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> Introducción Cuando Zuckerberg ideó en 2004 la red social más importante de nuestra época, que hoy ya cuenta con más de 1.590 millones de usuarios activos, seguro que no se imaginaba hasta qué punto iba a extenderse su idea. A estas alturas ya no se puede decir que las redes sociales sean un fenómeno ni una novedad. Ni siquiera se puede hablar de ellas como de una moda, ya que las modas son pasajeras y el uso de las redes sociales está cada día más consolidado. Las redes han evolucionado; no sólo por el hecho de que han empezado a surgir todo tipo de redes sociales, desde páginas para millonarios hasta otras a las que solo pueden acceder los que son o han sido reclusos en alguna prisión (ver vídeo: “La Red Social más extraña”), sino que las redes han evolucionado al punto de tener influencia en la actividad política, económica y social de los países del mundo. Pareciera exagerada esta afirmación, pero al detenernos un poco a mirar el comportamiento de las personas en estos medios, podemos notar el inmenso poder de las redes sociales. Poder que radica en que todos somos iguales y podemos expresar libremente lo que pensamos, y definitivamente esto es algo que ningún otro medio había conseguido a tan gran escala. A raíz de esto, hemos observado cómo las grandes masas suelen manifestarse a través de estos medios y logran volverse “virales” o “trending topic”, términos que se han vuelto muy populares en esta era digital. ¿Qué tienen en común la primavera árabe, el movimiento 15-M en España, los indignados griegos que ocuparon la plaza Sintagma en Atenas o las manifestaciones contra Putin? Todas son protestas que sacudieron al mundo y fueron originadas por causas diferentes, pero con un patrón común: movimientos espontáneos que nacen en Internet sin líderes y sin organización, que son virales y se propagan por la red. Las empresas, los políticos y los grandes líderes, han notado el poder que tienen las redes sociales dentro de la sociedad, y han entendido que necesitan presencia en las mismas para llegar cada vez más a sus seguidores y logar acercarse a ellos. Es por esto que vemos como hoy en día desde las empresas más pequeñas hasta las multinacionales más grandes tienen presencia en Social Media. Lo mismo ocurre con las figuras públicas, tanto artistas, como políticos, periodistas o grandes empresarios, quienes usan estos medios para tener una comunicación más directa con sus seguidores, e incluso con sus adversarios. Si no recordemos como este último años el mismísimo Rajoy dejaba a un
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lado las cartas y las llamadas oficiales para instar a Pedro Sánchez a través de un tweet a trabajar por una coalición que evitara unas nuevas elecciones. Como veremos las redes sociales también pueden servir como medio de escucha para saber que está diciendo la gente, para saber que opinan de un gobierno, detectar crisis de reputación, saber qué piensan de una marca y hasta ser una fuente de información para la realización de estudios de mercado. Han pasado de ser sólo una cosa de jóvenes a convertirse en un canal de comunicación de suma importancia para diversos sectores de la sociedad, en el que si no tienes presencia, prácticamente no existes. Si no…¿Quién podría decir hace 5 años que hasta la Iglesia usaría las rr.ss. para acercarse a sus fieles? El Papa Francisco lo ha tenido claro desde el principio, en 2013 relanzaba la cuenta papal @Pontifex (donde es seguido por más de 12,2 millones de followers), y en 2016 se reunía en el Vaticano con Kevin Systrom, Consejero Delegado de Instagram, para hablar del poder de las imágenes y lanzar semanas más tarde su perfil oficial en esta red para acercarse aún más a los jóvenes. Estamos seguros de que el poder de comunicación y la evolución de las redes sociales no dejará nunca de sorprendernos y si no mira este video “Social Media Revolution 2016”.
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˃ Objetivos Este documento pretende dar una visión global que permita comprender los pilares sobre los que se sustenta el Social Media, con el objetivo de proporcionar una base sobre la que profundizar posteriormente para aprender a sacar provecho de las redes sociales desde un punto de vista de negocio. El objetivo es ofrecer una visión coherente y global de los aspectos teóricos básicos sobre los que se debería reflexionar y conocer. Así, su objetivo fundamental es aportar unas bases sólidas sobre las que pueda iniciarse en un apasionante recorrido en el conocimiento del Social Media, como son: ˃ Conocer las principales redes sociales, y tener una visión genérica de cómo evolucionan. ˃ Comprender y reflexionar sobre los conceptos fundamentales en la elaboración de una estrategia de Social Media y de la medición de resultado. ˃ Entender los cimientos sobre los que se sustenta el marketing con influencers. ˃ Identificar las diferentes herramientas que encontramos en el mercado y que ayudan en la labor el equipo de Social Media. ˃ Distinguir los diferentes perfiles que han surgido en torno a esta disciplina y sus funciones principales. ˃ Y establecer los principios para la medición de resultados en estrategias de SM. Cuanto más sepamos del entorno en el que estamos presentes, de su funcionamiento y de cómo sacar provecho a sus herramientas, mejores resultados conseguiremos. Lo imprescindible es no dar la espalda a este nuevo entorno 2.0, en el que el diálogo, la interacción y el aprendizaje colaborativo son elementos indispensables para estar al día en un mundo tan cambiante como es Internet.
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˃ 1. PANORAMA ACTUAL DE LAS REDES SOCIALES En Internet todo está en continuo movimiento, y dentro del Social Media no es menos. A lo largo de estos años hemos vivido el nacimiento de numerosas redes sociales y como el tiempo ha posicionado a cada una en su lugar, las ha especializado en usos y contenidos, y se ha creado un mercado específico sobre qué hacer y dónde hacerlo. Los números de usuarios que manejan todas ellas son desorbitados y muestran la casi (o sin casi) adicción que tenemos a este tipo de plataformas. El panorama de la redes sociales ha evoluciona, y lo seguirá haciendo, prueba de ellos es como redes sociales que hace escasos años no existían como Whatsapp (que nació en 2009 y ya cuenta con 1.000 millones de usuarios activos) ocupan los primeros puestos en el ranking de redes sociales más usadas a nivel mundial. Otro dato destacable es Youtube, que con más de 1.000 millones de usuarios activos va pisando fuerte los talones a Facebook. En los último años la mayoría de las redes sociales han visto como aumentaba su número de usuarios, aunque es cierto que hay otras que empiezan a vivir situaciones complicadas como es el caso de Twitter, que además de seguir teniendo problemas para ser rentables, está viviendo una caída paulatina del uso que están haciendo los usuarios. Más allá de los canales sociales que nos resultan familiares (Pinterest, Instagram, Twitter,…) debemos tener en cuenta la redes sociales que se utilizan en China, que siempre han tenido presencia importante en los ranking internacionales de las redes con mayor número de usuarios (algo lógico teniendo en cuenta que la población china es la mayor) como QQ, We Chat o Weibo.



La rapidez con que las redes sociales evolucionan para ofrecer mejoras a los usuarios es un aspecto destacado. Se adaptan a las necesidades de los usuarios, e incluso se “copian” unas a las otras. Uno de los casos más sonados es el de Instagram, que lanzaba en agosto del 2016 un servicio muy similar al de Snapchat, red social que con una corta vida ha cogido mucha fuerza y crecido a pasos agigantados. Habrá que esperar un poco para comprobar si Instagram Stories frena el crecimiento constante que está viviendo Snapchat especialmente entre el público más joven.
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Dentro de esta evolución de las redes sociales el móvil juega un papel fundamental, y es que de los 1.590 millones de usuarios activos de Facebook, 823 de estos millones acceden a esta red desde dispositivos móviles, y la cifra sigue creciendo. Ante este panorama no es de extrañar que las redes sociales saquen funcionalidades exclusivas para cuando se accede desde este tipo de dispositivos como Periscope, Facebook Live o redes nativas como Instagram o Snapchat. A continuación se presenta una breve descripción de las principales redes sociales y algunos aspectos básicos de las mismas:



FACEBOOK Ir a Facebook Se dice que si fuera un país sería el 3º más poblado después de China e India, y es que Facebook cuenta con más de 1,5 mil millones de usuarios activos. Es sin duda la red social más popular y por eso se ha ganado el apodo de “El rey de las redes sociales”. Fue creada por Mark Zuckerberg mientras estudiaba en la universidad de Harvard en el 2004, su objetivo era diseñar un espacio en el que los alumnos de dicha universidad pudieran intercambiar una comunicación fluida y compartir contenido de forma sencilla a través de Internet. A partir del 2007 comenzaron a desarrollarse versiones en español, portugués, francés, alemán y otros idiomas hasta estar disponible para cualquier usuario de la red. Ofrece la posibilidad de crear una cuenta personal o una fan page (perfil dirigido a las empresas, instituciones, personajes públicos,..). Cabe señalar que también pone a disposición de los usuarios aplicaciones y juegos, convirtiéndose en una plataforma que trasciende el contacto social entre amigos. Facebook es el proyecto que ha marcado las pautas que debe seguir toda red social que desee introducirse de forma irrevocable en la red.



TWITTER Ir a Twitter Diariamente se publican más de 500 millones de tweets en esta red de microblogging, que nació en octubre de 2006 en San Francisco. Twitter cuenta con ciertas características auténticas; entre las mismas podemos mencionar el límite de 140 caracteres de los mensajes y la posibilidad de seguir a personas sin tener que ser recíprocas, estableciendo así una nueva forma de comunicación.
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Las cuentas en Twitter son públicas (también hay posibilidad de configurarla de forma privada) y cabe destacar que más del 80% de sus usuarios acceden a la misma a través del móvil. Encontramos varios conceptos1 asociados al uso de Twitter que se han popularizado. Twitter no sólo permite la publicación de texto sino que permite que los mismos puedan ir acompañados de imágenes (personalizables con sticker), GIFs, vídeos y retrasmisión en directo vía Periscope. Desde mediados del 2016 Twitter es menos restrictiva permitiendo enviar mensajes más largos al ignorar las menciones, los enlaces y las imágenes del límite habitual de 140 caracteres que la caracteriza. Uno de los usos más comunes de es esta red de microblogging está en su poder para mantenernos actualizados, por eso te recomendamos algunas cuentas que seguir para estar al día en Marketing Digital, y más concretamente en Social Media:



Influencers en Marketing Digital Tristán Elósegui @tristanelosegu



Ismael El-Qudsi @elqudsi Gaby Castellanos @gabycastellanos



Víctor Puig @victorpuig Vilma Núñez @Vilmanunez Pedro Rojas @SeniorManager



1



Fundador y consultor de marketing online en Matridiana. Es co-autor de los libros: “Marketing Analytics: cómo definir y medir una estrategia digital“, “El arte de Medir – Manual de Analítica Web“, y de “Analítica web en una semana”. CEO de Internet Republica. Su último proyecto es SocialPubli una plataforma que conecta influencers con marcas. Es una de las publicitarias más importantes del mercado hispano y es considerada por la revista americana Fast Company una de las cincuenta personas más influyentes del mundo. Socio Director de la agencia ZINKDO y autor del libro ‘Social Media: 250 consejos prácticos para diseñar tu estrategia en las redes sociales’. Speaker, profesora y emprendedora en Bloonder y TycSocial. Autora de Triunfagram. Consultor en Estrategia Digital y Growth Hacking en The Plan Company. Especializado en el desarrollo de estrategias de social media marketing, estrategia digital y



Consultar glosario
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gestión de RRHH 2.0. Fátima Martínez @fmlopez48



José Luis Orihuela @jlori Profesor



Publicista especializada en medios de comunicación y estrategias de marketing de integración on/off. Profesora de Marketing Digital y RRSS en Google Actívate, CESMA y Formación In Company. Conferenciante y escritor sobre comunicación digital y periodismo. Sus últimos cuatro libros son: Los medios después de Internet, La revolución de los blogs, Mundo Twitter y 80 claves sobre el futuro del periodismo.



INSTAGRAM Ir a Instagram Esta red social y aplicación móvil está pensada para hacer, retocar y compartir fotografías, que se caracterizan por su parecido a las fotos que realizan las cámaras fotográficas. Ganó popularidad rápidamente pasando de sus 100 millones de usuarios activos en abril de 2012, a superar los 500 millones de usuarios en la actualidad. Se dice que en un día se dan más de 1000 millones de likes y se comparten más de 70 millones de fotos y vídeos al mes. Fue creada por Kevin Systrom y Mike Krieger y lanzada en octubre de 2010 para dispositivos de sistema iOS. En abril del 2012 fue adquirida por Facebook por 1000 millones de dólares, este mismo año se lanzó la versión para el público de Android y en 2106 para Windows 10. Desde su lanzamiento ha añadido múltiples novedades desde la posibilidad de compartir vídeos, la opción de etiquetar fotos, la integración con otras redes sociales, mensajes directos y la publicación de vídeos efímeros (Instagram Stories). Con respecto a los tipos de cuenta puedes elegir entre: ˃ Perfil personal: este puede ser una cuenta abierta para que todo tipo de usuario pueda observar tus fotografías, o privada sólo para tus seguidores. ˃ Perfil de empresa: enfocado para que las marcas/empresas puedan sacar el máximo provecho de Instagram. Este perfil cuenta con herramientas de estadística y de promoción de contenido, así como con algunas características diferentes del perfil estándar, como la posibilidad de que los clientes contacten con el negocio vía telefónica o mediante un mensaje, así como la inclusión de la dirección del establecimiento y un mapa con la ubicación, cuando sea necesario.
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LINKEDIN Ir a Linkedin Es la mayor red social para profesionales y cuenta con aproximadamente 200 millones de usuarios activos. La web pone en contacto a millones de empresas y empleados en todo el mundo. Fundada en diciembre de 2002 por Reid Hoffman, Allen Blue, Konstantin Guericke, Eric Ly y Jean-Luc Vaillant, no se lanzó hasta mayo de 2003. Fue comprada por Microsoft el 13 de junio del 2016 por 26.200 millones de dólares convirtiéndose en una de las mayores compras de empresas tecnológicas de toda la historia. Dentro de Linkedin podemos encontrar diferentes tipos de cuentas: ˃ Perfil personal, aquel en el que el usuario libremente revela su experiencia laboral. Uno de los propósitos de este sitio es que los usuarios registrados puedan mantener una lista con información de contactos de las personas con quienes tienen algún nivel de relación, llamado “Conexión”. Los usuarios pueden invitar a cualquier persona (ya sea un usuario del sitio o no) para unirse a dicha conexión, hay que tener en cuenta que existe un límite de 3.000 invitaciones para enviar. Sin embargo, si la persona que invita obtiene muchas respuestas negativas la cuenta puede llegar a ser restringida o cerrada. Una de las ventajas es que el usuario tiene la posibilidad de crear su perfil en diferentes idiomas además del idioma del perfil principal. ˃ Página de empresa, ayuda a otros miembros a obtener más información sobre tu negocio, tu marca, tus productos y servicios y sobre oportunidades laborales. Para poder crear un perfil de empresa es obligatorio incluir una descripción y la URL del sitio web de la empresa. Dentro de las páginas de empresa existe la posibilidad de crear diferentes páginas secundarias, estas son: o Páginas de productos, es una página secundaria específica diseñada para establecer relaciones a largo plazo con miembros que quieren seguir aspectos específicos de tu negocio. Los miembros que estén interesados pueden luego seguir tu página de productos igual que siguen cualquier página de empresa. Puedes crear hasta 10 páginas de producto. o Páginas de empleo, sirven para promover carreras profesionales dentro de la empresa y se pueden crear sólo cuando se está abonado a una página de empresa Silver o Gold. Ese tipo de páginas cuenta con diferentes funcionalidades como módulos personalizables, análisis
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estadísticos sobre quién está viendo una página, enlaces directos a los técnicos de selección de personal, vídeos y mucho más.



PINTEREST Ir a Pinterest Supera los 100 millones de usuarios activos y fue fundada por Ben Silbermann, Paul Sciarra, y Evan Sharp. Su desarrollo comenzó en diciembre del 2009 y fue lanzado como beta privada en marzo del siguiente año cuando el sitio solo se podía acceder con invitación. Su nombre se deriva de la suma de las palabras en inglés “pin” e “interest”. Pinterest es un lugar donde poder compartir fotos, infografías, vídeos y todo lo que encuentres en Internet. Su peculiar formato tan característico, que recuerda al típico corcho de pared, te ayuda a poder organizar, archivar y compartir tus pines (álbumes de fotos) agrupándolos por temáticas, intereses, hobbies, etc. En esta red encontramos también diferencias entre un perfil personal y el perfil de empresa, contando este último con funcionalidades avanzadas como por ejemplo las analíticas y estadísticas, los pins enriquecidos, los múltiples usuarios, etc.



SNAPCHAT Ir a Snapchat Desarrollada por Evan Spiegel, Bobby Murphy y Reggie Brown, estudiantes de la Universidad de Stanford (Estados Unidos) en abril de 2011 para una clase de diseño de productos, donde casualmente no tuvo una buena acogida por parte de sus compañeros. Sin embargo, en septiembre de ese mismo año deciden lanzarla oficialmente. Snapchat es una aplicación móvil de mensajería dedicada al envío de fotos y vídeos cuya característica principal es que el contenido que se comparte es efímero, y está disponible para iPhone y Android. En Snapchat existe la posibilidad de enviar los mensajes por privado, “destruyéndose” una vez que el destinatario lo ha visto, o e en “vivo” donde el contenido tiene una vida de 24 horas. La aplicación permite a los usuarios tomar fotografías, grabar vídeos, añadir textos y geofiltros, y dibujar (estos vídeos y fotografías se conocen como "Snaps"). En septiembre del 2015 Snapchat saca Lenses una nueva manera de sacarse selfies que causa sensación entre los usuarios. Y a principios del 2016 pone a disposición de sus usuarios la opción de realizar videollamadas con la posibilidad de que sólo uno de los
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usuarios comparta la cámara. Además d cuenta con Discover, una plataforma con la que intenta estrechar lazos con las marcas Desde 2015 hasta la fecha, Snapchat ha pasado de 16,3 a 25,3 millones de usuarios, según indica ComScore, y produce 400 millones de snaps al día. Es una red social fresca, original y muy interactiva con un público de entre 13 y 30 años



GOOGLE+ Ir a Google+ Perteneciente a Google fue lanzada en junio de 2011 y está presente en más de 44 países, en la actualidad cuenta con más de 540 millones de usuarios activos estando el 60% de estos en USA. Google+ integra varios servicios: Google Mail y YouTube. Además ofrece los Hangouts que permiten efectuar llamadas telefónicas y videoconferencias para, de esta manera, realizar webinars, trabajar en equipo, atender clientes remotos,.... Existen dos tipos de perfiles: ˃ Perfiles personales, que integra en un solo perfil todas las cuentas que el usuario tiene en productos de Google. Similar a Facebook, el perfil personal es el que administra la página empresarial. Una página de empresa en Google+ no puede existir sin un perfil personal que la administre. ˃ Página de empresa, la diferencia entre crear un perfil personal y promover su negocio con una página empresarial es que en esta última puede incluir toda la información relacionada con el negocio, los enlaces a su página web y otras redes sociales de manera independiente a su perfil personal.



YOUTUBE Ir a YouTube Fue creado en febrero de 2005, la idea de YouTube llegó cuando Steve Chen, Chad Hurley y Jawad Karim se dieron cuenta de que no existía ninguna manera de compartir los vídeos de una fiesta a la que los tres habían asistido en San Francisco. Simplemente detectaron una necesidad. Un año más tarde, YouTube fue adquirido por Google en 1.650 millones de dólares. Lejos queda el primer vídeo que lanzaron en 2005, en el que se veía a uno de sus tres creadores de visita en el zoo. Youtube es el sitio de intercambio de vídeo más conocido donde los usuarios pueden compartir y ver vídeos, cuenta con más de 1.000 millones de usuarios activos y es el segundo buscador más usado por detrás de Google. Permite a las empresas disfrutar de un lugar donde exponer sus contenidos audiovisuales con los que
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aumentar su imagen de marca, y es que la no podemos dejar de lado la importancia y el potencial impacto de mensajes breves a través del uso del vídeo. Mucha gente no considera Youtube como una red social, pero la pura realidad es que tiene en común varias de las características que la define como tal: registrar una cuenta e usuario y crear un canal a modo, enviar mensajes personales, suscribirse a los vídeos de un canal, comentar y compartir. A partir del año 2011 se comenzó el proyecto "Youtube Partner", el cual consiste en otorgar ingresos reales por medio de Google Adsense. A los que forman parte de este contrato se les da la opción de poner anuncios con la finalidad de obtener ingresos por parte de los anunciantes que invierten por publicidad dentro de los vídeos almacenados en esta página web. De este modo las empresas pagan los usuarios con mayor audiencia de Youtube, referidos como Youtubers
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Fan Page
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Twitter Analytics
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Snapchat Partners
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Hangouts directo
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˃ 2. SOCIAL MEDIA PLAN No tenemos elección en hacer Social Media, la elección es como lo hacemos de bien, por eso antes de comenzar a implantar un proyecto de Social Media, debemos trabajar en el desarrollo de la estrategia, lo cual implica haber transmitido a la organización las involucraciones que su trabajo tendrá en el desarrollo de la misma así como las implicaciones que tiene. Esto requerirá de una planificación de contactos internos así como la puesta en común de objetivos con los distintos departamentos. Asimismo tendremos que definir la segmentación de nuestro proyecto tanto interna como externa. A continuación debemos reflexionar sobre la estructura de canales que necesitamos, teniendo muy en cuenta la segmentación previamente trabajada. Dentro de un mismo proyecto de Social Media podemos trabajar diferentes segmentos, que a su vez definirán una estructura de canales sociales diferente, adaptando cada canal a los diferentes segmentos. Y en función de la asignación de cada canal a cada segmento, se definirá una intensidad distinta. Por ejemplo, una marca de seguros puede trabajar el segmento adulto por un lado, el segmento joven por otro y el segmento femenino por otro, generándose así una estructura social con relaciones entre sí pero con independencia en tratamientos. Nuestros targets no hacen sólo referencia a la Comunidad que generamos en torno a nuestra marca sino que va más allá, siendo necesario que tengamos en cuenta públicos colaterales cuya influencia va a impactar también en el desarrollo de nuestra estrategia digital. Por último empezaremos a desarrollar los contenidos adecuados para cada segmento y para cada canal sobre la base del posicionamiento previo que hemos definido para nuestra marca en entornos digitales. Cuando se habla de los beneficios que pueden llegar a alcanzar el Social Media de acuerdo a cada área dentro de la empresa, se pueden encontrar varios, los cuales son señalados a continuación, en relación a las principales áreas.
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- Crear conexiones con los consumidores a través del diálogo continuo. MARKETING



- Crear y compartir contenido que active e incite a compartir la información entre los consumidores. - Enriquecer el feedback externo de la empresa - Trabajar junto a marketing para difundir los mensajes de eventos y lanzamientos de la marca, a través de los líderes claves de opinión en los Social Media.



RR.PP



- Dirigir y solventar los conflictos generados o conversaciones conflictivas en el medio. - Monitorear las conversaciones y actividades de la comunidad generada por la marca, para así obtener la percepción de parte de los consumidores y la audiencia. De esta manera conocer la percepción sobre la marca. INVESTIGACIÓ N DE MERCADO



- Importar el aprendizaje al resto de la empresa para mejorar los productos y servicios, así como mejorar la experiencia del consumidor. - Trabajar para convertir la percepción externa en ideas novedosas, crear nuevos conceptos o mejoras. - Monitorear las conversaciones y actividades de la comunidad generada por la marca, para así obtener la percepción de parte de los consumidores y la audiencia. De esta manera



SERVICIO AL CLIENTE



conocer la percepción sobre la marca. - Importar el aprendizaje al resto de la empresa para mejorar los productos y servicios, así como mejorar la experiencia del consumidor. -



Identificar cómo integrar carácter social a los productos o servicios para hacerlos personales, relevante, útiles y conectores.



COMERCIAL -



Usar la comunidad de los Social Media para testear las ideas y también obtener nuevas que se puedan considerar.
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-



Ayudar a consumidores a encontrar descuentos, identificar los productos y obtener inputs de sus contactos.



-



Usar Social Media para avisar sobre vacantes para un puesto de trabajo y los requerimientos para este mismo.



RECURSOS HUMANOS



-



Usar Social Media como plataformas profesionales para identificar y seleccionar profesionales, aptos para los puestos que necesitan cubrir.



Fuente: www.danielaespinosa.com



2.1. Estrategia Social Media La estrategia Social Media ha de estar basada siempre en una relación consistente con nuestra comunidad y coherente con nuestro posicionamiento. Las acciones tácticas sólo pueden funcionar integradas dentro un proyecto mayor estable en el tiempo. Es por ello que emplear medios sociales tan sólo como amplificador puntual de otras acciones de comunicación no es nunca efectivo, ya que el usuario está ya acostumbrado a otro tipo de relación con las marcas. La estrategia Social Media la trabajamos en el largo plazo partiendo siempre del posicionamiento de la marca, el cual va a definir el perfil alto o bajo en entornos digitales y su relación con el entorno.



˃ QUÉ Una vez que hemos definido el marco de nuestra presencia digital, es decir, una vez sabemos qué somos y qué no somos, comenzamos a trabajar a nivel de mensajes. Esta fase es de una gran importancia ya que protege la coherencia de la marca con otros entornos offline y trabaja a nivel reputación.



˃ DÓNDE (acciones y canales) El vehículo a través del cual hacemos llegar nuestros mensajes es una decisión estratégica ya que hace alusión al modelo que queremos seguir respecto a los pesos de los medios:
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o Medios propios, aquellos que nos pertenecen y sobre los que controlamos la información como son los canales sociales, blogs, web, etc. o Medios ganados, aquellos en cuyos espacios tenemos presencia por la difusión de terceros, como son los medios de comunicación, blogs de terceros, etc. o Medios pagados, aquellos medios que se compran, cuya presencia está monetizada, como son la publicidad en Facebook, los tweets patrocinados en Twitter, los banners en blogs, etc. Cada compañía ha de definir en su estrategia la relación de pesos que quiere mantener entre los tres espacios, la cual ha de ser coherente con el perfil de la marca en entornos digitales y la estrategia digital y general. ˃ QUIEN (targets) Los públicos a los que nos dirigimos definen en gran medida las acciones a desarrollar, así como los canales sociales en los que tenemos que tener presencia para contactar con ellos. Es muy diferente la aproximación y los mensajes que vamos a trasladar a clientes de la compañía que las acciones que vamos a llevar a cabo con influenciadores, ya que el objetivo que tenemos en ambos segmentos es también muy diferente. Y precisamente en función de quién los mensajes serán unos u otros.



Segmentación, canales e intensidad Nuestro público objetivo en medios sociales ha estado siempre fuertemente marcado por el criterio de la edad, pero el hecho de no ser nativo digital o no haber alcanzado aún una edad ”social” es cada vez más irrelevante. Sí, está claro que en función del tramo de edad los usuarios serán más o menos activos, o sus comportamientos escorarán hacia un lado u otro. En este sentido, tendremos que tener en cuenta dichos hábitos ya que si por ejemplo queremos generar engagement con un segmento de la tercera edad, no será apropiado desarrollar acciones de crowdsourcing. En cambio, acciones que requieran de interacción y participación serán muy bienvenida por segmentos adolescentes. Por lo tanto es imprescindible que hagamos un análisis cruzado de segmentos de edades con sus hábitos en medios digitales. ˃ POR QUÉ (estrategia y retorno de inversión) En Social Media no todo lo medimos en outputs, sino en outcomes, lo cual define bastante el tipo de retorno que podemos obtener con nuestra actividad. En ocasiones una acción de Social Media nos aportará tráfico a la web, un incremento
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de leads,… Pero en muchos otros casos vamos a obtener unos impactos en los empleados, en los usuarios o clientes que son difíciles de medir pero que justifican ampliamente la estrategia.



N DE LOS MENSAJES / ACCIONES



2.2 Puesta en marcha Una vez definida la propuesta estratégica en Social Media y planificada la apertura de presencia en medios sociales llega el momento del inicio de la actividad, lo que supone un esfuerzo extra e inversión de recursos superior al que supondrá el mantenimiento de los mismos.
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Consideraciones a tener en cuenta en el arranque de nuestra presencia en medios sociales: ˃ Definición de los protocolos de respuesta y actividad. ˃ Definición de la línea editorial de contenidos a seguir en la dinamización del canal. ˃ Creación de argumentarios y contra-argumentarios. ˃ Alta y configuración de los canales sociales. ˃ Creación de protocolo de crisis ˃ Adaptación con el look&feel adecuado en los diferentes canales sociales. ˃ Redacción de los contenidos básicos. ˃ Establecimiento de objetivos y definición de los KPl's específicos del canal. ˃ Elección, instalación y configuración de las herramientas adecuadas para la medición de esos KPl's.



EI inicio de actividad en medios sociales debe ser apoyado a través de otras acciones de comunicación, de lo contrario corremos el riesgo de no contar con una masa crítica inicial de seguidores/fans/usuarios a Ios que comunicar y, por tanto, nuestras acciones no tengan Ia suficiente efectividad. ¿Cómo podemos hacer para dar a conocer nuestra presencia en redes sociales y ganar masa crítica de usuarios?



˃ Incorporando de manera habitual Ios iconos o Ias URL's de Ios canaIes sociaIes en toda nuestra comunicación offline (gráfica, prensa, TV, etc..) ˃ Incorporando Ias URL's de nuestras presencias sociaIes en Ia firma de nuestros emaiIs, newsIetters, etc… ˃ Situando de manera visibIe en Ia home de nuestros sites corporativos Ios enIaces a Ios canaIes sociaIes en Ios cuaIes Ia compañía está presente. ˃ Comunicando oficiaImente Ia apertura de estos nuevos medios de comunicación. ˃ Llevando tráfico a Ios mismos a través de una campaña de dispIay o bIogmarketing. ˃ Comunicándolo en medios off line (publicidad convencional, tarjetas de visita,…)



2.3. Control y gestión de proyecto de Social Media
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COMITÉ EDITORIAL EI Comité EditoriaI es una reunión asistida por eI staff de Ia compañía y una representación de sus diferentes departamentos así como las personas encargadas de la creación de la propuesta editorial (agencia, consuItora, etc.) para poner en común Ios temas más relevantes de Ia compañía, Ios principaIes hitos, Ios resuItados obtenidos por los contenidos anteriormente publicados y las principales conclusiones y learnings. El Comité Editorial se enmarca dentro de un estricto protocolo en el que hay una preparación previa consistente en Ia definición de kPI's (a dónde voy), una estrecha monitorización (qué se dice de mí) así como un anáIisis de Ias conversaciones generadas aIrededor de Ia marca (quién y cómo se ha hablado de mí). Tras la celebración del Comité Editorial, el equipo ha de tener claro los próximos contenidos a trabajar y dinamizar así como las interacciones que gestionar. Este proceso se ha de cumplir sistemáticamente.



PROCESOS Y PROTOCOLOS La ejecución de un proyecto de Social Media no es algo que se pueda dejar del lado de la improvisación. El grado de exposición al riesgo al que sometemos a la marca en el momento en el que la incorporamos oficialmente al medio social es elevado. Cualquier usuario puede demandar información, cuestionar e incluso opinar negativamente sobre nuestra marca; hemos de estar preparados para responder de una manera ágil y eficaz ya que el usuario así lo espera. En el caso de las menciones, experiencias o situaciones especialmente negativas para nuestra marca es importante la agilidad de respuesta, sobre todo ante situaciones delicadas y comprometidas donde la viralidad puede desatarse. Hay estudios que demuestran que una noticia negativa se propaga con más virulencia que una positiva, por lo tanto, en Social Media es crítico trabajar con procesos y protocolos para: ˃ Evitar situaciones de riesgo ˃ Proporcionar una respuesta ágil al usuario ˃ Consensuar y estandarizar una manera de actuar y/o responder en equipo ˃ Optimizar el uso de las herramientas sociales La prevención es la mejor forma de solventar una crisis en Social Media. Debemos ver la foto de lo que está pasando y tener preparados una serie de protocolos para poder actuar. La medición del impacto, la rapidez y sencillez de respuesta, la sinceridad, el no censurar y no olvidar el canal offline son algunos de los puntos que debe tener delineados el negocio para salvar su reputación en una situación crítica.
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En Social Media trabajamos con múltiples protocolos (en función de la actividad que desarrollemos), que no necesitan ser muy extensos, simplemente debe indicar qué hacer, cómo hacerlo, qué decir y quién tiene que decirlo. Los más importantes son los siguientes:



 Protocolo de respuesta Cualquier marca, servicio o producto tiene sus puntos débiles y es precisamente por esos puntos débiles por los que tenemos que empezar para preparar argumentarios y protocolos de respuesta. Antes de realizar una incursión en el Medio Social, debemos de llevar a cabo un rastreo y monitorización previo para identificar tanto los puntos débiles como aquellas temáticas de conversación o posibles incidencias con las que nos vamos a encontrar. La preparación de un argumentario y contra-argumentario para responder lo antes posible a esas situaciones es fundamental para afrontar una actividad en Social Media. Lo más importante a tener en cuenta en estos protocolos es: ˃ Identificación del emisor de la mención, actitud y ámbito de influencia ˃ Categorización y etiquetado de la mención ˃ Evaluación de posibilidad de respuesta ˃ Argumentario y contra-argumentario para las preguntas/ menciones/críticas más comunes ˃ Información oficial al cual pregunta/menciona/critica



podemos



remitir



al



usuario



que



nos



˃ Equipos implicados en el proceso dentro de la compañía (individuos, responsabilidad, tarea y contacto) ˃ Tiempo estimado de respuesta ˃ Seguimiento de la gestión En la siguiente tabla se exponen algunas situaciones que se deben tener en cuenta para elaborar protocolos de respuestas:
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Recibes comentarios negativos



Reciba información no confirmada



Necesites pedir información sensible



Hagas una publicación con errores



Los servicios de tu marca no estén disponibles



Un influencer critica tu marca



Elabora un set de respuestas tipo para los reclamos o críticas más frecuentes, te permitirá tener claro que responder en cada caso y tener una sola línea de respuesta. Cuando un usuario reporte algún problema con los servicios de tu marca, primero chequea con los encargados de ese área antes de responderle. Siempre pide que te envíen esa información por mensaje directo, porque son datos privados y explica a los usuarios para qué utilizarás esa información. Tanto si publicas información errada o confundes la cuenta de la marca con alguna cuenta personal, lo primero que debes hacer es rectificar. Corregir los datos y entregar la información adecuada es la mejor forma de evitar posibles confusiones en los usuarios. Si te equivocaste de cuenta, borra la publicación y pide disculpas con la mayor rapidez posible. Debes ser tú quién reporte el problema a los usuario y no al revés. Entrega a los usuarios información útil sobre qué hacer. La mayor dificultad es que su mensaje podría tener más repercusión que el mismo reclamo de cualquier otro usuario. Entonces, debes ser muy cuidadoso al responder para resolver el problema. Cuando gestiones internamente la resolución del problema, debes informar a las áreas involucradas que ese requerimiento requiere de cierta celeridad.
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Fuente: www.ida.cl



 Protocolo de crisis



La falta de diálogo por parte de la compañía a la que se reclama puede ser el principal daño para esta, lo que merma más su reputación online, e incluso offline, ya que en las redes sociales los usuarios esperan respuestas. La gestión de las quejas y reclamaciones es un elemento de diferenciación clave en la actualidad y su mala gestión ha desatado más de una crisis en las compañías. La monitorización juega un papel fundamental ya que permite reaccionar de una forma rápida antes de que la crisis se desencadene. Cuando una marca decide participar en plataformas digitales, debe tener claro que no todas las opiniones que reciba serán positivas. Administrar una cuenta o plataforma que representa una marca, es una responsabilidad que requiere de organización en equipo y claridad sobre la forma en que se actuará en caso de que el comentario de una persona se transforme en una crisis de reputación para tu marca. Para elaborar un protocolo de crisis en redes sociales pertinente, lo primero que debes hacer es un diagnóstico que te permita identificar: ˃ Cuáles son las áreas con las que deberás trabajar para dar respuesta a un requerimiento de tus clientes. ˃ Cuáles son las dificultades que enfrentan los clientes cuando te contactan (tiempos de respuesta, canales que no funcionan, etc.). ˃ Cuáles son los ataques o críticas más comunes que recibe tu marca. La gestión de las quejas y reclamaciones es un elemento de diferenciación clave en la actualidad y su mala gestión ha desatado más de una crisis en las compañías. La monitorización juega un papel fundamental ya que permite reaccionar de una forma rápida antes que la crisis se desencadene.
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 Protocolo de Atención al Cliente Los protocolos de Atención al Cliente han de estar integrados en la propia metodología de Gestión de Cliente de la compañía y compartir información en tiempo real. Asimismo es importante incorporar en el proceso una inteligencia de gestión de contenidos que permita catalogar y analizar toda la información tratada e integrarla en las mejoras tanto de Atención al Cliente como de la propia presencia digital de la marca.



2.4. Interdependencia con otras disciplinas La estrategia de Social Media conlleva especializaciones altamente diferentes entre sí pero con una gran interdependencia:
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˃ Monitorización, la escucha activa es el comienzo de todo ya que nos permite identificar todo lo que se vierte sobre nuestra marca en la red y analizar el sentimiento de dichas menciones. Nos permite ejercer ”control” sobre nuestra marca. ˃ SEO, la optimización SEO nos permite posicionar nuestros contenidos y darles mayor visibilidad. Los resultados de nuestra estrategia SEO las veremos retejadas en la monitorización. ˃ Public Relations 2.0, la relación con influenciadores va a aportarnos contenidos por parte de terceros, lo cual nos servirá en nuestra estrategia SEO y a su vez se verá reflejado en la monitorización. ˃ Atención al Cliente 2.0, el servicio a los clientes que activamos a través de redes sociales aumentan las menciones positivas por parte de los usuarios, evitan que las negativas escalen y además nos permite identificar áreas de mejora en los contenidos aportados en la web. Cualquiera de ellas tiene una relación directa sobre los puntos anteriormente mencionados ya que evitarán crisis que puedan saltar al ámbito amplificado de los influenciadores, se podrán aprovechar los contenidos favorables de clientes para la optimización SEO al tiempo que la monitorización de dichas gestiones nos permitirá crear contenidos para la web que no hagan necesaria la consulta de clientes en redes sociales. ˃ Community Management, la gestión de comunidades tiene una clara relación con todo lo anterior ya que maneja incidencias con clientes, difunde contenidos de terceros e incluso puede provocar la repercusión por parte de influenciadores de dicha gestión.
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˃ 3. PAID MEDIA La publicidad en medios sociales se caracteriza por dos aspectos: ˃



Microsegmentación La multitud de interacciones diarias que realizan los usuarios en el entorno social generan un perfil sociodemográfico del usuario de la red social basado en actos y declaraciones. Los usuarios realizamos cientos de interacciones diarias en las redes sociales. Muchas de estas interacciones crean opciones de segmentación al instante. Por tanto, disponemos de un perfil sociodemográfico del “lector” de la red social sin obsolescencia y basado en actos y declaraciones.



˃ Difusión orgánica Uno de los principales activos de la publicidad en medios sociales es que los usuarios que la ven pueden interactuar con ella. No sólo “clicar”. Cada interacción puede provocar una nueva redifusión del contenido del anuncio, desde ese momento ya sin coste.
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¿Cuáles son los beneficios de la publicidad en Redes Sociales? ˃ Segmentación efectiva y a niveles específicos ˃ Costos reducidos ˃ Creación de relaciones dinámicas con los clientes ˃ Exposición y presencia de Marca ˃ El mensaje de la campaña puede ser difundido masivamente ˃ Medición de los resultados de la campaña



En los últimos años el uso de las plataformas sociales, ya sea Facebook, Twitter, Linkedin o Youtube como medios publicitarios online se han intensificado de una manera impresionante. La realización de campañas de anuncios en redes sociales evolucionado de manera positiva en los últimos años por lo que podríamos concluir que si una empresa o negocio no explota o publicita su marca en estos medios, no existe. Las nuevas oportunidades para los anuncios multimedia y basados en la localización que nos llegan a través de múltiples plataformas hacen que la publicidad digital sea más rica que nunca en su propio campo. Dependiendo de la red social la variedad de formatos de anuncios que podemos encontrar varia, al igual que la ubicación y estética del mismo. Sin embargo todas tienen en común, en mayor o menor medida, la diversificación de formatos para trabajar diferentes objetivos con una campaña. Los principales objetivos que podemos trabajar son: ˃ Interacción o instalación de una aplicación ˃ Generación de clientes potenciales ˃ Clics en sitios web ˃ Aumento de comunidad de seguidores ˃ Reproducciones de videos ˃ Reconocimiento de marca ˃ Conversiones en sitio web ˃ Interacción con una publicación
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PRINCIPALES FORMATOS PUBLICITARIOS EN RR.SS  Post publicitario en el feed



 TrueView In-Stream



de noticias.



FACEBOOK



 Display estándar



 Banner en columna izquierda



 In-Video Overlay



 Formato por secuencia



 Anuncios incluidos en trasmisión en directo



 Canvas



YOUTUBE



 Superposición  Anuncios vídeo saltables  Anuncios de vídeo y anuncios de vídeo largos no saltables  DIscovery  Bumper  Tarjetas patrocinadas  Banners para móviles  Masthead  Roadblock (móviles)



TWITTER



 Tweets promocionados



 Snap Ads Between Stories



 Tendencias promocionadas



 Snap Ads



 Cuentas promocionadas



 Sponsored Geofilters



 Twitter Card (Summary Card with large image, Player Card, Summary Card, App Card, Product Card y Website Card)



SNAPCHAT



 Pins patrocinados



PINTEREST



 Anuncios con vídeos



LINKEDIN



 Sponsored Lenses



 Contenido de la página patrocinado  Anuncios de texto, vídeo o imagen. (Banner)



INSTAGRAM



 Anuncios en el timeline similar a una publicación (foto o video más botón CTA).  Formatos por secuenci



 Post Ads de publicaciones de la página



GOOGLE+



 Promoción de hangouts  Promoción de eventos en directo
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˃ 4. PUBLIC RELATIONS 2.0 & INFLUENCERS EI SociaI Media nos enseña Ia gran capacidad y cantidad de canaIes sociaIes que podemos utiIizar para viraIizar nuestro contenido, mas fáciI y rápidamente, con eI RRPP 2.0 nos damos cuenta de Ia gran viraIidad que éstos nos pueden generar y de Ia gran entrada de tráfico, generando ruido hacia nuestra marca, que debemos saber gestionar correctamente. Es por eso que tenemos que tener muy cIaro que queremos hacer y cómo, tenemos que pensar de forma creativa, crear algo seductor, que atraiga, que guste para que nuestro púbIico acceda a éI. A parte debemos saber cómo promover ese Iink que pubIicamos, para que se dinamice de forma rápida, generando mayor tráfico y mayor interés hacia Ia marca. RR.PP 2.0 es cualquier pieza de contenido relevante, ya sea escrito o en formato muItimedia, creada con eI objetivo de atraer enIaces hacia nuestro sitio web. Esta pieza de contenido reIevante es susceptibIe de convertirse en un elemento viral global o para el segmento en el que se desarrolla nuestro negocio. Esta será Ia cIave de Ia continua reIación con Ios influenciadores online (y también offline) desde la función de RRPP 2.0 Si bien las RRPP 2.0, también conocidas como relaciones públicas online y linkbaiting (SEO, buscadores) se entiende como una forma de marketing viral hay una sensible diferencia entre cualquier otro tipo de marketing viral y éste. El marketing viral se extiende en la mayoría de los casos boca a boca, mediante reenvíos o mediante reproducciones del elemento viral inicial. Con el Linkbaiting, sin embargo, el usuario no lo reproduce, no lo reenvía; simplemente lo enlaza siendo esto último uno de sus principales beneficios. Además de este alto número de enlaces entrantes, también genera un alto número de comentarios en relación al contenido, contribuyéndonos a monitorizar la reputación de ”nuestra marca o producto”, generando ruido en torno a ella y mejorando nuestra presencia en buscadores.



4.1 Diferencia entre RR.PP. tradicional y 2.0 El surgimiento de nuevas Tecnologías de Información y Comunicación, así como la convergencia entre las mismas, ha originado nuevos escenarios en los que se presentan desafíos y oportunidades innovadoras para las organizaciones y sus negocios. Hoy los profesionales de las relaciones públicas comienzan a visualizar escenarios en los que los medios sociales se vuelven una ventaja para comunicar. Pero no sólo eso, sino que además se plantea una nueva dinámica de trabajo que les exige repensar y rediseñar la forma en que sus estrategias deben ser desplegadas. PR 2.0, es decir, la práctica de las Relaciones Públicas en el ámbito Web 2.0, surge como un avance lógico de la forma tradicional de hacer Relaciones Públicas, a un enfoque en el que es necesario valerse de la tecnología; sobre todo ahora, cuando cada vez más, las
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audiencias moldean sus hábitos y costumbres según se mueve y progresa la tecnología. Es importante señalar que los principios bajo los cuales opera el quehacer de la Relaciones Públicas y su influencia, no han cambiado; lo que ha cambiado es el entorno en el que se realiza, así como los canales a través de los cuales se lleva a cabo. Esta infografía publicada en el blog de Augure define las principales diferencias que podemos encontrar entre las relaciones públicas tradicionales y el PR 2.0. (Pulsa aquí para leer el artículo completo).
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4.2 Marketing de Influencers Desde el crecimiento y generalización del uso de redes sociales, las empresas han empezado a ver a los usuarios de redes como potenciales embajadores de sus marcas, y aquí es donde entra en juego el marketing de influencia, donde las marcas buscan a aquellos usuarios con más seguidores en redes sociales para que le ayuden a difundir sus mensajes. De acuerdo al Global Trust in Advertising Report 2015 de Nielsen, 83% de los consumidores confían plenamente en las recomendaciones de amigos y familias, y 66% dice que confía en las opiniones que otros usuarios postean online. Pero hay personas que se han formado una imagen, se han ganado la confianza de sus seguidores y han ido construyendo una comunidad a su alrededor que les permite subir un eslabón en la jerarquía de las redes sociales, pasando de ser usuarios a ser Influenciadores o, su término en inglés “Influencers”. Pero ¿cuáles son las ventajas del marketing de influencers?:



> Es publicidad nativa En los últimos años la saturación de publicidad en los medios tradicionales y en especial en internet, ha llevado a lo que se conoce como Banner blindness, la capacidad que tienen los consumidores de no ver, o no registrar, los anuncios con que son impactados día a día. Un estudio de Infolinks arroja que 86% de los consumidores sufre de banner blindness, reflejando que solo un 14% de los encuestados recuerda el último anuncio que vieron, la marca y el producto de que se trataba. La Publicidad Nativa o Native Advertising consiste en crear contenido, en asociación con un medio, que no sea percibido como publicidad invasiva sino que interactúe de manera natural en el soporte de publicación, sorteando así al resistencia de los consumidores a la publicidad frontal e invasiva y presentándose como información de interés que impacta de manera orgánica.



> Es una técnica en crecimiento Así como una de las características de los influencers es ser early adopters, lo que les da ventajas y autoridad en los temas en que se especializan, de igual manera las marcas que se suman antes a las tendencias tienen sus beneficios. El Marketing de Influencers es una técnica que, si bien ha probado ser efectiva, está aún en desarrollo y es un territorio en el que solo las marcas dispuestas a arriesgar se han atrevido a incursionar. Por esta razón son las que han tenido mayores ganancias en dinero, en reputación y en conversión. En el siguiente gráfico de Google Trends puedes ver el aumento desde el año 2014 en la búsqueda del término Influencers Marketing.
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Búsqueda del término Influencers Marketing desde el año 2014



> Mejora tu reputación En asociación con perfiles que no solo sean una autoridad en el ámbito de tu marca, sino que tengan la confianza de la gente, es común que los valores se traspasen de personas a marcas en la percepción de los usuarios (confianza trasferible). Cuando un influencer habla bien de tu marca no solo está validando la calidad de tu producto o servicio, sino que legitima tu estrategia para acercarse a los consumidores. En las prácticas de Marketing de Influencers es muy importante clarificar que se trata de un acuerdo entre la marca y la persona que la patrocina, esto será visto como dos partes que han accedido a trabajar en conjunto y es beneficioso para tu reputación online, ya que la publicidad tradicional es cada vez peor percibida por el público, lo que explica el crecimiento en los último años de los adblockers.



> Mayor fidelización y conversión De acuerdo con Dedicated Media, la intención de compra expresada por los usuarios es un 36% más alta cuando se trata de publicidad nativa, y eso es solo la punta del iceberg para los índices de conversión en el Marketing de Influencers. Una de las principales ventajas de este método es negociar directamente con el influenciador los parámetros de la campaña, que pueden incluir, además de una prueba y recomendación del producto, link a la tienda online, call to action, o incluso hacer concursos y sorteos que resulten en tráfico de visitas a tu página, fidelización y por lo tanto, altos porcentajes de ventas. Pero eso no es todo.
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> Mejora tu SEO Es poco lo que puedes hacer con una buena reputación online si la gente no es capaz de encontrarte a través del principal motor de búsqueda de la web, Google. Según The Social Media Revolution y su libro Socialnomics, cuando se buscan las 20 marcas más grandes del mundo, 25% de los resultados pertenecen a contenido generado por los usuarios. Cuando la estrategia de marketing consiste en generación contenido por influencers, la gente hace eco de ello y mientras más te mencionen, más relevante serás para el motor de búsqueda, y para el mundo.



4.3 Tipología de Influencers Los usuarios conocidos como influenciadores es todo el conjunto de personas con influencia en sus círculos concretos, susceptibles de enlazarnos e interactuar con nuestro contenido y canales. En este grupo entran no sólo los propietarios de webs y de blogs, sino todos aquellos usuarios participantes en medios sociales que pueden ayudarnos a propagar nuestra pieza mediante enlaces (linkbaiting), RTs en Twitter, Likes en Facebook, +1 en Google +, etc.... Usuarios que piensan que nuestro contenido es lo suficientemente bueno como para compartirlo con otros. Para tener mayor claridad sobre los influenciadores y la forma como pueden estos contribuir y colaborar con las marcas, podemos clasificarlos de la siguiente manera:



> Celebridades y famosos Personas que gozan de un gran reconocimiento y constituyen un referente. Gracias a la fama y popularidad que tienen, sus opiniones, comentarios e incluso cualquier cosa que hagan, puede generar un gran impacto a nivel mediático, motivo por el cual casi todo lo que hagan puede tener un gran peso en la opinión pública (y muy especialmente en aquellos que les siguen y admiran). Aunque contar con su respaldo es algo que usualmente está reservado para las grandes marcas (quienes muchas veces llegan a firmar millonarios contratos para que sean su imagen oficial), con algo de creatividad las marcas no tan grandes pueden obtener alguna mención o comentario de estos a través de las redes sociales. No obstante mientras más fama tenga la persona, más difícil será conseguir esto.



> Famosos de las redes sociales Son personas y cuentas que han adquirido gran popularidad a través de las redes sociales y también en algunos casos, aunque no siempre, cuentan con un blog o sitio web. Dada su gran fama y la comunidad de seguidores que tienen, trabajar con ellos usualmente puede demandar alguna contraprestación por parte de las marcas
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económica o no. Dependiendo de la cantidad de seguidores que tienen y el impacto que pueden generar, asimismo pueden exigir unas condiciones para las empresas que decidan trabajar con ellos.



> Bloggers, periodistas y publicaciones Son personas y sitios que bien a través de los medios tradicionales o de forma online, han logrado posicionarse como referentes en el cubrimiento de temas específicos. Si bien a diferencia del grupo anterior este tiene la ventaja que permite a las empresas colaborar sin costo a través de artículos que generen valor para la audiencia de estos (en los cuales puede hacerse mención a la empresa a través de un link en la descripción del post o incluso dentro del cuerpo sin ser demasiado evidente), mediante enlaces patrocinados (publicidad nativa) y otras formas de colaboración por ejemplo que permiten a quienes conforman este grupo ensayar un producto o servicio para hacer un análisis dentro de su sitio, las marcas pueden encontrar valiosas alternativas de cooperar con ellos. > Influenciadores



espontáneos



Cualquiera que esté dispuesto a compartir su experiencia con un producto o servicio a través de redes sociales forma parte de este grupo. Independiente de su fama y popularidad, todo aquel que sin pedírselo nadie exprese su opinión a través de estos canales es un influenciador espontáneo.



4.4 Tipos de acciones con influencer Aunque las primeras campañas con influencers tenían un enfoque puramente de Relaciones Publicas (no remunerada) donde el incentivo puede ser la invitación a un evento, el envió de productos,… Actualmente muchas acciones con blogs se llevan a cabo desde un enfoque más publicitario (advertorial, post patrocinado, etc.). Por lo tanto, hablamos de campañas con enfoque de PR (Relaciones Publicas) y con enfoque publicitario o patrocinado.
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Enfoque PR



Enfoque Publicitario



No incluyen incentivo económico



Incluyen una contraprestación económica



Las primeras en llevarse a cabo con



Vinieron una vez que el mercado llegó a su



bloguers (influencers).



fase de madurez.



No deben incluir ninguna mención específica



Deben incluir un disclaimer indicando que se trata de publicidad o una entrada remunerada.



Suelen requerir un presupuesto mayor



Como cualquier acción publicitaria el



puesto que son más complejas pero los



presupuesto cubre el cose del medio y



resultados ser mayores y suelen incluir un



debido a que los blogs tienen normalmente



mayor compromiso por parte del blog.



un tráfico inferior a los medios tradicionales el coste es bastante asequible.



Tienen un componente editorial de mayor



Muchas veces lo que se busca es replicar un



calidad.



contenido directamente.



4.5 Tips básicos para planificar una estrategia de marketing con influencers Aunque contar con influencers en nuestra estrategia de marketing se está convirtiendo cada vez en algo más habitual, a continuación se expone de fomra breve los aspectos clave en la planificación y puesta en marcha de una estrategia con influencers. 1. Establecer objetivos: Como cualquier otra estrategia, lo primero es tener claro qué es lo que quieres lograr. Tu objetivo puede ser tan pequeño como conseguir cierta cantidad de likes en una foto, o tan grande como alcanzar una cantidad de ventas diarias. Otros ejemplos de objetivos de campaña pueden ser: fidelizar clientes nuevos, crear buzz alrededor de la marca, conseguir conversiones a compra, establecer conexión con el público, mejorar las relaciones B2B, aumentar el número de instalaciones de tu app, solo por nombrar algunos.
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Este primer paso será el que defina la estrategia, por eso es importante dejarlo lo más claro posible antes de empezar a planificar, trata de trazarte objetivos reales, cuantitativos y medibles en el tiempo. 2. Diseñar la campaña: una vez que tengas claro qué es lo que quieres alcanzar, el resto de la estrategia va a ir desarrollándose con base en ello. Uno de los factores más importantes a tener en cuenta es la inversión que vas a realizar en esta campaña. ¿Son muchos mensajes o solo uno? ¿Un gran infuencer o muchos pequeños al mismo tiempo? ¿Tienes tiempo para planificar el contenido o es una oportunidad que se presenta? Lo que hacen algunas marcas para testear este método es simplemente enviar una prueba de producto y esperar el posteo. Estas prácticas a corto plazo pueden llevar a resultados decepcionantes, como un mensaje inadecuado. Sin embargo, en algunas ocasiones resultan un hit inmediato si se aprovecha la oportunidad y espontaneidad. Un ejemplo de ambas situaciones en una misma campaña es la realizada por Samsung y Ellen DeGeneres en los premios Oscar del 2014. La famosa selfie logró tres millones de retweets y Samsung llegó a obtener hasta novecientos menciones por minuto. Todo fue ganancia para la marca, hasta que los usuarios más atentos notaron que, a pesar de que en pantalla el móvil usado para tomar la foto fue un Galaxy, DeGeneres estuvo tweeteando todo el evento, y sus fotos, desde un iPhone. Samsung decidió no dar declaraciones sobre este detalle. Otra opción, mucho más eficaz, es planificar una campaña sostenible en el tiempo, un ejemplo perfecto en este caso son las campañas de moda. Se puede planificar una campaña que incluya todas las temporadas y las colecciones del próximo año, previendo el enfoque, con muchos meses de anticipación y seguramente tendrá mejores resultados. 3. Co-crear contenidos: Es el siguiente paso lógico después de determinar la estrategia de Influencers Marketing y su duración en el tiempo, una vez definida la cantidad (cuántos posteos diarios, semanales, mensuales). Hay que determinar qué dice cada posteo, cómo evoluciona el contenido durante la campaña, aquí se pondrá a prueba la capacidad de la marca y el influencer para trabajar en equipo, creando mensajes efectivos de acuerdo a nuestros objetivos, pero también naturales dentro del feed del influencer y con un tono espontáneo. 4. Ejecutar: Llegó el momento de poner el plan en marcha. Al alcanzar esta fase ya todo lo demás debe estar definido, ¿qué se debe hacer en este momento?. Lo correcto es hacer un seguimiento detallado de la evolución, ya que estos serán los datos que después te servirán para la medición y evaluación. Organiza hojas de
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cálculo en las cuales puedas arrojar todos los datos obtenidos, también puedes utilizar programas especializados para este propósito o, si no puedes dedicarle toda la atención necesaria, lo mejor será que contrates a un equipo de profesionales que pueda llevar esta tarea por ti. 5. Medir la efectividad: Este paso es el que va a definir si todo el esfuerzo dio frutos y cuales aspectos se podrían mejorar. Hacer una campaña y no medir resultados de la forma más exacta posible, es perder la mitad del trabajo. Para Launch and Hustle, los cinco factores clave a tener en cuenta son: o Inversión Total: Ya en el apartado de estrategia hablamos de determinar la inversión que deseas realizar, pues bien, una vez ejecutada la campaña es momento de volver sobre este punto, calcular si en realidad esa fue la inversión total o si hubo más gastos en el camino y estudiar, con todos los datos sobre la mesa, si el retorno fue el esperado y qué tanta ganancia obtuviste con la campaña. o Alcance y ratio: No hay que confundir los dos términos y es importante tenerlo claro a la hora de medir el éxito de tu campaña. El alcance de la campaña es el número de personas a quienes buscamos impactar, en este caso dependerá del número de seguidores del influencer; el ratio es la ganancia que se obtiene de acuerdo a la inversión, que muy probablemente calcularemos basándonos en las impresiones, buscando mayor engagement y conversión a ventas. Una vez que tengas los números finales, debes analizar qué ratio obtuviste, dependiendo del alcance inicial estudiado, de acuerdo a tus objetivos iniciales y así podrás determinar si el influencer elegido fue efectivamente el mejor para tu marca y el propósito inicial de la campaña. Está siempre atento a las reacciones que recibe tu campaña, ahí está la clave. o Sentimiento hacia la marca: Aunque el fin último sea la conversión a ventas, hay muchos caminos para llegar a ese destino. Monitorear la imagen que estás dando como marca y cómo las personas reaccionan a ella es vital para atraer más público y, consecuentemente, conversiones a venta. Además es una oportunidad para identificar los puntos débiles de tu comunicación y explotar los fuertes. Un par de herramientas que te pueden ayudar a medir el sentimiento de marca sonMeltwater y People Browsr. o Efecto del mensaje en la marca: Por supuesto que debes evaluar el efecto que tuvo el mensaje en la marca, para hacerlo puedes considerar variables como el tráfico generado a la web, número de menciones que obtuvo tu marca o producto, el número de suscriptores o nuevos seguidores en redes sociales.
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o Nuevas ventas: Es el factor más importante para la mayoría de las marcas, solo recuerda que, en ocasiones, las ventas derivadas de un esfuerzo de influencer marketing no son inmediatas, así que es importante seguir midiendo incluso luego de acabada la campaña inicial.
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˃ 5. EL VÍDEO ONLINE, EL FORMATO DEL ÉXITO Desde que los teléfonos inteligentes se asentaron en 2014 y 2015, periodo en el que el tráfico online móvil superó por primera vez al tráfico desde un ordenador, el ritmo de crecimiento del consumo de contenido se ha acelerado y ha provocado que cambien sus patrones de consumo. En este contexto en el que necesitamos destacar y generar impacto para conseguir nuestros objetivos, el contenido multimedia, y en concreto el vídeo, están tomando el papel protagonista. Podemos afirmar que ¡Si, el vídeo importa! Pero…¿Por qué? El vídeo tiene la capacidad de enganchar con la gente de forma más rápida, directa y emocional que cualquier otro formato. El vídeo es un elemento fundamental a la hora de generar experiencias diferenciadoras. Además, pertenecemos a una sociedad a la que le cuesta menos ver un vídeo que leer un post o un artículo. Y es que si nos paramos a analizar la situación actual podemos encontrar múltiples señales que nos dejan clara la importancia del vídeo: ˃ Ya se ven más de 100 millones de horas de vídeos en Facebook cada día. ˃ Las nuevas plataformas que basan su contenido en el vídeo son cada vez más populares como por ejemplo Vine, Snapchat o Periscope. Y otras redes que no nacieron con ese carácter multimedia hacen grande esfuerzos para adaptarse a esta tendencia como es Instagram a través del lanzamiento de Instagram Stories o Linkedin, que hasta hace poco había sido reticente al vídeo, y ya permite crear vídeo de 30 segundos a los usuarios más influyentes. ˃ La plataforma de vídeo por excelencia sigue creciendo a un ritmo vertiginoso, cada minuto se suben 300 horas de vídeo a Youtube. ˃ Twitter, además de embeber vídeos como otras redes sociales, comienza a hacer retransmisiones en directo. Además de ofrecer en herramientas como Twitter Media Studio, un panel de control más amplio donde se puede acceder a todas las herramientas y capacidades de publicación de video en un solo lugar, para facilitar a inclusión del video en nuestra estrategia online. ˃ Los datos del estudio realizado por Google (abril 2016) son bastante claros: de los que vieron un vídeo corporativo, el 40% visitó la web del anunciante y el 28% realizó una compra (online u offline).



Como vemos el vídeo crece pero sin duda no podemos olvidar que este crecimiento viene de la mano del uso cada vez mayor de los teléfonos móviles tal como mencionábamos al principio. El crecimiento del uso de los teléfonos inteligentes y de
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estas plataformas (junto con la aumento del ancho de banda móvil), hacen que más del 50% de los vídeos se vean desde el móvil. Y es que en la era de los móviles, en lugar del “Momento cero de la verdad”, los consumidores experimentan un sinfín de micromomentos durante el día mientras exploran intereses, resuelven problemas, buscan productos y toman decisiones. Cada vez se observa con más frecuencia que estos momentos suceden mientras las personas ven vídeos en sus dispositivos móviles. En lo que respecta a los usuarios de vídeo digital, la pequeña pero potente pantalla de los móviles está teniendo una profunda influencia. De hecho, el 50% de los usuarios de YouTube a escala mundial procede de dispositivos móviles. En el caso de los "millennials" tienen el doble de probabilidades de centrar su atención mientras ven vídeos en el móvil que mientras los ven en la televisión. Para ellos, la pantalla del móvil no es la segunda o la tercera pantalla: es la primera. Es probablemente esta la razón de que Facebook recientemente se haya hecho con Lifestage una red social exclusiva para adolescentes basada en los vídeos efímeros y los stikers al más puro estilo de Snapchat (sólo disponible en USA de momento y para iOS).



>Vídeo más allá de Youtube Hasta ahora hablar de vídeo era hablar de Youtube y viceversa, pero es que en los últimos 10 años YouTube ha liderado con inteligencia la explosión del vídeo. Google decidió comprar YouTube solo un año después de su nacimiento, en julio de 2006, a tenor del potencial que vio en ella. Con este paso estratégico, Google no solo ampliaba su cartera de servicios en una única plataforma con diferentes funcionalidades, sino que avanzaba en contenidos sugeridos en función de su navegación. Y todo ello mejorando la experiencia del usuario, más cómoda, rápida, intuitiva y afín. Uno de los éxitos de YouTube está en el auge del vídeo online, en 2017 el 70% del tráfico en Internet procederá del formato vídeo según estimaciones de e-Marketer. Al abrigo de datos como estos, han nacido redes sociales como Vine —plataforma que permite subir vídeos de seis segundos y que Twitter compró en 2012— y otras que se han readaptado como Instagram, que incluyó hace tres años la opción de subir vídeos de 15 segundos para competir con Vine. Y es que Lo audiovisual ya se distribuye en multiplataforma y esta es, precisamente, la tendencia que seguirá en los próximos años. Los youtubers trascienden la red que les da nombre y se pasean por Instagram, Vine, Facebook o Snapchat. Entre abril y noviembre del 2015, Facebook dobló el número de visualizaciones diarias de vídeo de 4 mil millones a 8 mil, ¡en tan sólo seis meses! A YouTube le costó la friolera de siete años llegar a esa cifra. Pero además, encontramos que en Snapchat se realizan más de 8 mil millones de reproducciones de vídeo al día con “tan solo” 100 millones de usuarios activos.
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La instantaneidad del mundo en el que vivimos cambia la manera de producir y consumir vídeos y por ello, tanto Facebook como Twitter se han pasado al streaming. Periscope, el servicio de vídeo en tiempo real de Twitter, ya permite guardar los vídeos durante más de 24 horas e incluso emitir contenido a través de drones. Desde su lanzamiento, la aplicación consiguió 10 millones de usuarios en tan solo cuatro meses. Facebook tampoco quiso quedarse atrás y presentó en abril del 2016su propia funcionalidad de vídeos en directo: Facebook Live. ¿Qué hay más allá del streaming social? pues probablemente el streaming en 360º, Youtube en el 13 marzo del 2015 permitía emitir en 360º pero no ha sido hasta hace unos meses cuando Youtube decidió liderar la batalla del streaming en 360º.



Y no sólo entre las redes sociales encontramos el éxito del vídeo online sino que hasta el mismísimo Amazon acaba de lanzar Video Direct, una plataforma diseñada para los creadores de vídeos y cuya intención es competir con YouTube, eso sí es un servicio exclusivo para los suscriptores de Amazon Prime. El vídeo online es, sin duda, un diamante en bruto para el marketing de contenidos y el social media. Pero los resultados solo llegarán si somos capaces de utilizarlo de una forma estructurada, estratégica y relevante.
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˃ 6. SOCIAL METRICS Nuestra actitud ante el medio social ha de ser totalmente conversacional, y como toda conversación ha de basarse en la escucha, la comprensión y la actuación o respuesta. No se trata sólo de conversar por conversar sino de conversar con el fin de cumplir unos objetivos, y estos objetivos han de ser claramente identificables y medibles. Por eso la evaluación ha de formar parte también de nuestra actividad diaria, por tanto, nos hace falta un componente cualitativo y cuantitativo que nos permita determinar si estamos cerca o lejos de nuestros objetivos. A la hora de definir métricas debemos diferenciar muy bien entre aquellas que no tienen un impacto financiero y las que sí. Las segundas tienen obviamente una relación más directa con el performance del negocio pero las primeras tienen una importancia vital en el medio plazo de nuestros resultados. Por eso es importante medir los outcomes vs los outputs. A nivel de KPl's definiremos objetivos cuantitativos que nos permitan identificar el alcance de nuestra acción, como cualitativos que nos ayuden a definir la calidad de ese alcance y de la conversación que estamos manteniendo con el usuario.



IMPACTO NO FINANCIERO



1. 2. 3. 4. 5. 6. 7. 8. 9. 10. 11.



Visitantes a la web Impresiones CTR’s Noticias positivas Formularios completados de clientes Visualizaciones Nª de Me gusta Comentarios en el blog Nº de seguidores Menciones ….



IMPACTO FINANCIERO



VS



1.



Transacciones al mes



2.



Nuevos clientes



3.



Desembolso por compra



4.



Gasto por cliente



5.



Registrados vs clientes que compran



6.



….
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En los KPl's por canales separaremos entre métricas de actividad, métricas de visibilidad y métricas de seguimiento/rendimiento. A continuación se exponen algunos ejemplos de métricas por canal:



MÉTRICAS POR CANAL



Actividad  #publicaciones  #concursos/promos … Visibilidad  #impresiones totales  #comentarios  #likes  UGC- Fotos subidas por el usuario … Seguimiento  % Crecimiento de fans  #impresiones/#posts  #comentarios/#posts  #me gustas/#posts  #comentarios/#fans (a



fin de mes)  …..



Actividad  #tweets publicados



Actividad  #videos subidos  #suscriptores al canal



 #enlaces compartidos



 #reproducciones del canal



 #RT’s publicados por



…



nosotros  #menciones realizadas por nosotros … Visibilidad  #followers  #RT’s obtenidos



Visibilidad  #reproducciones vídeos  #comentarios  #favoritos videos  #listas en las que estamos incluidos  ….



 #menciones obtenidas  Suma de apertura de enlaces …



Seguimiento  Comentarios/reproduccio



nes



Seguimiento



 Favoritos/reproducciones



 #RT’s/tweet publicado



…



 #RT’s/#followers  Crecimeinto de followers
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> ¿PODEMOS MEDIR EL ROI EN LOS PROYECTOS DE SOCIAL MEDIA? Esta es la pregunta del millón. Podremos obtener una valoración del retorno conseguido siempre y cuando tengamos bien medido los recursos que estamos destinando a dicho proyecto.
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˃ 7. DEPARTAMENTO DE SOCIAL MEDIA ¿Es la misma profesión el Community Manager que el Social Media Manager? Mucha



gente tiende a confundirlos pero sus funciones son diferentes: ˃ Community Manager: Es el profesional responsable de la gestión de las comunidades en las distintas redes sociales. Es el encargado de crear contenidos, promover si difusión y debate, dinamizar conversaciones y escuchar lo que se dice de su marca en las distintas plataformas, es el portavoz “social” de la marca. ˃ Social Media Manager: A la hora de analizar este perfil dentro de los perfiles profesionales en Social Media, podríamos decir que está un escalón por encima del Community Manager, es el responsable de coordinar y de supervisar las labores de su equipo de Community Managers. Desarrollará, implementará y vigilará las estrategias de social media de la empresa. Será responsable así mismo de la estrategia de contenido en las redes. Sintetizando en una frase podemos decir que el Social Media Manager planifica y el Community Manager ejecuta. Cada vez es más común los equipos de trabajo en las áreas de Social Media y van apareciendo nuevos perfiles profesionales en social media cada vez más especializados. Veamos cuales son dichos perfiles que cada vez más demandan las empresas: ˃ Social Media Strategist: Lo vamos a definir como el director del área o departamento. Elabora, diseña y define toda la estrategia en Social Media de manera global a raíz de toda la información que recapitula de la marca. En función de los informes tanto internos como externos, las estrategias, las tendencias etc., define cual será la actitud de la empresa en las redes sociales, definiendo las pautas de comportamiento, el tono con el que se comunicará con los usuarios, los canales etc. Está un escalón por encima del Social Media Manager, ya que define todas las estrategias en Social Media a largo plazo. Las funciones del Social Media Manager podemos entender que son más corto plazo. ˃ Social Media Metrics: Encargado de definir objetivos para el departamento de Social Media y realizar medir el resultado realizando un seguimiento. Evalúa los informes de resultados que se van obteniendo en función de los objetivos marcados para posteriormente explicárselos tanto a la empresa como al propio cliente. ˃ Record Manager: Este nuevo perfil en los Social Media viene a completar al Community Manager. Las funciones del Record Manager serán las de recoger, almacenar y gestionar toda la información que pueda ser relevante para la red, que futuramente se utilizarán para tomar decisiones en la empresa.
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˃ Social Media Security y Social Media Legal: De su nombre ya podemos imaginarnos cuál será la función de estos perfiles de social media. Velarán por la seguridad y la privacidad de nuestra empresa en sus estrategias en redes sociales. Vigilarán que se cumplan los requisitos legales y que se cumplan las leyes de privacidad dictaminadas para Internet. ˃ Content Curator: su misión principal es generar contenidos de calidad. Deberá buscar la información que es más relevante y su posterior difusión entre los diferentes canales de la empresa. ˃ PR 2.0: Compromiso y respuesta. Trabaja junto a marketing para difundir los mensajes de eventos y lanzamientos de la marca, a través de los líderes claves de opinión en los Social Media. Dirigir y solventar los conflictos generados o conversaciones conflictivas en el medio. Muchos de estos puestos de trabajo sólo tienen sentido en macro empresas con auténticos departamentos dedicados a las estrategias en Social Media. En pymes lo normal es aglutinar varios de ellos, aunque conviene tener claro el papel que juega cada uno de estos roles, de cara a posibles solicitudes de trabajo, saber los roles al entrar en una empresa o simplemente cuando hablemos con profesionales del sector no poner cara de sorpresa cuando nos digan alguno de estos nombres si se supone que nosotros nos dedicamos al sector.



El Social Media es transversal a la compañía Todos los departamentos de una compañía han de estar involucrados en nuestro Proyecto de Social Media. ¿Por qué es esto tan importante? porque muchos de los drivers de nuestra estrategia social van a partir a su vez de la estrategia de otros departamentos2 y si éstos no se involucran tanto a nivel de objetivos como de recursos va a ser difícil la implementación y el éxito de nuestro propio proyecto.



˃ Atención al Cliente, los clientes están ya quejándose y consultándonos en los canales sociales por lo que tenemos que atenderles allí donde nos mencionan. Esta gestión de clientes vía redes sociales ha de estar integrada y alineada con el Departamento de Atención al Cliente de las compañías. ˃ IT, el departamento de tecnología de las compañías es el que nos va a dar soporte tanto si montamos un blog, como si implementamos social sharings en nuestros espacios digitales; son los que van integrar los contenidos que 2



Ver tabla beneficios del Social Media para los diferentes departamentos (Sección 2. Plan Social Media)
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generemos y optimizar nuestra visibilidad… por lo que su rol es fundamental en nuestra estrategia. ˃ Influenciadores, dentro de cada compañía contamos con figuras que, independientemente del departamento al que pertenecen, ejercen un rol de influencia dentro de la misma. Será necesario identificarlos y contar con ellos de cara a la implementación y desarrollo de nuestra estrategia Social Media, por ejemplo, perfiles relacionados con la planificación estratégica o la inteligencia de datos. ˃ Empleados, las personas que trabajan en nuestra compañía son los primeros involucrados en nuestra estrategia ya que ellos son la voz de nuestra empresa y forman parte del desarrollo de nuestra marca. Habrá que formarles en las disciplinas sociales, hacerles partícipes de nuestro proyecto, involucrarles en la generación de contenidos y orientar su participación en espacios digitales a través de Protocolos de Participación en RR.SS. de Empleados. ˃ Staff Directivo, los directivos son uno de los elementos decisores en las compañías y una pieza clave en la integración interdepartamental por lo que también será necesario apoyarles con formación y reportarles KPl's muy orientados a negocio. ˃ Fuerza comercial, los comerciales disponen de una gran información sobre sus clientes y sobre la percepción que éstos tienen de nuestros productos a través de los medios sociales. Además, la estrategia de Social Media les va a ayudar en términos de visibilidad y confianza por lo que están directamente relacionados con la actividad social. ˃ Comunicación, el departamento de comunicación ha de trabajar muy estrechamente con el equipo de Social Media ya que sus acciones tienen un altísimo impacto en términos de reputación y de visibilidad. De la misma forma, las acciones llevadas a cabo por el equipo de Social Media también impactan en las Relaciones Públicas de la compañía, por ejemplo en términos de gestión de crisis y autoridad. ˃ Marketing, a través de la monitorización y de la conversación con clientes vía redes sociales, el departamento de marketing extrae valiosísima información sobre las principales quejas de los usuarios en torno a los productos, áreas de mejora, recomendaciones etc.



49



˃ 8. PRINCIPALES HERRAMIENTAS Participar activamente en la conversación social, y desarrollar una presencia adecuada en el entorno 2.0 requiere del uso de herramientas que faciliten la labor del equipo de social media. No sólo basta con la recogida de los datos aportado por las diferentes herramientas sino que la calidad de los resultados a medio−largo plazo, está en el análisis, interpretación e implementación de las acciones dentro de la estrategia de marketing por parte del equipo. Por ello, es importante que antes de arrancar el proyecto se definan los parámetros específicos de medición, más allá de incrementar las ventas o mejorar mi presencia en Internet, para que se trabaje en esa dirección. Las herramientas de Social Median podemos clasificarlas en:



> HERRAMIENTAS DE REPUTACIÓN Las herramientas de reputación tiene el objetivo de rastrear la red (Blogosfera, Redes Sociales, Medios convencionales online…) con el fin de encontrar toda aquella información, que de forma directa o indirecta, afecte a la compañía. Este contenido está generado de forma autónoma y libre por los usuarios por lo que resulta indispensable utilizar instrumentos que permitan conocer la opinión real de los usuarios sobre la marca. En muchas ocasiones los consumidores no expresan su valoración de la compañía en canales oficiales como pueda ser la web, Facebook, Blog… sino que utilizan otros espacios, generalmente comunidades o perfiles personales, para contar sus experiencias o recomendaciones. Por lo general, siempre que surgen temáticas de riesgo como el mal estado de un producto, publicidad engañosa,…salpicará a los canales oficiales, pero suele gestarse previamente en los espacios mencionados anteriormente. Por ello es importante poder conocer el origen de la información, para tener un plan de contención. Las búsquedas que realizan este tipo de software principalmente se dividen en dos grandes grupos; por nombre de la marca o por temáticas, entendiendo este segundo como adjetivos que puedan describir el servicio o producto de la compañía (precio, calidad, diseño…).
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La configuración de la herramienta para el primer concepto suele ser bastante sencilla ya que con incluir el nombre de la entidad o variantes de la misma (LG Móvil, móvil LG, LG G3…) suele ser suficiente. Es importante revisar los resultados porque en muchas ocasiones los usuarios ”acuñan” nuevos nombres a la marca que también deben recogerse dentro de las keywords de búsqueda. La búsqueda por temática es más complicada ya que previamente hay que definir con el cliente sobre qué sectores se quiere trabajar. La mayoría de las empresas utilizan genéricas como precio (caro, barato, excesivo…), ¡calidad (buena, mala, excelente…) pero luego hay algunas específicas que se adaptan en función de las necesidades. No es lo misma la query de búsqueda que se pueda realizar para el lanzamiento de un producto, que para valorar un servicio con otro de la competencia. A pesar de las funcionalidades ”exclusivas” que puedan ofrecer unas u otras herramientas, todas tienen en común, la rapidez para encontrar el contenido relacionado. Siempre y cuando, esté bien desarrollado la configuración de la búsqueda con las palabras claves. El único punto negativo, desde el punto de vista de marca, es que ninguna mide el sentimiento, a pesar de que todas vendan lo contrario. Es muy complicado que un robot identifique el doble sentido de una palabra o que entienda el contexto social donde se ha desarrollado ese comentario. Actualmente la única forma de poder recopilar da- tos representativos es hacerlo de forma manual. Algunas de las herramientas de reputación de pago más conocidas son Salesforce Marketing Cloud (antes Radian 6), Brand Chats o Nielsen Buzz. Cada una tiene características específicas pero todas ellas cumplen lo mencionado con anterioridad. También existen otras gratuitas, pero sus funcionalidades son mucho más limitadas pero suelen servir para tener una visión aproximada de cómo se está viendo tu marca en Internet.



> HERRAMIENTAS DE GESTIÓN DE LOS CANALES DE LA MARCA Otra tipología de herramientas son las que administran y gestionan los canales de la marca en los medios sociales. Es complicado gestionar cada uno de forma independiente, ya que además de tener que diversificar los esfuerzos y tiempo, no te permiten tener una visión global de lo que acontecen en los diferentes espacios. El community manager, de una forma rápida y permanente, necesita ver la evolución permanente de los canales, para evaluar, analizar y decidir el tipo de contenido que necesita en cada plataforma, identificar posibles hilos de riesgo, dudas de usuarios, spammer… El objetivo es concentrarlo todo en un único cuadro de mando, sin tener la necesidad que ir a otras plataformas. Estas mismas integran funcionalidades como trackear una url (parámetro de seguimiento que permite identificar y medir el origen y recorrido de la visita a un site) para conocer el número exacto de visitas que provienen de un medio como puede ser medios sociales o
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una fuente como puede ser Facebook o una acción como el lanzamiento de un producto, campaña,… Igual de importante es comunicarse en los canales de la marca como poder medir el impacto en el usuario. Existen una gran variedad de software que trabajan la gestión de los canales de las marcas como pueden ser Hootsuite, que tienen una versión gratuita con funcionalidades limitadas y de pago como Spredfast, algo más avanzada, pero para proyectos de gran volumen como pueda ser la gestión de canales a nivel mundial para poder optimizar todas sus funcionalidades. Es importante tener presente que el objetivo de estas herramientas es la gestión de los canales por su facilidad para trabajar con ellas. A pesar de que nos ofrezcan métricas de canales es recomendable utilizar otras plataformas para medir los resultados por estar mucho más avanzadas en esta área.



> HERRAMIENTAS DE ANALISIS DE LOS CANALES DE LA MARCA/COMPETENCIA La misión de la tercer tipología de herramientas es poder medir/cuantificar el trabajo desarrollado durante un periodo de tiempo específico en el ecosistema digital de la compañía. Es fundamental conocer en detalle todas las acciones que se desarrollaron para evaluar el retorno de inversión, además de analizar si se cumplieron los objetivos marcados al comienzo del proyecto. En muchos casos estos KPI (indicadores de medición), o parte de ellos, están basados en parámetros ajenos a nuestros canales y sí próximos a los de la competencia. Por ello, hay que trabajar con herramientas que permitan analizar, ambos entornos, bajo unos parámetros de medición idénticos y objetivos para obtener datos concluyentes. Actualmente en el mercado hay un gran número de empresas que ofrecen estos servicios ya sea de forma integrada, analiza tanto tus canales como los de la competencia en Facebook, Twitter o YouTube, como es el caso de SocialBakers o Rival IQ, o especializadas como ocurre con Audiense (antes SocialBro) que sólo analiza cuentas de Twiter a detalle como el número de seguidores y su procedencia, el ritmo de crecimiento,…
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˃ 9. TENDENCIAS Numerosos son los cambios importantes que han ido sufriendo las redes sociales, en



este último periodo hemos podido ver como Snapchat se convertía en uno de los principales jugadores, mientras Facebook sigue creciendo e idea maneras de seguir en la cima, como Facebook Live o Instagram copiaba a Snapchat. La carrera en el social marketing no se detiene y 2017 traerá novedades en esta rama. ¿Qué podemos esperar? ˃ Mas privacidad en las apps de mensajería Son cada vez más los usuarios que prefieren las aplicaciones de mensajería sobre las redes sociales más tradicionales como Facebook, Twitter o Instagram. El ascenso de Facebook Messenger, Slack, WhatsApp y Snapchat responde justamente a esta transición. A medida que la preocupación por la privacidad crece, las aplicaciones sociales de mensajería irán tomando cartas en el asunto. Hemos podido ver cómo Facebook Messenger ha incluido en su plataforma el cifradoend-to-end y los chats secretos, algo con lo que ya contaban otras aplicaciones como Telegram, por ejemplo, y que recientemente también lanzó Whatsapp para todos sus mensajes. Además, tenemos la llegada de Allo y Duo, dos nuevas aplicaciones de mensajería inteligente y vídeo de Google que también están muy centradas en la privacidad de los usuarios. ˃ Timelines más homogéneos Facebook cambió su algoritmo centrándose principalmente en los usuarios. De este modo, ahora las publicaciones de los amigos y los familiares son las que tendrán más prioridad en la plataforma, algo que perjudica en cierta manera a las marcas. Progresivamente hemos visto como las diferentes redes sociales tienden a tomar el modelo de Facebook con el objetivo de ofrecer un News Feed único y una experiencia con la app relevante. Instagram es una de las que ha seguido esta tendencia y llegó con una actualización en la que muestran las publicaciones, en lugar de por el orden cronológico que tanto caracteriza a la plataforma, basándose en los intereses de los usuarios. Esto representa un desafío para las marcas y veremos esos esfuerzos reflejados en la plataforma, mientras intentan sobresalir en este nuevo sistema. ˃ Nuevas oportunidades con el Live-streaming Son muchas las aplicaciones que cuentan con opciones para compartir contenidos de vídeos en directo. Desde aplicaciones como Periscope, Snapchat o herramientas como Facebook Live, todas ellas tratan de luchar por conseguir ser las más utilizadas a la hora de consumir vídeos en vivo. Se puede ver cómo las marcas están comenzando a ver el gran potencial de esta tendencia.
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Así, Facebook está pagando a medios de comunicación y celebrities para que creen vídeos en directo y los compartan a través de su herramienta Facebook Live, por ejemplo. Twitter, por su parte, está en negociaciones con la NBA y la MLS para poder retransmitir contenidos deportivos en directo y ser así un referente en el sector. Llegan nuevas formas de consumir contenidos gracias al live-streming y veremos cómo las marcas y los usuarios aprovechan las nuevas oportunidades. ˃ Social commerce más normalizado. Pinterest revolucionó el mundo del social media el año pasado con la llegada de los pins de compra (buyable pins), que permitían a los usuarios comprar de forma directa a través de la red social. A esto se sumó más adelante Instagram, y Facebook está centrada cada vez más en el mundo del e-commerce. Hay que tener en cuenta que, según un reciente estudio de Pepper.com, los productos electrónicos y relacionados con la moda son los que más se benefician de esta tendencia. Por otra parte, a medida que la publicidad se vuelve más segmentada y sofisticada, los usuarios tienen en mente la idea de comprar cosas a través de las redes sociales, por lo que veremos cómo se normaliza esta tendencia a lo largo del año. ˃ Realidad aumentada y virtual La realidad aumentada y la realidad virtual cada vez están cobrando más protagonismo en las redes sociales. La llegada de los vídeos y las fotografías en 360º a plataformas como Facebook y Twitter hacen que exista una evolución favorable en este sentido. Por eso, Twitter ya cuenta con una división propia dedicada a realidad virtual y aumentada, y Facebook ha adquirido las Oculus Rift y la aplicación de filtros realidad aumentada MQRSD, que tiene opciones muy parecidas a las que ofrece Snapchat, por ejemplo. El live-streaming, la realidad aumentada, la realidad virtual y los vídeos en 360º, hacen que las marcas cuenten con nuevas opciones para mejorar sus estrategias de videomarketing. ˃ Publicidad en vídeo. Seguiremos viendo publicidad en vídeo en las redes sociales, que realizan actualizaciones enfocadas a mejorar este formato. Facebook por su parte quiere incorporar anuncios durante la transmisión de vídeos en directo a través de su plataforma Live Video. La llegada de publicidad a este formato supondría una nueva fuente de ingresos para los medios de comunicación. La mayoría de las tendencias de social media marketing que se prevén están enfocadas a una mejor experiencia en el móvil, así como a facilitar las cosas para los usuarios a la hora de realizar compras o consumir diferentes tipos de contenidos. Llegan así nuevas formas de consumir contenidos en las diferentes plataformas, que ofrecen nuevas oportunidades para las marcas y el marketing en redes sociales.
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˃ 10. CASOS DE ÉXITO Existen numerosos casos de éxito en Social Media y es por ello que las propias redes sociales ponen a disposición de los usuarios un área con las mejores prácticas (puedes pichar en los botones inferiores para navegar hasta los casos de éxito de cada red social). Pero además hemos seleccionado 3 casos de éxito, nacionales e internacionales, que aunque pertenecen a sectores diferentes tienen en común el diseño de estrategias de Social Media que han beneficiado a sus negocios.



10.1. HAWKERS, el éxito de saber optimizar campañas de paid media Esta empresa formada por 4 jóvenes emprendedores de Elche se ha convertido en la marca de gafas de sol más vendida online en España. Las cifras que la rodean son impactantes, ha vendido 1,6 millones de gafas en más de 50 países en sus dos años de vida, y cerró el 215 con una facturación de 40 millones de euros, lo que duplica las cifra de 2014. El éxito no viene dado por un solo factor pero es cierto que la inversión en medios pagados en redes sociales, especialmente en Facebook, han conseguido llevar a esta marca a española hasta las oficinas de Mark Zuckerberg en Palo Alto (California) para conocer las claves de su éxito (entre un 40-50% de ROI, según fuentes de Facebook España). Gran parte de lo que ganan va de vuelta a la red: con una medida estrategia de publicidad y comunicación en redes sociales, esta empresa alicantina ha colocado sus gafas de colores en medio mundo. Sus canales de captación se concentran en las principales plataformas sociales donde realizan un desempeño muy alto, ya sea en con acciones pagadas o en la gestión directa de perfiles. Siendo su principal canal, como hemos mencionado anteriormente, Facebook que se ha convertido en la herramienta perfecta para dar a conocer sus productos e historia. Sus fundadores afirman que su éxito ha venido determinado por bastantes factores. En primer lugar, utilizar la herramienta de publicidad de Facebook en un momento en el que prácticamente nadie la usaba en sus principales mercados, España e Italia. Esta herramienta les permiten segmentar a su cliente objetivo y mostrar creatividades
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diferentes a cada grupo de personas en función de sus características, intentando en todo momento que el mensaje se adapte lo máximo posible a la persona que lo va a recibir. Pero además de las campañas en Facebook, han completado su estrategia con tweets promocionados, que tienen como denominador común un descuento atractivo, así como campañas de remarketing en la red de display de Google. Las 5 claves de éxito de Hawkers:



1. El producto: fácil y para todos los públicos. Las barreras de no poder probarte unas gafas es muy alta, pero ellos redujeron el coste de venta y el coste cognitivo, ¿cuáles son los modelos que llevan vendiéndose toda la vida? la cuadrada, la Oakley, la Wayfarer, la de aviador... Diseños donde la licencia de explotación ya ha caducado de explotación.



2. El 'unboxing' Con un packaging atractivo consiguen que se publiquen vídeos de desempaquetado en Youtube y la publicación de más de 40.000 fotografías (contando sólo las etiquetadas con #hawkers o #hawkersco) en Instagram.



3. Influencers: relaciones con famosos y marcas. Desde el piloto Jorge Lorenzo que tuvo un 50% de la sociedad durante un tiempo, y que jugó un papel importante durante el lanzamiento: buena parte de la campaña de expectación se construyó en torno a su imagen, sorteando encuentros con él a cambio de hacerse fan en Facebook y de compartir una publicación. Después, a base de relaciones públicas, llegaron otros como Paula Echevarría, Andrés Velencoso, Dani Alves... Con marcas han hecho ediciones limitadas para PayPal, con quien procesan los pagos, Mercedes Benz y Los Angeles Lakers.



4. Facebook: la gallina de los huevos de oro. Invierten más de 10.000 euros a diario y sus publicaciones alcanzan 15 millones de visualizaciones (según sus datos). Tienen un alto conocimiento en publicidad en Twitter, en Facebook, en buscadores y en crear engagement.



5. Medir, medir y medir. En la oficina abierta de Hawkers planean tres pantallas con datos de tráfico y facturación: todo está medido. Ponen click-commands (enlaces para monitorizar tráfico) en todas sus acciones, eso les permite ver el comportamiento del usuario. Con los datos ven qué funciona y qué no para seguir o cambiar.
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10.2. VINTAGE BY LOPEZ LINARES, como generar tráfico a un negocio local desde las RR.SS. Esta pequeña tienda de anticuarios en el centro de Madrid se ha convertido en un referente en nuestro país, reconocido incluso por Google. La clave, en este caso, fue construir la comunicación poniendo en centro al público objetivo y generando contenido transmedia por todos los canales donde lo podemos encontrar. Vintage by López Linares comenzó como una tienda física que decidió crecer hacia lo digital, en principio como una manera de sobrevivir buscando captar nuevo público objetivo, finalmente como una estrategia integrada y multicanal. La estrategia original se centró en utilizar las redes sociales para dar a conocer la tienda física y llevar a ella a nuevos potenciales clientes. Primero mediante el uso de Twitter, Facebook y un blog con contenidos sobre las joyas y antigüedades que ofrecen. El enfoque en medios sociales era, por tanto, el de contar la historia de las piezas. Aplicando de este modo técnicas de “Storytelling” se busca el objetivo de replicar la experiencia de la tienda en el mundo digital y conseguir engagement con sus clientes, así como mayor viralidad del contenido. Sus contenidos son una buena “moneda social”, emocionales, fáciles de difundir, relevantes y se apoyan en historias conocidas por su público objetivo. En 2013 contaba con apenas 1.500 seguidores en Twitter. Sin embargo, la clave era la calidad, no la cantidad, y el enfoque hacia el público objetivo. En la actualidad cuenta con 10.000 followers. El siguiente paso en la estrategia fue vender online y ampliar los canales a Pinterest, YouTube y Google+ siguiendo con la misma estrategia. El nivel de excelencia llevó a que Google usara la página como ejemplo en Google My Business por su alta valoración y por encima de empresas con más recursos. Sin embargo en todo este proceso no olvidaron en ningún momento que su objetivo era vender. Por poner un ejemplo, llegó un momento en el que el 65% de las personas que entraban en la tienda de la calle Claudio Coello lo hacían con una copia en la mano de alguna página o promoción del blog. En Vintage se preocupaban mucho de medir este tipo de campañas ROPO (Research Online, Purchase Offline), que les daban sorpresas inesperadas al ampliar su mercado potencial hasta límites inesperados. Es más, incluso tras la creación de la tienda online, una de las claves fue mantener vivo el canal de comunicación tradicional. El proyecto era tan interesante y exitoso que se producía una especie de “SEO analógico”, posicionándose también en medios offline gracias al buen trabajo online y viceversa, ya que el offline les daba contenidos para promocionarse online.
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10.3. OREO, las galletas más sociales La popular marca de galletas, conocida por sus colores negro y blanco a rayas que combinan a la perfección con un vaso de leche, ha logrado adaptar su imagen a las tendencias del mercado y se ha convertido en una poderosa marca en las redes sociales con más de 42 millones de seguidores entre sus canales sociales. Pioneros en el Real Time Marketing son su famoso tweet de a Super Bowl del 2013, Oreo ha cultivado numerosos éxitos que demuestran que son expertos en cuanto a Social Media: desde la campaña de Facebook “Daily Twist” de 100 días, los videos en Youtube “Cookie Vs. Cream” y el momento incomodo que vivió en Twitter frente a su archienemigo Kit Kat. Su campaña de Social Media es una de las estrategias de más calidad que se pueden encontrar. De ella podemos extraer 5 lecciones importantes: 1. Calendario de festividades para planificar tus publicaciones Técnicas como “newsjacking” y “culture-jacking” han sido aplicados en las dos campañas importantes de Oreo de los últimos tiempos, la del Super Bowl y la campaña Daily Twist. Newsjacking es la idea de generar y poner en práctica mensajes de negocios enfocados al marketing de noticias actuales en orden de generar atención adicional para los consumidores y los medios. Culture Jacking tiene una definición similar, pero centrados en eventos como el Super Bowl. 2. Promover consistencia y frecuencia Si Oreo hubiera tenido 82 seguidores en Twitter en lugar de 82.000 el tweet de la Super Bowl no habría sido noticia. Oreo fundamentó las bases para el éxito de con cerca de 5.000 tweets, publicados alrededor de tres o cuatro al día, buscando gradualmente la participación de sus clientes y la creación de un diálogo permanente. 3. Utiliza gráficos de calidad y conceptos simples Todas las campañas de Oreo en Social Media han tenido una alta calidad en su producción. Con la campaña de “Daily Twist” del mensaje Diario Oreo diseñó 100 galletas diferentes para lanzar una cada día. La campaña fue tan sencilla, que bastó con mostrar a la gente una nueva imagen de la galleta todos los días durante 100 días. La sencillez se combina con el elemento visual en estas campañas en los medios sociales, lo que hace que sean fáciles de recordar para que los espectadores comprendan y compartan. 4. Diviértete Los medios sociales se supone que son para socializar, por lo que no debe existir sorpresa alguna de que la gente disfrute de divertirse y se entretenga. Cada una de las campañas aplicables en medios sociales de Oreo tenía como objetivo hacer sonreír a la gente. Su tweet durante el Super Bowl sorprendió a la gente en su velocidad de ejecución. Las imágenes de la campaña diaria deleitaron a sus clientes con una divertida
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sorpresa todos los días. Y la batalla en Twitter entre Oreo y Kit Kat fue juguetona y tuvo muchas agallas. Cuando estás interactuando con tu comunidad social es de vital importancia divertirse, siempre y cuando tu tipo de negocio lo permita.
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˃ Resume final A lo largo de estas páginas hemos podido entender la nueva situación, donde el protagonismo de las personas en el mundo online ha modificado la relación y comunicación que las empresas y organizaciones venían manteniendo con sus clientes. Dando lugar a la necesidad de entender y gestionar de forma transparente, inteligente y profesional, la relación entre dichas empresas y organizaciones y sus respectivos mercados objetivo. En las plataformas sociales, el internauta se convierte en el eje de todo. Al usuario de una red social le gusta poder interactuar con las marcas, y que las empresas le den la palabra para opinar sobre los productos y servicios comprados. Cuando las empresas son capaces de sacar todo el partido a sus canales sociales, conocen mejor las necesidades y expectativas de sus clientes, y son capaces de ofrecerles un servicio personalizado y de mayor calidad.



Tener una estrategia centrada en la consecución de unos objetivos concretos, elaborar un plan basado en el conocimiento que tenemos de nuestro target y hacer un seguimiento continuado de las acciones que desarrollamos (paid media, campañas con influencers, concursos en redes sociales,…), son aspectos clave para el éxito de una compañía en Social Media. Pero no podemos olvidarnos de que todo este plan debe girar en torno a la elaboración de contenido relevantes para el usuario, adaptados a la forma de consumirlos (multimedia, mobile,….), si queremos establecer relaciones a largo plazo (engagement) y que el Social Media no ayude a avanzar a lo largo del funnel de conversión. Tal y como se recoge en el estudio de la “Conquista de los momentos que importan” de Think with Google “Ya no nos “conectamos” a la red; ahora vivimos en la red, conectados en todo momento. Este fenómeno no solo ha transformado nuestro comportamiento, sino también nuestras expectativas. Ahora, más que nunca, recurrimos a nuestros dispositivos electrónicos en momentos en los que queremos hacer, encontrar o comprar algo, y esperamos conseguir respuestas pertinentes al instante. Esos momentos son cruciales para las marcas, porque es entonces cuando se toman las decisiones y se determinan las preferencias. En definitiva, son los momentos que más importan”. Por tanto, es crucial para una marca entender este nuevo escenario, sobre todo teniendo en cuenta que el 93% de las decisiones de compra están influidas por el Social Media.
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El Social Media no sólo está hecho para las grandes compañías, sino que con la estrategia adecuada es posible conseguir cosas tan increíbles como pasar de vender de 0 a 1,5 millones de gafas desde una pequeña ciudad española. Las redes sociales están alcance de todos y es por ello que no sería inteligente no usarlas para comunicar nuestros mensajes. Ante este nuevo contexto es normal que surge la demanda de nuevos profesionales 2.0 entre los que se encuentran la figura el CM, el Social Media Strategist o el PR 2.0, entre otros muchos, y estamos seguros que seguirán surgiendo nuevos perfiles especializados a medida que se desarrollen nuevas disciplinas en Social Media. No tenemos elección en hacer Social Media, la elección es como lo hacemos de bien.
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˃ Glosario Con la A ACORTADOR URL



Herramienta que te permite reducir y comprimir en menos caracteres cualquier dirección web. Recomendable sobre todo para compartir un enlace en Twitter y aprovechar al máximo los 140 caracteres. (Bit.ly, Ow.ly, Goo.ly,..)



AD-BLOCKER



Es una de las extensiones de Google Chrome que sirve para bloquear banners, anuncios y publicidad cuando navegas por Internet.



ADS



Abreviación de la palabra inglesa "advertising", que significa publicidad. Como habrás visto, la mayoría de redes sociales incluyen un apartado para que las marcas se publiciten es el caso de “Facebook Ads” o en “Twitter Ads”.



ALCANCE 0ORGÁNICO



Es un porcentaje o dato numérico que evalúa el impacto y el número de personas que han visto una publicación de manera natural, sin ningún tipo de promoción o publicidad de pago.



ALCANCE VIRAL



Es una unidad de medida que calcula el número de personas que han visto una publicación a través de otros contactos. Mide la evolución y la repercusión de una publicación en cualquier tipo de formato.



AVATAR



Se denomina avatar a una representación gráfica, generalmente humana, que se asocia a un usuario para su identificación. Los avatares pueden ser fotografías o dibujos artísticos.



Con la B…
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BADGE



Calificación, distintivo o premio que otorga una aplicación o red social a los usuarios cuando consiguen algún tipo de meta u objetivo. Forma parte en la mayoría de los casos de procesos de gamificación en los que se propone un juego entre los usuarios como en el caso de Foursquare.



BLOG



Un blog, es un sitio web periódicamente actualizado que recopila cronológicamente textos o artículos de uno o varios autores. Básicamente, un Blog no es más que un espacio personal de escritura en Internet en el que su autor publica artículos o noticias (post) que pueden contener texto, imágenes e hipervínculos.



BLOG ROLL



Es un widget que podemos instalar en nuestros blog y que básicamente visualiza el listado de enlaces a otros blogs que por algún motivo queremos recomendar a nuestros lectores. Normalmente se trata de blogs de temática similar o afín que nosotros mismos visitamos con frecuencia.



BLOGGUERS O BLOGUEROS



Son las personas apasionadas compartiendo contenido a través de un blog.



BRANDING PERSONAL



Es la gestión de la propia imagen como si de una marca se tratase, generalmente en el ámbito de las relaciones profesionales.



Con la C… CANAL



A simple vista es el medio de comunicación por el cual se difunde un mensaje. En Social Media llamamos canal a la cuenta que un usuario tiene en Youtube para difundir sus vídeos. Es una forma directa, visual y dinámica de consumir y emitir contenidos en Internet.



CÍRCULOS



Los círculos forman parte de la red social Google Plus y sirven para tener organizados los contactos. Los círculos se pueden editar, personalizar y compartir con otros usuarios.
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COMUNIDAD



Conjunto de personas con presencia en medios digitales y redes sociales que comparten y dialogan en el entorno 2.0 generalmente en torno a una marca o temática.



COMMUNITY MANAGER (CM)



Es el profesional responsable de construir, gestionar y administrar la comunidad online alrededor de una marca en Internet, creando y manteniendo relaciones estables y duraderas con sus clientes, sus fans y, en general, cualquier usuario interesado en la marca.



CONTENIDO DE VALOR



Es el contenido que ayuda y aporta valor real a los usuarios. En Internet podríamos distinguir entre el contenido de valor, el contenido comercial y el contenido de relleno.



CONTENIDO LÍQUIDO



Es aquel material, documento o contenido que una vez creado y elaborado puede ser transformado y adaptado a cualquier otro formato.



CPC (COSTE POR CLIC)



Es una forma de comercializar y financiar la publicidad en redes sociales. El anunciante paga un precio acordado sólo cuando los usuarios hacen clic en el anuncio.



CPM (COSTE POR MIL)



Es una estrategia de puja para la publicidad online. Representa el coste de mil impresiones de un anuncio, es decir, el precio de aparecer impreso mil veces en la página web donde se publicita. El anunciante propone el número de ocasiones en que quiere que su mensaje aparezca en la página y en base a esto se establece un precio por cada mil.



CREATIVE COMMONS



Es una corporación sin fines lucrativos orientada a darle al autor el poder de decidir los límites de uso y explotación de su trabajo en Internet. Cualquier usuario y autor de contenido puede registrar sus documentos en Creative Commons y elegir entre diferentes tipos de licencias CC.
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CROWDSOURCING



Acción por la cual las empresas y marcas generan contenido creativo a través los propios clientes, fans o usuarios de internet. Este término se ha generalizado y puesto en práctica sobre todo para fomentar la participación en redes sociales.



CTR



Son las siglas de “Clic Through Rate” o porcentaje de clics. Es un ratio que se expresa en tanto por ciento, y que mide la eficacia de un texto o un anuncio. Resulta de dividir el número clics entre el número de impresiones.



CURACIÓN DE CONTENIDO



Es el proceso de buscar, filtrar, recopilar y compartir contenido relevante acerca de un tema determinado.



Con la D… DASHBOARD



: Es el área de administración de un blog o herramienta desde donde se pueden gestionar todas las opciones.



Con la E… EDGERANK



Es el algoritmo de Facebook que decide qué historias aparecen la sección de “últimas noticias” de los usuarios. Depende básicamente de tres factores: la antigüedad o tiempo que transcurre desde que se publica en la Fan Page hasta que un usuario lo visibiliza en su muro de noticias, la afinidad con la página y la participación o peso que genera cada una de las publicaciones entre usuarios y fans.



EFECTO DISCOTECA



Es una comparación que se usa en marketing para referirse al efecto negativo que provoca una publicación que no tiene ningún tipo de participación. ¿Qué ocurre si entras a una discoteca y no hay nadie? ¿Te quedas a bailar tu solo? No creo. Pues el comportamiento de los usuarios ante una publicación sin comentarios es similar, por regla general a poca gente le gusta ser el primero y se produce el efecto discoteca.
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EMBAJADORES



Es aquella persona que tiene un conocimiento profundo del producto o servicio, lo ama, sabe lo que representa y lo que ese producto o servicio es capaz de aportarle, tanto en el terreno funcional como en el terreno emocional.



ENGAGEMENT



Es un término muy utilizado en marketing online para referirse al grado de vinculación de las personas con una marca, una organización, un producto, una actividad, etc.



Con la F… FAN PAGE



Es la plataforma que ofrece Facebook a las empresas, marcas u organizaciones para visibilizar y conectar con los usuarios. A diferencia de un perfil, una Fan Page no tiene límite de fans y es posible tener acceso a la información estadística de la página.



FEED



También conocido por archivo RSS es un medio por el cual se puede seguir varias páginas/blogs y se leen en un lector de feeds como Feedly.



FF



Abreviatura usada en Twitter que hace referencia al término “Follow Friday” (#FF). Se usa para recomendar y saludar a contactos destacados el viernes de cada semana.



FOLLOWERS



Son los seguidores de un usuario o marca en redes sociales como Twitter o Instagram.



FOLLOWBACK



Cuando las cuentas de Twitter siguen de vuelta a todos sus nuevos seguidores.



FREEMIUM



Es un modelo consistente en ofrecer servicios básicos gratuitos (free) con opción a disfrutar de servicios complementarios, sin limitaciones, o de un nivel superior mediante una suscripción de pago (premium).
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Con la G… GAMIFICACIÓN



Técnica de marketing que introduce la dinámica de los juegos y concursos como parte de la promoción y la publicidad de un producto.



GIF (GRAPHICS INTERCHANGE FORMAT)



Es un formato de imágenes que se caracterizan principalmente por ser animadas y con movimiento.



Con la H… HANGOUTS



Medio de comunicación de mensajería instantánea que permite hacer videollamadas, y también en un medio para hacer videoconferencias en directo a través de Google Plus y un canal de Youtube.



HASHTAG



Es una palabra o frase precedida por el símbolo #. Los Hashtags son útiles en tus estrategias de redes sociales, debido a que generan una mayor visibilidad en el sitio. Su uso se ha extendido principalmente en redes sociales como Twitter, Instagram o Google Plus.



Con la I… INBOUND MARKETING



Hace referencia al conjunto de técnicas de marketing no agresivas que nos permite captar cliente aportando valor, a través de acciones de marketing digital como el SEO, el marketing de contenidos y el Social Media.
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INFLUENCIADOR / INFLUENCER



Persona o grupo de personas que han ganado confianza, credibilidad y conocimiento a través de sus acciones de Social Media. Persona que tiene capacidad para viralizar y compartir contenidos con un amplio número de personas.



INFOGRAFÍA



Es una imagen que combina textos y gráficos formando un esquema visual que transmite, de forma rápida e intuitiva, conceptos e información ( Pictochart, Visual.ly o Easel.ly).



INFORME



Documento informativo del estado de los planes de acción en las diferentes estrategias Social Media y que incluye datos cuantitativos y cualitativos provenientes del resultado de la analítica web.



INFOXICACIÓN



Es un neologismo que hace referencia a los efectos secundarios de la sobrecarga de información a la que nos exponen las nuevas tecnologías.



Con la K… KPI’S (KEY PERFORMANCE INDICATOR)



Indicadores y herramientas de medición de los que se obtiene información útil del nivel de rendimiento de una campaña o estrategia de marketing.



Con la L… LANDING PAGE



Concepto inglés que traducido significa “página de aterrizaje”. Son páginas estáticas o páginas de inicio con información y contenidos generales dónde van los usuarios al visitar una página web y que está diseñada para convertir visitantes en leads.



LOGIN



Proceso por el cual un usuario se registra y accede a la cuenta con su nombre, correo electrónico o contraseña en una herramienta, plataforma online o una red social.



Con la M…
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MARKETING DE CONTENIDOS



Son aquellas estrategias de marketing enfocadas en ofrecer contenidos útiles y de ayuda a los usuarios a través principalmente del blog y del social media marketing.



MICROBLOGGING



A diferencia de los blogs, los microblogs solo contienen anotaciones muy breves (también pueden incluir enlaces) que permiten informar sobre lo que el autor está haciendo en un momento determinado sin la necesidad de escribir un “post” en su blog. La red de microblogging más famosa es Twitter.



MARCADORES SOCIALES



Los marcadores sociales son una forma sencilla y popular de almacenar, clasificar y compartir enlaces en Internet. Su característica principal radica en que la inclusión y clasificación de la información es realizada por los mismos usuarios



Con la O… OUTPUTS



Son los soportes donde los públicos pueden ver los mensajes que emite una organización (una web, un folleto, apariciones en medios, fan page,…). Por ese motivo debemos asegurarnos que el medio elegido realmente alcanza al público/personas deseadas.



OUTCOMES



Son la cuantificación de las conductas que las personas adoptan tras quedar impactadas por outputs (por ejemplo recomendar un producto o realizar una compra). Verificar si los públicos/personas han pasado a la acción como resultado de los mensajes emitidos es la función principal.



OUTTAKES



Son las percepciones/opiniones que las personas obtienen como resultado de haber sido impactadas por los outputs y que habitualmente se miden a través de cuestionarios.



Con la P…
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PARTICIPACIÓN



PIN PINEADORES (PINNERS)



Consiste en todos aquellos actos dónde los usuarios son activos en forma de comentarios, opiniones o compartiendo contenidos en las redes sociales y blogs. Es una imagen o vídeo adicionados a Pinterest. Son los usuarios registrados en Pinterest que publican pins.



PLUGIN



Es una aplicación adicional que aporta al blog y a la configuración de la página web nuevos y mejorados servicios y herramientas.



PODCAST



Es un archivo de audio que se publica en Internet como si de una emisión radiofónica se tratara.



POSTEAR



Es el nombre técnico que recibe la acción de publicar una entrada o un artículo en un blog.



POST



(Artículo, entrada) Nombre con el que se conocen los artículos que se realizan en los Blogs.



REPUTACIÓN ONLINE



Es el conjunto de opiniones y experiencias (positivas o negativas) de usuarios y consumidores que giran en torno a una marca, producto o empresa generadas en el entorno 2.0 y las redes sociales.



Con la R…



REPIN



Publicar en su cuenta de Pinterest un pin de otra persona.



REPLY



Permite responder un tuit o hacer preguntas respecto a un usuario.



RETUIT (RT)



Facilita enviar a los seguidores de la empresa un tuit que consideramos útil para ellos dando los créditos del autor.
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RSS



De las siglas “Really Simple Syndication” es un tipo de formato denominado XML que permite compartir, leer, recibir y almacenar información de blogs y páginas web.



SEGMENTAR



Es la acción por la cual se dirige una publicación a un grupo de personas con un perfil determinado: edad, estado civil, ocupación, intereses,..



SOCIAL MEDIA MARKETING



Realizar la promoción de tu sitio en los medios sociales, creando sus propios perfiles y realizando estrategias de Social Media.



SMO (SOCIAL MEDIA OPTIMIZATION)



Son el conjunto de acciones que tienen como objetivo dinamizar y optimizar la presencia de una marca en diferentes redes sociales vinculando y uniendo unas con otras.



SOCIAL MEDIA MANAGER



Es el encargado de crear, introducir y liderar la estrategia de una empresa en las redes sociales. Además de ser el estratega se encarga de diseñar la presencia en todos los medios sociales. Posee una visión global de todos los componentes de una estrategia y sabe cómo aplicarla.



STORYTELLING



Técnica de marketing cuyo objetivo en conectar y vincular al usuario directamente con el contenido contado en forma de historia gráfica o audiovisual.



Con la S…



Con la T… TRANSMEDIA



Es un tipo de relato donde la historia se despliega a través de múltiples medios y plataformas de comunicación, y en el cual una parte de los consumidores asume un rol activo en ese proceso de expansión.



TROLL



Usuario del entorno 2.0 que se caracteriza por aportar críticas destructivas y comentarios negativos sin mucho fundamento.
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TT (TRENDING TOPIC)



Es una de las abreviaturas más famosas de Twitter para asignar los temas más importantes e influyentes del momento.



TWEET



Es el mensaje con el que nos comunicamos en Twitter y es característico por no poder superar un total de 140 caracteres. A parte del texto un tweet puede contener varios elementos como una imagen, hashtag (#), incluir una mención a uno o varios usuarios (@),…



UGC (USER GENERETED CONTENT)



Es el contenido multimedia generado o distribuido por los usuarios, sea propietario del contenido o no, a través de Internet y que tienen como principal vehículo los Social Media (blogs, Wikis, Redes Sociales). Su importancia radica en la inmediatez con la que se distribuye el contenido, la posibilidad de ser comentado o editorializado por el mismo usuario y la capacidad que tiene esta información para extenderse rápidamente gracias a las redes sociales.



Con la U…



Con la V… VIDEO MARKETING



Estrategia de que consiste en el uso del vídeo con el fin de promocionar un producto o servicio para lograr objetivos dentro de una estrategia de marketing.



VIRAL



Es aquel contenido que se difunde de forma multitudinaria en Internet, ya sea a través de redes sociales, correo electrónico, mensajería instantánea, etc.



VIDEOBLOG



Medio de comunicación formado por una galería o colección de vídeos creados por uno o más autores. Pueden ser de cualquier temática. Servicios de vídeo online como Youtube son la plataforma perfecta para difundir este tipo de contenidos audiovisuales.
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VLOGUER



Personas con un videoblog. En la actualidad muchos vloggers se han convertido en celebridades y su público está compuesto en su mayoría por adolescentes.



Con la W… WEBINAR



Son eventos o conferencias que tienen lugar en el medio online vía streaming.



WIDGET



Pequeña aplicación informática de fácil instalación que puede aportar al sitio web diversas funcionalidades. Entre sus objetivos están los de dar fácil acceso a funciones frecuentemente usadas y proveer de información visual.



YOUTUBER



Son las personas que crean y suben vídeos a Youtube y que han convertido su canal en algo más que un hobby, llegando a convertirse, en muchos casos, en su profesión.



Con la Y…
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