también ha sido consciente de esta 
situación y, este otoño ha lanzado en su página web un apartado con materiales asociados a la 
salud mental, donde habla de distintos temas tales como el aumento de casos de ansiedad y 
suicidio entre las chicas, la vuelta al bullying que puede acompañar a la vuelta al cole, y el lema 
It’s OK to Not be OK (Está bien no estar bien) (GSUSA, Raising Awesome Girls, s.f.); de hecho, ha 
sacado una insignia sobre la salud mental que las chicas pueden ganarse tras cumplir varios 
requisitos educativos, que también se anuncia en las cuentas de la ONG en redes sociales. El 
Mental Health Awareness Month encajaría muy bien con este nuevo enfoque de GSUSA. 

Y segundo, está la campaña anual de los 16 Días de activismo contra la violencia de género 
creado por el Center for Women’s Global Leadership (Centro del liderazgo global femenino) de 
la Universidad de Rutgers en el año 1991 y apoyada por miles de organizaciones a nivel global, 
incluida la ONU (Rutgers, s.f.). “Como apoyo a esta iniciativa de la sociedad civil, la campaña del 
Secretario General de las Naciones Unidas ÚNETE de aquí al 2030 (campaña ÚNETE) hace una 
llamada para emprender medidas mundiales que mejoren la concienciación, impulsen esfuerzos 
de promoción y compartan conocimientos e innovaciones” (UNWomen, 16 días de activismo 
contra la violencia de género, s.f.). Este evento tiene lugar entre el 25 de noviembre y 10 de 
diciembre, es decir, desde el Día Internacional de la Eliminación de la Violencia contra la Mujer, 
hasta el Día de los Derechos Humanos (Rutgers, s.f.). UN Women publica varios posts al respecto 
– en todos los idiomas que se utiliza en dicha organización de la ONU – cada día en sus diversas 
cuentas de redes sociales durante todo dicho periodo e incluso antes. Organizaciones 
procedentes de casi 190 países participan en la campaña, incluyendo WAGGGS, justo la 
organización de la que GSUSA es miembro. Los contenidos a publicar durante estos eventos 
pueden ser igual de vistosos e impactantes que los que se ven en las plataformas de GSUSA, 
como se observa a continuación: 

 

Ilustración 23. Post de la WAGGGS en Instagram por los #16días de activismo contra la violencia de género, noviembre 
de 2021 (wagggsworld, 2021) 

Ilustración 24. Post de UN Women para fomentar el apoyo entre todas las mujeres (UNWomen, #HappyNewYear! In 
2022, let's support each other, believe each other and lift each other up. [post de redes sociales], 2022) 
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El primer ejemplo, de WAGGGS, versa de los 16 Días de activismo contra la violencia de género 

y, está diseñado con el fin de generar contemplaciones, conversaciones y engagement. Es un 

estilo de contenido que utiliza WAGGGS con cierta frecuencia en sus posts de redes sociales. En 

comparación, el ejemplo de UN Women muestra los valores de la organización y enfatiza la 

importancia de apoyarse las mujeres mutuamente. Por la naturaleza optimista y de buenas 

intenciones del mensaje, también puede generar apoyo en la forma de engagement. Por otra 

parte, es un estilo muy propio de UN Women el de producir un efecto fuerte, con imágenes 

sencillas e impactantes, junto con textos cortos y directos. 

Para este [primer] año de duración del plan de social media, se incorporarán como mínimo estos 
dos acontecimientos – uno que dura todo el mes de mayo y el otro desde finales de noviembre 
hasta principios de diciembre – a los contenidos a publicar, en particular en las cuentas de la 
organización en Facebook, Instagram y Twitter (y posiblemente TikTok). Y, según los resultados 
de la auditoría sobre la diversidad y equidad en la ONG, seguramente se podrá añadir la 
incorporación de al menos un par de eventos más, relacionados con el racismo en EE.UU. o a 
nivel global. 

Se publicará al menos una noticia o anuncio al día en social media durante cada campaña o 
acontecimiento. Es decir, para todo el mes de mayo, e incluso empezando un poco antes y/o 
acabando un poco después, se publicarán contenidos a diario de creación propia y/o curada 
respecto al Mental Health Awareness Month. Para el periodo del 25 de noviembre al 10 de 
diciembre, e incluso empezando un poco antes y/o acabando un poco después, se publicarán 
contenidos a diario de creación propia y/o curada respecto a los 16 Días de activismo contra la 
violencia de género. Aparte de asegurar este ritmo y calendario de publicaciones, se aplicará 
como KPI el seguimiento mensual, trimestral, semestral y anual de las mismas métricas que para 
los demás objetivos específicos y líneas de acción. 

De cara a los KPIs y las métricas correspondientes a este tercer objetivo, para realizar el 
seguimiento del engagement, se calculará tanto la tasa de engagement como la tasa de aplausos. 
A diferencia de la fórmula de la primera métrica (que ya se vio en el apartado 4.b.), que incluye 
todos los componentes de la interacción del público con los posts (publicaciones), la tasa de 
aplausos considera sólo el número de likes (me gusta) en el numerador, de la siguiente manera 
(Shleyner, 2021): 

𝑁ú𝑚𝑒𝑟𝑜 𝑑𝑒 𝑙𝑖𝑘𝑒𝑠

𝑁ú𝑚𝑒𝑟𝑜 𝑑𝑒 𝑠𝑒𝑔𝑢𝑖𝑑𝑜𝑟𝑒𝑠 𝑒𝑛 𝑙𝑎 𝑝𝑙𝑎𝑡𝑎𝑓𝑜𝑟𝑚𝑎 
 𝑥 100 = 𝑃𝑜𝑟𝑐𝑒𝑛𝑡𝑎𝑗𝑒 𝑑𝑒 𝑙𝑎 𝑡𝑎𝑠𝑎 𝑑𝑒 𝑎𝑝𝑙𝑎𝑢𝑠𝑜𝑠 

De esta forma, se averiguará no sólo la evolución de las interacciones del público, sino también 
la proporción de reacciones específicamente positivas a las publicaciones. Al haberse fijado el 
objetivo ambicioso de duplicar la tasa de engagement de la ONG en sus cuentas de redes 
sociales a lo largo de un año, será necesario entrar en este tipo de detalle para comprobar la 
naturaleza de las interacciones del público, en lugar de números brutos sin explicación. 

iv. Lanzamiento de GSUSA en TikTok 
 

Tabla 14. Objetivo específico 4. Lanzamiento de GSUSA en TikTok 

Objetivo 4. Lanzar la presencia de GSUSA en TikTok 

Este objetivo tiene el fin de aumentar el tamaño de la comunidad virtual de la ONG en su 
futura cuenta de TikTok (aunque también se medirán las cuentas de la ONG en las otras 
plataformas de social media), para alcanzar los 10k seguidores tras el primer trimestre, 15k 
tras el segundo trimestre y 45k tras el primer año. 
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Acción Plataformas Periodicidad o fechas 

Publicación de vídeos de la 
ONG en una plataforma 
nueva 

TikTok, enlazada con las 
demás plataformas donde 
la ONG tiene presencia 

Desde 1 hasta 3 vídeos/día, 
aumentando la producción a lo 
largo del primer semestre 

 

La cuarta línea acción corresponde al objetivo de lanzar la presencia de GSUSA en TikTok. Esta 
línea será la más innovadora y requerirá de ciertos recursos materiales, temporales y humanos 
especializados para la producción de los contenidos a publicar. Esto no implica que la ONG deba 
montar producciones sumamente profesionales, sino que necesitará un equipo humano con un 
mínimo de conocimientos para crear vídeos que den una sensación de autenticidad, se diseñen 
para la visualización en el móvil (contenidos en vertical) y, que empiecen por llevar contenidos 
informativos, educativos o activos, o, que generen sorpresa o contemplación (Shop, 2021). Para 
esta producción, también necesitará unos recursos físicos mínimos, como cámaras, o teléfonos 
móviles con cámaras de buena calidad (Carey, 2021), más trípode, base para la cámara o móvil 
e iluminación, como alguna luz anular o anillo de luz (Torres, 2021). 

El objetivo de esta línea de acción no es recaudar fondos, sino lanzar la presencia de la marca 
actualizada de GSUSA en esta plataforma, a través del storytelling y en un entorno de apariencia 
informal y experimental. Una presencia bien gestionada allí, con contenidos propios y 
compartidos, duets, retos, hashtags… podrá proporcionar visibilidad y concienciación o 
reconocimiento a la organización y, servirá para aumentar su alcance y para acercarle más al top 
of mind. Para ello, la ONG deberá elegir un formato, or varios, que la representen, a utilizar en 
los contenidos que suba a TikTok. Es más, al igual que con los otros contenidos audiovisuales 
compartidos a través de las distintas cuentas de GSUSA en redes sociales, los vídeos publicados 
en TikTok se prestarán también a un uso compartido, en particular en Instagram, Facebook e 
YouTube, por ejemplo. 

Conviene recordar que el público objetivo de TikTok sigue siendo relativamente joven: más del 
50% de los usuarios de la aplicación tienen menos de 32 años y más del 41% tienen entre 16 y 
24 años (Chromy, s.f.). Con una proporción joven tan grande – que incluye a los públicos 
objetivos de este plan de social media de chicas y de padres y madres jóvenes – la ONG 
necesitará asegurarse de publicar contenidos atractivos también para éste y no sólo para su 
target más mayor de edad. 

En este sentido, podrá emplear una variedad de tipos de contenidos. De hecho, GSUSA comparte 
en Instagram algunos vídeos propios y de otros creadores y TikTokers que dan una idea del tipo 
de contenidos que en estos momentos ya estaría dispuesta a publicar. Por ejemplo, en el último 
mes, aparte de varios vídeos animados, ha publicado: 

• un vídeo compartido de la cuenta @cbsmornings de TikTok (del 8 de diciembre de 2021) 
de una entrevista con la joven poeta Amanda Gorman 

• un vídeo publicitario (del 9 de diciembre de 2021) de la nueva gama de ropa deportiva 
de la organización, con la joven modelo patinando 

• un vídeo (del 16 de diciembre de 2021) sobre una casa de jengibre high-tech (con 
ventanas que se iluminan gracias a 300 líneas de codificación) construida por la 
ingeniera Dr. Abigail Edgecliffe-Johnson como maqueta de la casa de nacimiento de la 
fundadora de GSUSA, Juliette Gordon Low 

• un vídeo (del 21 de diciembre de 2021) de una niña de 5 años que hace snowboard con 
mucha confianza, el GoPro y el tutú, donde se narra algo así como Quita, Papá, que lo 
hago yo sola: 
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Ilustración 25. NIña pequeña hace snowboard (girlscouts, SNOW much fun! What's on your winter to do list this year? 
Via RowleyAdventures on TikTok [post de redes sociales], 2021) 

• un vídeo (del 5 de enero de 2022) de una Girl Scout adolescente que explica lo que sí y 

no son las Girl Scouts (Apartado 11. Anexos a.) 

• y un vídeo compartido de la cuenta de @amandascgorman de Instagram (del 7 de enero 

de 2022) donde relata su poema New Day’s Lyric (Letra de un día nuevo) 

 

Ilustración 26. Vídeo de Amanda Gorman, New Day's Lyric (girlscouts, Wrapping up the first week of 2022 with some 
epic New Day energy from @amandascgorman reposted from @instagram [post de redes sociales], 2022) 

Otros contenidos que podrá publicar incluyen historias y sketches, entrevistas cortas y 

testimonios, segmentos de discursos, y materias divulgativas o educativas y de entretenimiento, 

por ejemplo. 
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Otra cuestión importante será el calendario de publicación. A diferencia de las otras plataformas 
en línea, donde puede bastar con un texto sobre una imagen o el logotipo de la ONG como 
contenido a publicar una vez al día o un día sí un día no, en TikTok se recomienda publicar vídeos 
alrededor de tres veces al día como best practice, por lo que supone una inversión importante 
de tiempo (Chromy, s.f.). También conviene recordar que en general, aunque pueda variar 
ligeramente de una ONG a otra, los mejores momentos de la semana para que estas 
organizaciones publiquen sus contenidos suelen ser los martes y los jueves de 09.00 a 12.00 
(Sandoval, 2021). Dicho esto, TikTok tiene su propio horario más propicio para la publicación, 
que se ve de la siguiente forma, con los martes a las 09.00 EST, jueves a las 12.00 EST y viernes 
a las 05:00 EST siendo las horas con los niveles más altos de engagement: 

 

Ilustración 27. Horario más propicio para publicar vídeos en TikTok (EST), según el Influencer Marketing Hub (Hale, 
2021) 

Se empezará por publicar un vídeo al día, aumentando paulatinamente la producción y 
publicación hasta dos vídeos al día tras el primer trimestre y, hasta tres vídeos al día tras el 
primer semestre, comprobando siempre la capacidad del equipo de mantener este ritmo de 
producción y ajustando los recursos correspondientes en caso de detectar faltas.  

Como se ha dicho anteriormente, se empezará por publicar un vídeo al día durante el primer 
trimestre, dos al día durante el segundo trimestre y, tres al día empezando el segundo semestre. 
De esta forma, dado que se trata de un equipo interno posiblemente inexperto, tendrá la 
oportunidad de irse adaptando a la situación. Por su formato, las métricas de TikTok se centran 
en 4 grupos: contenidos, engagement, seguidores y estadísticas LIVE (en directo) (Hirose, 2021). 
Además, allí la ONG se encontrará en una situación donde empieza literalmente desde cero. No 
habrá punto de partida, pero sí se podrá comparar con – o, tomar como ejemplo – otras 
organizaciones sin ánimo de lucro, que empezaron a utilizar esta plataforma ya antes de la 
pandemia como herramienta para avanzar sus causas (Sandre, 2020).  

Relativo a los KPIs y las métricas correspondientes a este objetivo, se fijará principalmente en 
los seguidores y en la tasa de crecimiento de éstos, que se calcula con el número de nuevos 
seguidores conseguidos a lo largo del mes, dividido entre la audiencia total; multiplicado por 
100, se consigue el porcentaje de la tasa de crecimiento, de esta forma (Shleyner, 2021): 
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𝑁ú𝑚𝑒𝑟𝑜 𝑑𝑒 𝑠𝑒𝑔𝑢𝑖𝑑𝑜𝑟𝑒𝑠 𝑛𝑢𝑒𝑣𝑜𝑠 𝑑𝑢𝑟𝑎𝑛𝑡𝑒 𝑒𝑙 𝑚𝑒𝑠

𝑁ú𝑚𝑒𝑟𝑜 𝑡𝑜𝑡𝑎𝑙 𝑑𝑒 𝑠𝑒𝑔𝑢𝑖𝑑𝑜𝑟𝑒𝑠
 𝑥 100

= 𝑃𝑜𝑟𝑐𝑒𝑛𝑡𝑎𝑗𝑒 𝑑𝑒 𝑙𝑎 𝑡𝑎𝑠𝑎 𝑑𝑒 𝑐𝑟𝑒𝑐𝑖𝑚𝑖𝑒𝑛𝑡𝑜 

Sabiendo que tiene mucha capacidad de público, se empezará por establecer objetivos 
ambiciosos de seguidores, como alcanzar los 10k seguidores en TikTok tras el primer trimestre, 

al menos el mismo número de seguidores que en su canal de YouTube (15k o un aumento del 
50% sobre la cifra del final del trimestre anterior) tras el primer semestre, y el mismo número 

que en su cuenta de LinkedIn o Pinterest (45k o un aumento del 200% sobre la cifra del final 
del semestre anterior) tras el primer año. Otros indicadores importantes para TikTok son los 
likes (totales y por publicación), visualizaciones, tiempo dedicado a la visualización (si la persona 
ha llegado a ver hasta el final del vídeo) y likes por visualización. En este caso se empezará por 
monitorizar los likes y las visualizaciones, que a su vez dependerán del número de seguidores. 

Y de nuevo, como en los casos de los otros objetivos y líneas de acción, se realizará una 
monitorización de las métricas correspondientes a los seguidores (y el crecimiento 
correspondiente), la tasa de engagement (incluyendo los seguidores, publicaciones, likes, shares 
y comentarios), las publicaciones por semana y el uso de hashtags. Será especialmente 
interesante hacer un seguimiento de la evolución de los KPIs y métricas a través de las distintas 
cuentas de la ONG en redes sociales, en particular en comparación con su nueva presencia en 
TikTok. 

v. Conjunto de los objetivos y sus respectivas líneas de acción 
Se ofrece la siguiente tabla de los distintos objetivos específicos y sus respectivas líneas de 
acción y objetivos medibles como resumen a modo ilustrativo: 

Tabla 15. Objetivos, acciones, KPIs y objetivos de medición correspondientes 

Objetivos específicos 
del plan de social 

media 
Líneas de acción 

KPIs 
principales 

Objetivos medibles 
de la línea de acción 

        

1. Crear un enlace de 
interés y apoyo mutuo 

en social media con 
otras organizaciones 

Curación de contenidos 
con uso de hashtags de 

otras ONG 

Alcance; 
engagement; 
trending; SEO; 

SSoV; 
visualizaciones 

Aumentar el alcance 
en un 40% (1º 

semestre) y 60% (1º 
año) 

2. Difundir en social 
media las noticias y 
colaboraciones de la 

ONG más activa y 
ampliamente 

Noticias y colaboraciones 

Aumentar el tráfico 
en la página web un 
15% cada trimestre 

sobre el anterior 

3. Fomentar en social 
media movimientos y 

acontecimientos 
externos de forma 
explícita y abierta 

Apoyo a movimientos y 
eventos externos 

Duplicar la tasa de 
engagement en cada 

red social donde 
tiene presencia, a lo 

largo de 1 año 

4. Lanzar la presencia 
de GSUSA en TikTok 

Lanzamiento en TikTok y 
enlace con las otras 

plataformas 

Obtener seguidores: 
10k tras 1º 

trimestre, 15k tras 
1º semestre y 45k 

tras 1º año 
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d. Canales y medios 
Considerando las distintas líneas de acción arriba descritas, se puede resumir que el presente 

plan de social media se desarrollará sobre todo en las cuentas de GSUSA en Facebook, Instagram, 

Twitter y (próximamente) TikTok, y, en menor medida, YouTube, LinkedIn, Pinterest y el blog de 

la organización. La única plataforma que será totalmente nueva para la ONG será TikTok y 

deberá prepararse para su lanzamiento en dicha plataforma con un equipo capaz de producir el 

volumen de contenidos deseado. 

A nivel general, la presencia de la organización en sus demás cuentas de redes sociales sufrirá 

cambios de una naturaleza de expansión y ampliación. 

6. Gestión, evaluación y control 
Los aspectos más técnicos y organizacionales se desarrollarán dentro de este apartado, desde 
el equipo, hasta la gestión del plan, su monitorización y el presupuesto necesario para llevarlo a 
cabo.  

a. Equipo 
Los perfiles que mejor se adecúan a las tareas nuevas que implica el presente plan de social 
media para la ONG incluyen profesionales dedicados/as a la curación de contenidos, gestión de 
comunidades, medios digitales y social media y, producción de vídeos específicamente para su 
publicación en TikTok. Aunque fuera de la organización se desconoce la composición actual de 
la plantilla de GSUSA dedicada a los social media, parece que la ONG se encuentra formando un 
equipo nuevo de comunicaciones, marketing y social media. Entre octubre y diciembre de 2021, 
la organización ha anunciado varias vacantes en su página web dedicada al empleo interno. 

Estas vacantes incluyen, entre otras: Communications Coordinator (Coordinador de 
comunicaciones), Digital and Social Media Associate (Ayudante de social media y medios 
digitales), Digital and Social Media Manager (Gerente de social media y medios digitales), Social 
Media & Customer Care Associate (Ayudante de social media y atención al cliente), Social Media 
& Customer Care Coordinator (Coordinador/a de social media y atención al cliente), External 
Communications Manager (Gerente de comunicaciones externas), Marketing Manager – 
Membership & Recruitment (Gerente de marketing: inscripciones y reclutamiento), Corporate 
Communications Director (Director/a de comunicaciones corporativas), Email Operations 
Director (Director/a de operaciones por correo electrónico) (GSUSA, Job Listings, s.f.). 

 

Ilustración 28. Descripción de la vacante de External Communications Manager (Gerente de comunicaciones externas) 
para la sede de GSUSA, diciembre de 2021 (GSUSA, External Communications Manager, 2021) 
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Entre las descripciones de los puestos, se encuentran numerosas habilidades y destrezas, tareas 
a desempeñar y responsabilidades a asumir, aunque para los fines de este plan, faltan dos: la 
curación de contenidos y la producción de los contenidos para TikTok [los puestos de Digital and 
Social Media pedían estrategias para el lanzamiento de la marca en dicha plataforma, pero no 
pedían necesariamente la producción de los contenidos en sí]. Es posible que algunas de las 
personas que ocupen las vacantes sean capaces de realizar estas tareas, como por ejemplo, el/la 
Digital and Social Media Manager, el/la Digital and Social Media Associate, o el/la External 
Communications Manager, y por esta razón, se dará por hecho que entre los miembros del 
equipo de comunicaciones, marketing y social media dispondrán de los recursos humanos 
necesarios para encargarse de todo el trabajo de manera interna, sin tener que recurrir a 
ninguna agencia externa. 

b. Gestión 
Para los fines de este plan de social media, el/la Communications Coordinator reunirá al 
departamento de comunicaciones de GSUSA, donde se repartirán las responsabilidades de las 
distintas líneas de acción entre pequeños equipos, aunque podrá haber cierto solapamiento 
entre ellos. Se puede visualizar el reparto provisional propuesto, por las líneas de acción, con el 
siguiente gráfico: 

 

Ilustración 29. Imagen de un banco en el pueblo de Lanesboro, Minnesota (EE.UU.) con el lema de una línea de 
Journeys de Girl Scouts ¡Es tu mundo, cámbialo!, año 2016 (Wikimedia, 2016) 

El equipo completo deberá reunirse brevemente una vez a la semana para compartir cualquier 

noticia de importancia o incidencia y, más detenidamente al cabo de cada mes. Se establecerá 

un calendario de reuniones de mayor relevancia cada trimestre, junto con la publicación de los 

datos y métricas correspondientes a cada línea de acción y su respectivo objetivo específico, 

más los KPIs más generalistas que servirán de complemento y apoyo. Mientras tanto, los 

pequeños equipos asignados a cada línea de acción se encargarán de sus responsabilidades 

habituales, más las relacionadas con dicha línea de acción. Estas tareas nuevas serán más 

acusadas en la primera y la cuarta línea de acción, es decir, en la curación de contenidos y en el 

lanzamiento de la organización en TikTok, porque implicarán tipos de tareas que no ha 

desempeñado la ONG hasta ahora. 

1. Curación de 
contenidos

• Digital and Social Media 
Manager

• External 
Communications 
Manager

• Social Media & Customer 
Care Coordinator

2. Noticias y 
colaboraciones

• Marketing Manager -
Membership & 
Recruitment 

• Social Media & Customer 
Care Coordinator

• Corporate 
Communications Director

3. Apoyo a 
movimientos y 

eventos 
externos

• Digital and Social Media 
Manager

• Corporate 
Communications Director

• External Communications 
Manager

4. Lanzamiento 
en TikTok

• Social Media & Customer 
Care Associate

• Digital and Social Media 
Associate

• Marketing Manager -
Membership and 
Recruitment
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Llamará la atención el hecho de que los perfiles de nivel associate se han colocado a propósito 

en la tarea del lanzamiento en TikTok. Esto se ha hecho bajo la suposición de que dichos perfiles 

posiblemente podrán ajustarse más – por edad – al público objetivo joven que más utiliza esta 

plataforma y, en consecuencia, tener más experiencia en la producción de contenidos para ella. 

En cambio, a los demás perfiles se les ha asignado dos líneas de acción a cada uno, por suponer 

otro tipo de contenidos y una carga menor de trabajo añadido, en comparación con la 

producción de vídeos. De todas maneras, hasta que no se conozca a la plantilla y a las destrezas 

y experiencia de cada persona que la componga, no se podrá confirmar el formato más 

adecuado para la gestión del equipo encargado de esta estrategia. 

c. Monitorización y evaluación 
Para averiguar cómo va avanzando un proyecto o un plan de este estilo hacia sus objetivos, se 

establecen Key Performance Indicators (KPIs por sus siglas en inglés, o indicadores clave de 

rendimiento), más unas métricas asociadas, a recoger y evaluar (Sandulescu Budea, 2017, págs. 

79-82). La recogida de información y aplicación de métricas para la monitorización o 

seguimiento de las cuatro líneas de acción se realizará con un calendario fijo, cada mes, trimestre, 

semestre y año. Los resultados se usarán para comprobar el progreso de cada línea de acción de 

cara a su objetivo correspondiente, y, a su vez, para averiguar si hace falta realizar algún cambio 

en la estrategia para mejor alcanzar dichos objetivos. 

Los objetivos específicos, KPIs y métricas – más tres KPIs más generalistas – ya se han enumerado 

en sus respectivos subapartados, pero existen numerosos KPIs y métricas que se podrán utilizar 

de forma complementaria, como apoyo al plan de social media. Es decir, se ha elegido un 

objetivo a monitorizar por cada línea de acción, pero hay otros indicadores relevantes, por si el 

equipo desea añadirlos para enriquecer la información. En este sentido, se ofrece la siguiente 

tabla muy generalizada a modo de dashboard, para resumir los objetivos, líneas de acción, KPIs 

y métricas que compondrán la base de la monitorización y evaluación del presente plan de social 

media para GSUSA, más algunas métricas más de posible aplicación (Chen, 2021) (West, 2020) 

(Gogolan, 2021) (Hirose, 2021): 

Tabla 16. Objetivos, acciones, KPIs y métricas por plataformas 

 

Objetivos específicos 

del plan de social 

media

Líneas de 

acción

KPIs 

principales

Facebook Instagram LinkedIn TikTok Twitter YouTube

Google 

[Trends, 

et.al]

1. Crear un enlace de 

interés y apoyo mutuo 

con otras 

organizaciones

Curación de 

contenidos
N.A. N.A.

2. Difundir las noticias 

y colaboraciones de la 

ONG más activa y 

ampliamente

Noticias y 

colaboraciones
N.A. N.A.

3. Fomentar 

movimientos y 

acontecimientos 

externos de forma 

explícita y abierta

Apoyo a 

movimientos y 

eventos 

externos

N.A. N.A. N.A.

4. Lanzar la presencia 

de GSUSA en TikTok

Lanzamiento 

en TikTok
N.A. N.A. N.A.

Overview  (engagement : 

visualizaciones de 

vídeo/perfil, likes , 

comentarios, shares ); 

contenidos: vídeos 

trending , tiempo de 

visualización, público 

alcanzado, visualizaciones 

por sección y región; 

seguidores: género, 

territorio, actividad, 

vídeos/sonidos 

consumidos; hashtags

N.A.

Tiempo de 

visualización, 

suscriptores, 

likes  vs 

dislikes , listas

Alcance; 

engagement ; 

trending ; SEO; 

SSoV, 

visualizaciones

Métricas por plataformas

Likes , shares , 

comentarios, 

menciones, 

valoraciones, 

impresiones, 

share of 

voice , tráfico 

de referral , 

demografía 

de 

seguidores

Engagement 

por seguidor/a, 

crecimiento de 

seguidores, 

comentarios, 

alcance vs 

impresiones, 

hashtags , 

tráfico de 

referral , 

métricas de 

Stories

Engagement , 

impresiones, 

alcance, clicks , 

demografía, 

crecimiento de 

seguidores, 

tráfico

Tuits, retuits, 

likes , favoritos, 

comentarios, 

lists , 

menciones, 

hashtags

Palabras 

clave, 

hashtags , 

menciones
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Cabe destacar las métricas de TikTok, dado que esta plataforma se rige por normas algo distintas 

a las demás, en parte porque allí – cuando se trata del número de publicaciones – más es más; 

se pueden resumir las métricas más importantes en: el número total de vídeos publicados, la 

tasa media de engagement por post (publicación), la evolución del total de seguidores (en un 

periodo de 30 días) y el porcentaje de la evolución de seguidores (que mide el crecimiento 

relativo de seguidores durante ese periodo de 30 días), el crecimiento de seguidores (que se 

puede medir incluso por horas), el crecimiento por hashtags y el uso de hashtags (Payne, 2021).  

Respecto al calendario a seguir para la monitorización de los KPIs, se ofrece el siguiente esquema, 

donde se indican los hitos más destacables, como las reuniones mensuales y trimestrales, y la 

evaluación al final del año: 

 

Ilustración 30. Cronograma anual de la monitorización y el seguimiento de los KPIs del plan de social media 

d. Presupuesto y viabilidad de la propuesta 
Dando por hecho que GSUSA ya cuenta con los recursos humanos necesarios para llevar a cabo 
el presente plan de social media, no se prevé la necesidad de contratar a una agencia 
especializada de comunicación, ni tampoco a ningún miembro más del equipo interno de 
comunicaciones. Sin embargo, es muy probable que haga falta invertir algo de dinero en 
herramientas y aplicaciones en línea, por ejemplo, para realizar la línea de acción de la curación 
de contenidos. También es posible que la ONG necesite comprar algunos recursos materiales, 
como alguna cámara o teléfono móvil, trípode y alguna iluminación específica añadida, para 
producir los vídeos a publicar en su futura cuenta de TikTok. No es necesario que sean de la 
gama más cara, pero sí que sean de buena calidad, para que los contenidos producidos queden 
lo más auténticos posibles sin quedar demasiado caseros. El presupuesto puede quedar de la 
siguiente forma: 
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Tabla 17. Presupuesto del plan de social media para 1 año 

PRESUPUESTO DEL PLAN DE SOCIAL MEDIA PARA 1 AÑO      

Línea de acción Descripción Coste Coste 1º 
año 

Modalidad de 
pago 

1. Curación de 
contenidos 

Herramientas de 
curación/listados 

Desde 0€    

hasta 300€/mes 

Desde 0€ 
hasta 3.600€ 

Mensual 

2. Noticias y 
colaboraciones 

N.A. 0 0 N.A. 

3. Apoyo a 
movimientos y 

eventos externos 

N.A. 0 0 N.A. 

4. Lanzamiento en 
TikTok 

Cámara o móvil Desde 300€ 
hasta 1.300€ 

Desde 330€ 
hasta 1.600€ 

Único 

Trípode con 
anillo de luz y 
apoyo para el 

móvil o cámara 

Desde 30€ 
hasta 300€ 

Único 

     

  
Total, 1º año Desde 330€ 

hasta 5.200€ 

 

  
Total, por mes Desde 27,5€ 

hasta 
433,33€ 

 

Como se puede observar, el presupuesto dependerá en gran parte de lo que esté dispuesta a 
invertir la organización, tanto en las herramientas en línea para facilitar las tareas de la curación 
de contenidos, como en el equipo audiovisual para producir los vídeos a publicar en TikTok. 

7. Conclusiones 
El desarrollo del presente plan de social media ha supuesto una exploración de la situación 

complicada, y las necesidades comunicativas, de una ONG con mucho arraigo norteamericano, 

que tiene mucha importancia personal para mí y que actualmente sufre en parte por culpa de 

una estrategia de social media aparentemente deficiente. Sigue unas políticas muy cuidadosas 

y escrupulosas de manera generalizada y, también específicamente en el entorno de las redes 

sociales, lo que puede haber fomentado sin querer a estas circunstancias de naturaleza cerrada, 

en donde la organización publica casi únicamente contenidos de creación propia, o al menos 

contenidos directamente relacionados con sus actividades o participantes. GSUSA, como ONG 

dedicada al fomento del liderazgo femenino, lleva años realizando cambios en su programación 

para adaptarse a los cambios socioculturales en Estados Unidos. Sin embargo, también lleva 

años con pérdidas en el número de chicas participantes y voluntarios/as, porque no aprovecha 

su presencia en línea para difundir ni sus mejoras ni su misión más allá de su comunidad ya 

establecida. 

El objetivo de este proyecto profesional se ha derivado de esta situación y, ha consistido en el 

desarrollo de una estrategia y plan de social media diseñado con el fin de comunicar esta 

información de manera generalizada a los públicos objetivos de la ONG, a través de sus cuentas 

en redes sociales, para revertir la tendencia decreciente de inscripciones. Para alcanzar este 
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objetivo, primero ha sido necesario un estudio pormenorizado de la situación actual de la 

organización en sí y, de su presencia y posicionamiento en línea. Esto ha incluido, por una parte, 

su imagen gráfica y corporativa, sus misión y valores, su entorno de operación y su competición. 

Por otra parte, ha implicado una indagación en las acciones de GSUSA en redes sociales, junto 

con una primera visualización de las métricas que describen más objetivamente su situación en 

línea y la hacen comparable con otras organizaciones de su entorno (en un caso de 

benchmarking). 

Aunque los formatos y los contenidos que publica la ONG en sus cuentas de redes sociales son 

técnicamente correctos, no acaban de reflejar la perspectiva abierta y colaboradora que 

oficialmente caracteriza a la organización en sí. Por esta razón, en el presente plan de social 

media, se ha propuesto varias líneas de acción dedicadas a introducir contenidos abiertos y 

colaboradores entre los que ya publica de forma habitual. Desde la curación de contenidos hasta 

el apoyo explícito de organizaciones, movimientos y acontecimientos afines, y el lanzamiento 

de la marca en la plataforma tan de moda que es TikTok, se la anima a conectar con el mundo 

de su alrededor y, de manera (pro)activa. 

Según se observa en la página web de la ONG, se está formando – o reconfigurando – un equipo 

de comunicaciones, marketing y social media. Si efectivamente es así, justo ahora se estará 

explorando ideas nuevas para actualizarse en redes sociales, entre otras cosas, y, por esto 

mismo parece el momento más indicado para proponer una estrategia al respecto. Para atraer 

a nuevas participantes y sus familias, debe desprenderse del lastre de una imagen limitada, 

anticuada y en gran medida errónea. Ha quedado patente que su estrategia comunicativa actual 

no lo ha logrado. Una organización que prepara a chicas a convertirse en líderes en sus 

respectivos futuros sectores necesita visibilizar los mensajes de su misión y sus valores al público 

masivo para alcanzar efectivamente a su target. Con este fin, debe adoptar una actitud y unas 

líneas de acción especial y activamente abiertas. Si antes la organización no estaba convencida 

de esta necesidad, claramente se está dando cuenta de ella, como se observa en un post reciente 

de la ONG en Instagram, donde comparte la publicación de una de sus mismas participantes en 

TikTok, en la que la joven afirma lo que sí son las Girl Scouts of the USA y, echa por tierra lo que 

no son. Explica que Girl Scouts no es sólo para las niñas pequeñas… no es sólo vender galletas… 

¡las Girl Scouts son líderes fuertes, emprendedoras, ingenieras, y más! (girlscouts, Raise your 

hand if you're ready to reach for the stars this week! [post de redes sociales], 2022) 

Con sus últimas acciones en línea, desde la publicación en su página web de varias vacantes para 

puestos relacionados con las comunicaciones, hasta los posts que publica en redes sociales, se 

infiere que esta ONG está concienciada y preparada para incorporar nuevos formatos y 

contenidos que le ayuden a cultivar una presencia mucho más (pro)activa y abierta. El presente 

plan de social media le proporciona una dirección a tomar para conseguir aprovecharla al 

máximo y usarla para llegar a su público objetivo mucho más allá de su comunidad ya establecida. 

Con esto, se espera ayudar a invertir la tendencia decreciente de inscripciones que ha sufrido ya 

durante muchos años, para que pueda volver a prosperar y dedicarse de pleno a su misión: a 

formar a las líderes de mañana. 
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b. Propuesta del plan de social media para GSUSA 

(redactada en inglés por ser el idioma principal de la 

organización) 
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