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Introducción

No hace tanto de los inicios de los primeros experimentos sociales digitales.

Pero en internet los años se suceden a una velocidad estratosférica. Sus cam-

bios y evoluciones nos afectan en primera persona y esto hace que perdamos

la noción del tiempo en cuanto a su existencia.

Parece que mucho ha pasado desde la primera versión 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 vídeos. Es considerado el padre de las

redes sociales actuales, y su concepto de interconexión de personas fue tan

grande, que provocó el nacimiento de decenas (diría que cientos) de nuevos

espacios que muchos de ellos son los que hoy permanecen y donde pasamos

3,2 h diarias, según el estudio IPSOS (2013).

Si en algo destaca, de las muchas innovaciones que supuso la generación tec-

nológica denominada web 2.0, es precisamente el hecho de poner a las perso-

nas por delante de las máquinas. En la época anterior a la web 2.0, muchos

la llaman web 1.0 (hasta el 2001), la web estaba dedicada a la publicación de

información, eminentemente estática y unidireccional, sin posibilidad de de-

jar ningún comentario más que a través de formularios privados. El fenómeno

web 2.0 puso al usuario en el centro de la web, erigiéndolo como un actor más

entre las miles de páginas existentes sobre organizaciones, empresas y marcas.

A la eclosión de este fenómeno social, instigado por Geocities y Friendster,

la sigue en el 2003 MySpace y en el 2004 Facebook, que sabrá ensamblar las

fortalezas de todas las demás y las juntará en un solo espacio; un espacio que
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este año 2014 ha cumplido 10 años, y 2 desde que salió en bolsa. Twitter sale

en el 2006, LinkedIn estaba desde el 2003, YouTube inició sus “emisiones” en

el 2005 e Instagram data del 2010.

Un factor importante que se debe tener en cuenta es que todos estos espacios,

a excepción de LinkedIn, fueron pensados por sus creadores como sitios so-

ciales personales. En ningún caso estuvieron pensados para hacer negocio ni

orientados a ninguna empresa ni marca. La prueba está en el tiempo que las

marcas entraron en ellas y en las “herramientas” que dichas redes tenían para

controlar la inversión (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 analíticas

muy a la altura de las demandas de los directores de marketing y comunica-

ción actuales. Aun así, desde los cuadros de mando de grandes compañías, la

expectativa en cuando al retorno de la acción e inversión en redes sociales

algunas veces sigue creando frustración, sea por la falta de información acerca

de los resultados o por la esperanza de generación de objetivos poco probables

en periodos muy cortos de tiempo. Ambos motivos no tienen la solución en

mejores dashboards suministrados por estas redes sociales, sino muchas veces

en un mejor conocimiento del universo digital, como horas analíticas de per-

sonas, y no de máquinas.

En esta relativamente breve historia de las redes sociales de 10 años, más 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 anónimo tras un logo de em-

presa o marca. Son los propios usuarios quienes co-crean el contenido al que

los demás accederán. Nacen sitios tan importantes como Wikipedia (2001),

en el que cualquier usuario puede publicar y editar cualquier entrada de esta

enciclopedia colaborativa.

Al resultar las personas más 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, elevó a Persona del año

en su portada precisamente al usuario, Tú.

Estas marcas personales han ganado relevancia, tanto en sus círculos primarios

de amistades dentro de la red como para las marcas comerciales, que ven en

las personas nuevas formas de comunicación y propagación de sus mensajes

publicitarios. Es aquí 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 (muy interesante para las nuevas for-

mas de compra en línea). Y también los muy nombrados últimamente, los in-

fluenciadores, usuarios con capacidad de influencia sobre públicos concretos.

Se trata de personas que gozan de la credibilidad de sus contactos (amigos,

Fuente: Time

http://content.time.com/time/magazine/article/0,9171,1570810,00.html
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followers, etc.) y son un buen punto de apoyo para las marcas con el fin de

dirigir sus mensajes a sus públicos a través de canales personales no conven-

cionales. Es aquí cuando las redes sociales ganan un papel fundamental, tanto

para las marcas (empresas, organizaciones) como para las personas (usuarios,

consumidores).

En estos momentos, el aspecto que tendría el mapa reciente de la red social

predominante en cada país del mundo correspondería aproximadamente a es-

te, en el que posiblemente solo encuentres una conocida, o dos como máximo.

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.

Fuente: Vincos

Focalizados un poco más en Europa y España, creemos que es interesante ob-

servar este gráfico de burbujas (de inicios del 2014), simplificado a las redes

sociales más conocidas por nosotros.

http://vincos.it/world-map-of-social-networks/
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Fuente: NorfiPC

Obviamente, predomina Facebook sobre todas, pero se aprecia la igualdad de

usuarios activos entre Google+ y Twitter. Una cierta igualdad liderada por el

primero, aun no teniendo demasiada buena prensa entre el público masivo,

pero sí en el B2B.

Fuente: Global Web Index

iRedes confecciona, desde los tres últimos años, el mapa de redes sociales. En

él diferencian por tipologías de redes (de ámbito general, de vídeo/foto, de

chat, radio/música, etc.) e indican el volumen de cada una de ellas, propor-

cionalmente a sus usuarios.

http://norfipc.com/redes-sociales/mapa-redes-sitios-sociales-internet-2014.php
http://www.slideshare.net/globalwebindex/gwi-social-summary-2014
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Fuente: iRedes

Es interesante ver, de forma cruzada, los volúmenes de los distintos espacios

sociales. YouTube tiene la mitad de los usuarios de Facebook y los mismos que

Twitter. Habbo, la red infantil, iguala por poco a Skype. Spotify tiene dos veces

los usuarios de Tuenti. E Instagram tiene casi los mismos que Xing, a pesar de

ser fundada en el 2010 y Xing, en el 2003.

http://www.iredes.es/mapa/
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1. Blogs

1.1. Espacios personales y/o corporativos

Desde la aparición del considerado primer blog de internet en 1994, Links.net,

una página personal mantenida por Justin Hall, un estudiante de la Univer-

sidad de Swarthmore, la publicación de información ordenada cronológica-

mente con capacidad de aceptar comentarios se ha sofisticado bastante.

En 1997 se acuña oficialmente el nombre de webblog y en 1999 se queda en

blog. De las muchas plataformas que han existido y continúan activas a día 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 más usada, ya que cuenta con

más de un 50% de cuota de mercado.

Inicialmente, los blogs, como la mayoría de los entornos sociales actuales, fue-

ron ideados para un uso únicamente personal. Con el comienzo de siglo los

blogs consiguen sus mayores crecimientos y popularidad. La llegada del blog

consigue cambiar el paradigma que había 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, críticas, etc.), hasta fotografía (fo-

toblog) y vídeo (videoblog).

Las marcas asistieron al auge de las publicaciones y conversaciones que

los usuarios mantenían entre ellos a través de sus blogs, y vieron una

oportunidad ineludible en inmiscuirse al diálogo, ya que entendieron

que las reglas estaban cambiando: los mercados eran conversaciones.

A día de hoy, la publicación de blogs ha encontrado unos nuevos puntos de

equilibrio entre lo personal y lo corporativo (marcas):

• Los blogs personales siguen en buena forma, aunque la producción de con-

tenido se ha redistribuido a las redes sociales. Mantener un blog requiere

constancia, rigor y ciertos cuidados. Muchos blogueros han preferido la

publicación de sus contenidos en plataformas sociales, como Facebook,

Instagram o Twitter.

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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• Los blogs corporativos están contribuyendo a mejorar la relación entre las

marcas y sus públicos. Y esto se debe a cuatro factores:

– Los posts publicados aportan mayor interés (hasta un 67% más de con-

tactos de calidad) hacia sus audiencias digitales, explicando la realidad

de la marca, sus productos, sus servicios, valores y características, etc.,

de una manera mucho más alineada (friendly) a los intereses en línea

de los consumidores.

– El contenido también es materia prima para los buscadores (y Google

el principal en España) en la indexación de palabras clave (keywords)

para posteriormente ofrecerlo como resultada de búsquedas.

– 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 tráfico entrante en comparación a

las que lo hacen 4 veces, o menos. Copar los resultados en un buscador

en la búsqueda por los conceptos que la marca quiere redirigir hacia

sus espacios ayudará a posicionarla como una marca líder en su sector.

– El 60% de los consumidores tiene una mejor percepción sobre la marca

una vez ha leído los contenidos de su blog.

• En cualquier estrategia de presencia en línea para una marca el tándem

web corporativa/tienda en línea + blog corporativo ayudará a explicar per-

fectamente el catálogo/portfolio de productos/servicios que ofrece. En la

web corporativa tendrá el catálogo con todo lujo de detalles y en el blog,

la parte más experiencial y emocional. Con el apoyo estratégico en las re-

des sociales clave, conseguirá atraer tráfico social cualitativo y ayudará a

conseguir sus objetivos.

1.2. Principales características

Las principales características de los blogs son las siguientes:

• Post. Es la unidad de publicación de un blog. Su publicación es cronológica

inversa, siendo el primero el más 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, vídeo, gráfico, presentación, animación, etc.)

• Comentarios. Unido a cada post (debajo), puede abrirse un hilo de comen-

tarios (opcional en función de la plataforma). Los comentarios permiten

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

desee (con o sin registro). También podrá moderar (aceptar o declinar) los

comentarios que desee.

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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• Categorías. Categorías y tags forman parte de la taxonomía (forma en que

se organizan contenidos) de un blog. Son elementos muy importantes que

ayudan a la navegación por el blog, a encontrar la información y a pro-

vocar el engagement por parte de los visitantes. Las categorías conforman

bloques temáticos y si se seleccionan actúan como filtro que lista los con-

tenidos incluidos en esa categoría.

• Tags. Los tags, o etiquetas, junto a las categorías, son parte de la taxono-

mía del blog. Si una categoría es un bloque temático, 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, sí que mejora en gran medida la amigabilidad del sitio

hacia sus usuarios

• Blogroll. Listado de otros blogs enlazados por algún 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.

• Páginas. Las páginas en un blog son apartados independientes, aparte de

la cronología de posts principal. Son un elemento importante en un blog

corporativo para poder explicar más conceptos además de las publicacio-

nes periódicas

1.3. ¿Cómo 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 líderes del sector. La condición digital
permite a cualquier marca que haga un buen trabajo en internet igualarse a otras marcas
hasta el momento más reconocidas.

Ideas de cómo conseguirlo:

• Conocer a fondo el sector y los competidores. Sacar una foto estática del momento
en el que se inicia la acción e intentar recabar información del histórico de acciones
que les han funcionado anteriormente a los demás (sea para mejorarlas o para no
caer en los mismos errores).

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

• Relaciones. Un buen líder mantiene relaciones reales con los principales actores y
prescriptores del sector. Buscar complicidades con otros blogs, portales y webs con-
seguirá visibilidad y credibilidad.

• Posicionamiento orgánico (contenidos). Una vez trabajado un mapa de keywords por
los que nuestro público 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.
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Posible�objetivo: acercar el producto a los consumidores (comprensión).

Ideas de cómo conseguirlo:

• 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 target. 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 electrónica, etc.), por lo que
evidentemente necesitan contenidos que los detallen.

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

• Crear relaciones. Mientras se publica el contenido propio necesario desde el blog, se
creará una red de generadores de contenido (user generated content) para incentivar
la publicación de información u opinión por terceros. De esta manera, se conseguirá
una mayor divulgación de nuestro mensaje corporativo (sobre la compañía o sus
productos/servicios) hacia las audiencias de quienes publiquen.

1.4. Casos de éxito

1.4.1. Starbucks

Uno de los casos más conocidos de éxito con un blog corporativo fue el que

inició Starbucks en el 2008, My Starbucks Idea. Se trata de un blog que facilita

un punto de contacto entre sus clientes y la compañía. 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 más de 300

comentarios por hora.

http://www.starbucks.com/coffeehouse/learn-more/my-starbucks-idea
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En paralelo, en otro blog corporativo de la compañía, Ideas in action, los em-

pleados explican, de su propia experiencia, cómo se implementan las ideas

recogidas en My Starbucks Idea.

Según fuentes de la misma empresa, cumplieron (y lo siguen haciendo) sus

objetivos de:

• proyectar una sensación de empresa que escucha,

• aprovechar la creatividad de sus propios clientes y

• conseguir la implicación de consumidores y empleados.

1.4.2. Royal Caribbean

Uno de los casos de éxito que seguí en primera persona y en el que vi cómo

los resultados los acompañaron por la ejecución de una estrategia de comuni-

cación digital exquisita fue el de Royal Caribbean.

En el 2010, Haití fue castigada por unos terremotos de gran alcance, que cau-

saron una gran destrucción a su paso. Royal Caribbean es una de las compa-

ñías de cruceros turísticos que más pasajeros lleva a la zona en sus viajes.

Al paso del terrorífico terremoto, estalla una crisis para la compañía al tener

la opinión pública global dividida en redes sociales y foros de internet. La

compañía era atacada por seguir llevando turistas a la zona devastada. Pero a

la vez, y en un primer momento de echarse atrás, fue criticada por los locales

(y simpatizantes) de parar la única actividad económica de la zona, capaz de

llevar divisas y negocio a la región, y remontar la crítica situación.

El presidente de la compañía tomó cartas al asunto y asumió el papel de co-

municador oficial de la compañía a través de su blog personal.

http://blogs.starbucks.com/blogs/Customer/default.aspx
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Explicó la difícil situación que se encontraba la empresa ante el conflicto y

decidieron seguir adelante con los viajes a Haití, pero además de llevar turis-

tas llevarían ayuda humanitaria, comida, agua y todo lo necesario asumiendo

todos los costes. Hasta meses después, Adam Goldstein, presidente y director

de operaciones de Royal Caribbean no abandonó la temática 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 comunicación.

Todas las entradas en el TOP10 de Google que criticaban la compañía fueron

ocupadas por elogios y entradas de ánimo.

http://www.royalcaribbean.com/connect/blog/guest-blog-royal-caribbeans-community-responds-to-the-crisis-in-haiti/
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2. Twitter

2.1. Situación actual

Twitter representa actualmente el sitio social más importante para compartir

noticias a tiempo real. De hecho, sus creadores lo definen como una red de

información más que una red social.

Según los datos que Twitter ofrece, tendría 255 millones de usuarios activos y

más de 600 millones de perfiles creados. Es importante conocer ambos datos

para separar las cuentas que realmente interactúan 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 demás. La cadencia de publicación de tuits es de unos 500

millones cada día.

Desde sus inicios en el 2006, Twitter ha impulsado una fuerte expansión fuera

de su país natal, Estados Unidos. En la actualidad, tiene su plataforma tradu-

cida a más de 35 idiomas y el 77% de los perfiles están creados fuera de Estados

Unidos.

Según la consultora SimplyMeasured:

• el 98% de las mejores marcas están en Twitter de forma activa,

• el 92% de las presentes tuitean un promedio de 12 tuits al día,

• el 60% tiene 100.000 seguidores o más y

• 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 está tomada del ranking de TOP10 Brands, or-

denadas según total engagement, de enero del 2014: eBay, MTV Amazon, Star-

bucks, McDonald’s, Nintendo, PizzaHut, Google, Disney, Nokia...

2.2. Herramientas y características

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 gestión técnica de la plataforma, sino en la creación e idoneidad

en la publicación de los contenidos y relaciones que se comparten.

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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Las acciones principales que usa a diario un usuario que gestiona un perfil de

una marca/empresa están todas a la vista, sin tener que buscarlas en segundos y

terceros niveles de navegación de menús. Solo la configuración y preferencias

de perfil quedan a más de un clic.

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

• @reply: mencionar a otro perfil en público. El propio Twitter llama a los

nombres de cuentas handles.

• Timeline: muro de publicaciones de un perfil. El histórico de actividad de

una cuenta desde sus inicios.

• Follow: seguir las publicaciones públicas de un perfil. A diferencia de Fa-

cebook, al seguir otra cuenta recibiremos todas sus actualizaciones de es-

tado, sin filtro alguno. Además, desde que se sigue un perfil, el seguido

puede mandar mensajes privados (DM) a su seguidor.

• Unfollow: dejar se seguir las publicaciones de un perfil. Si la cuenta que

se deja de seguir también seguía a quien deja de seguirla (followback), es

equiparable al romper una relación, ya que ambos podían interactuar tan-

to en público como en privado.

• 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 más potentes de viralización

de Twitter. Es la manera como se propagan los contenidos: citándolos de

quien los publica.

• RT�natural: en el 2009, Twitter, sensible a la iniciativa del RT, incorpora

el botón 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.

• #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-

dilla como etiquetas que, al clicarlas, muestran un listado de todas las pu-

blicaciones que la llevan.

• Listas: en el prolífico año 2009, Twitter presenta la nueva funcionalidad

de poder agrupar un listado de perfiles para consultar sus publicaciones a

modo de “timeline personalizado”.

• Trending�topic: los trending topics son los “temas del momento”, o las pa-

labras/frases más mencionadas en este momento en Twitter. Resulta muy

https://blog.twitter.com/2009/project-retweet-phase-one
http://twitter.about.com/od/Twitter-Hashtags/a/The-History-Of-Hashtags.htm
http://twitter.about.com/od/Twitter-Hashtags/a/The-History-Of-Hashtags.htm
https://blog.twitter.com/2009/theres-list
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útil para conocer temas de actualidad o las “grandes conversaciones del

momento”.

• Block: bloquear a una cuenta y asegurarse de no volver a ver ninguna in-

teracción más de ella (tuits, menciones, RT, notificaciones, etc.) es lo que

permite esta opción, imposible en el mundo no-digital y muy usada en

distintos espacios en línea para combatir el spam y el acoso.

• Favorito: inicialmente equivalente al Like de Facebook, ha ido encontran-

do distintos usos para los usuarios. Hoy es una de las funcionalidades más

cualitativas: guardar tuits para leerlos más tarde, marcar tuits que mues-

tran la cara más amable de tu marca a modo de recomendaciones ajenas,

devolver una señal de tuit visto a una referencia ajena, etc.

2.3. Cómo conseguir objetivos estratégicos en Twitter

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

una marca.

Los más comunes y que seguro que serán 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 número de listas en las que la cuenta

está incluida. Enlistar una cuenta en una lista es una acción más compleja (y

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

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

Idea de cómo 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 está incluida. De esta manera nos haremos una idea de cómo los demás

la perciben. Es un muy buen indicativo de reputación en línea.

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

Idea de cómo conseguirlo: publicar información 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).



© FUOC • PID_00214270 21 Redes sociales de uso empresarial

Posible�objetivo: conseguir el incremento proporcional al esfuerzo en recursos que ten-
gamos previsto realizar dentro de un periodo determinado.

Idea de cómo conseguirlo: planificar las acciones tácticas necesarias para ampliar el target
hasta los límites posibles (concursos, promociones, member-get-member, etc.).

b)�Cualitativos: análisis 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 cómo conseguirlo: monitorizar, identificar y contactar con los usuarios más rele-
vantes en las áreas temáticas de la marca y/o geográficas a nivel comercial/distribución.

3)�Objetivos�de�marketing

Para quienes se sientan más cómodos en el tradicional marketing de toda la

vida, pueden basarse en sus 4P. Resulta muy útil 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, será
mejor publicar algún 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 promoción o contenido orientado
a la conversión (venta, formulario, visualización, etc.). Podrá ser dentro del mismo tuit,
la apertura de una cuenta solo de promociones o publicar dinámicamente en la bio del
perfil, por poner unos ejemplos.

Promoción: la promoción es la herramienta en sí misma de comunicación que usamos
para acelerar el proceso de venta o conocimiento de nuestra idea a los demás. En esta
promoción incluiremos el nombre del producto, el precio y lo pondremos en el sitio que
mejor convenga.

2.4. Casos de éxito

2.4.1. Dell con @DellOutlet

Si hay un caso de éxito que será recordado en Twitter por ser utilizado este

como un canal de venta puro y duro, es el perfil @DellOutlet, que en el 2009

sorprendió a todo el mundo manifestando facturar la cifra de $3.000.000 solo

por este canal.

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

outlet por Twitter a modo de last minute. La mayoría de los tuits que publicaba

@DellOutlet correspondían a material y equipos informáticos reparados o de-

vueltos con promoción extrema, para la siguiente hora o solo dentro del mis-

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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mo día. El público entendió rápidamente de qué se trataba ese perfil y se lanzó

a comprar. En pocos meses @DellOutlet consiguió más de 600.000 followers. A

día de hoy cuenta con cerca de un millón y medio de seguidores.

2.4.2. Banc Sabadell

El acceso a la banca no siempre es fácil, sobre todo ante según qué tipo de

dudas o peticiones. Banc Sabadell ha sabido afrontar este reto en distintas redes

sociales y en Twitter ofreciéndolo como un canal más de atención al cliente.

Su trato y gestión profesional es expuesto como ejemplo de buenas prácticas

en distintos foros.

Algunas de sus claves de éxito han sido las siguientes:

• Buena organización interna, programando los flujos de peticiones y res-

puestas para optimizar al máximo el tiempo de respuesta.

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

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

• Tratarlo realmente como un canal de atención más, publicando un horario

de atención.

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

soluciones a quienes las están buscando.

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/


© FUOC • PID_00214270 23 Redes sociales de uso empresarial

3. YouTube y Vine

3.1. YouTube

3.1.1. Situación actual de YouTube

YouTube representa hoy el segundo motor de búsqueda más importante. Des-

de que fue adquirido por Google a finales del 2006, su uso no ha hecho más

que incrementarse. Algunas de sus impresionantes cifras son sus más de 1.000

millones de usuarios únicos al mes o sus 100 horas de vídeo subidas cada mi-

nuto.

La potencia del contenido audiovisual para los usuarios se manifiesta en vi-

sualizaciones de vídeos sobre negocios B2B (business-to-business) en un 92%,

y la visualización de vídeos a consumidor final B2C (business-to-consumer) en

un 42%, cuando ambos están investigando sobre productos y servicios que

quieren comprar o contratar.

Por lo que puede ser muy interesante tener en cuenta la incorporación de

una línea audiovisual en una estrategia de comunicación en línea. Tendrá que

evaluarse qué plataforma audiovisual (YouTube, Vimeo, Vine, Instagram, etc.)

puede ser mejor para cada marca y para cada objetivo.

3.1.2. ¿Cómo conseguir objetivos estratégicos en YouTube?

En el caso de YouTube, los principales pasos destacables serían los siguientes:

• Conocer�el�interés�audiovisual�de�tu�público y preparar las piezas nece-

sarias para que les gusten y se suscriban al canal. Podrán ser vídeos sobre

productos, servicios, sobre la compañía, sobre eventos realizados, tutoria-

les de uso, etc.

• La publicación de piezas�de�vídeo�optimizada, con buen titular, descrip-

ción y etiquetas, elegir una buena miniatura y controlar YouTube Analy-

tics para seguir las piezas con mayor interés e interacción.

• Fomentar el crecimiento de una comunidad en torno al canal dándoles

exactamente�lo�que�esperan�ver, entre alguna que otra sorpresa. Será muy

importante cruzar contenidos entre canales sociales propios para trasvasar

tráfico de una plataforma a otra (web, blog, Facebook, Twitter, etc.). Pen-

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
https://support.google.com/youtube/answer/2854319?hl=es-419
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sar en atraer nuevos visitantes a través de la propia publicidad interna de

YouTube.

3.1.3. Caso de éxito en YouTube: Fénix Directo

Una de las compañías de seguros de referencia en España, Fénix Directo, apues-

ta por una presencia digital importante en distintos espacios en línea. En el

2008, la compañía quiso explorar la capacidad de YouTube en maximizar su

estrategia en internet.

Sus objetivos, básicamente, fueron:

• atraer tráfico hacia el nuevo canal de la marca y

• ampliar público objetivo alcanzándolo desde un canal muy distinto al ac-

tual.

Según especifican en el documento facilitado públicamente por Google sobre

esta campaña en YouTube, en tan solo nueve meses consiguieron:

• una cobertura de 376 millones de impresiones,

• la llegada de tráfico de más de 500.000 clics dirigidos al nuevo canal y

• por un coste medio por clic de 0,02 €.

A día de hoy, Fénix Directo ha ampliado su stock de canales en YouTube con

otro de motor, otro de moto y otro de auto.

3.2. Vine

3.2.1. Situación actual de Vine

Vine nace en junio del 2012 y es adquirido por Twitter en octubre del mis-

mo año. Es realmente la traducción audiovisual de un tuit: un microvídeo de

seis segundos. La grandeza de este sistema de microvídeo es que conlleva un

lenguaje propio. Los mismos detractores que años atrás no veían futuro en la
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publicación de micromensajes de 140 caracteres serán los mismos que verán

cómo este nuevo universo del microaudiovisual se consolidará como una so-

lución comunicativa más en una estrategia digital.

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 más eco-

nómico en producción que otros lenguajes visuales.

Pionero en su especie, y al ver sus rápidos crecimientos en usuarios, tanto per-

sonas, empresas como celebrities, para su comunicación, 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:

• Duración: Vine (6”), Instagram (15”)

• Audiencia�potencial: Vine (13 M), Instagram (130 M)

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

• Tuits�con�vídeo: con Vine (1 M/día), con Instagram (0,5 M/día)

3.2.2. ¿Cómo 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-

municación digital, y dedicarle budget.

La lista de usos e ideas sobre cómo usar Vine para una empresa o marca se-

ría tan larga como necesidades pudiera tener la compañía, pero aquí vemos

algunas:

• Presentar un teaser sobre lanzamiento de un nuevo producto o servicio.

• Publicar un spot publicitario de 6” (en vez de los 10”-20” que necesita uno

de TV).

• Retransmitir eventos (publicando los momentos clave que interesan para

hacer público).

• Publicar microvideoblogs (relato diario de lo que sucede en la empresa, a

modo de blog pero con formato microvídeo).

• Explicar ideas de forma gráfica o dibujada. Es un recurso muy usado en

Vine. Crear dibujos con técnica stop-motion para expresar un concepto que

en imágenes reales sería complejo.

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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• Los tutoriales de cómo funciona o se usa un producto son un buen recurso

para dar utilidad y visibilidad al formato.

3.2.3. 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. Usó Vine

como medio para publicar un cupón de promoción. Viendo el vídeo se aprecia

la creatividad en la acción para animar al usuario a seguir el hilo del enlace

(que dirige al cupón en su página en Facebook). También de esta manera, no

presionan solo por Vine sino que en Facebook estaba la misma promoción

para su audiencia nativa en esa red social.

Según los resultados facilitados por su agencia, obtuvieron más de 16.000 im-

presiones del vídeo, 6.000 descargas de cupones, unos 500 RT y más de 100

favoritos en Twitter.

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

4.1. Situación actual

La verdad es que se ha publicado mucho sobre Facebook, y no hay para menos.

Este año, la mayor red social que ha conocido nuestra sociedad ha cumplido

sus 10 primeros años de vida. Con 6.337 empleados (dato de diciembre del

2013), distribuidos por 25 países del mundo y liderados por un joven de 29

años, Mark Zuckerberg, que se encuentra ya entre la lista Forbes de los hombre

más ricos del mundo, publica unos resultados económicos en bolsa más que

aceptables.

Más allá de su funcionamiento de empresa tecnológica bursátil, continúa pre-

sentando unas cifras muy respetables para sus habitantes, tanto para usuarios

personales como corporativos:

• 1.300.000.000 de usuarios únicos cada mes.

• 40 minutos de permanencia media diaria en el sitio.

• Más de 1.000.000.000 de usuarios se conectan a través de sus móviles.

• El 62% del total de sus ingresos publicitarios proviene de sus usuarios mó-

viles.

• A finales del 2014, Facebook representará el 9,5% del total de la oferta

publicitaria digital de Estados Unidos.

• La operación más mediática de este año ha sido la compra de la app de

mensajería WhatsApp por valor de $19.000.000.000.

Las principales fuentes de ingresos en la web son los espacios publicitarios

laterales y los insertados en el feed de noticias orgánicas.

http://investor.fb.com
http://investor.fb.com
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Precisamente, la aparición de anuncios (o pospatrocinados) en el muro ha sido

una de las últimas introducciones más exitosas para Facebook, ya que declara

tener unos niveles de aceptación muy notables.

4.2. Herramientas y características

Facebook, a pesar de ser inicialmente un entorno eminentemente personal,

pensado para compartir eventos y sus fotografías entre amigos, hoy se ha con-

vertido en una potente herramienta de comunicación personal y corporativa.

Sus principales herramientas son las siguientes:

• Like: quizá una de las acciones de mayor éxito de Facebook: el “me gusta”.

Mayoritariamente usado como gesto de aprobación del elemento gustado

(idea, comentario, vídeo, etc.). Es importante saber que cuando “gustas”

un elemento en otro perfil, se publica bajo nuestro timeline y envía noti-

ficación al “gustado”.

• Páginas�y�perfiles: espacios y funcionalidades distintas para empresas y

marcas, y personas y celebridades.

• 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 algún

vínculo con ella.

• Listas: como en Twitter, permite crear listas de amigos y de intereses para

poder acceder a la información mucho más selectiva y rápida, a través de

timelines más personalizados.

• 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.
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• Eventos: crear eventos y dinamizarlos con invitados y actividad digital

propia: timeline, fotos, vídeos, etc.

• Estadísticas�y�analíticas: progresos de crecimiento, amistades, ratings de

interacciones, éxitos y fracasos de promociones, alcance de actualizacio-

nes, etc.

• Ads: Facebook permite orientar la publicidad muy segmentada hacia los

públicos objetivo que se quieran impactar.

4.3. ¿Cómo conseguir objetivos estratégicos en Facebook?

Aunque los puntos que vamos a detallar son claramente del área de comuni-

cación 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 (página, administradores, etc.):

disponer de una página bien configurada (elementos, publicaciones...) y dise-

ñada (avatar, cabecera, piezas audiovisuales...).

2)�Conocer�bien�al�público�objetivo: saber lo mejor posible el perfil sociode-

mográfico, los gustos y las preferencias de la audiencia de la página (y/o de

los simpatizantes del producto/servicio) para poder alinear lo más posible las

acciones y publicaciones que se les ofrecerán en la página.

3)�Combinar�contenidos�multimedia (con palabras clave) y publicidad con la

producción de una parrilla de contenidos será mucho más fácil para distribuir

los contenidos:

• Temáticas sobre la compañía.

• Temáticas sobre los productos/servicios.

• Formatos periodísticos: noticia, entrevista, reportaje, crónica, etc.

• Formatos de las piezas: texto, fotografía, vídeo, infográfico, etc.

• Soportes: microblog, blog, vídeo, presentación, álbum, e-book, etc.

En su publicación, deberán cuidarse los detalles propios de Facebook:

• Incluir palabras clave para generar el interés del público objetivo.

• Incluir palabras clave para salir en las búsquedas orgánicas internas.

• Acompañar texto con fotos o vídeo.

• Variedad en el contenido (a lo largo del total de publicaciones).

4)�Fomentar�la�interacción�entre�usuarios: Facebook permite distintos tipos

de relación con los usuarios de la red social. Desde la marca se deberá elegir

cuál de ellos es el más coherente con la marca y cuál de ellos es el que puede
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ayudar más en su crecimiento, desde el más restrictivo a comentarios ajenos

(muro cerrado a cualquier comentario, solo publicaciones de la marca) hasta

el más permisivo (comentarios a la marca y cruzados entre usuarios).

5)�Seguir�los�progresos�de�crecimiento�mediante�herramientas�analíticas:

Facebook dispone de unas analíticas básicas bastante potentes con las que eva-

luar las acciones y publicaciones que se desarrollan.

Es fundamental realizar seguimiento de cada actualización para apren-

der de los gustos y preferencias de nuestra propia comunidad, para

aprender y mejorar en cada una de nuestras acciones.

4.4. Caso de éxito en Facebook: VuelingDay

Uno de los casos de crecimiento de comunidad, vía promociones, que más im-

pacto causó en España, en su día, fue el de Vueling, con su VuelingDay. Aun-

que data del 2011, creo importante citarlo por el valor novedoso que aportó

en aquel momento y porque a día de hoy el usuario de la principal red social se

manifiesta muy proclive a la participación en promociones donde se vinculan

regalos directos, como fue el caso de esta campaña.

Como comunicó la compañía, y se recoge en varios blogs, la acción pretendía

dar a conocer nuevas rutas para el próximo verano. La apuesta fue regalar diez

vuelos totalmente gratis, a destinos concretos, cada hora durante diez horas en

el día de la promoción. La condición que ponían era la de ser fan de la página.

El resultado fue realmente espectacular:

• Consiguieron superar la cifra de 50.000 nuevos fans en las diez horas que

duró la promoción.

• Duplicó el número de seguidores en Facebook en cuatro horas.

• El coste de la aplicación con la que realizaron la promoción fue de 3.000 €.

http://www.sobrefranquicias.com/2011/04/06/vueling-duplica-sus-fans-con-una-aplicacion-de-facebook/
http://alt1040.com/2014/08/facebook-me-gusta
http://www.easypromosapp.com/blog/2011/03/el-vueling-day-y-easypromos/
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• El alcance de impactos generados a nuevos fans y sus amigos (al aparecer

en su muro que acababan de hacerse fan de Vueling por esta promoción)

fue de ocho millones de personas

Es importante decir aquí que precisamente Facebook ha anunciado que

este próximo noviembre del 2014 prohibirá la obligatoriedad de tener

que hacerse fan de una página (dar “Me gusta”) para acceder a un con-

tenido o participar a una promoción. Con esta medida, dan un paso

más en el fomento del contenido de calidad continuado y conseguir

una base de fans realmente interesados por lo que publica.

http://alt1040.com/2014/08/facebook-me-gusta
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5. Instagram

5.1. Situación actual

Instagram (instant camera + telegram) nace en el año 2010 de la idea de dos

programadores de poder publicar fotografías de manera instantánea aplicán-

doles filtros para embellecerlas, todo de una forma muy sencilla. A día de hoy,

estamos delante de la plataforma de publicación fotográfica más importante

del mundo. En el 2012, Facebook la compró por 1.000 millones de dólares y

hoy forma parte de su familia de sitios sociales en línea. Es eminentemente

para smartphones.

Algunos de los datos que merecen tenerse en cuenta son los siguientes:

• 200 millones de usuarios activos al mes.

• La media de tiempo en el sitio es de 257 minutos al mes.

• El 57% de estos usuarios activos se conectan todos los días, y el 43% accede

más de una vez al día.

• +65% de usuarios de fuera de los Estados Unidos.

• 1.600 millones de likes diarios a fotografías subidas.

• 60 millones de fotos subidas al día.

• El 54% de las marcas presentes en Instagram promueven su perfil en una

pestaña de Facebook.

5.2. Herramientas y características

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 máxima par-

ticipación 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:

• Timeline: es el stream (muro) de fotografías, que se construye a través de

los perfiles que sigue la cuenta.

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

interesantes:

– fotos gustadas por perfiles a los que tú sigues (cuentas de segundo nivel

de amistad) y

http://instagram.com/press/
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– fotos trending que ahora mismo están siendo muy gustadas por muchas

personas (no tienen por qué ser seguidas por ti).

• Cámara: capturar fotos y vídeos (de hasta 15 segundos) de forma instan-

tánea, o cargados directamente del carrete. Seguidamente, permite realizar

mejoras en la imagen y aplicarle hasta 20 filtros predefinidos. Justo antes

del momento de la publicación en Instagram, pueden seleccionarse otras

redes sociales en las que republicar la pieza audiovisual que se está a punto

de subir en la plataforma, para aumentar su visibilidad (habrá que enla-

zarlas previamente).

• Notificaciones: con la pestaña superior seleccionada en News, lista todas

las novedades respecto a los perfiles que tu cuenta sigue, eminentemente

los likes y comentarios recibidos. Con la pestaña superior seleccionada en

Following (funcionalidad que aún 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.

• 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 perfil con la foto o vídeo que publicamos. De

esta manera, el perfil recibe la notificación del etiquetado y públicamente

también se visualiza.

• #hashtags: de igual modo como introdujo Twitter, el hashtag (o etiqueta)

es una herramienta potentísima para incluir un contenido en una conver-

sación. 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

demás y gane visibilidad.

5.3. ¿Cómo 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 población está ávida de consumir imágenes y ví-

deos. Es un sitio excelente para explicar el mensaje corporativo y sus produc-

tos/servicios en otro código que premia la creatividad.

Algunas de las estrategias para conseguir por objetivos en Instagram son las

siguientes:

• Captar la atención del público objetivo. Sorprender a la audiencia reali-

zando fotografías y vídeos ilustrando la ideología de la marca en relación
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con su posicionamiento en temas que ayuden a conectar con el público,

mostrar de manera divertida, interesante, inédita o artística sus productos.

• Instagram ofrece la oportunidad a las marcas de mostrar su lado más hu-

mano, pudiendo enseñar la empresa desde dentro, también en sentido li-

teral: sus instalaciones, sus procesos de fabricación, sus behind-the-scenes,

etc.

• 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 página de venta de uno de nuestros

productos/servicios...

• Valerse de la red propia de espacios sociales que tiene la marca para redirigir

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

• 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 ha

anunciado un Account�insights�para�facilitar�el�trabajo�de�análisis�a�las

marcas.
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Cualquiera de los materiales que se publiquen en Instagram debería estar

orientado a atraer el máximo interés de los seguidores hacia la marca, sea por

el camino que sea: deseo, arte, cata, glamour, exclusividad, belleza...

5.4. Caso de éxito en Instagram: Gillette Venus en Suecia

La verdad es que los largos inviernos en Suecia no ayudan en la venta de pro-

ductos de depilación femenina. Procter&Gamble quiso ejecutar una campaña

en Instagram para conseguir impactar en el público 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 campaña #TagTheWeather, en la que incentivaron a

su audiencia a publicar fotografías sobre el duro invierno sueco con ese #hash-

tag. De todas las publicadas, un jurado de blogueros de moda internacionales

seleccionaría una ganadora diaria.

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

• +150.000 visitas en el microsite de campaña.

• +75.000 acciones en Facebook.

• Un alcance de hasta un 91% del público objetivo sueco femenino de 18-35

años en Instagram y Facebook.

• Un aumento del 570% en las ventas en línea del producto.

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

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

6.1. Situación actual

LinkedIn podríamos decir que es la red social profesional por antonomasia. Y

no es que desde su fundación (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 están consiguiendo. Otras, en cambio, están

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 más 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 óptimo para proyectar la imagen de seriedad y credibilidad para

conseguir rentabilizar el tiempo que pasemos en ellas. LinkedIn, y según 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. También según su último informe oficial:

• Hoy dispone de 300 millones de usuarios.

• Tiene 186 millones de usuarios activos al mes.

• El 40% de sus usuarios consultan la plataforma a diario, durante 17 minu-

tos de media.

• Se inscriben dos usuarios nuevos cada segundo.

6.2. Herramientas y características

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

guientes:

• Página�empresa: Será 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 contrastación 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 administración de esta.

http://blog.linkedin.com/2014/05/01/linkedins-q1-2014-earnings/
http://blog.linkedin.com/2014/05/01/linkedins-q1-2014-earnings/
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• Empleados: Fomentar que los empleados de la empresa manifiesten que

trabajan allí 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 contratación de las compañías.

• 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 límites estrictamente personales y ocupa también los profe-

sionales. Seguir desde tu empresa a otras es un protocolo humano muy

común. Seguir a empresas cliente, proveedores, colaboradores, líderes de

mercado, etc., ayudará a estar al día de sus movimientos.

• Estado: Publicar mensajes, acompañados con fotografías y enlaces, ayu-

dará a proyectar personalidad corporativa, mantendrá informados a los

seguidores de la página y difundirá los mensajes que desde la marca se

quieren comunicar. Además, la actualización de estado permite impactar

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

• Grupos: Potentísima herramienta de relación con usuarios donde poder:

– atraerlos (interés del grupo),

– compartir conocimiento de alto valor (multidireccionalmente) y

– ganar contactos personales con miembros clave.

• Publicidad: LinkedIn dispone de dos tipos de formatos publicitarios muy

diferenciados:

– LinkedIn Ads son la forma publicitaria más popular y orientada a la

mayoría de las compañías, pequeñas 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).

– 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 efectúa a través de distribuidores au-

torizados por país.
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6.3. ¿Cómo conseguir objetivos estratégicos en LinkedIn?

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

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

Pero si hay uno que destacaría por encima de los demás 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 (geográfico o de ventas/distribución).

Idea de cómo conseguirlo:

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

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

• Creación 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 sí 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.

• Creación de un grupo en LinkedIn con el objetivo de establecer relaciones con las
persona clave (posibles clientes, líderes de opinión, contratadores, prescriptores, etc.).

• Generación de contenidos para el blog y para el grupo, teniendo en cuenta que los del
grupo tendrán que ir muy dirigidos y el contenido deberá ser lo más 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.

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

• Seguimiento y análisis correctivo de todas las acciones e interacciones generadas.

6.4. Caso de éxito

Sobre casos de éxito en LinkedIn encontraríamos 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 compañía.

Aun así, uno de los casos industriales que me gusta citar es el de la constructora

y proveedora de tecnologías para la construcción y minería finlandesa Metso,

que publicó su caso, vía su consultora Smarp, y es digno de cita.

En el 2012 se propusieron proyectar su compañía en internet y se focalizaron

en LinkedIn, por ser un centro neurálgico profesional. Lo que hicieron, y creo

que trabajaron los principales fundamentos de una campaña de éxito en Lin-

kedIn, fue:

http://www.slideshare.net/roopeheinila/metso-case-study-2972013ppt
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• Diseñar�previamente�un�plan de acción para seguir en el sitio.

• Unificar� distintos� perfiles que tenían dispersos en LinkedIn, sobre la

compañía, para focalizar los esfuerzos en uno.

• Formar�y�entrenar a todos los empleados de la compañía para esta red so-

cial con el fin de aunar todos los esfuerzos de la mano de sus trabajadores.

• Ejecutar�el�plan de publicaciones en el perfil de la compañía (y quién sabe

si también en el de según qué empleados clave).

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

primeros embajadores de la marca en redes sociales).

• Promocionar�el�perfil�de�la�compañía en acciones cross-channel en dis-

tintos espacios propios y amigos.

Y al cabo de un año, lo que habían conseguido, hasta aquel momento, era:

• Impulsar su crecimiento en LinkedIn un 340%.

• Alcanzar 1.500�seguidores�al�mes.

• Conseguir ser la 3.ª�compañía�más�seguida en LinkedIn de su país, Fin-

landia.

• Alcanzar una audiencia�potencial�de�14.700�personas que querían oír

hablar de las novedades de la compañía, y 16.900 personas sobre sus ofer-

tas de trabajo.

• Incluso los perfiles�de�empleados que aparecían trabajando en la compa-

ñía crecieron�un�790%.
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7. Nuevas tendencias

Aunque cada mes (incluso cada semana) salen nuevos espacios, nuevas redes,

nuevas apps o, simplemente, nuevas funcionalidades, sí es cierto que en los

últimos seis meses se están definiendo unas tendencias en las que todos estos

cambios y novedades van a desembocar en los próximos meses (también para

volver a evolucionar en unos meses).

Estas últimas tendencias en espacios sociales apuntan hacia la migra-

ción de conversaciones hacia espacios de mensajería multimedia priva-

da efímera, desde dispositivos móviles. Y está suponiendo tanto la apa-

rición de nuevos actores en el panorama de redes sociales, como la evo-

lución de los principales hacia esta área.

Aplicaciones móviles de mensajería privada como WhatsApp o Line son bue-

nos ejemplos de ello, que se han visto beneficiados con la entrada masiva de

nuevos usuarios en busca de conversaciones más privadas que las que tenían

en Twitter o en Facebook, ya que el control de la conversación es mayor en

un grupo privado en una de estas apps.

También dentro del mismo segmento de mensajería, salen competidores di-

rectos con el argumento-fuerza de ofrecer una mayor privacidad de las conver-

saciones y los datos que se comparten. El más conocido sería el ruso Telegram.

La app que contiene todo lo que los adolescentes buscan en un espacio social

móvil, privado, efímero y conversacional es Snapchat. Allí están –aparente-

mente– a salvo de miradas ajenas. Basado en el envío de fotografías que cadu-

can en segundos, ofrece la oportunidad de mostrar al destinatario algo solo

por un momento. Luego, desaparece. Su base de usuarios está formada por

unos 100 millones de usuarios activos al mes, de los que el 70% son mujeres,

y el 71% no superan los 25 años de edad.

Pero Snapchat no se conforma solo con el segmento interesantísimo de los

adolescentes, sino que tiene previsto ampliar su target hacia el usuario business,

quien necesita siempre nuevos canales de comunicación hacia sus públicos

objetivo.

Incluso este carácter efímero ha calado a fondo en la principal red social, Face-

book, y prueba de ello es que próximamente su mensajería interna incorporará

una nueva funcionalidad de autodestrucción del mensaje que enviamos a otro

usuario para intentar retener a aquellos usuarios que deseen usar esta función.

http://www.theguardian.com/technology/2013/nov/10/teenagers-messenger-apps-facebook-exodus
http://www.theguardian.com/technology/2013/nov/10/teenagers-messenger-apps-facebook-exodus
http://www.telegraph.co.uk/technology/facebook/11087882/Is-Facebook-launching-a-self-destruct-feature.html
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http://www.socialbakers.com/facebook-statistics/.

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

6) 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.business2community.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 aún cuándo 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/.

7) LinkedIn

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/.

Página no-oficial sobre LinkedIn, muy interesante sobre cómo sacarle el máximo partido para
personas, pymes y marcas: http://www.exprimiendolinkedin.com.

Página de más recursos sobre cómo usar LinkedIn en B2B: http://
smallbiztrends.com/2014/09/how-to-use-linkedin-for-b2b.html.

http://visual.ly/power-youtube-brands
http://edition.cnn.com/2013/06/19/tech/social-media/social-video-trend/
http://www.businessinsider.com/brands-are-doing-incredible-things-on-vine-2013-5?op=1
http://www.socialmediaexaminer.com/twitter-vine-creative-uses-for-business/
https://www.facebook.com/business
https://www.facebook.com/business
http://www.socialbakers.com/facebook-statistics/
http://www.businessinsider.com/facebook-says-these-are-the-20-best-brands-on-the-social-network-2013-4?op=1
http://www.businessinsider.com/facebook-says-these-are-the-20-best-brands-on-the-social-network-2013-4?op=1
http://blog.business.instagram.com/
http://blog.business.instagram.com/
http://www.business2community.com/brandviews/atomic-reach/6-ways-boost-business-instagram-account-0977230
http://www.business2community.com/brandviews/atomic-reach/6-ways-boost-business-instagram-account-0977230
http://www.business2community.com/brandviews/atomic-reach/6-ways-boost-business-instagram-account-0977230
http://thenextweb.com/facebook/2014/08/21/instagram-announces-three-new-business-tools-brands-account-insights-ad-insights-ad-staging/
http://thenextweb.com/facebook/2014/08/21/instagram-announces-three-new-business-tools-brands-account-insights-ad-insights-ad-staging/
http://blog.linkedin.com/
http://www.exprimiendolinkedin.com
http://smallbiztrends.com/2014/09/how-to-use-linkedin-for-b2b.html
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