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Introduccion

No hace tanto de los inicios de los primeros experimentos sociales digitales.
Pero en internet los afios se suceden a una velocidad estratosférica. Sus cam-
bios y evoluciones nos afectan en primera persona y esto hace que perdamos

la nocién del tiempo en cuanto a su existencia.

Parece que mucho ha pasado desde la primera versiéon de Geocities (1994),
un espacio no muy distinto a las redes sociales que hoy conocemos. O aquel
Friendster, lanzado en el 2002, un sitio donde encontrar “amigos reales” y con
quien intercambiar mensajes, fotos y videos. Es considerado el padre de las
redes sociales actuales, y su concepto de interconexién de personas fue tan
grande que provoco el nacimiento de decenas (diria que cientos) de nuevos
espacios. Muchos de estos espacios han desaparecido hoy en dia, pero perma-
necen auin muchos otros, en los que pasamos 1,77 horas diarias, segin el es-
tudio GlobalWeblndex (2015). En Espafia nos conectamos a Internet 3 horas y
47 minutos al dia, y de media estamos 1 hora y 36 minutos conectados a las
redes sociales, segin un estudio de We Are Social (enero de 2016).

. Search: Web | Fri . S
rienaster 24 Google N Mossages | Settings | Help | Log Out

Home My Profiler MyApps My Connections~ Explore~ Search Classifieds BJIT] Fnondul

Eric Eidon Eric’s Friends

You o not have any friends yet
Check out the "Explore” page %0 see
what's happening on Friendsier

Post a shoutout to your profile!
(Croate)

Interested In: Dating Women p
Member Since: Dec 2008 r
Profile Viewed: 0 times since

Location: Mountain View, CA

College: Stanford University

Your URL [Edit) : BE4 (2) New Messages
hitp Aprofles friendster. com9 1404234

More about Eric

EX{ Sent Messages

Picture 2 pg Recent Updates: [ visible 1o all )

Viow Mossages Croato Biog NOSN0ME Epbeise

Ectt Friends Ect Comments “ New Friend Requests!
Customize Page Ecit Profile

Edi Photos . .

Free Shipping
for the AL
Testimonials and Comments for Eric " Holldays' e

Post a Comment

No comments yet

Si en algo destaca, de las muchas innovaciones que supuso la generacion tec-
nolégica denominada web 2.0, es precisamente el hecho de poner a las perso-
nas por delante de las maquinas. En la época anterior a la web 2.0, muchos
la llaman web 1.0 (hasta el 2001), la web estaba dedicada a la publicacién de
informacion, eminentemente estatica y unidireccional, sin posibilidad de de-
jar ningin comentario mas que a través de formularios privados. El fenémeno
web 2.0 puso al usuario en el centro de la web, erigiéndolo como un actor mas

entre las miles de paginas existentes sobre organizaciones, empresas y marcas.
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A la eclosion de este fendmeno social, instigado por Geocities y Friendster,
la sigue en el 2003 MySpace y en el 2004 Facebook, que sabra ensamblar las
fortalezas de todas las demas y las juntard en un solo espacio; un espacio que
en 2014 cumplié 10 afios y que sali6é a bolsa en 2012. Twitter aparecio en el
2006, por lo que ya ha cumplido una década. LinkedIn estaba desde el 2003,
YouTube inici6é sus “emisiones” en 2005 e Instagram data del 2010, al igual
que Pinterest. La red social de Google, Google+, fue lanzada en 2011.

Un factor importante que se debe tener en cuenta es que todos estos espacios,
a excepcion de LinkedIn, fueron pensados por sus creadores como sitios so-
ciales personales. En ningan caso estuvieron pensados para hacer negocio ni
orientados a ninguna empresa ni marca. La prueba estd en el tiempo que las
marcas entraron en ellas y en las “herramientas” que dichas redes tenfan para
controlar la inversion (en tiempo o en dinero) en ellas (ninguna sin analytics o
métricas complejas). Es un dato importante que cabe tener en cuenta, ya que
hoy muchas veces lo obviamos ante las demandas de las marcas de sacar el
mayor ROI posible de estos espacios sociales. Es cierto que en muy poco tiem-
po han actualizado sus concepciones y han desarrollado informes y analiticas
muy a la altura de las demandas de los directores de marketing y comunica-
cioén actuales. Aun asi, desde los cuadros de mando de grandes compaiiias, la
expectativa en cuando al retorno de la accién e inversién en redes sociales
algunas veces sigue creando frustracion, sea por la falta de informacién acerca
de los resultados o por la esperanza de generacion de objetivos poco probables
en periodos muy cortos de tiempo. Ambos motivos no tienen la solucién en
mejores dashboards suministrados por estas redes sociales, sino muchas veces
en un mejor conocimiento del universo digital, como horas analiticas de per-
sonas, y no de maquinas.

En esta relativamente breve historia de las redes sociales de 15 afios, mas o me-
nos, no solo el escenario ha cambiado, sino también los actores. El contenido
ya no tiene por qué ser publicado por un ente anénimo tras un logo de em-
presa o marca. Son los propios usuarios quienes co-crean el contenido al que
los demas accederan. Nacen sitios tan importantes como Wikipedia (2001),
en el que cualquier usuario puede publicar y editar cualquier entrada de esta
enciclopedia colaborativa.
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Al resultar las personas mas importantes, muchas de ellas se han hecho marcas.
Y, como marcas, su estatus es como el de un ente con personalidad y espacio
propio. Incluso la prestigiosa revista Time, en el 2006, elevo a Persona del afio
en su portada precisamente al usuario, Tu.

Estas marcas personales han ganado relevancia, tanto en sus circulos primarios
de amistades dentro de la red como para las marcas comerciales, que ven en
las personas nuevas formas de comunicacién y propagaciéon de sus mensajes
publicitarios. Es aqui donde aparecen nuevos conceptos -y denominaciones—
para los consumidores de toda la vida. Por ejemplo, los prosumidores, quienes
generan contenido a partir del consumo de productos y servicios, muchas ve-
ces unido a la experiencia de consumo. La palabra prosumidor describe perfec-
tamente a los participantes en la revolucién del Web 2.0: millones de personas
involucradas que suben informacién a la red y que a su vez son consumido-
res de la misma, creando asi un abanico de informacién en todos los sentidos
(plataformas P2P, foros, redes sociales, wikipedias, etc.). También encontramos
a los influenciadores digitales o de marcas, usuarios con una alta capacidad de
influencia sobre publicos concretos. Se trata de personas que gozan de la cre-
dibilidad de sus contactos (amigos, followers, etc.) y son un buen punto de
apoyo para las marcas con el fin de dirigir sus mensajes a sus publicos a través
de canales personales no convencionales. Es aqui cuando las redes sociales ga-
nan un papel fundamental, tanto para las marcas (empresas, organizaciones)

como para las personas (usuarios, consumidores).

En estos momentos, el aspecto que tendria el mapa reciente de la red social
predominante en cada pais del mundo corresponderia aproximadamente al
que puedes ver a continuacion, en el que posiblemente solo encuentres una
conocida, o dos como maximo. Este mapa nos da también otra perspectiva
de la realidad en la que estamos, donde cada uno de nosotros se conecta a
sus redes de cabecera, muchas veces ignorando que en otras partes del mundo
existen otras tan populares como las suyas.

PERSON OF THE YEAR

Yes, you.

You control the Information Age.

Welcome to your world.

Fuente: Time


http://content.time.com/time/magazine/article/0,9171,1570810,00.html
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WORLD MAP OF SOCIAL NETWORKS

@ ~ocebook @ QZone @ V Kontakte Odnoklassniki
@ Twitter @ Facenama

credits: Vincenzo Cosenza vincos.it license: CC-BY-NC source: Alexa/SimilarWeb
Fuente: Vincos
En los paises de Hispanoamérica y en Estados Unidos se repite el mismo pano-

rama de afos atras, con Facebook superando en popularidad con gran ventaja
a las otras redes.

También es interesante ver el mapa de la segunda red social en popularidad.

WORLD MAP OF SOCIAL NETWORKS

Ranked 2nd - January 2016
—~ - ! ‘,/ -_ ~ -

@ nstogram @@ Twitter @ V Kontakte Odnoklassniki
@ Linkedin @ Facebook @ Reddit
credits: Vincenzo Cosenza vincos.it license: CC-BY-NC source: SimilarWeb/Alexa

Fuente: Vincos.

En este caso vemos como Instagram ocupa el segundo lugar en popularidad en
la mayoria de paises. En cambio, en Espafia, Francia, el Reino Unido y Chile
esta posicion es para Twitter.


http://vincos.it/world-map-of-social-networks/
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Si nos focalizamos en Espafia, creemos que es interesante observar este otro
grafico de burbujas (de inicios del 2014).

|  Instagram
Twitter Tumblr

Facebookin

4
\

\

‘Linkedin

Fuente: NorfiPC

En 2014 predominaba Facebook sobre todas las redes, pero se apreciaba una
igualdad de usuarios activos entre Google+ y Twitter; una cierta igualdad con
ventaja para el primero, que no cuenta con demasiada buena prensa entre el
publico masivo, pero si en el B2B.

En 2016 el panorama ha cambiado ligeramente, tal y como podemos observar
en el siguiente grafico sobre el uso de plataformas sociales en Esparia.


http://norfipc.com/redes-sociales/mapa-redes-sitios-sociales-internet-2014.php
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SURVEY-BASED DATA: FIGURES REPRESENT USERS’ OWN CLAIMED / REPORTED ACTIVITY

WHATSAPP

FACEBOOK

FACEBOOK
MESSENGER

TWITTER
GOOGLE+
INSTAGRAM
LINKEDIN
SKYPE
PINTEREST [l sociaLNETWORK
MESSENGER / CHAT APP /VOIP

LINE

we
are, :
social 1664 ationa tion @wearesocialsg + 427

Fuente: We Are Social.

Aunque Facebook sigue siendo la primera red social, la aplicacién de mensa-
jerfa instantdnea WhatsApp (lanzada en 2010 y adquirida por Facebook en
2014) ya es la primera plataforma social que se utiliza en Espafia.

iRedes confecciona, desde los tres altimos afios, el mapa de redes sociales. En
¢l diferencian por tipologias de redes (de ambito general, de video/foto, de
chat, radio/mausica, etc.) e indican el volumen de cada una de ellas, propor-

cionalmente a sus usuarios.

BBVA [y Talefinica

Fuente: iRedes



http://www.iredes.es/mapa/
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Facebook aparece ya con 1.591.000 millones de cuentas activas. La red social
de China, QZone, ocupa el segundo lugar a nivel mundial. YouTube se mantie-
ne en los mil millones de cuentas, e Instagram tiene 400 millones de usuarios.
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1. Blogs

1.1. Espacios personales y/o corporativos

Desde la aparicion del considerado primer blog de internet en 1994, Links.net,
una pagina personal mantenida por Justin Hall, un estudiante de la Univer-
sidad de Swarthmore, la publicacién de informacién ordenada cronoldgica-
mente con capacidad de aceptar comentarios se ha sofisticado bastante.

En 1997 se acufia oficialmente el nombre de webblog y en 1999 se queda en
blog. De las muchas plataformas que han existido y contintian activas a dia de
hoy, se encuentran por orden de importancia en su marketshare: WordPress,
Typepad, Blogger, Tumblr, etc. Todas ellas comparten un core de mismas fun-
cionalidades de blogging, y solo se diferencian por matices y distintas evolu-
ciones particulares de cada una. WordPress es la més usada, ya que cuenta con
mas de un 58% de cuota de mercado en lo que a CMS (gestores de contenidos)
se refiere. Es mas, segun el Gltimo informe de Web Technology Surveys (mayo

de 2016), el 26,4% de todas las webs estdn funcionando bajo esta plataforma.

Inicialmente, los blogs, como la mayoria de los entornos sociales actuales, fue-
ron ideados para un uso dnicamente personal. Con el comienzo de siglo los
blogs consiguen sus mayores crecimientos y popularidad. La llegada del blog
consigue cambiar el paradigma que habia en internet hasta entonces. El usua-
rio abandona su anonimato y se activa publicando contenido propio, hasta
ser reconocido como parte de una “comunidad global de personas”, conteni-
do que va desde el texto (ideas, opiniones, criticas, etc.), hasta fotografia (fo-
toblog) y video (videoblog).

Las marcas asistieron al auge de las publicaciones y conversaciones que
los usuarios mantenian entre ellos a través de sus blogs, y vieron una
oportunidad ineludible en inmiscuirse al didlogo, ya que entendieron
que las reglas estaban cambiando: los mercados eran conversaciones.

A dia de hoy, la publicacién de blogs ha encontrado unos nuevos puntos de
equilibrio entre lo personal y lo corporativo (marcas):

¢ Losblogs personales siguen en buena forma, aunque la produccion de con-
tenido se ha redistribuido a las redes sociales. Mantener un blog requiere
constancia, rigor y ciertos cuidados. Muchos blogueros han preferido la


http://marketingland.com/wordpress-grabs-more-share-of-top-100-blogs-now-at-52-percent-42786
http://www.cluetrain.com/book/95-theses.html
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publicacién de sus contenidos en plataformas sociales, como Facebook,
Instagram o Twitter.

e Los blogs corporativos estan contribuyendo a mejorar la relacion entre las
marcas y sus publicos. Y esto se debe a cuatro factores:

— Los posts publicados aportan mayor interés (hasta un 67% mas de con-
tactos de calidad) hacia sus audiencias digitales, explicando la realidad
de la marca, sus productos, sus servicios, valores y caracteristicas, etc.,
de una manera mucho mas alineada (friendly) a los intereses en linea

de los consumidores.

— El contenido también es materia prima para los buscadores (y Google
el principal en Espafia) en la indexacién de palabras clave (keywords)
para posteriormente ofrecerlo como resultada de buisquedas.

— El 33% de las empresas con productos B2B usa blogs corporativos en
sus estrategias digitales. Las que publican unos 20 contenidos mensua-
les consiguen multiplicar por 5 su trafico entrante en comparaciéon a
las que lo hacen 4 veces, o menos. Copar los resultados en un buscador
en la basqueda por los conceptos que la marca quiere redirigir hacia

sus espacios ayudara a posicionarla como una marca lider en su sector.

- E1 60% de los consumidores tiene una mejor percepcion sobre la marca

una vez ha leido los contenidos de su blog.

e En cualquier estrategia de presencia en linea para una marca el tindem
web corporativa/tienda en linea + blog corporativo ayudara a explicar per-
fectamente el catdlogo/portfolio de productos/servicios que ofrece. En la
web corporativa tendra el catalogo con todo lujo de detalles y en el blog,
la parte mas experiencial y emocional. Con el apoyo estratégico en las re-
des sociales clave, conseguira atraer trafico social cualitativo y ayudara a
conseguir sus objetivos.

1.2. Principales caracteristicas

Las principales caracteristicas de los blogs son las siguientes:

e Post. Eslaunidad de publicacion de un blog. Su publicacion es cronoldgica
inversa, siendo el primero el mas reciente. Todos los posts tienen autor
(previamente creado en el blog). El contenido de los posts puede ser texto
y cualquier pieza audiovisual que soporte la plataforma donde se publique

el blog (foto, video, grafico, presentacién, animacion, etc.)

e Comentarios. Unido a cada post (debajo), puede abrirse un hilo de comen-
tarios (opcional en funcién de la plataforma). Los comentarios permiten

mantener una conversacion entre el autor y cualquier otro usuario que lo


http://www.insideview.com/social-selling
http://www.insideview.com/social-selling
http://www.hubspot.com/Portals/53/docs/ebooks/lead-generation-lessons-from-4000-businesses.pdf
http://www.contentplus.co.uk/marketing-resources/infographics/anatomy-of-content-marketing/
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desee (con o sin registro). También podra moderar (aceptar o declinar) los
comentarios que desee.

e Categorias. Categorias y tags forman parte de la taxonomia (forma en que
se organizan contenidos) de un blog. Son elementos muy importantes que
ayudan a la navegacion por el blog, a encontrar la informacién y a pro-
vocar el engagement por parte de los visitantes. Las categorias conforman
bloques tematicos y si se seleccionan actian como filtro que lista los con-
tenidos incluidos en esa categoria.

e Tags. Los tags, o etiquetas, junto a las categorias, son parte de la taxono-
mia del blog. Si una categoria es un bloque tematico, un tag (etiqueta) es
parte del glosario o palabras clave que facilitan el acceso a los posts que
contienen un mismo concepto. Si bien es cierto que los tags no afectan al
posicionamiento, si que mejora en gran medida la amigabilidad del sitio

hacia sus usuarios

* Blogroll. Listado de otros blogs enlazados por algin criterio del autor del
blog. Es un enlace saliente hacia fuera del sitio, pero equivale a tender un
lazo de interés hacia el otro blog destino, por lo que en muchas ocasiones

este mismo enlace es devuelto.

e Paginas. Las paginas en un blog son apartados independientes, aparte de
la cronologia de posts principal. Son un elemento importante en un blog
corporativo para poder explicar mas conceptos ademaés de las publicacio-
nes periddicas

1.3. ;Como conseguir objetivos estratégicos con blogs?

Para una marca, los blogs pueden ayudar a conseguir objetivos estratégicos de
gran valor. Vemos algunos ejemplos.

Posible objetivo: posicionar la marca entre las lideres del sector. La condicién digital
permite a cualquier marca que haga un buen trabajo en internet igualarse a otras marcas
hasta el momento mas reconocidas.

Ideas de como conseguirlo:

e Conocer a fondo el sector y los competidores. Sacar una foto estatica del momento
en el que se inicia la accion e intentar recabar informacién del histérico de acciones
que les han funcionado anteriormente a los demas (sea para mejorarlas o para no
caer en los mismos errores).

®  Benchmarking y seguimiento. Fijar los indicadores necesarios para conocer las dreas
de mejora y maximizar los rendimientos de los distintos puntos.

e Relaciones. Un buen lider mantiene relaciones reales con los principales actores y
prescriptores del sector. Buscar complicidades con otros blogs, portales y webs con-
seguira visibilidad y credibilidad. Aqui pueden entrar los blogueros, personas con un
considerable numero de seguidores en sus blogs o redes sociales. Por ejemplo, en los
altimos afios muchas marcas han empezado a integrar a las influencers de moda en
sus estrategias al darse cuenta de que trabajar con ellas les aporta muchas ventajas.
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e Posicionamiento organico (contenidos). Una vez trabajado un mapa de keywords por
los que nuestro publico objetivo busca nuestro producto/servicio, y los temas que
necesitamos explicar como marca, distribuiremos las publicaciones a lo largo del ejer-
cicio anual para mantener a los web crawlers de los buscadores interesados en el con-
tenido del blog y que lo indexen para mostrarlo en sus resultados.

Posible objetivo: acercar el producto a los consumidores (comprension).
Ideas de como conseguirlo:

e Aunque pueda parecer muy atrevido decirlo, incluso los productos de gran consu-
mo tienen que explicarse bien si queremos acercarlos realmente a los consumidores.
Sean yogures, coches o impresoras, tendremos que conseguir alinear el producto a las
necesidades exactas de su tfarget. También los productos/servicios B2B o que no son
de gran consumo pueden no ser comprendidos con facilidad para el target a quien
van destinados (complejos productos financieros, cierta electrénica, etc.), por lo que
evidentemente necesitan contenidos que los detallen.

e Cubrir todas las areas de contenido (planificacién anual). Para asegurar que conta-
mos todo lo que debemos sobre nuestra empresa, sus productos, sus cualidades, sus
fortalezas, etc., trabajaremos una planificacién editorial sobre calendario (12 meses,
4 temporadas, 52 semanas), cruzando temas, formatos y soportes.

e Crear relaciones. Mientras se publica el contenido propio necesario desde el blog, se
creara una red de generadores de contenido (user generated content) para incentivar
la publicacién de informacioén u opinién por terceros. De esta manera, se conseguira
una mayor divulgacién de nuestro mensaje corporativo (sobre la compariia o sus
productos/servicios) hacia las audiencias de quienes publiquen.

1.4. Casos de éxito

1.4.1. Starbucks

Uno de los casos mas conocidos de éxito con un blog corporativo fue el que
inicio6 Starbucks en el 2008, My Starbucks Idea. Se trata de un blog que facilita
un punto de contacto entre sus clientes y la compafiia. El eje principal es el
intercambio de opiniones sobre el universo de la marca (productos, tiendas,
etc.) y nuevas ideas para implementar en la empresa (nuevos productos, sabo-
res, etc.). En la primera semana, consiguieron 100.000 visitas y mas de 300

comentarios por hora.


http://www.starbucks.com/coffeehouse/learn-more/my-starbucks-idea
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% My Starbucks Idea
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46,701 Coffee & Espresso Drinks
6,836 Frappuccino® Beverages
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23,783 Food

11,519 Merchandise & Music
24,535 Starbucks Card

6,290 New Technology
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you think of other people's ideas
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14,891 Other Product Ideas

EXPERIENCE IDEAS

12,969 Ordering, Payment, & Pick-Up

24,721 Atmosphere & Locations Most Recent Ideas
15,485 Other Experience Ideas
1Hour(s)Ago  Have the Order button go directly to the menu

2Hour(s)Ago  Dry Fruits energy bar
En paralelo, en otro blog corporativo de la compafiia, Ideas in action, los em-
pleados explican, de su propia experiencia, como se implementan las ideas
recogidas en My Starbucks Idea.

Segtn fuentes de la misma empresa, cumplieron (y lo siguen haciendo) sus
objetivos de:

e proyectar una sensacion de empresa que escucha,
e aprovechar la creatividad de sus propios clientes y

e conseguir la implicacién de consumidores y empleados.
1.4.2. Royal Caribbean

Uno de los casos de éxito que segui en primera persona y en el que vi como
los resultados los acompafiaron por la ejecucion de una estrategia de comuni-
cacion digital exquisita fue el de Royal Caribbean.

En el 2010, Haiti fue castigada por unos terremotos de gran alcance, que cau-
saron una gran destruccién a su paso. Royal Caribbean es una de las compa-

fifas de cruceros turisticos que mas pasajeros lleva a la zona en sus viajes.


http://blogs.starbucks.com/blogs/Customer/default.aspx
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Al paso del terrorifico terremoto, estalla una crisis para la compania al tener
la opinién publica global dividida en redes sociales y foros de internet. La
compariia era atacada por seguir llevando turistas a la zona devastada. Pero a
la vez, y en un primer momento de echarse atras, fue criticada por los locales
(y simpatizantes) de parar la Ginica actividad econémica de la zona, capaz de

llevar divisas y negocio a la region, y remontar la critica situacion.

El presidente de la compariia tom¢ cartas al asunto y asumi6 el papel de co-
municador oficial de la compaiiia a través de su blog personal.

Em e o O v ERTS0

HOME NEWS VIDEOS w BLOG MAKE-A-WISH FIND A CRUISE

\ SEA VIEWS

FROM PRESIDENT AND C00, ADAM GOLDSTEIN
Navigator of the Seas to Bring Relief Supplies to Haiti .
ABOUT ADAM i
Royal Caribbean

Cruises Ltd

Royal Car

ect » Biog

74 @S "SNHLM LOINNOD *TVID0S139 @

ASKADAM A QUESTION

Doyouh
10 sk Ad:

a question you would like

SUBMIT YOUR QUESTION

CONNECT WITH ROYAL

Aay A%

Explicé la dificil situaciéon que se encontraba la empresa ante el conflicto y
decidieron seguir adelante con los viajes a Haiti, pero ademas de llevar turis-
tas llevarian ayuda humanitaria, comida, agua y todo lo necesario asumiendo
todos los costes. Hasta meses después, Adam Goldstein, presidente y director
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de operaciones de Royal Caribbean no abandon¢ la tematica explicando con
detalle todo lo que se llevaba a cabo, usando su blog, e invitando a actores en
el conflicto para que usasen su blog como altavoz en su comunicacién.

Todas las entradas en el TOP10 de Google que criticaban la compafiia fueron
ocupadas por elogios y entradas de animo.
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¥ More www royaicaribbean com'ahGatewayPage do?.. Haiti_relef - Cached sr'mv
# Show more results from royaicarbbean com
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Past news.yahoo.com/slynews’201001191s../ynews_ts1063 - Cached - Similar
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Custom range 19 Jan 2010 ... The CEO of Royal Caribbean Intematonal says the company’s cruse ships
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waw.npr.org » News » Business - Similar - Add 10 iIGoogle

More search lools
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ships on the country's north coast about 80 miles from .

www usatoday. cony.. J2010-01-18-earthquake-haiti-lourist-cruise_Nhtm - Cached - Similar

Labadee - Wikipedia, the free encydopedia
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1.4.3. Iberia

Otro caso interesante es el del blog Me gusta volar de Iberia. Recoge articulos y
fotografias de calidad sobre destinos de vacaciones, tipos de aviones o el fun-
cionamiento de un aeropuerto. Pero también hay una seccion dirigida a per-
sonas que tienen miedo a volar. A través de comentarios tranquilizadores, es-
critos por especialistas, se pretende ayudar a estas personas a superar sus trau-
mas y, a la vez, crear nuevos consumidores potenciales. Ya no solo se preten-
de captar la atencién de la audiencia interesada en turismo y viajes, sino que
también se quiere atraer a otro tipo de publico: aquel que tiene miedo a volar.


http://www.royalcaribbean.com/connect/blog/guest-blog-royal-caribbeans-community-responds-to-the-crisis-in-haiti/
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El blog se cre6 en 2010y es ahi cuando el trafico hacia la pagina web de Iberia
aument6 considerablemente, tal y como vemos en el siguiente grafico, alcan-
zando la cifra de mas de un millén de visitas mensuales. Es bastante represen-
tativo que el blog haya podido influir en este aumento de las visitas de los
usuarios.
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Fuente: semrush.


https://es.semrush.com/es/info/iberia.com?db=es
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2. Twitter

2.1. Situacion actual

Twitter representa actualmente el sitio social mas importante para compartir
noticias a tiempo real. De hecho, sus creadores lo definen como una red de
informacion mds que una red social.

Segan los datos que Twitter ofrece, tendria 310 millones de usuarios activos
(marzo de 2016) y mas de 1.000 millones de perfiles creados. Es importante
conocer ambos datos para separar las cuentas que realmente interacttan en
la plataforma con cierta frecuencia (usuarios activos) de las que no lo hacen;
también sabiendo que muchos usuarios se abren un perfil y no publican, solo
lo usan para conectarse y leer tuits de los demas. La cadencia de publicaciéon
de tuits es de unos 350.000 tuits por minuto, lo que supone unos 500 millones

cada dia.

Desde sus inicios en el 2006, Twitter ha impulsado una fuerte expansién fuera
de su pais natal, Estados Unidos. En la actualidad, tiene su plataforma tradu-
cida a mas de 35 idiomas y el 79% de los perfiles estan creados fuera de Estados
Unidos.

Segun la consultora Simply Measured:

e el 98% de las mejores marcas estan en Twitter de forma activa,

e el 92% de las presentes tuitean un promedio de 12 tuits al dia,

e ¢l 74% de estas marcas tuitean al menos tres veces al dia,

e el 73% tiene mas de 100.000 seguidores y

e los tuits con imagen consiguen un promedio de 210 engagements por tuit,

mientras que una imagen tras un enlace bit.ly, solo un 27%.

La muestra de mejores marcas esta tomada del ranking de TOP10 Brands, or-
denadas segln total engagement, de enero del 2014: eBay, MTV Amazon, Star-
bucks, McDonald’s, Nintendo, PizzaHut, Google, Disney, Nokia...


http://readwrite.com/2011/09/27/twitter_information_network_strategy_under_pressure
http://readwrite.com/2011/09/27/twitter_information_network_strategy_under_pressure
https://about.twitter.com/company
http://en.wikipedia.org/wiki/Monthly_Active_Users
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2.2. Herramientas y caracteristicas

Twitter es un sitio de gran impacto social y empresarial que se contra-
pone con la sencillez extrema en su manejo. Su complejidad no radica
en la gestion técnica de la plataforma, sino en la creaciéon e idoneidad
en la publicacién de los contenidos y relaciones que se comparten.

Las acciones principales que usa a diario un usuario que gestiona un perfil de
una marca/empresa estan todas a la vista, sin tener que buscarlas en segundosy
terceros niveles de navegacion de menus. Solo la configuracion y preferencias
de perfil quedan a mas de un clic.

Las principales acciones que se pueden realizar en Twitter son las siguientes:

e @reply: mencionar a otro perfil en publico. El propio Twitter llama a los
nombres de cuentas handles.

e Timeline: muro de publicaciones de un perfil. El historico de actividad de

una cuenta desde sus inicios.

e Follow: seguir las publicaciones puablicas de un perfil. A diferencia de Fa-
cebook, al seguir otra cuenta recibiremos todas sus actualizaciones de es-
tado, sin filtro alguno. Ademas, desde que se sigue un perfil, el seguido
puede mandar mensajes privados (DM) a su seguidor.

e Unfollow: dejar se seguir las publicaciones de un perfil. Si la cuenta que
se deja de seguir también seguia a quien deja de seguirla (followback), es
equiparable al romper una relacién, ya que ambos podian interactuar tan-

to en publico como en privado.

e RT textual: hacer RT es citar exactamente lo que ha publicado otro per-
fil. El retuit nace de una iniciativa de los propios usuarios, no de la plata-
forma, es y ha sido una de las herramientas mas potentes de viralizacién
de Twitter. Es la manera como se propagan los contenidos: citdndolos de
quien los publica.

e RT natural: en el 2009, Twitter, sensible a la iniciativa del RT, incorpora
el botén en la plataforma. De esta manera, puede computarlos (los RT
naturales, no) y puede establecer criterios de importancia para mostrar
tuits y usuarios muy retuiteados.

e #hashtag: igual que con los retuits textuales, los propios usuarios “inven-
tan” una forma de “etiquetar” sus publicaciones con una etiqueta. Nacen
los hashtags. En el 2009, Twitter adopta los textos precedidos por almoha-


https://blog.twitter.com/2009/project-retweet-phase-one
http://twitter.about.com/od/Twitter-Hashtags/a/The-History-Of-Hashtags.htm
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dilla como etiquetas que, al clicarlas, muestran un listado de todas las pu-
blicaciones que la llevan.

e Listas: en el prolifico aflo 2009, Twitter presenta la nueva funcionalidad
de poder agrupar un listado de perfiles para consultar sus publicaciones a
modo de “timeline personalizado”.

e Trending topic: los trending topics son los “temas del momento”, o las pa-
labras/frases mas mencionadas en este momento en Twitter. Resulta muy
atil para conocer temas de actualidad o las “grandes conversaciones del

momento”.

e Block: bloquear a una cuenta y asegurarse de no volver a ver ninguna in-
teraccion mas de ella (tuits, menciones, RT, notificaciones, etc.) es lo que
permite esta opcion, imposible en el mundo no-digital y muy usada en
distintos espacios en linea para combatir el spam y el acoso.

e Me gusta: a finales de 2015 Twitter cambi6 el botén “Favorito” por el
icono de un corazon. Inicialmente equivalente al Like de Facebook, el bo-
ton “Favorito” se utilizaba también para guardar tuits para leerlos mas tar-
de, marcar tuits que mostraban la cara més amable de tu marca a modo de
recomendaciones ajenas, devolver una sefial de tuit a una referencia ajena,
etc. Lo cierto es que este cambio no ha sido del todo bienvenido por una

gran parte de la comunidad de usuarios de esta red.

¢ Encuestas: Esta funcién nos permite crear encuestas y conocer la opiniéon
de nuestros seguidores sobre los temas que determinemos.

e Mute: la funcidn mute permite silenciar a usuarios a los que seguimos. Es
decir, mediante esta funcién podemos evitar que aparezcan los mensajes
de los usuarios que decidamos en nuestro timeline.

Para este 2016 Twitter ha determinado una serie de cambios:

¢ Adjuntos: cuando se adjunte una imagen, un archivo GIF, un video, una
encuesta o se cite un tuit, estos elementos no contardn como caracteres
dentro del tuit. Es decir, se seguird disponiendo de 140 caracteres para

escribir.

¢ Respuestas: cuando se responde a un tuit, generalmente se menciona el
nombre de usuario (o usuarios) al que se responde. A partir de ahora, los
caracteres de este nombre o nombres no contaran para el limite de carac-
teres. Esto va a ser importante sobre todo a la hora de responder a varios
usuarios, pues se podran incluir distintos nombres sin quedarse sin espa-

cio para escribir, como sucedia hasta ahora.


http://twitter.about.com/od/Twitter-Hashtags/a/The-History-Of-Hashtags.htm
https://blog.twitter.com/2009/theres-list
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e Retuit y cita de mensajes propios: Twitter incluird el botén de retuit en
los propios tuits del usuario, para que pueda retuitearlos (algo que no se
podia hacer hasta ahora) o citarlos cuando quiera.

e Adios a .@: Cuando un tuit empieza con @ + el nombre del usuario, este
solo se muestra al usuario que se menciona y a los usuarios que siguen
tanto al remitente como al destinatario. Pero si un usuario quiere mostrar
una respuesta a todos sus seguidores solo va a tener que hacer RT a su
propio tuit.

2.3. {Como conseguir objetivos estratégicos en Twitter?

Para conseguir objetivos primero hay que fijarlos. Y no siempre es facil para

una marca.

Los mas comunes y que seguro que seran la base de la existencia de una cuenta

de empresa o marca en la plataforma son los siguientes:

1) Objetivos de posicionamiento

a) Técnico (cuantitativo): observando el numero de listas en las que la cuenta
estd incluida. Enlistar una cuenta en una lista es una accién mas compleja (y

elaborada) que seguirla, por lo que tiene mayor importancia.

Posible objetivo: estar en el mayor nimero de listas posible del target de la marca del
perfil.

Idea de como conseguirlo: publicar contenidos atractivos sobre el principal tema comer-
cial de la marca para conseguir un posicionamiento fuerte y conceptualmente amplio
para quienes la lean.

b) Perceptivo (cualitativo): repasando el nombre de las listas en las que la
cuenta esta incluida. De esta manera nos haremos una idea de cobmo los demas

la perciben. Es un muy buen indicativo de reputacion en linea.

Posible objetivo: conseguir la mayor cantidad posible de nombres con sentimiento po-
sitivo hacia la marca.

Idea de como conseguirlo: publicar informacién muy relevante para el target de la marca
para nunca defraudar sus expectativas hacia ella.

2) Objetivos de comunidad

a) Absolutos: valores numéricos de volumen de la comunidad en torno a un

perfil: seguidores, seguidos y tuits (RT y FAV).
Posible objetivo: conseguir el incremento proporcional al esfuerzo en recursos que ten-
gamos previsto realizar dentro de un periodo determinado.

Idea de cémo conseguirlo: planificar las acciones tacticas necesarias para ampliar el target
hasta los limites posibles (concursos, promociones, member-get-member, etc.).
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b) Cualitativos: andlisis profundo de la calidad de los miembros que confor-
man las comunidades numéricas de seguidores, seguidos y tuits.

Posible objetivo: conseguir una comunidad de engagers/seguidores activos por segmen-
tos y tiempo (por ejemplo, en seis meses conseguir interacciones de los prescriptores
principales de la marca).

Idea de como conseguirlo: monitorizar, identificar y contactar con los usuarios mas rele-
vantes en las dreas temdticas de la marca y/o geograficas a nivel comercial/distribucién.

3) Objetivos de marketing

Para quienes se sientan mas comodos en el tradicional marketing de toda la
vida, pueden basarse en sus 4P. Resulta muy ttil en perfiles de marcas comer-
ciales que venden productos o servicios.

Producto: realizar un mapa de keywords (palabras clave) de los nombres por el que los
usuarios nombran los productos (o conceptos) que vendemos o queremos propagar. Lue-
go, publicar contenido relevante con las keywords mapeadas y monitorear cuanti- y cua-
litativamente la respuesta que generan.

Precio: en ocasiones puede ser interesante incluir el precio en el contenido. En otras, sera

”n o u

mejor publicar algiin teaser como “mejor precio”, “mejores del mercado”, etc., ya que
hay usuarios que buscan esta clase de ofertas en el buscador interno.

Emplazamiento: elegir el sitio donde trabajamos la promocién o contenido orientado
a la conversion (venta, formulario, visualizacion, etc.). Podra ser dentro del mismo tuit,
la apertura de una cuenta solo de promociones o publicar dindmicamente en la bio del
perfil, por poner unos ejemplos.

Promocion: la promocién es la herramienta en si misma de comunicacién que usamos
para acelerar el proceso de venta o conocimiento de nuestra idea a los demas. En esta
promocién incluiremos el nombre del producto, el precio y lo pondremos en el sitio que
mejor convenga.

Las empresas que decidan llevar acciones de marketing en Twitter pueden con-
tar con la herramienta gratuita Twitter Analytics, que permite:

e Conocer y comprender la actividad de cada tuit.

¢ Conocer mejor a las audiencias (la base de seguidores), asi como sus in-
tereses, datos demograficos, idiomas, género o incluso localizacion.

e Gestionar y hacer un mejor seguimiento de las campafias de marketing

de la marca.
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2.4. Casos de éxito

2.4.1. Dell con @DellOutlet

Si hay un caso de éxito que sera recordado en Twitter por ser utilizado este
como un canal de venta puro y duro, es el perfil @DellOutlet, que en el 2009
sorprendio a todo el mundo manifestando facturar la cifra de $3.000.000 solo

por este canal.

El secreto de este éxito se debi6 a la gran novedad de ofrecer un servicio de

outlet por Twitter a modo de last minute. La mayoria de los tuits que publicaba
@DellOutlet correspondian a material y equipos informaticos reparados o de-
vueltos con promocion extrema, para la siguiente hora o solo dentro del mis-
mo dia. El publico entendi6 rapidamente de qué se trataba ese perfil y se lanz6
a comprar. En pocos meses @DellOutlet consiguié mas de 600.000 followers. A
dia de hoy cuenta con cerca de un millén y medio de seguidores.

TWEETS PHOTOS/VIDEOS FOLLOWING FOLLOWERS FAVORITES

3,079 7 32 1.44M 35 More v

Tweets Tweets and replies

Dell Outlet
@DellOutlet .
[ Dell Outlet @DellOutlet - 7h
Refurbished Dell™ computers, Boost your business sale! Save up to 30% on select Dell Outlet PCs,
electronics. tablets, monitors or servers. Shop now! del.ly/6012mjZG

Q For USA customers
& Dell.com/Outlet
© Joined May 2007 (@ [ Dell Outiet @DelOutiet - Aus S
PC Sale! Save up to 30% on select PCs and monitors. Only at Dell Outlet.
Limited time, while supplies last. Shop now! del.ly/6018mkd6
Tweet to Dell Outlet 1 2


http://blogs.wsj.com/digits/2009/06/12/dell-sells-3-million-through-twitter/
http://blogs.wsj.com/digits/2009/06/12/dell-sells-3-million-through-twitter/
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2.4.2. Banc Sabadell

El acceso a la banca no siempre es facil, sobre todo ante segin qué tipo de
dudas o peticiones. Banc Sabadell ha sabido afrontar este reto en distintas redes
sociales y en Twitter ofreciéndolo como un canal mas de atencion al cliente.
Su trato y gestién profesional es expuesto como ejemplo de buenas practicas
en distintos foros.

Algunas de sus claves de éxito han sido las siguientes:

¢ Buena organizacion interna, programando los flujos de peticiones y res-

puestas para optimizar al maximo el tiempo de respuesta.

e Generar confianza a cambio de transparencia. En cualquier momento co-

noces a la persona que hay detras de la cuenta corporativa del banco.

e Tratarlo realmente como un canal de atencién maés, publicando un horario

de atencién.

e Ser proactivos ante la actividad que se desarrolla en la red y salir a dar

soluciones a quienes las estan buscando.

2.4.3. Tiendeo

Tiendeo (@Tiendeo) es una aplicacién para moviles que proporciona informa-
cion sobre ofertas y promociones en tiendas cercanas. Naci6 en Espafia y hoy
en dia conecta tiendas con buscadores de ofertas en mas de 30 paises, inclu-
yendo Estados Unidos, México, Alemania y la India.

tiendeo /

4.043 3.208 8.531 675 21 2 Seguir

Tweets eets y respuestas  Medios ¢ Eres nuevo en Twitter?

Tiendeo
y ¢Cuén Happy estds y durante cudnto tiempo?

m HAPPY HOUR: {Hasta cusndo durs o Kappy time?.

El objetivo de la campafia que llevaron a cabo era incrementar las descargas

Tiendeo

de su app. Eligieron Twitter porque la mayoria de los usuarios que se conectan
a esta red lo hacen desde dispositivos méviles.


http://es.slideshare.net/bancosabadell/fidelizando-en-las-redes-sociales-de-banco-sabadell
http://es.slideshare.net/bancosabadell/fidelizando-en-las-redes-sociales-de-banco-sabadell
http://www.gurusblog.com/archives/banco-sabadell-twitter-canal-atencion-cliente/02/02/2010/
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Para llegar al nicho de audiencia que buscaban, usaron la segmentaciéon por
nombre de usuario en la publicidad de Twitter para dirigirse a los seguidores
de otras cuentas que ofrecen servicios similares a los suyos, o de otras tiendas
como, por ejemplo, @MediaMarkt_es. Al segmentar audiencias que ya habian
mostrado interés en este tipo de servicio, fueron capaces de promocionar su
app entre clientes potenciales.

m Tiendeo

Esta Navidad encontrar “ofertas es
mucho mas facil. iDescargate ya Tiendeo

y empieza a “ahorrar!

Translate from Spanish

Tiendeo us6 la publicidad en Twitter con iméagenes de su app, combinando
ejemplos de pantallas de la app con potentes llamadas a la accién que invita-
ban a los usuarios a descargarse la aplicacién de inmediato.
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3. YouTube, Vimeo y Vine

3.1. YouTube

3.1.1. Situacion actual de YouTube

YouTube representa hoy el segundo motor de busqueda mas importante. Des-
de que fue adquirido por Google a finales del 2006, su uso no ha hecho mas
que incrementarse. Algunas de sus impresionantes cifras son sus mas de 1.000
millones de usuarios tinicos al mes o sus 100 horas de video subidas cada mi-

nuto.

La potencia del contenido audiovisual para los usuarios se manifiesta en vi-
sualizaciones de videos sobre negocios B2B (business-to-business) en un 92%,
y la visualizacién de videos a consumidor final B2C (business-to-consumer) en
un 42%, cuando ambos estdn investigando sobre productos y servicios que

quieren comprar o contratar.

Por lo que puede ser muy interesante tener en cuenta la incorporaciéon de
una linea audiovisual en una estrategia de comunicacion en linea. Tendra que
evaluarse qué plataforma audiovisual (YouTube, Vimeo, Vine, Instagram, etc.)
puede ser mejor para cada marca y para cada objetivo. Por otro lado, YouTube
ya permite subir y reproducir videos en 360° y en VR (realidad virtual).

También es un espacio de valor afiadido para entornos de aprendizaje (cursos,
talleres, MOOC:s, etc.) en donde las marcas pueden jugar un papel relevante,
tanto desde programas formativos como a través de pequefias pildoras de con-
tenidos asociados a sus productos y/o servicios.


http://visual.ly/youtube-2nd-largest-search-engine
http://techcrunch.com/2006/10/09/google-has-acquired-youtube/
https://www.youtube.com/yt/press/statistics.html
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Contenido que consumen los usuarios
espafioles de Youtube (%)

N ) £ scuchar / Ver musica
| N 7] T utor iales (personas)

| N ¢ ] H umor / Entretenimiento
/S| Tutoriales (marcas)

(] Noticias / Temas de actualidad

| '] Oocumentales

[ () Peliculas

(ST Series

[REEEY] Ooportes

(O £ v ice ojue gos

[MEE ¥3 Unboxing

l-." Campafas de marcas

Fuente: The Cocktail Analysis 2015.

3.1.2. ;Como conseguir objetivos estratégicos en YouTube?
En el caso de YouTube, los principales pasos destacables serian los siguientes:

e Conocer el interés audiovisual de tu pablico y preparar las piezas nece-
sarias para que les gusten y se suscriban al canal. Podrén ser videos sobre
productos, servicios, sobre la compafiia, sobre eventos realizados, tutoria-
les de uso, etc.

e La publicacién de piezas de video optimizado, con buen titular, descrip-
cién y etiquetas, elegir una buena miniatura y controlar YouTube Analy-
tics para seguir las piezas con mayor interés e interaccion.

¢ TFomentar el crecimiento de una comunidad en torno al canal dandoles
exactamente lo que esperan ver, entre alguna que otra sorpresa. Serd muy
importante cruzar contenidos entre canales sociales propios para trasvasar
trafico de una plataforma a otra (web, blog, Facebook, Twitter, etc.). Pen-
sar en atraer nuevos visitantes a través de la propia publicidad interna de
YouTube.

e Esimportante captar la atencion del espectador en los primeros segun-
dos. Debe quedar bien claro el mensaje que se quiere transmitir.

3.1.3. Caso de éxito en YouTube: Fénix Directo

Una de las compafiias de seguros de referencia en Espafia, Fénix Directo, apues-
ta por una presencia digital importante en distintos espacios en linea. En el
2008, la compafiia quiso explorar la capacidad de YouTube en maximizar su
estrategia en internet.


https://support.google.com/youtube/answer/2854319?hl=es-419
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Sus objetivos, basicamente, fueron:

e atraer trafico hacia el nuevo canal de la marca y
e ampliar puablico objetivo alcanzdndolo desde un canal muy distinto al ac-
tual.

Segun especifican en el documento facilitado publicamente por Google sobre
esta campafia en YouTube, en tan solo nueve meses consiguieron:

e una cobertura de 376 millones de impresiones,
¢ lallegada de trafico de mas de 500.000 clics dirigidos al nuevo canal y
e por un coste medio por clic de 0,02 €.

A dia de hoy, Fénix Directo ha ampliado su stock de canales en YouTube con
otro de motor, otro de moto y otro de auto.

You@®" = a

”~
o

@ Los moves subscripcions

FENIX DIRECTO

. Seguro que Si
% rsora
© Viusiiza més ard
LUSTES DE REPRODUCCIO
FENIX DIRECTO
Incl  Videos  Listesderoproducc  Canals  Cuanta
FENIX DIRECTO - PREPAY FE!X DIRECTO - Comprometidos con el medio ambiente Més canales del
| 1.051 visuaitzacions Fa 2 mesos Grupo Allianz
_Colaboro en con motvo del Dia
4 Mundial de Medio Ambiente @) e
el r Subserivamni
- En este video, I leadc dan Al
susscriCiONs ser sostenidles con o medio ambiente Fr——
YouTubolovises con 2 aarzassites
i s e S e e () s
rab

para minimizar yalolargo del afo leva a

3.2. Vimeo

3.2.1. Situacion actual de Vimeo

Vimeo es otra red social basada en videos que se lanz6 en 2004. Segin datos
de la misma red, dispone de mas de 170 millones de espectadores mensuales.

'  owidaste tu contrasefia?

{3 Iniciar sesién con Facebook . Una comunidad de apoyo
i extraordinaria
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Aunque no siempre lo cumple, Vimeo no admite anuncios de television, de-
mostraciones de videojuegos, pornografia o cualquier contenido que sea con-
siderado contenido comercial. Aun asi, no deja de ser una red interesante para
las empresas, que publican tutoriales de ayuda, estudios de casos, videos for-
mativos e incluso videos con contenido de marketing. Eso si, deben contratar
el plan profesional, que tiene un coste de unos 159 euros anuales.

Vimeo siempre ha tratado de diferenciarse de YouTube por la gran calidad de
sus videos, tanto desde un punto de vista técnico (videos en HD) como artis-
tico. Esta red es una plataforma online de referencia para artistas, realizadores
y creadores audiovisuales.

Otra de sus caracteristicas es que no tiene publicidad, tal y como indica su

pagina principal: “Sin anuncios que interrumpan”.

3.2.2. ;Como conseguir objetivos estratégicos en Vimeo?

Lo primero que hay que hacer es definir bien la manera en la que vamos a
presentar el video (plan de marketing). Como se deduce de lo que acabamos
de explicar, el contenido debe ser de calidad y muy profesional. Hay que tener
en cuenta, finalmente, que el tiempo de un video viral es, por lo general, muy
corto, de modo que se debe tratar de llamar la atencioén ya desde el titulo y,

como no, en el contenido del mismo.

3.3. Vine

3.3.1. Situacion actual de Vine

Vine nace en junio del 2012 y es adquirido por Twitter en octubre del mis-
mo afo. Es realmente la traduccién audiovisual de un tuit: un microvideo de
seis segundos. La grandeza de este sistema de microvideo es que conlleva un
lenguaje propio. Los mismos detractores que afios atrds no veian futuro en la
publicaciéon de micromensajes de 140 caracteres seran los mismos que veran
como este nuevo universo del microaudiovisual se consolidard como una so-

lucién comunicativa mas en una estrategia digital.

Desde junio de 2016 se permite subir videos en Vine con una duracién de
hasta 140 segundos.

Vine se ha convertido en una herramienta que ofrece contenidos muy vistosos

y las marcas estdn sacando provecho de ella.
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La potencia de comunicar un mensaje audiovisual en tan solo seis segundos
puede ser un arte para algunos y una necesidad para otros. En cualquier caso,
es una oportunidad para muchos de conectar con sus consumidores actuales
y potenciales a través de un nuevo lenguaje, nuevo, fresco y mucho mas eco-
noémico en produccién que otros lenguajes visuales.

Pionero en su especie, y al ver sus rapidos crecimientos en usuarios, tanto per-
sonas, empresas como celebrities, para su comunicacion, despierta el interés de
otros importantes competidores que lo siguen, como Instagram (en el 2013).

Las diferencias entre ambos son notorias, pero es bueno conocerlas:

* Duracidn: Vine (hasta 140”, anteriormente eran 6”), Instagram (hasta 60”;
anteriormente eran 15”)

¢ Audiencia potencial: Vine (200 M de usuarios al mes), Instagram (mas de
400 M de usuarios al mes)

e Preferencia de marcas: Vine (12%), Instagram (6%)

e Tuits con video: con Vine (1 M/dia), con Instagram (0,5 M/dia)

3.3.2. ;Como conseguir objetivos estratégicos en Vine?

Vine permite publicar producciones desde muy simples hasta muy complejas.
Es importante tenerlo en cuenta para integrarlo dentro de la estrategia de co-

municacion digital, y dedicarle budget.

La lista de usos e ideas sobre como usar Vine para una empresa o marca se-
ria tan larga como necesidades pudiera tener la compariia, pero aqui vemos
algunas:

e Presentar un feaser sobre lanzamiento de un nuevo producto o servicio.

e Publicar un spot publicitario de 6” (en vez de los 10”-20” que necesita uno
de TV).

e Retransmitir eventos (publicando los momentos clave que interesan para

hacer publico).

e Publicar microvideoblogs (relato diario de lo que sucede en la empresa, a
modo de blog pero con formato microvideo).

e Explicar ideas de forma grafica o dibujada. Es un recurso muy usado en
Vine. Crear dibujos con técnica stop-motion para expresar un concepto que

en imdagenes reales seria complejo.

e Los tutoriales de cobmo funciona o se usa un producto son un buen recurso

para dar utilidad y visibilidad al formato.


http://www.socialbakers.com/blog/1861-video-boom-on-twitter-the-rise-of-youtube-instagram-and-vine
https://blog.twitter.com/es/2013/seis-simples-consejos-para-utilizar-vine
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3.3.3. Caso de éxito en Vine: Peanut Butter

Una de las marcas de referencia de Estados Unidos de manteca de cacahuete
se propone acercarse a su audiencia de una forma distinta y creativa. Us6 Vine
como medio para publicar un cupén de promocién. Viendo el video se aprecia
la creatividad en la accién para animar al usuario a seguir el hilo del enlace
(que dirige al cupén en su pagina en Facebook). También de esta manera, no
presionan solo por Vine sino que en Facebook estaba la misma promocién

para su audiencia nativa en esa red social.

PB&| nay!

LIKE COUPONS?
. . www.bit.ly/pb-bogo

’

- , 0
Segun los resultados facilitados por su agencia, obtuvieron mas de 16.000 im-

presiones del video, 6.000 descargas de cupones, unos 500 RT y mas de 100
favoritos en Twitter.


https://vine.co/v/bIjdL3vTOtm
https://vine.co/v/bIjdL3vTOtm
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4. Pinterest

4.1. Situacion actual

Pinterest es una plataforma lanzada en 2010 para compartir iméagenes, que
permite a los usuarios crear y administrar colecciones de imagenes y videos en

tableros personales tematicos.

Tiene unos 100 millones de usuarios activos y, como curiosidad, cabe mencio-

nar que el 80% son mujeres (datos de 2015).

Esta red social (o simplemente escaparate) ayuda a la gente a descubrir cosas
que quieren hacer o productos que quieren comprar.

4.2. Herramientas y caracteristicas

Para entender mejor Pinterest, primero es necesario aclarar el significado de
board y pin. Un board o tablero es el equivalente a un corcho o escaparate que
agrupa diferentes elementos pertenecientes a una misma categoria. En cambio,
un pin representa cada uno de los elementos que colgamos en el tablero, cada
imagen o contenido audiovisual que publicamos.

Asimismo, es importante afiadir una buena descripcion y categoria a cada ta-
blero, ya que a posteriori facilitara la labor de encontrar o redirigir el contenido
al resto de usuarios.

Los hashtags y etiquetas cobran mucha importancia ya que es a través de ellos
que se puede llegar a clientes desconocidos, y no solo a los seguidores que ya
se tienen.

4.3. ;Como conseguir objetivos estratégicos en Pinterest?

Para las marcas y las empresas, Pinterest es un lugar perfecto donde mostrar

sus productos o servicios a una gran audiencia.

Una buena manera es incluyendo el boton “Pin it” en la web de la marca.
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eecee T
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'ecipeSIcom' Q search  byingredient

SHOPPING LISTS MENU PLANNER

Blueberry Pie
@ from Allrecipes

Fuente: Pinterest.com.

Esta es la mejor opcion para conseguir que la gente descubra una empresa en
Pinterest. Cuando aflades el boton “Pin it” a las paginas de tu sitio, permites
que tus clientes guarden en Pinterest cosas que les gustan y, como resultado,
habra mas gente que llegue a ellos.

Desarrolla una estrategia.

¢ Identifica a tu audiencia.

e Decide a qué hora y qué vas a pinear.

e Selecciona adecuadamente las iméagenes y los contenidos. Crea iméagenes
que capten la atencion.

e Agrega botones “Pin it” al sitio de la empresa.

e Cruza la promocion de tus imagenes con otras redes sociales.

e Sé constante pineando. Al menos, una vez al dia.

Por otro lado, al igual que en otras redes sociales, Pinterest facilita una herra-
mienta muy util para gestionar y monitorear las actividades de marketing. Se
trata de la herramienta Pinterest Analytics, solo disponible para empresas.
Durante el 2016 Pinterest ha modificado el nombre del botén “Pin it” por

“Guardar”, al considerar que es més facil de entender para la mayoria de sus

usuarios.
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4.4. Casos de éxito

4.4.1. Revista ELLE

ELLE es una de las marcas de moda mas importantes del mundo. Con 43 edi-
ciones en 60 paises, llega a 21 millones de lectores que buscan una mezcla
interesante de moda, belleza y cultura, e invita a las mujeres a divertirse, ex-
perimentar con las tendencias y buscar su estilo personal.

Para los lectores de ELLE, los desfiles de pasarela de la Semana de la Moda de
otofio y primavera en Nueva York, Londres, Milan y Paris son acontecimientos

muy esperados.

El objetivo de la marca era ofrecer una perspectiva tnica de los desfiles y lo
logr6 al utilizar Pinterest como destino visual para compartir la historia com-
pleta de las colecciones. Los pineadores fueron viendo el despliegue de la moda
a medida que ELLE afiadia a su tablero los pines de cada estilo que aparecia
en la pasarela.

® =

ELLE Magazine (US)

he oMclal Pinterest page of ELLE Magazine, the number one fashion magazine In the worid

Simply Fabulous Celebrity Style Report ELLE's Red Carpet Fashion ELLE on the Runway Fashion: What's Trending Street Style Report

i 1
I
The Only Wedding Board Yo. ELLE Fitness & Health Beauty: ELLE's Product Rep. Beauty: Hair Beauty: Nail-ed It

La estrategia de afladir pines en directo cre6 un aumento significativo en la

o g
Sogn

expansion de los mismos y en el trafico de referencia. El tablero en el que se
publicaron los pines tuvo una actividad siete veces mayor que la de los otros
tableros, con mas de 16.000 pines afiadidos y cerca de 4.000 “me gusta” solo
durante la Semana de la Moda de Nueva York.

Por otro lado, el trafico de referencia de Pinterest a 1a web ELLE.com aumen-
t6 en un 13% durante esa semana, a medida que los usuarios buscaban maés
informacién sobre las colecciones de los disefiadores.
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4.4.2. Compaiiia de seguros Petplan

Petplan no es la tipica comparfiia de seguros para animales domésticos. La pro-
mocién de su marca se centra en la salud de las mascotas mediante un conte-
nido de alta calidad y un excepcional servicio de atencion al cliente. Su obje-
tivo es servir a las comunidades que quieren darle lo mejor a sus mascotas.

Como fuente principal de contenido sobre la salud de los animales domésti-
cos, Petplan buscaba la manera de mostrar visualmente su experiencia y ex-
presar la personalidad de su marca. Tras investigar cuales eran los temas de
moda en Pinterest, empezaron a crear tableros con imagenes descriptivas pro-
cedentes de Fefch, su revista de salud para animales. Con el tiempo, ampliaron
su alcance e incluyeron contenido educativo en los tableros "Health Tips" y
"Breed All About It".

+

Petplan Pet Insurance

Pet Health Tips DIY Pet Projects Breed All About It: Dogs

(Tiovkan Mash¥)
0% *jam
Iy
 s2m ] = .

En unos pocos meses, Pinterest se convirtio en la segunda fuente de trafico de
referencia de redes sociales de Petplan, lo que generd un 69% mas de visitas a
la pagina y un 97% mas de tiempo en el Twitter de la empresa, asi como un

rendimiento similar en su pagina de Facebook.

Petplan queria aumentar la conciencia de la necesidad de disponer de seguros
para animales. Mediante una serie de medidas, como afiadir el botén “Pin It”
a su sitio web, incluir los botones de “Seguir en Pinterest” en el pie de pagina
de sus correos y campafias sociales, Petplan consigui6 atraer a una masa de
nuevos pineadores, seguidores que se preocupan por la salud de sus animales.

El siguiente trimestre, Petplan aumento6 las visitas recibidas en un 87%, las
vistas de la pagina en un 35% y las solicitudes de presupuesto de seguros en
un 12,5%.
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5. Google+

5.1. Situacion actual

Google+ es una red social lanzada por Google en 2011. Actualmente tiene mas
de 300 millones de usuarios registrados (estudio iRedes 2016), pero se calcula
que menos del 10% son usuarios activos de dicha red.

Lo cierto es que no es la plataforma preferida por los usuarios. Hay que tener
en cuenta que gran parte de esos mas de 300 millones de usuarios se han
dado de alta en esta red “obligados”, y en muchos casos ni siquiera saben que
tienen un perfil creado en la red social de Google por lo que, evidentemente,
no la utilizan. Google, en un intento algo desesperado por imponer el uso de
su plataforma social y conseguir plantar cara a Facebook en la medida de lo
posible, hizo que cualquier persona que quisiera utilizar Google como usuario
registrado o alguno de sus productos (por ejemplo, tener una cuenta en Gmail,
YouTube o utilizar un mévil Android), estuviese obligado a tener una cuenta
en Google+. Se le abria de manera automatica, aunque no se enterase. Pero a

mediados del 2015 Google cambi6 su politica y acabd con esta imposicion.

Una de las diferencias mas destacables de Google+ con el resto de redes sociales
es que sus perfiles y contenidos son publicos y rastreables por los buscadores.

Podemos resumir la importancia de Google+ para las marcas y empresas en
los siguientes aspectos:

¢ Mejor indexacién: indexacion rapida de los contenidos en Google.

e Mejor posicionamiento: los contenidos que sean premiados con un +1,

tanto en Google+ como en la web, se posicionaran mejor.

¢ Geolocalizacion: los usuarios pueden situar y encontrar facilmente los ne-
gocios gracias a las paginas locales de Google+, que a la vez enlazan con
Google Maps.
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6. Facebook

6.1. Situacion actual

La verdad es que se ha publicado mucho sobre Facebook, y no hay para menos.
Creada en 2004, la mayor red social que ha conocido nuestra sociedad hasta
el momento ya tiene 12 afios de vida. Con 13.598 empleados (dato de marzo
de 2016), distribuidos por 26 paises del mundo y liderados por un joven de 32
afios, Mark Zuckerberg, que se encuentra ya entre la lista Forbes de los hombre
mas ricos del mundo, publica unos resultados econémicos en bolsa mas que

aceptables.

Mas alla de su funcionamiento de empresa tecnologica bursatil, contintia pre-
sentando unas cifras muy respetables para sus habitantes, tanto para usuarios

personales como corporativos:

¢ 1.090.000.000 de usuarios tnicos cada dia (marzo 2016).

e 989.000.000 de usuarios que se conectan a través de sus moviles (marzo
2016).

e FEl 82% del total de sus ingresos publicitarios provienen de sus usuarios
moéviles (marzo 2016). En 2015 era un 73%.

e Una de las operaciones mdas medidticas de los dltimos afios ha sido la
compra de la app de mensajeria instantdnea WhatsApp, por un valor de
19.000.000.000 de ddlares.

e Algunas de sus empresas subsidiarias son WhatsApp, Instagram y Oculus
VR.

e Sususuarios pasan una media de 50 minutos al dia en Facebook, Facebook
Messenger e Instagram.

Las principales fuentes de ingresos en la web han sido hasta ahora los espacios
publicitarios laterales y los insertados en el feed de noticias orgéanicas, pero
estos ingresos se han incrementado considerablemente gracias a los beneficios
obtenidos a través de videos. En concreto, destacan los videos publicitarios sin
sonido, muy aceptados por las marcas. Cada dia se reproducen en Facebook

8.000 millones de videos, y un 85% lo hacen en silencio.


http://investor.fb.com
http://investor.fb.com
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Precisamente, la aparicion de anuncios (o pospatrocinados) en el muro ha sido
una de las tltimas introducciones mas exitosas para Facebook, ya que declara
tener unos niveles de aceptacién muy notables.

6.2. Herramientas y caracteristicas

Facebook, a pesar de ser inicialmente un entorno eminentemente personal,
pensado para compartir eventos y sus fotografias entre amigos, hoy se ha con-

vertido en una potente herramienta de comunicacién personal y corporativa.

Sus principales herramientas son las siguientes:

e Like: quiza una de las acciones de mayor éxito de Facebook: el “me gusta”.
Mayoritariamente usado como gesto de aprobacion del elemento gustado
(idea, comentario, video, etc.). Es importante saber que cuando “gustas”
un elemento en otro perfil, se publica bajo nuestro timeline y envia notifi-
cacién al “gustado”. A comienzos de 2016 Facebook afiadié nuevos boto-
nes (“me encanta”, “me divierte”, “me asombra”, etc.) con un funciona-

miento similar al “me gusta”.

e Paginas y perfiles: espacios y funcionalidades distintas para empresas y

marcas, y personas y celebridades.

e Etiquetas: poniendo una etiqueta a un elemento, crea un enlace hacia un
perfil. Se utiliza para indicar que ese perfil aparece en la foto o tiene algan

vinculo con ella.

e Listas: como en Twitter, permite crear listas de amigos y de intereses para
poder acceder a la informacién mucho mas selectiva y rapida, a través de
timelines mas personalizados.
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e Seguir: también introducido tras el éxito de los follow en Twitter, permite
seguir la actividad de una persona o una marca sin que esta le siga de
vuelta, sin confirmarle la amistad.

¢ Eventos: crear eventos y dinamizarlos con invitados y actividad digital
propia: timeline, fotos, videos, etc.

e Estadisticas y analiticas: progresos de crecimiento, amistades, ratings de
interacciones, éxitos y fracasos de promociones, alcance de actualizacio-

nes, etc.

e Facebook Ads: Facebook permite orientar la publicidad muy segmentada
hacia los puablicos objetivo que se quieran impactar.

6.3. ;Como conseguir objetivos estratégicos en Facebook?

Aunque los puntos que vamos a detallar son claramente del area de comuni-
cacién de cualquier departamento, sirven perfectamente para focalizarnos en
parametrizar las acciones que debemos seguir en Facebook para conseguir ob-

jetivos estratégicos:

1) Establecer bien la presencia de la marca (pagina, administradores, etc.):
disponer de una pagina bien configurada (elementos, publicaciones...) y dise-
flada (avatar, cabecera, piezas audiovisuales...).

2) Conocer bien al paiblico objetivo: saber lo mejor posible el perfil sociode-
mografico, los gustos y las preferencias de la audiencia de la pagina (y/o de
los simpatizantes del producto/servicio) para poder alinear lo mds posible las
acciones y publicaciones que se les ofreceran en la pagina.

3) Combinar contenidos multimedia (con palabras clave) y publicidad con la
produccién de una parrilla de contenidos sera mucho mas fécil para distribuir
los contenidos:

e Tematicas sobre la compaifiia.

e Tematicas sobre los productos/servicios.

e Formatos periodisticos: noticia, entrevista, reportaje, cronica, etc.
e Formatos de las piezas: texto, fotografia, video, infografico, etc.

e Soportes: microblog, blog, video, presentacion, album, e-book, etc.

En su publicacion, deberan cuidarse los detalles propios de Facebook:
e Incluir palabras clave para generar el interés del publico objetivo.

e Incluir palabras clave para salir en las busquedas orgénicas internas.

e Acompaiiar texto con fotos o video.
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e Variedad en el contenido (a lo largo del total de publicaciones).

4) Fomentar la interaccién entre usuarios: Facebook permite distintos tipos
de relacién con los usuarios de la red social. Desde la marca se debera elegir
cudl de ellos es el mas coherente con la marca y cudl de ellos es el que puede
ayudar mas en su crecimiento, desde el mas restrictivo a comentarios ajenos
(muro cerrado a cualquier comentario, solo publicaciones de la marca) hasta
el mas permisivo (comentarios a la marca y cruzados entre usuarios).

5) Seguir los progresos de crecimiento mediante herramientas analiticas:
Facebook dispone de unas analiticas basicas bastante potentes con las que eva-
luar las acciones y publicaciones que se desarrollan.

Es fundamental realizar seguimiento de cada actualizacidn para apren-
der de los gustos y preferencias de nuestra propia comunidad, para
aprender y mejorar en cada una de nuestras acciones.

6.4. Caso de éxito en Facebook

6.4.1. VuelingDay

Uno de los casos de crecimiento de comunidad, via promociones, que mas im-
pacto causé en Esparia, en su dia, fue el de Vueling, con su VuelingDay. Aun-
que data del 2011, creo importante citarlo por el valor novedoso que aport6
en aquel momento y porque a dia de hoy el usuario de la principal red social se
manifiesta muy proclive a la participaciéon en promociones donde se vinculan

regalos directos, como fue el caso de esta campana.

conreg El 24 de marzo es el Vueling Day!
% o i dasiy

Como comunicé la compaiiia, y se recoge en varios blogs, la accion pretendia
dar a conocer nuevas rutas para el proximo verano. La apuesta fue regalar diez
vuelos totalmente gratis, a destinos concretos, cada hora durante diez horas en
el dia de la promocién. La condiciéon que ponian era la de ser fan de la pagina.

El resultado fue realmente espectacular:


http://www.sobrefranquicias.com/2011/04/06/vueling-duplica-sus-fans-con-una-aplicacion-de-facebook/
http://alt1040.com/2014/08/facebook-me-gusta
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¢ Consiguieron superar la cifra de 50.000 nuevos fans en las diez horas que
dur6 la promocion.

e Duplic6 el namero de seguidores en Facebook en cuatro horas.

e El coste de la aplicacién con la que realizaron la promocién fue de 3.000 €.

¢ FEl alcance de impactos generados a nuevos fans y sus amigos (al aparecer
en su muro que acababan de hacerse fan de Vueling por esta promocion)
fue de ocho millones de personas

En 2014 Facebook cambi6 su politica para incentivar a los usuarios a
hacerse fanes de una pagina. Antes se permitia pedir a los usuarios que
hiciesen “me gusta” a una pagina con la finalidad de recibir un incen-
tivo como registrarse en una promocion, obtener un cupon, votar o vi-
sualizar un contenido concreto. Pero ya no es obligatorio hacerse fan
para participar en promociones, es mas, en ningan caso se puede obli-

gar a ello a los usuarios.

6.4.2. Toys “R” Us

Otro caso de éxito basado en el uso de Facebook fue el de la filial en Espafia
de Toys “R” Us, empresa dedicada al mundo de los juguetes y de los productos
para bebés.

Las prioridades de esta empresa eran mejorar la experiencia del consumidor

en tiendas tanto fisicas como online y optimizar el negocio de su tienda online.

Gracias a la campafia publicitaria realizada en Facebook consiguieron conec-
tar con el publico clave que buscaban: mujeres embarazadas. A través de pu-
blicaciones con enlace patrocinado, se envi6 a las usuarias, tanto en Espafia
como en Portugal, un formulario de registro, y por cada registro completado
se obtenian cinco euros de descuento en la préxima compra.


http://www.easypromosapp.com/blog/2011/03/el-vueling-day-y-easypromos/
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Al mismo tiempo, consiguieron crear una base de datos de consumidoras po-
tenciales durante el embarazo y los primeros afios del nifio.

e El coste méximo por registro fue de 0,50 €.

e Serealizaron 5 millones de impresiones del anuncio.

e Se hicieron 35.000 clics en el enlace del anuncio.

e Como resultado, se obtuvieron 10.000 conversiones validas.
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7. Instagram

7.1. Situacion actual

Instagram (instant camera + telegram) nace en el afio 2010 de la idea de dos pro-
gramadores de poder publicar fotografias de manera instantanea aplicandoles
filtros para embellecerlas, todo de una forma muy sencilla. A dia de hoy, esta-
mos delante de la plataforma de publicaciéon fotografica mas importante del
mundo. En el 2012, Facebook la compr6 por 1.000 millones de délares y hoy
forma parte de su familia de sitios sociales en linea. Su uso es eminentemente

para smartphones, pero también dispone de una version para ordenadores.

En 2015 se incorpor6 la posibilidad de pautar publicidad desde la plataforma
de avisos de Facebook para y en Instagram. De hecho, se publican mas anun-

cios en Instagram que en Twitter.
Algunos de los datos que merecen tenerse en cuenta son los siguientes:

e Mas de 400 millones de usuarios activos al mes (2016).

e FEl 75% de usuarios son de fuera de Estados Unidos (2016).

e 3.500 millones de likes diarios a fotografias subidas (2016).

¢ 80 millones de fotos subidas al dia (2016).

e En 2015 el 90% de las marcas mas importantes del mundo tenian presencia
en Instagram.

e El 70% de los hashtags mas utilizados son de marcas (2015).

7.2. Herramientas y caracteristicas

Una de las claves de su éxito, tanto entre personas como para marcas y em-
presas, es su sencillez de uso, tanto para productores de contenido como para
visualizadores. La propia simplicidad de la plataforma propicia la maxima par-
ticipacion por parte de todo el mundo que desee compartir cualquier imagen
que tenga guardada o que suceda ante él, en aquel momento.

Las principales herramientas de Instagram son:

e Timeline: es el stream (muro) de fotografias, que se construye a través de
los perfiles que sigue la cuenta.

e Explore: Instagram construye una parrilla de fotos a partir de dos criterios

interesantes:


http://instagram.com/press/
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- fotos gustadas por perfiles a los que ta sigues (cuentas de segundo nivel
de amistad) y

- fotos trending que ahora mismo estan siendo muy gustadas por muchas
personas (no tienen por qué ser seguidas por ti).

e Camara: capturar fotos y videos (de hasta 60 segundos) de forma instan-
tanea, o cargados directamente del carrete. Seguidamente, permite realizar
mejoras en la imagen y aplicarle hasta 20 filtros predefinidos. Justo antes
del momento de la publicacién en Instagram, pueden seleccionarse otras
redes sociales en las que republicar la pieza audiovisual que se esta a punto
de subir en la plataforma, para aumentar su visibilidad (habra que enla-

zarlas previamente).

¢ Notificaciones: con la pestafia superior seleccionada en News, lista todas
las novedades respecto a los perfiles que tu cuenta sigue, eminentemente
los likes y comentarios recibidos. Con la pestafia superior seleccionada en
Following (funcionalidad que atin no muchos usuarios usan a menudo) se
accede a ver qué piezas audiovisuales han likeado las cuentas que seguimos.
Es una manera excelente de descubrir qué les gusta a las personas y marcas

que seguimos.

e Perfil: en la zona de nuestro perfil es donde podemos ver el aspecto de
nuestra cuenta (y editar avatar, nombre, enlace y bio), ver y acceder a da-
tos de a quienes seguimos y quienes nos siguen, y conocer las piezas don-
de nos han etiquetado. Al igual que en Facebook, el etiquetado se utiliza
para implicar (unir) a un pertfil con la foto o video que publicamos. De
esta manera, el perfil recibe la notificacion del etiquetado y puablicamente

también se visualiza.

e #hashtags: de igual modo como introdujo Twitter, el hashtag (o etiqueta)
es una herramienta potentisima para incluir un contenido en una conver-
sacion. A través del hashtag se consigue que a cualquier usuario que lo use
como un filtro le aparezca el contenido de nuestra cuenta en medio de los
demas y gane visibilidad.

7.3. (Como conseguir objetivos estratégicos en Instagram?

Instagram es eminentemente visual, y esto tiene un gran poder. Personas, em-
presas y marcas pueden aprovechar su gran simplicidad para proyectar sus
ideas en un sitio donde su poblacién estd dvida de consumir imégenes y vi-
deos. Es un sitio excelente para explicar el mensaje corporativo y sus produc-

tos/servicios en otro c6digo que premia la creatividad.
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Algunas de las estrategias para conseguir por objetivos en Instagram son las

siguientes:

e Captar la atencion del puablico objetivo. Sorprender a la audiencia reali-
zando fotografias y videos ilustrando la ideologia de la marca en relacién
con su posicionamiento en temas que ayuden a conectar con el publico,
mostrar de manera divertida, interesante, inédita o artistica sus productos.

e Instagram ofrece la oportunidad a las marcas de mostrar su lado mas hu-
mano, pudiendo ensefiar la empresa desde dentro, también en sentido li-
teral: sus instalaciones, sus procesos de fabricacion, sus behind-the-scenes,
etc.

e Dar exclusivas, tratando a los seguidores del perfil como auténticos privi-
legiados por seguir la cuenta. Primicias en productos, servicios, eventos,

encuentros, nuevos puntos de venta, etc.

¢ Involucrar a los usuarios consiguiendo de ellos likes, comentarios, el uso
de uno de nuestros #hashtags, publicando contenidos suyos en nuestros
espacios, o redirigiéndolos hacia una pégina de venta de uno de nuestros

productos/servicios...

e Valerse delared propia de espacios sociales que tiene la marca para redirigir

trafico entre ellos: Twitter, Facebook, blog corporativo, Google+, etc.

e Analizar todo lo que se publica y todo lo que se genera. Hasta este mo-
mento se disponen de distintas herramientas de terceros para medir la ac-
tividad de una cuenta de Instagram. Esta agosto del 2014, Instagram lanz6
la herramienta Account insights para facilitar el trabajo de analisis a las

marcas.
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Cualquiera de los materiales que se publiquen en Instagram deberia estar
orientado a atraer el maximo interés de los seguidores hacia la marca, sea por
el camino que sea: deseo, arte, cata, glamour, exclusividad, belleza...

7.4. Caso de éxito en Instagram

7.4.1. Gillette Venus en Suecia

La verdad es que los largos inviernos en Suecia no ayudan en la venta de pro-
ductos de depilacién femenina. Procter&Gamble quiso ejecutar una campafia
en Instagram para conseguir impactar en el ptablico objetivo con su producto
femenino Gillette Venus y aumentar su notoriedad en el segmento de consu-

midoras para ver si incrementaba las ventas.

Desde la marca iniciaron la campafia #TagTheWeather, en la que incentivaron a
su audiencia a publicar fotografias sobre el duro invierno sueco con ese #hash-
tag. De todas las publicadas, un jurado de blogueros de moda internacionales

seleccionaria una ganadora diaria.

Los resultados, facilitados por la propia marca, fueron los siguientes:

e +150.000 visitas en el microsite de campafia.

* +75.000 acciones en Facebook.

e Un alcance de hasta un 91% del publico objetivo sueco femenino de 18-35
afios en Instagram y Facebook.
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e Un aumento del 570% en las ventas en linea del producto.

Video en http://adawardentries.com/ttw/

7.4.2. H&M

La empresa sueca H&M impulsé en Instagram una curiosa iniciativa. Coloco
estatuas de David Beckham en diferentes puntos de diferentes ciudades euro-
peas. Los consumidores podian hacerse fotos con las estatuas y subirlas con
el hashtag #HMBeckham, lo que les permitia participar en un concurso con

numerosos premios.

Gracias a esta iniciativa consiguieron ayudar a expandir la marca por toda la
red.

Algunas de las fotos que se publicaron en Instagram con el hashtag #HMBeckham.


http://adawardentries.com/ttw/
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8. LinkedIn

8.1. Situacion actual

LinkedIn, que este 2016 ha sido adquirida por Microsoft por 23.260 millones
de euros, podriamos decir que es la red social profesional por antonomasia. Y
no es que desde su fundacion (en el 2002) no haya tenido duros competidores
en todo el mundo: Xing, Viadeo o Yammer, entre otras, cada una ha intenta-
do buscar su sitio y algunas lo estan consiguiendo. Otras, en cambio, estan
cayendo (en uso y usuarios).

El segmento de redes sociales profesionales al que pertenece LinkedIn se dife-
rencia de las no-profesionales por perseguir conectar a personas, con un ob-
jetivo profesional, contactos de primer y segundo nivel (contactos de contac-
tos). Estar conectado a mas personas con las que han aceptado conectar con-

tigo implica aumentar las oportunidades profesionales en muchos sentidos.

La presencia en un entorno social profesional debe ser, como sucede fuera de
internet, el 6ptimo para proyectar la imagen de seriedad y credibilidad para
conseguir rentabilizar el tiempo que pasemos en ellas. LinkedIn, y segin su
propia propuesta de valor, se define como un espacio donde tener una pre-
sencia profesional, conectarse a otros profesionales en red y compartir cono-
cimiento con ellos.

A diferencia de los perfiles personales en LinkedIn, las paginas de empresas son
visibles publicamente por defecto. Esto significa que el contenido compartido
de estas paginas se indexa en la web. Por consiguiente, tiene un impacto en
el ranking SEO de su marca.

Segtn su altimo informe oficial (2016):

e En su primer mes de vida consigui6é 4.500 usuarios. Hoy dispone de 433
millones de usuarios.

e Se calcula que se inscriben dos usuarios nuevos cada segundo.

e En Espafia, LinkedIn tiene mas de 8 millones de usuarios.

e E140% de sus usuarios consultan la plataforma a diario, durante 17 minu-
tos de media (2015).

e El 45% de las empresas utilizan la funciéon de analiticas para ver el com-
portamiento de sus publicaciones (2015).


http://blog.linkedin.com/2014/05/01/linkedins-q1-2014-earnings/
http://blog.linkedin.com/2014/05/01/linkedins-q1-2014-earnings/

© FUOC » PID_00240461 53

Redes sociales de uso empresarial

8.2. Herramientas y caracteristicas

Las principales funcionalidades de LinkedIn para uso corporativo son las si-
guientes:

e Pagina empresa: Sera el perfil de tu empresa dentro de la red social. Va
a ser muy importante rellenar todos los espacios y requisitos que permite
para aprovechar la oportunidad que representa tener un espacio en este
sitio. Va a ser uno de los referentes en cuanto a la contrastacion de creden-
ciales de nuestra marca en internet. Solo puede haber una empresa con
un mismo nombre, por lo que si tu marca/empresa ya ha sido creada por
alguien, se puede reclamar la administracion de esta.

¢ Empleados: Fomentar que los empleados de la empresa manifiesten que
trabajan alli y la sigan. Es una manera de crear red, a modo de nodos de
contactos agrupados por las empresas donde trabajan, y genera credibili-
dad para quienes consulten el perfil.

¢ Buscador: El buscador de personas interno de la plataforma (tanto el gra-
tuito como con las opciones de pago) permite encontrar perfiles profesio-

nales muy ajustados a las necesidades de contrataciéon de las compafiias.

e Seguir: El concepto que introdujo Twitter en el 2006 ha calado entre los
principales espacios sociales. Y no es para menos, ya que su importancia
trasciende los limites estrictamente personales y ocupa también los profe-
sionales. Seguir desde tu empresa a otras es un protocolo humano muy
comun. Seguir a empresas cliente, proveedores, colaboradores, lideres de
mercado, etc., ayudard a estar al dia de sus movimientos.

e Estado: Publicar mensajes, acompafniados con fotografias y enlaces, ayu-
darad a proyectar personalidad corporativa, mantendra informados a los
seguidores de la pagina y difundird los mensajes que desde la marca se
quieren comunicar. Ademas, la actualizacién de estado permite impactar

en los no-seguidores a través de las comparticiones de nuestros seguidores.

e Grupos: Potentisima herramienta de relacion con usuarios donde poder:
— atraerlos (interés del grupo),
— compartir conocimiento de alto valor (multidireccionalmente) y

— ganar contactos personales con miembros clave.

e Publicidad: LinkedIn dispone de dos tipos de formatos publicitarios muy
diferenciados:

— LinkedIn Ads son la forma publicitaria més popular y orientada a la

mayoria de las compaiiias, pequefias y medianas. Son los espacios su-

periores y laterales, autogestionados por el propio anunciante, y que

se contratan por CPC (coste por clic) o por CPM (coste por mil).
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8.3.

Soluciones de marketing es un producto pensado para grandes anuncian-
tes con necesidades de generar espacios personalizados a sus necesida-
des. El acceso a este producto se efectta a través de distribuidores au-
torizados por pais.

{Como conseguir objetivos estratégicos en LinkedIn?

Desde una red profesional como LinkedIn, la cantidad de objetivos que pue-

den conseguirse son variopintos y variables en funcién de lo que se persiga.

Pero si hay uno que destacaria por encima de los demas es el de conseguir

posicionamiento en mercados concretos. Por este motivo desarrollamos la si-

guiente estrategia.

Posible objetivo: Su empresa/marca debe establecerse en un nuevo mercado, o mejorar
el actual (geogréfico o de ventas/distribucién).

Idea de como conseguirlo:

8.4.

Mejorar los aspectos de la pagina de la marca/empresa en LinkedIn que lo merecen
para ganar mayor visibilidad e importancia para proyectar la organizacion.

Revision del sitio web corporativo para que sea coherente con los objetivos que per-
seguiremos en LinkedIn.

Creacion de un blog que nos sirva como campamento base propio de contenidos
de calidad. Cabe recordar que en LinkedIn, como en cualquiera de las redes sociales
donde podemos tener actividad, estamos sujetos a sus normas ya que ninguna es
de nuestra propiedad. En cambio, el blog si depende directamente de nosotros y de
nuestra responsabilidad y seguridad, por lo que podremos publicar todos aquellos
contenidos que consideremos adecuados sin temor a infringir ninguna norma de
terceros.

Creacién de un grupo en LinkedIn con el objetivo de establecer relaciones con las
persona clave (posibles clientes, lideres de opinién, contratadores, prescriptores, etc.).

Generacién de contenidos para el blog y para el grupo, teniendo en cuenta que los del
grupo tendradn que ir muy dirigidos y el contenido debera ser lo méas exclusivo (cua-
litativo, de valor) posible para los miembros de este. Contactos que iremos invitando
paulatinamente a medida que vayamos incrementando el volumen de contenidos y
el interés de los debates generados entre miembros.

Contratacién de Linkedin Ads muy targetizados hacia las personas concretas (o perfiles
profesionales) que nos interesaria que estuvieran en el grupo creado.

Seguimiento y anélisis correctivo de todas las acciones e interacciones generadas.

Caso de éxito

Sobre casos de éxito en LinkedIn encontrariamos distintos, aunque al ser en

gran medida logros corporativos, habitualmente B2B, no siempre se cuentan

en su total amplitud por no descubrir las propias claves de éxito o aspectos de

privacidad que comprometan a la compafiia.
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Aun asi, uno de los casos industriales que me gusta citar es el de la constructora
y proveedora de tecnologias para la construccién y mineria finlandesa Metso,
que publico su caso, via su consultora Smarp, y es digno de cita.

En el 2012 se propusieron proyectar su compafiia en internet y se focalizaron
en LinkedIn, por ser un centro neuralgico profesional. Lo que hicieron, y creo
que trabajaron los principales fundamentos de una camparia de éxito en Lin-
kedIn, fue:

e Disefar previamente un plan de accién para seguir en el sitio.

e Unificar distintos perfiles que tenian dispersos en LinkedIn, sobre la

compafiia, para focalizar los esfuerzos en uno.

¢ Formar y entrenar a todos los empleados de la compafiia para esta red so-
cial con el fin de aunar todos los esfuerzos de la mano de sus trabajadores.

e FEjecutar el plan de publicaciones en el perfil de la compaiiia (y quién sabe

si también en el de segin qué empleados clave).

¢ Incentivar el uso de LinkedIn por parte de sus empleados (que son los

primeros embajadores de la marca en redes sociales).

e Promocionar el perfil de la compaifiia en acciones cross-channel en dis-
tintos espacios propios y amigos.

Y al cabo de un afio, lo que habian conseguido, hasta aquel momento, era:

Impulsar su crecimiento en LinkedIn un 340%.

e Alcanzar 1.500 seguidores al mes.

e Conseguir ser la 3.* compaiiia mas seguida en LinkedIn de su pais, Fin-
landia.

e Alcanzar una audiencia potencial de 14.700 personas que querian oir
hablar de las novedades de la compaiiia, y 16.900 personas sobre sus ofer-
tas de trabajo.

¢ Incluso los perfiles de empleados que aparecian trabajando en la compa-

fiia crecieron un 790%.


http://www.slideshare.net/roopeheinila/metso-case-study-2972013ppt
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9. Nuevas tendencias

Cada mes (incluso cada semana) salen nuevos espacios, nuevas apps o, sim-
plemente, nuevas funcionalidades. Las redes sociales también estdn cambian-
do, o simplemente evolucionando, y al final son los usuarios finales los que

tenemos, por decirlo de alguna manera, la sartén por el mango.

Desde hace tiempo se estd definiendo una tendencia a favor de las nuevas
aplicaciones de mensajeria instantanea (WhatsApp, Telegram, Line, Snapchat,
Facebook Messenger, etc.) y no tanto a favor de las redes sociales mas conoci-
das (Facebook, Twitter, Google+, etc.).

Estas Gltimas tendencias en espacios sociales apuntan hacia la migra-
cion de conversaciones hacia espacios de mensajeria multimedia pri-
vada efimera, desde dispositivos moviles. Y estdn suponiendo tanto la
aparicion de nuevos actores en el panorama de redes sociales, como la

evolucion de los principales hacia esta area.

9.1. WhatsApp

Aplicaciones méviles de mensajeria privada como WhatsApp o Line son bue-
nos ejemplos de ello. Este tipo de apps se han visto beneficiadas con la entrada
masiva de nuevos usuarios en busca de conversaciones mas privadas que las
que tenian en Twitter o en Facebook, ya que el control de la conversacién en

un grupo privado es mayor en una de estas apps.

WhatsApp (lanzada en 2010 y adquirida por Facebook en 2014) ya es la pri-
mera plataforma social de mensajeria instantdnea que se utiliza en Esparia.
Actualmente es gratuita y en el mundo supera los 1.000 millones de usuarios.

Dentro del mismo segmento de mensajeria, aparecen competidores directos
con el argumento-fuerza de ofrecer una mayor privacidad de las conversacio-
nes y los datos que se comparten. El mas conocido seria la app rusa Telegram.
Pero desde este 2016 WhatsApp ha aplicado el cifrado de extremo a extremo,
lo que permite que nadie salvo el emisor y el receptor (ni siquiera la misma

empresa) tenga acceso a los contenidos que se envian.
9.2. Snapchat
Pero la app que contiene todo lo que los adolescentes buscan en un espacio

social mévil, privado, efimero y conversacional, es Snapchat. Alli estan, o al

menos lo estaban hasta ahora, a salvo de miradas ajenas. La tendencia esta
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cambiando a favor del publico adulto y esto tiene un lado negativo. Existe el
riesgo de que la invasion de los adultos en Snapchat signifique la salida de los
mas jovenes. Si los jovenes dejan de usar la aplicacién debido a que sus padres
estan en ella, Snapchat podria dejar de ser tan valiosa para los anunciantes.
Basada en el envio de fotografias que caducan en segundos, ofrece la oportu-
nidad de mostrar al destinatario algo solo por un momento. Luego, desapa-
rece. Su base de usuarios estd formada por mas de 100 millones de usuarios
activos al dia (2016), de los que el 70% son mujeres y el 86% no superan los
34 afios de edad.

Pero Snapchat no se conforma solo con el segmento interesantisimo de los
adolescentes, sino que tiene previsto ampliar su target hacia el usuario profe-
sional, el cual necesita siempre nuevos canales de comunicacién hacia sus pa-
blicos objetivo. En Estados Unidos mas del 60% de las personas de entre 13 y
34 afos usa Snapchat, asi que, sin duda, es un canal a tener en cuenta en las
estrategias de marketing de las empresas cuyo target sea el piblico mas joven.

Ya son muchas las marcas que han encontrado en Snapchat un buen canal
para difundir sus mensajes, crear nuevas experiencias al usuario e incrementar
sus ventas, como, por ejemplo, McDonalds, Coca Cola, MTV, Heineken, Taco
Bell, Amazon, etc.

1
)‘ Hannah Romano 2+ Seguir
. mano

IM LAUGHING SO HARD MCDONALDS HAS
A GEOTAG ON SNAPCHAT OMG

-y et

o m ROBE " @889

Fuente: twitter.com.

En la imagen vemos un ejemplo de uno de los filtros para Snapchat que ha
creado McDonalds en Australia. Estos filtros son totalmente personalizados y
geolocalizados (es decir, solo estan disponibles si el usuario se conecta a Snap-
chat desde Australia).


https://twitter.com/hnromano/status/610840450056847360/photo/1
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9.3. Facebook Live

Este caracter efimero ha calado a fondo incluso en la principal red social, Fa-
cebook, y todo apunta a que prOximamente su mensajeria interna incorporara
una nueva funcionalidad de autodestruccién del mensaje que enviamos a otro
usuario para intentar retener a aquellos usuarios que deseen usar una funciéon
como esta.

Facebook también estd apostando por los videos en directo a través de Face-
book Live, e incluso le estd comiendo terreno a YouTube en este campo.

Fuente: Facebook.

A través de su app se pueden retransmitir videos sin limitacién de tiempo, se
han incluido filtros, la posibilidad de dibujar en el video y un mapa que permi-
te ver en cualquier parte del mundo donde se estan haciendo retransmisiones.

Pero hay una gran diferencia con respecto a otras aplicaciones que también
retransmiten video. Al contrario que en Periscope o en Meerkat, donde los
videos son publicos y accesibles a cualquiera, los videos que se retransmiten
a través de la aplicacion de Facebook solo pueden ser vistos por las personas
que el usuario haya seleccionado.

9.4. Periscope

Otras aplicaciones para moévil que permiten compartir videos en tiempo real,
como Periscope o Meerkat, han experimentado un crecimiento vertiginoso.
Sobretodo Periscope, ahora propiedad de Twitter, que la compré en 2015 por
100 millones de doélares, y que en sus cuatro primeros meses de vida llegd a

superar los 10 millones de usuarios inscritos.



© FUOC » PID_00240461 59

Redes sociales de uso empresarial

Q Periscope

Fuente: Periscope.

Las retransmisiones realizadas a través de Periscope pueden verse directamente
en Twitter y se guardan durante 24 horas antes de ser eliminadas. Pero la red
ya estd trabajando en ampliar el plazo o en no borrarlas.

Meerkat puede que te suene. Comenzo6 pisando fuerte en el mercado de este
tipo de aplicaciones y, de hecho, fue la primera aplicacién que populariz6 este
servicio, a principios de 2015, pero parece que Periscope le ha ganado el pulso.
Al final, ha dado un paso atras y ha abandonado la retransmisién de video
en directo.

¢{Como pueden las empresas y marcas aprovecharse de Periscope?

e Emitir presentaciones o lanzamientos de productos en directo.

e Mostrar la cultura de la empresa. Periscope es una herramienta perfecta
para crear engagement con la audiencia de la empresa, que puede hacer
preguntas, valorar productos o servicios, etc.

e Emitir demostraciones o tutoriales sobre el funcionamiento de productos
o servicios. El cliente preferira ver una demostracion en directo a tener que

leerse un manual de usuario.

e Emitir eventos online. Por ejemplo, una empresa que inaugura una nueva

tienda puede emitir el evento por Periscope a todos sus clientes.

e Realizar encuestas online en directo para conocer la opinién de la audiencia

sobre servicios o productos.
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9.5. Google Spaces

Se trata de una de las novedades presentadas por Google durante 2016. Es
una aplicacién para moéviles que permite compartir contenidos y enlaces en

pequefios chats.

a Spaces

Grupos pequenos
para compartir
cualguier cosa

Fuente: Google.

El aspecto es muy parecido al de Google+, y estd integrado con las basquedas
de Google, con Chrome, Fotos y YouTube, por lo que permite compartir in-
formacion sin tener que cambiar de aplicacion.

Todavia es pronto para valorar con detalle los usos que esta aplicacion va a

ofrecer a nivel empresarial.
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The see-through CEO.

5 impressive brand blogs and what they’re doing right (2014).
2) Twitter

Fuente de recursos y noticias.

Mashable, referente en el sector social media.

Simply Measured, analitica de redes sociales.

El propio Twitter dispone de un microsite con recursos propios.
3) YouTube, Vimeo y Vine

“Mucho ruido y pocas nueces”, o la gran dificultad de conseguir suscriptores. Un buen ejemplo de
ello (2014).

Unos ejemplos del uso del canal YouTube de marcas lideres.
Grdfico de datos impresionantes sobre YouTube.

Noticia sobre la importancia creciente del microvideo.

Buenas prdcticas de marcas en Vine.

Interesantes 16 formas en como las marcas estdn usando Vine.
4) Pinterest

Socialnomics.

Techcrunch.com. Sitio web centrado en noticias sobre startups.
Pinterest.com. El propio sitio de Pinterest facilita buena informacion.
5) Google+

Socialnomics.

Fuentes de recursos y noticias.

6) Facebook

El propio Facebook dispone de wuna pagina para empresas y marcas: https://
www.facebook.com/business.

Interesante sitio de estadisticas sobre diferentes sitios sociales, especialmente Facebook:
http://www.socialbakers.com/facebook-statistics/.

Las mejores paginas de marcas, segin Facebook: http://www.businessinsider.com/face-
book-says-these-are-the-20-best-brands-on-the-social-network-2013-4?op=1.

7) Instagram

El blog del propio Instagram donde anuncian todas sus novedades para empresas: http://
blog.business.instagram.com/.

Unos consejos para mejorar sustancialmente un perfil: http://
www.business2Zcommunity.com/brandviews/atomic-reach/6-ways-boost-
business-instagram-account-0977230.

Este mes de agosto, Instagram ha anunciados interesantes novedades para per-
files corporativos, aunque no ha especificado atn cudndo los va a imple-
mentar. http://thenextweb.com/facebook/2014/08/21/instagram-announces-three-new-bu-
siness-tools-brands-account-insights-ad-insights-ad-staging/.

8) LinkedIn
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El propio blog de LinkedIn ha sido considerado uno de los mejores blogs corporativos del sec-
tor, aportando novedades y consejos para sus distintos usuarios: http://blog.linkedin.com/.

Pégina no-oficial sobre LinkedIn, muy interesante sobre como sacarle el maximo partido para
personas, pymes y marcas: http://www.exprimiendolinkedin.com.

Pdgina de mas recursos sobre cémo usar LinkedIn en B2B: http://
smallbiztrends.com/2014/09/how-to-use-linkedin-for-b2b.html.


http://blog.linkedin.com/
http://www.exprimiendolinkedin.com
http://smallbiztrends.com/2014/09/how-to-use-linkedin-for-b2b.html
http://smallbiztrends.com/2014/09/how-to-use-linkedin-for-b2b.html
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