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Prologo

Atreverse a desarrollar bibliografia en castellano sobre un fendmeno tan nuevo como es el perfil
profesional de un puesto de trabajo que hace tan s6lo unos afios ni siquiera existia —el del Community
Manager— es una empresa arriesgada de la que el autor del texto que esta a punto de empezar a leer
sale, en mi opinion, mas que airoso.

A pesar de que la generacion y gestion de comunidades virtuales al servicio de la promociéon
empresarial es todavia una estrategia en fase de introduccidn y experimentacion, Juan Carlos Mejia
Llano demuestra poseer un conocimiento profundo y actualizado de las Ultimas tendencias en las
tacticas de marketing en las redes sociales. Un factor, éste de la actualidad, sumamente importante
para la utilidad real de este tipo de libros en un entorno tan cambiante como es Internet.

Pero es que, ademas, los casos comentados, las herramientas indicadas, las estrategias recomendadas
y la intencion metodologica y pedagogica que transpira todo el libro es prueba irrefutable de que
Juan Carlos Mejia no "toca de oido". Su experiencia real impregna cada concepto, cada
recomendacion, cada consejo. Y esto hace que las soluciones propuestas tengan esa cualidad tan
valiosa que en inglés denominan actionable content.

Con ello, me refiero a que los escenarios de trabajo descritos como puntos de partida son realistas,
como lo son también las condiciones en las que los Community Managers deben realizar su actividad
del dia a dia. El libro no flota en ampulosos elogios de las bondades de la nueva comunicacién, la
Web 2.0, los prosumidores y los social media sino que desciende a la arena de lo mundano para
proponer métodos de trabajo enormemente concretos, bien argumentados y aplicables a las empresas
reales aqui y ahora. Y todo ello explicado con una metodologia rigurosa, un lenguaje claro y
comprensible, multitud de referencias complementarias y un espiritu didactico que no soélo
agradeceran quienes conviertan a este libro en texto recomendado para cursos y seminarios de
formacion en la materia.

El libro cuenta con una estructura de desarrollo muy interesante: cada nuevo capitulo parte del relato
de un caso de estudio —un ejemplo real del tema abordado en el mismo— que predispone al lector
hacia un enfoque practico de los conceptos tedricos que se explican a continuacion. No faltan
tampoco las referencias historicas —con lo relativo que el concepto "historico" puede ser cuando nos
referimos a algo tan reciente como Internet y, mas particularmente, las redes sociales— que
complementan la rigurosidad de un texto felizmente alejado de la tipica recopilacion de "tips" al uso.
Y una vez expuestos los diferentes puntos del tema —ilustrados en muchas ocasiones con figuras
aclaratorias— se cierra cada capitulo con un resumen de los conceptos principales, practicas
preguntas de repaso e, incluso, ejercicios para que el lector pueda demostrar hasta qué punto asimilo
los contenidos. Una virtud que, sin duda, lo convertira en un texto de referencia no solo en el ambito
profesional sino también en el educativo.



En una primera parte, el texto aborda el papel del Community Manager como nuevo protagonista de
la empresa. Introduce los conceptos de Web 2.0 y el papel activo que el consumidor —ahora erigido
en prosumidor— interpreta en la comunicacion empresarial. Es precisamente la demanda de este
didlogo directo entre empresas y marcas con sus consumidores y fans lo que ha generado la
necesidad de ese nuevo perfil profesional capaz de actuar como interlocutor, como voz de la empresa
en los denominados social media sites. Un puesto para el cual se requiere una exigente combinacion
de actitudes personales y habilidades sociales, administrativas y técnicas.

La segunda parte del libro se enfoca en las distintas tacticas que el Community Manager puede llevar
a cabo en las redes sociales. Desde los blogs como precursores —y ain en gran medida—
protagonistas de la Web 2.0 hasta la actividad de la empresa en sitios como Facebook, Llnkedin,
Twitter, Google+, YouTube, Plnterest, Instagram y otras redes sociales tendente a generar
comunidades virtuales de personas afines a sus marcas, a sus productos, a sus propuestas de valor.

Esta actividad involucra la gestién de un gran nimero de perfiles corporativos en distintos dominios
que hay que actualizar, monitorizar, gestionar... Lograr que este trabajo sea una tarea asumible por el
Community Manager implica identificar y manejar con soltura ciertas herramientas que Juan Carlos
Mejia identifica con gran acierto. Los usuarios encontraran muy utiles sus indicaciones de uso y la
calificacion con que el autor puntia de 0 a 5 la utilidad y rentabilidad reales de las mismas respecto
a cinco criterios: importancia, utilidad, precio, usabilidad y calificacion general.

El libro no estaria completo si no contara con una ultima y exhaustiva parte dedicada a la estrategia
de marketing en las redes sociales. Es enormemente interesante el capitulo dedicado a la gestion de
la reputacion online —con la creciente importancia que adquiere la imagen de las empresas y sus
marcas en el entorno de las redes sociales— con interesantes consejos acerca de como monitorizar la
mencion de la marca en la Red, cdmo responder ante una crisis de reputacién y de qué manera se
puede gestionar la participacién o el control de los trolls.

El disefio de estrategias de marketing en las redes sociales, mediante la planificacion de acciones
especificas con un objetivo claro, una cierta adjudicacion de recursos y un retorno esperable —con
sus consiguientes indicadores acerca de cdmo medir este retorno— centran el contenido de los
capitulos 10 y 11. Juan Carlos Mejia combina el concepto tradicional del ROI —retorno sobre la
inversion— aplicable en acciones orientadas a la consecucion de ventas con el mas novedoso y
propio de las redes sociales de IOR —impacto del relacionamiento— de gran importancia en acciones
tendentes a la generacion del reconocimiento de la marca.

El libro concluye con un ejercicio de prospeccion acerca de las tendencias futuras en las redes
sociales abordando fendmenos como el social commerce, el social CRM, el crowdfunding o la
gamificacion, entre otros. Son, sin duda, nuevas estrategias de las que se va a hablar, y mucho, en los
proximos afios. Y a las que Juan Carlos Mejia se asoma para vislumbrar desde ya sus
potencialidades de cara al mundo empresarial.

No es, por tanto, casualidad que Juan Carlos Mejia cuente con uno de los perfiles de Twitter con
mayor grado de influencia dentro del sector del marketing online, con mas de un cuarto de millon de
seguidores, ni que su blog sea referencia obligada para miles de profesionales del social media. Una



experiencia y saber hacer de la que ahora le invito a disfrutar en el libro que tiene en sus manos.

—Fernando Macia Domene



Introduccion

Uno de los errores mas importantes que puede cometer una empresa es no estar presente en las redes
sociales, otro es asignarle su gestion a una persona inexperta. Las redes sociales son una herramienta
de productividad y competitividad unicas, donde la figura del community manager juega un especial
protagonismo. Los community managers son, entre otras cosas, los evangelizadores de la marca y los
responsables de defender el prestigio de la empresa.

Este libro cubre los aspectos estratégicos, tacticos y las herramientas que necesita este profesional
para alcanzar el éxito, ya que tiene un enfoque tnico para el mas demandado de los nuevos empleos
de hoy en dia por las empresas. Si usted va a ser un administrador de comunidad social, debe
aprender a cultivarla y a utilizarla para cumplir los objetivos de la organizacion. Los usuarios
experimentados que ya estén ejerciendo esta profesion también encontrardn en este libro temas de
gran utilidad.

El community manager descrito en este libro cubre todas las funciones de especializacion de esta
profesion, como son: social media manager, gestor de la reputacidn online, experto en analitica Web,
curador de contenido online, etc.

(Por qué comprar este libro?

Los motivos por los que debe comprar este libro son:

P Lenguaje sencillo: el libro estd escrito en un lenguaje sencillo y didactico que permite
entender con facilidad los conceptos revisados.

P Hilo conductor: ¢l libro tiene un orden temético que facilita y agiliza el aprendizaje del lector,
basado en la experiencia del autor como profesional y docente.

P Abordaje estratégico: el libro cubre con detalle los aspectos estratégicos que son necesarios
conocer para ejercer como community manager exitosamente.

P Casos ilustrativos: todos los capitulos comienzan con un caso real para ilustrar la importancia
del tema.

P Resumen final de cada capitulo: el usuario puede tener una vision rapida del capitulo
leyendo el resumen.

P Preguntas de evaluacion: al final de cada capitulo se plantean algunas preguntas sobre el
tema visto que le serviran a los profesores que usen el libro para evaluar a los estudiantes y a
los lectores como forma de evaluar si la lectura del capitulo les aportd conocimientos nuevos.

P Ejercicio practico: se plantea al final de cada capitulo un ejercicio practico que permite



afianzar los conceptos vistos en el mismo. La mayoria de los ejercicios practicos son
aplicados a las empresas donde se esta trabajando.

P Sitio Web: el libro que tiene en sus manos cuenta con un sitio Web
(http://www.LaGuiaDelCommunityManager.com) donde se pubhcan materiales
complementarios a los temas de cada capitulo y se responden a las preguntas que plantee el
usuario.

P Presentaciones de PowerPoint: se da acceso a una zona privada en el sitio Web anterior,
donde se publican presentaciones de PowerPoint que pueden ser utilizadas por profesores
como base para sus clases y a los lectores como material de resumen de cada capitulo.

P Codigo QR: la cuarta (contraportada) tiene un codigo QR con un video explicativo que cubre
los temas principales del libro.

. Qué encontrara en este libro?

Parte I. EIl Community Manager como nuevo protagonista de la empresa

En la parte inicial del libro se presenta al community manager como protagonista de en la empresa,
por la relevancia e impacto de su labor en la organizacion.

El capitulo 1 incluye una introduccion a la Web 2.0 donde se hace una revision de aspectos como:
Web 2.0, comunidades virtuales, consumidor 2.0 y las redes sociales.

En el capitulo 2 el protagonista es el community manager. Se presentan las funciones del community
manager, su perfil, sus pautas de comportamiento y todo lo necesario para que cree una marca
personal.

Parte II. E1 Community Manager como lider de acciones tdcticas en redes sociales

La segunda parte le muestra como desarrollar acciones tacticas en las redes sociales, entre las que se
destacan la creacion y administracion de un blog, la creacién y activacion de las principales redes
sociales y las herramientas que facilitaran su labor.

El capitulo 3 muestra qué es un blog, cual es su importancia, qué plataformas puede utilizar para
crearlos, cuales son los pasos para crear un blog exitoso y termina con las pautas para escribir
buenos articulos.

En el capitulo 4 se describen con precision las principales redes sociales: Facebook, Twitter,
LinkedIn, Google+, YouTube, Pinterest, Instagram, Foursquare, Slideshare, Flickr y Vine. En cada
una de ellas se informa sobre como crear la cuenta, como personalizarla y tacticas para aumentar la
comunidad.

El capitulo S hace un recorrido por las principales herramientas que facilitan la labor del community
manager, clasificindolas en categorias: herramientas de Administracion de las redes sociales,
herramientas de analitica, herramientas para monitorear redes sociales, herramientas para medir


http://www.LaGuiaDelCommunityManager.com

influencia y otras.

Parte III. E1 Community Manager como gestor de contenidos

La tercera parte muestra las caracteristicas del contenido 2.0, ticticas de creacion de contenidos y la
gestion de las comunidades online.

En el capitulo 6 se muestra las generalidades de los contenidos 2.0, cubriendo aspectos como:
comunicacion 2.0, contenidos 2.0 y curacion de contenidos.

El capitulo 7 ilustra las tacticas para crear contenido, incluyendo los siguientes recursos: infografias,
videos y otras piezas multimedia, cobertura en directo de eventos y técnicas de viralizacion de
contenidos.

El capitulo 8 describe la gestion de las comunidades online, con aspectos como: evolucion de la
comunidad online, qué es y como se logra el engagement y estrategias para aumentar la influencia en
redes sociales.

Parte IV. El1 Community Manager como estratega del marketing en redes sociales

La cuarta y ultima parte describe con detalle las actividades estratégicas del community manager,
incluyendo aspectos como: gestion de la reputacion online, estrategias de marketing en redes
sociales, medicion de acciones de marketing en redes sociales y tendencias en redes sociales.

El capitulo 9 muestra qué es la reputacion online, la creacidon del comité de crisis de reputacion, el
monitoreo de la reputacion online y los pasos para atajar una crisis de reputacion online.

El capitulo 10 describe los pasos necesarios para desarrollar una estrategia de marketing en redes
sociales, como: generalidades de la estrategia de marketing en redes sociales, evaluacidén de
situacion, definicidon del publico objetivo, definicion de objetivos y metas, planificacion de canales y
contenido, disefio de las métricas de marketing en redes sociales, activacion y gestion de las cuentas,
escucha activa y evaluacién y planes de mejora.

El capitulo 11 se centra en la medicion de las acciones de marketing en redes sociales, a partir de
aspectos como: definicion de indicadores para medir la gestion y medicion del ROl y del IOR.

El capitulo 12, Gltimo capitulo del libro, hace una revision de las tendencias de las redes sociales.
Los aspectos evaluados son: Social Commerce, Social CRM, Crowdsourcing, Social Big Data,
Social SEO y gamificacion.

El libro concluye con un completo glosario de los términos mas utilizados en las redes sociales y un
practico indice alfabético.

Este libro posee material complementario que puede descargarse del sitio Web:
http://www.anayamultimedia.es/. Para ello, en la ficha correspondiente seleccione la opcion
Complementos. Si lo prefiere, puede utilizar las opciones de busqueda Sencilla y Avanzada.
También lo encontrard, en la pagina del sitio Web que ha creado el autor:

http://laguiadelcommunitymanager.com/
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(A quién va dirigido este libro?

Este libro esta dirigido tanto a usuarios con pocos conocimientos en redes sociales como aquellos
que ya trabajen como community manager en una empresa. Las personas para las que les puede ser
util el libro son:

P Docentes que impartan cursos de formacion en redes sociales 0 community manager.
P Responsables o integrantes del equipo de marketing digital.

P Responsables o integrantes del equipo de comunicaciones.

P> Responsables o integrantes del equipo de redes sociales.

P> Personas que quieran convertirse en community manager.

P Agencias de publicidad y/o marketing.

Y, en general, cualquier persona interesada en el marketing en redes sociales y la profesion de
community manager.



Parte I

El Community Manager como nuevo

protagonista de la empresa




1. Introduccion a la Web 2.0.
El consumidor tiene el poder

Objetivos:
P ;Qué es la Web 2.0?
P Redes sociales.
P El consumidor 2.0.
P Redes sociales: Oportunidades y retos para las empresas.

Caso de estudio

En junio de 2010 la empresa GAP inicid, con una prestigiosa agencia de publicidad de Nueva York,
un largo y desgastante trabajo que tenia como objetivo modernizar su logotipo. El objetivo era
renovar un logotipo que practicamente no habia tenido cambios desde 1969 cuando Donald and Doris
Fisher crearon la marca.

En ese momento el logo aparecia en mas de 1.200 tiendas en Estados Unidos y cerca de 300 tiendas
en Europa y Asia. De acuerdo con Interbrand'’s 2010 study, Gap era la marca numero 84 dentro de
las mas valiosas del mundo con un costo aproximado de $ 4.000 millones de doélares.

Nota: La marca de una empresa puede tener mas valor que los edificios, maquinas y equipos de la
misma, esto hace que sea muy importante la gestién de reputacidn empresarial.

El proceso para llegar al nuevo logotipo implico muchas horas de discusion interna con la agencia
contratada pero el resultado final gusto al equipo de trabajo.

El 4 de octubre de 2010 GAP lanz6 su nuevo logotipo en su pagina de Facebook, que contaba en ese
momento con 725.000 fans, mediante un mensaje oficial de la empresa donde pedia feedback
respecto al nuevo logo. Este mensaje recibid 1.080 comentarios con reacciones negativas respecto al

nuevo logo. Se utilizaron expresiones como: "es horrible", "lo odio", "vuelvan ya al antiguo", "no
voy a comprar mas en sus tiendas", entre otros.

Lo mismo sucedio en Twitter, donde la critica a la nueva imagen de la marca se convirtié en un
trending topic extremadamente popular. La campana de protesta sorprendi6 a los ejecutivos.

Para resumir la historia, GAP anuncia el 11 de octubre (8 dias después) que utilizarian el logo
anterior. Marka Hansen, presidente de Gap Norteamérica declar6 "Hemos aprendido mucho en este
proceso. Entendemos que no lo hicimos de la manera correcta".
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Figura 1.1. Cambio del logotipo de GAP.

Advertencia: En el mundo 2.0, los lideres y las empresas deben tener la humildad de reconocer cuando
se equivocan. Este ejemplo muestra, de manera muy clara, el gran poder que le ha otorgado la Web 2.0
a los consumidores y también muestra la importancia de tener en las empresas y las agencias personas
preparadas en la Web 2.0 y gestién de comunidades.

Truco: Si quieres conocer mas informacidn sobre este caso puede consultar el articulo: "Gap to Scrap
New Logo, Return to Old Design" (http://adage.com/article/news/gap-scrap-logo-return-design/146417/)

,Qué es la Web 2.0?

Definicion de la Web 2.0

Tim O'Reilly defini6 el concepto de Web 2.0 en 2005 mediante un mapa mental donde resume la
relacion del término Web 2.0 con otros conceptos.

De acuerdo con la definicion original del O'Reilly, la Web 2.0 tiene las siguientes caracteristicas:

P La Web es una plataforma: la Web 2.0 como plataforma consiste en la posibilidad de tener
servicios de Internet sin la necesidad de instalar programas.

P Inteligencia colectiva: la Web 2.0 permite aprovechar la inteligencia colectiva mediante sus
sistemas de interaccion y participacion.

P Importancia de los datos: los datos constituyen una parte fundamental de los proyectos Web y
su gestion sera clave para el éxito.

P Version Beta permanente: O'Reilly menciona que el software es un servicio que se encuentra
en mejora continua, lo que elimina la necesidad de estar actualizando los programas.

P Modelos de programacion ligeros: las soluciones sencillas y con interfaces universales
reemplazan a las soluciones complejas.

P El software en cualquier dispositivo: las aplicaciones Web 2.0 funcionan en cualquier
dispositivo como son ordenadores, tabletas y smartphones.

P Experiencias de usuario enriquecedoras: las aplicaciones y herramientas Web 2.0 aprenden
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de los usuarios y son muy faciles de usar.

Truco: Para ampliar la definicién de Web 2.0 original dada por O'Reilly puede consultar el articulo:
What Is Web 2.0. Design Patterns and Business Models for the Next Generation of Software.
(http://oreilly.com/pub/a/web2/archive/what-is-web-20.html?page=1) .

Se puede concluir entonces que la Web 2.0 la constituyen aquellos sitios Web que permiten
compartir informacién entre los usuarios, un disefio centrado en el usuario con experiencias
enriquecedoras y la colaboracion en la Web. A diferencia de un sitio Web 1.0 donde los usuarios
consumen contenido que son creados para ellos, en un sitio Web 2.0 se puede potencializar la
inteligencia colectiva a través de la interaccién y colaboracion de los usuarios entre si como
creadores de contenido generado.
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Figura 1.2. Caracteristicas de la Web 2.0.

Nota: La Web 2.0 la constituyen aquellos sitios Web que permiten compartir informacién entre los
usuarios, un disefio centrado en él, con experiencias enriquecidas y la colaboracidén en la Web.

Tipos de sitios Web 2.0


http://oreilly.com/pub/a/web2/archive/what-is-web-20.html?page=1

P Blogs: sitios Web personales o empresariales para publicar articulos cronoldgicamente,
ademas poseen herramientas colaborativas y participativas. Mi blog de marketing digital y
redes sociales es un ejemplo: JuanCMejia.com. Algunas plataformas para blogs son:

Blogger.com Y Wordpress.com.

P Wikis: sitios Web que permiten de manera colaborativa crear conocimiento. wikipedia.org
es el ejemplo mas representativo.

P Redes sociales: son sitios Web que facilitan a las personas relacionarse entre si. Dos
ejemplos importantes son: Facebook y Google+.

P> Microblogging: son sitios que tienen como objetivo compartir con otras personas mensajes
cortos. El sitio mas conocido de esta categoria es Twitter.com.

P Redes Profesionales: son sitios Web que permiten a los profesionales relacionarse y
compartir informacion. LinkedIn.com es el ejemplo mas conocido en esta categoria.

P Redes de fotografia: son sitios Web para compartir fotografias propias o de otros con sus
amigos. Los ejemplos mas importantes son: Pinterest.com € Instagram.com.

P Redes de video: sitios Web que dan la posibilidad de compartir videos. YouTube.com es el
ejemplo mas importante de este tipo de red social.

P Redes de musica: son sitios Web para compartir miisica con otros usuarios. Los sitios mas
importantes de esta categoria son: Last.fmyBlip. fm.

P Redes de geolocalizacion: son sitios Web que permiten compartir y calificar la localizacion
del usuario. El sitio mas importante en esta categoria €s foursquare.

P Otras herramientas 2.0: s1ideshare. com, Delicious.com.



Figura 1.3. Tipos de sitios Web 2.0.

Como se ve en la grafica anterior las "redes sociales" son uno de los 10 tipos de sitios que
conforman la Web 2.0. Al conjunto de estos de sitios se les llama sitios de social media o medios
sociales. A pesar de esto, es muy frecuente encontrar autores y personas que prefieren utilizar el
término "redes sociales" para referirse a "medios sociales"; por esto en este libro se utilizara el
concepto "redes sociales" para referirse a todos los sitios de social media o medios sociales.

Nota: En este libro se utilizard el concepto de "redes sociales" para referirse a todos los sitios
que componen la Web 2.0 (social media o medios sociales).

Historia de la parte social de Internet

A continuacion aparece un recuento de los principales acontecimientos que han marcado la historia
de las redes sociales:

P 1991: se crea la World Wide Web.
P 1993: desarrollo del primer navegador grafico llamado "Mosaic".

P 1994: se crea el primer blog.



P> 1995: se crea la primera red social classmates.com.
P> 1996: ask.com permite que los usuarios hagan busquedas con lenguaje natural.
P 1997: uno de los primeros bloggers Jorn Barger acufio el término "Weblog".

P 1998: lanzamiento de Open Diary que permite crear periddicos publicos o privados sin
necesidad de conocimientos de HTML.

P 1999: lanzamiento de Blogger.com y LiveJournal.com son las dos primeras herramientas
para blogs.

P 2000: lanzamiento de wikipedia.com como la primera enciclopedia de la Web 2.0.

P 2001: lanzamiento de Meetup.com permite a las personas organizar eventos de personas con
intereses comunes.

P 2002: Friendster.com permite a los usuarios crear perfiles y conectarse con sus amigos.
P 2003: lanzamiento de MySpace . com, sistema de red social que toma fuerza entre los jovenes.

P 2004: lanzamiento de Facebook.comy Flickr.com, red social y sistema para compartir fotos
respectivamente.

2005: lanzamiento de YouTube . com, sistema que permite compartir videos.

2006: lanzamiento de Twitter.com, sistema de microblogging.

2007: lanzamiento de Tumb1r.com, sistema de blogging social.

2008: lanzamiento de Groupon.com, aplicacidon de social commerce.

2009: lanzamiento de Foursquare.com, sistema de geolocalizacion.

2010: lanzamiento de Google buzz, sistema social que mezclaba varios productos de Google.
2011: lanzamiento de Google+, sistema con todos los rasgos de red social de Google.

2012: lanzamiento de Pinterest.com, red social para compartir imagenes.
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2013: lanzamiento de vine.com, red social para compartir videos cortos.

Truco: Para conocer una infografia con la historia de la parte social de Internet ingrese al
siguiente enlace: http://pinterest.com/pin/135248795031431942/

Algunos datos importantes

Facebook

P Mas de 1.000 millones de usuarios activos mensualmente.

P El promedio de amigos por usuario: 130.
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P Cada dia se suben 300 millones de fotos y son realizados mas de 3.200 millones de "Me
gusta" y comentarios.

P Mis de 600 millones acceden a Facebook desde su dispositivo movil.
P Tiempo promedio por visita, 20 minutos.

P Facebook esta disponible en mas de 70 lenguajes.

P Se instalan mas de 20 millones de veces el App de Facebook al dia.

Twitter

v

Mas de 500 millones de usuarios registrados.

Cerca de 140 millones de usuarios activos.

Se crean 11 cuentas por segundo.

1 millén de cuentas creadas diarias.

El 25% de las cuentas de Twitter no tienen seguidores.

Un 40% de las cuentas no ha enviado ningun tuit.

El 15% de los adultos en Internet usan Twitter.

El promedio de seguidores de los usuarios de Twitter son 27.

45% son hombres y 55% son myjeres.
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175 millones de tuits en un dia (750 por segundo).

P Se realizan mas busquedas en Twitter al mes (24 millones) que la suma de las busquedas en
Yahoo y Bing.

P El 18% de los usuarios ingresan al menos una vez al dia en Twitter.
P Mis del 50% de usuarios activos siguen una marca o producto en Twitter.

P El 57% de las empresas que usan Social Media para negocios utilizan Twitter.

LinkedIn

P 187 millones de miembros.

200 paises y territorios.

2 nuevos miembros cada segundo.

5.300 millones de busquedas durante el 2012.

El 25% de los visitantes lo hacen desde dispositivos moviles.

El1 90% de los usuarios lo considera util.
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Mas de 1,3 millones de personas utilizan el boton de compartir en los sitios Web.



P Mis de 1 millén de grupos en LinkedIn.

P El 81% de los usuarios pertenecen por lo menos a un grupo.

P El 42% de los usuarios actualizan regularmente su perfil de LinkedIn.
P El 35% de los usuarios son mujeres y el 65% son hombres.

P Todas las empresas de Fortune 500 tienen cuenta de LinkedIn.

P El 60% de los usuarios hacen clic en la publicidad.

P Mais de 2.6 millones de paginas de empresas.

Nota: El tamafio actual de las redes sociales y su crecimiento continuo indican que no es un fendmeno
temporal, sino que perduraran en el tiempo.

Truco: El sitio de Website-monitoring.com tiene completa informacién sobre el tema:
http://www.website-monitoring.com/blog/

Datos estimados en tiempo real de social media

Existe un sitio que da informacion estimada muy completa de lo que sucede en redes sociales e
Internet en tiempo real y muestra lo social que es la red:

http://www.personalizemedia.com/garys-social-media-count/

Redes sociales

Definicion de redes sociales

Una red social es un grupo de personas o entidades conectadas entre si por algin tipo de relacion o
interés comun. El término se atribuye a los antropologos britanicos Alfred Radcliffe-Brown y Jhon
Barnes.

En antropologia y sociologia, las redes sociales han sido materia de estudio en diferentes campos,
pero el analisis de las redes sociales también ha sido llevado a cabo por otras especialidades que no
pertenecen a las ciencias sociales. Por ejemplo, en matematicas y ciencias de la computacion, la
teoria de grafos representa las redes sociales mediante nodos conectados por aristas, donde los
nodos serian los individuos y las aristas las relaciones que les unen. A través de esta teoria, se
pueden analizar las redes sociales existentes entre los empleados de una empresa y, de igual manera,
entre los amigos de Facebook.

Las redes sociales se basan en gran medida en la teoria de los seis grados de separacion, publicada
en 1929, que dice que todos los habitantes del mundo estdn conectados entre ellos con un maximo de
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seis personas como intermediarios en la cadena. Esto hace que el nimero de personas conocidas en
la cadena crezca exponencialmente a medida que el nimero de conexiones aumenta, permitiendo que
solo se necesite un nimero pequefio de conexiones para formar una red que conecte una persona a
cualquier otra del mundo.

Como mencionamos antes en este libro se utilizara el concepto de "redes sociales" para referirse a
todos los sitios de social media o medios sociales.

Un poco de historia

Las redes sociales no tienen nada de nuevo debido a que el hombre es un ser social por naturaleza. A
lo largo de la historia de la humanidad la parte social ha sido fundamental en la vida del hombre.

En culturas antiguas como la china, la griega, o la romana, entre otras, se identifica la importancia de
las redes sociales para su funcionamiento.

Histéricamente las redes sociales siempre han permitido la comunicacion en dos direcciones, es
decir, habia comunicacion y retroalimentacion inmediata.

Cuando las personas se acercaban al parque del pueblo para enterarse de las ultimas novedades, se
producia una comunicacion de ida y vuelta, muy efectiva.

El surgimiento en el siglo 20 de los medios de comunicacidn masivos como la television, la radio, la
prensa y otros, trajo multiples ventajas, pero también inconvenientes. Por un lado simplifico,
masificO e hizo répida la comunicacidén: pero por otro limitdé de manera significativa la
retroalimentacion, o dicho en otras palabras se pas6 de una comunicacion de uno a uno, a una
comunicacion de uno a muchos.

Ejemplos de redes sociales cotidianos son nuestras familias, nuestros trabajos, asi como redes
generadas en torno a intereses comunes como deportes, areas profesionales o pasatiempos. Otra
redes sociales son los lugares de estudio y los grupos de investigacion, asi como el barrio donde
Vivimos.

Las comunidades virtuales y redes sociales digitales permiten recuperar la comunicacion de uno a
uno que habia antes de los medios masivos. Ahora estamos definitiva y permanentemente conectados
en un espacio publico.

Nota: Las redes sociales no es un concepto nuevo, sino que ha acompafiado al hombre en toda su
historia.

Estudios que demuestran que Internet y las redes sociales aumentan la socializacion

Las redes sociales estan cambiando el mundo en el ambito de la comunicacion. A diferencia de lo
que piensan muchos, Internet en lugar de amplia nuestras posibilidades de socializacion.

Varios estudios han demostrado este hecho:



P Algunos estudios neuroldgicos han demostrado que los seres humanos tienen una sensacion
similar cuando le cuentan algo que cuando lo experimentan. La amigdala cerebral es un
conjunto de nucleos neuronales localizados en los lobulos temporales de los vertebrados
complejos, incluidos los humanos. La amigdala forma parte del sistema limbico, y su papel
principal es el procesamiento y almacenamiento de reacciones emocionales. La amigdala
cerebral aumenta su tamafio a medida que nos volvemos mas sociales. Se ha probado que la
participacion en las redes sociales (Facebook por ejemplo) hace crecer esta zona cerebro.

Truco: Para revisar en detalle el estudio de la amigdala cerebral puede consultar el articulo:
Amygdala volume and social network size in humans
(http://www.nature.com/neuro/journal/v14/n2/full/nn.2724 . html) .

P La prueba de Netville, es un proyecto de investigacion que abarco, en el que se analizaron las
diferencias entre 64 viviendas conectadas a la red y 45 desconectadas. Los resultados
demostraron que si bien, ambos grupos de residentes mantenian estilos de vida similares, los
diferenciaba la estructura social interna.

P Los residentes conectados reconocian tres veces mds a sus vecinos y tenian mas comunicacion
con ellos que los no conectados.

P Los conectados hablaban mas del doble de veces con sus vecinos y realizaban un 50% mas de
visitas a sus domicilios, ademas tenian mas comunicacion telefénica y por correo electronico
que quienes no estaban conectados.

P Esto demostrd que Internet vuelve méas sociales a las personas.

Truco: Para revisar en detalle el estudio de Netville consulte el articulo: Neighboring in Netville:
How the Internet Supports Community and Social Capital in a Wired Suburb
(http://homes.chass.utoronto.ca/~wellman/publications/neighboring/neighboring netville.pdf) .

P Un estudio en Londres mostré también que las personas que habitaban los barrios mas
conectados se involucraban mas. Este estudio encontré que, aunque Internet puede fomentar la
comunicacion a través de grandes distancias, también puede facilitar las interacciones
cercanas a la casa. Para el estudio se realizaron encuestas detalladas con los habitantes de
cuatro barrios en un periodo de tres anos. Tres de los cuatro barrios se les proporcionod una
lista de discusion por correo electronico vecindario y un sitio Web del vecindario.

Truco: Para revisar en detalle el estudio de barrios conectados consulte el articulo: Neighborhoods
in the Network Society: The e-Neighbors Study
(http://www.mysocialnetwork.net/downloads/eneighborsplacel8.pdf) .

P La hormona Oxitocina se genera cuando las personas se enamoran, cuando las mujeres estdn
embarazadas y dan a luz. Es llamada la hormona del amor, de la empatia o de las relaciones.
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Se genera, por ejemplo cuando un hincha asiste a ver su equipo favorito o cuando una mujer es
abrazada. Se ha probado que la utilizacion de Facebook y Twitter genera cantidades
importantes de Oxitocina en las personas.

Truco: Para revisar en detalle el estudio de barrios conectados puede consultar el articulo: Social
Networking Affects Brains Like Falling in Love (http://www.fastcompany.com/1659062/social-
networking-affects-brains-falling-love).

Nota: Internet y las redes sociales aumentan la socializacidén de las personas.

El consumidor 2.0

Para definir el concepto de consumidor 2.0 ha surgido un nuevo término llamado Prosumidor.
Prosumidor, llamado en inglés Prosumer, es un acronimo formado por:

PROductor + consumidor = PROSUMIDOR
Significa que el nuevo consumidor ademas de absorber datos también los produce.
Pero, ;Como son los consumidores 2.0? ;Qué los diferencia de los consumidores tradicionales?

Veamos los atributos del consumidor 2.0:

cComo es el consumidor 2.0?

P Es experto: si bien hace unos afios podiamos hablar de consumidores poco experimentados,
el consumidor 2.0 se ha convertido en un profesional de la compra. Este consumidor esta
capacitado para encontrar las mejores ofertas e identificar las fuentes de informacidén que mas
se ajustan a sus necesidades.

P Es productor de informacion: al consumidor 2.0 le gusta compartir su experiencia con el
producto o servicio en la tienda electronica, o bien mediante los blogs, o redes sociales. Es
importante tener en cuenta que si usted no le da un espacio para que el consumidor 2.0 hable,
alguien lo haré por usted.

P Esta conectado: el consumidor 2.0 estd permanentemente conectado y se comunica en tiempo
real a través de diferentes dispositivos: teléfono inteligente, tableta, portatil u ordenador
personal, todo al mismo tiempo.

P Esta bien informado: el consumidor 2.0 estd cada vez mejor informado, razon por la cual
nuestro acercamiento a ellos como marca, debe ser mas complejo y sofisticado.

P Espera honestidad: el consumidor 2.0 tiende a contrastar la veracidad de los mensajes de las
marcas mediante terceras fuentes que generalmente son otros consumidores. Evaltian la
honestidad de los mensajes y si detecta que lo tratan de manipular rechaza la comunicacion.
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P Espera personalizacién: busca una comunicaciéon con las marcas personalizada donde lo
traten por su nombre, le ofrezcan lo que quiere y cuando lo quiere.

P Espera sentirse escuchado: es importante para el consumidor 2.0 estar en contacto con la
marca asi como sentir que hay alguien del otro lado escuchando. Quiere expresarle a la marca
lo que no les gusta, pero también lo que les agrada y en la medida de lo posible entablar un
dialogo.

P Es impaciente: los consumidores 2.0 se han acostumbrado a tener la informacién que
necesitan para la toma de decisiones de manera rapida y eficaz. La espera origina rechazo y
origina en la muchas ocasiones que el consumidor busque otras alternativas.

P Busca contenido relevante: el consumidor 2.0 esta siempre buscando contenidos interesantes
para disfrutarlos y luego compartirlos con sus contactos.

P Es infiel: internet permite al consumidor 2.0 comparar precios de productos o servicios,
visualizar comentarios positivos o negativos, etc. Este conocimiento ayuda a la decision de
compra de muchos consumidores 2.0, prescindiendo algunas veces de la marca que
acostumbran a utilizar.

P Es poderoso: el canal digital permite una comunicacién en dos direcciones, lo que otorga al
consumidor 2.0 la posibilidad de convertirse en lider de opinion. Cuando un consumidor 2.0
tiene una necesidad insatisfecha o una queja no respondida, puede ser la raiz de una crisis de
grandes magnitudes.

P Le gusta probar: para el consumidor 2.0 es muy importante probar un producto o servicio
antes de comprarlo.

P Utiliza nuevos lenguajes: utilizan emoticonos, recortan palabras, utilizan "nicks" 'y
abreviaturas... Se trata de un nuevo lenguaje que se aprende con el simple trato con otras
personas via Internet.

P Es multitarea: mientras navegan por Internet pueden estar viendo la television, escuchando
musica o comiendo.
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Figura 1.4. Caracteristicas del consumidor 2.0.

Nota: Es importante conocer las caracteristicas del consumidor 2.0 para poder hacer una gestidén
adecuada de comunidades virtuales.

El consumidor 2.0 tiene mas poder que el consumidor del mundo fisico

Aunque los consumidores son muy importantes en todos los tipos de negocios (offline y online),
considero que el consumidor 2.0 tiene mas poder que los consumidores del mundo fisico.

Son varios los motivos por los que considero esto:

» El consumidor 2.0 tiene mucha informacion a su disposicion: en el mundo fisico la
informacion que tiene el consumidor es la que le provee el duefio del negocio, por otro lado, el
consumidor 2.0 tiene gran cantidad de informacidn a su disposicidn para la toma de decisiones
en Internet y las redes sociales. Un negocio fisico, por ejemplo en un buen centro comercial,
puede asumir que el consumidor nunca sabrd que el articulo que estd comprando lo puede
conseguir a mitad de precio en otro lugar distanciado fisicamente, sin embargo en Internet estos
negocios estan separados por un clic.

P El consumidor 2.0 tiene el control de la interaccién: en los negocios fisicos se tiene la
capacidad de influenciar de forma importante la intensién de compra del consumidor mediante
la interaccidn fisica. Por otro lado el consumidor 2.0 controla la interaccidn, ya que decide
dénde estar, cuanto tiempo estar. Si el consumidor 2.0 no encuentra rapidamente algo de su
interés se ira para otro sitio.



» El consumidor 2.0 utiliza Internet y las redes sociales para quejarse: cuando un
consumidor de un negocio fisico se disgusta, en la mayoria de las ocasiones el impacto de su
queja tiene un alcance local (solamente se enteran sus "vecinos"). Cuando un consumidor 2.0
se disgusta, utilizara los canales de Internet y las redes sociales para manifestar su malestar.
Como estos canales son herramientas de comunicacién tan poderosas, se vuelve muy
perjudicial para la imagen de empresa.

Advertencia: El consumidor 2.0 tiene mé&s poder que el consumidor del mundo fisico.

Sociedad 2.0

Una estudiosa del tema de la sociedad 2.0 es Dolors Reig, quién lanz6 un libro sobre el tema llamado
"Socionomia" en mayo de 2012. Veamos algunos aspectos que menciona en su libro.

» Comunidad ampliada: la conexion permanente entre las personas hace comunidades cada vez
mas amplias. Esto da libertad al individuo, a la sociedad y permite potencializar la
inteligencia colectiva.

P Somos sociales por naturaleza: el hombre siempre ha necesitado su parte social para ser
feliz. Somos animales sociales y el éxito de las redes sociales se debe a que potencializan esa
parte social del hombre, a que satisfacen nuestros deseos insaciables de sociabilidad.

P Revolucion de las ciencias: el entorno de datos abundantes y abiertos para la investigacion
facilitado por la informatica, estd convirtiendo al mundo en un sistema medible. Hablaremos
de revolucion de datos, incluso de revolucion cientifica, del cuarto paradigma de la ciencia, de
mas de una de las que se identifican hoy como tendencias hacia formas alternativas, mas
rapidas, mas eficientes de hacer las cosas en el ambito de la investigacion.

P De la interaccion a la democracia 2.0: el individuo conectado no es el mismo gracias a la
Web. La informacion se convierte en Internet interactiva, iniciando un continuo hacia la
participacion que culminara en una democracia 2.0.

P Liberacion democratica: cada vez son mas frecuentes, después de la sucesion de procesos de
liberacion revolucionaria en los paises arabes, el poder de la gente organizada participando en
movimientos sociales de importancia.

P Ciudadano poderoso: el ciudadano es y se siente mucho mas fuerte que en otros momentos de
la historia gracias a las redes sociales digitales.

P Inteligencia colectiva: la revolucion TIC como soporte para la participacion y la
construccion colaborativa permite generar la inteligencia colectiva.

Nota: Para conocer méas detalles del libro Socionomia visite el sitio Web: http://www.socionomia.org/



http://www.socionomia.org/

Redes sociales: Oportunidades y retos para las empresas

Oportunidades de las redes sociales para las empresas

P Creacién de comunidad: las redes sociales permiten a las empresas crear de manera facil una
comunidad con su publico objetivo. Esta comunidad no se forma de un dia para otro, pero con
trabajo y constancia se lograran buenos resultados.

P Conocimiento de los clientes: las redes sociales permiten conocer mejor los sentimientos
respecto a la empresa y las necesidades de los clientes actuales y potenciales.

P Canal emocional: las redes sociales son canales emocionales lo que facilita la labor de pasar
de la mente del cliente a su corazon.

P Fidelizacion de clientes: si se utiliza el conocimiento que adquirimos del cliente para ajustar
nuestra propuesta de valor, se logrard una mayor fidelizacion.

P Cercania con el cliente: las redes sociales permiten acercarnos a los clientes ya que son
canales mas emotivos y cercanos que el sitio Web.

P Interaccion con los clientes: las redes sociales facilitan la interaccion con los clientes de la
empresa y, como se mencion6 en la descripcion de la sociedad 2.0, las personas esperan tener
interaccidn con la empresa.

P Difusiéon de la informacién: las redes sociales son una excelente herramienta de propagacion
de la informacion de la empresa.

P Gestion de la reputacion: las redes sociales permiten hacer gestion a la reputacion, que
incluye actividades como el monitoreo permanente, manejo de clientes inconformes y gestion
de ataques a la reputacion.

P Seguimiento de la competencia: las redes sociales son un excelente canal para monitorear las
actividades de la competencia, tanto online como offline. Adicionalmente permite identificar el
estado de su reputacion online.

P Mayores ventas: las redes sociales permiten aumentar las ventas de la empresa, aunque
considero que no debe ser un objetivo primario de estas.

P Mejorar el servicio al cliente: las redes sociales pueden mejorar el servicio al cliente para
lo cual es ideal que haya una integracion entre las redes sociales y el sistema de CRM.
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Figura 1.5. Oportunidades de las redes sociales para las empresas.

Retos de las redes sociales

P Ripidos cambios en redes sociales. Las redes sociales cambian permanentemente y se debe
estar atento cuando los cambios afectan la organizacion.

P Falta de preparacion del responsable. Cuando se asigna la responsabilidad de redes sociales
a una persona que no esté preparada puede tener efectos negativos en la reputacion online de la
empresa.

P Deterioro de la reputacion de la empresa. Si se crean canales de redes sociales y no se
asigna un responsable de su atencion afectard negativamente la reputacion de la empresa.

P Falta de estrategia de redes sociales. Cuando se ingresa a redes sociales sin una estrategia
clara y alineada con la organizacion puede originar que no se cumplan los objetivos del canal.

P No escuchar al cliente. Cuando se estd en redes sociales y no se atienden las quejas o
necesidades de los clientes tiene un impacto negativo en la reputacion de la empresa.

P Canal virtual. La virtualidad del canal puede generar riesgos de personas que se hacen pasar
por quienes no son.




Nota: El1 Community Manager debe potencializar las oportunidades y superar los retos de las redes
sociales para las empresas.

Resumen, preguntas de repaso y ejercicio

Resumen

En este capitulo se mostré qué es la Web 2.0, sus caracteristicas y los tipos de sitios Web que la
constituyen: blogs, wikis, redes sociales, microblogging, redes profesionales, redes de fotografia,
redes de video, redes de musica, redes de geolocalizacion y otras herramientas. Se revisd también
algunos hitos mas importantes que han sucedido en la Web 2.0 desde 1991 hasta el 2013 y algunos
datos que muestran la importancia de algunos sitios Web 2.0 en nuestras vidas.

Se defini6 el concepto de redes sociales y como en este libro se utilizard este término para referirse
a todos los tipos de sitio de la Web 2.0. Se mostré algunos estudios que demuestran que Internet y las
redes sociales vuelven a las personas mas sociables y no aisladas como piensan muchos.

Se defini6 al consumidor 2.0, sus caracteristicas y el gran poder que tiene para las empresas y las
marcas hoy. Se defini6 también los conceptos de sociedad 2.0 y democracia 2.0.

Se finalizo el capitulo identificando las oportunidades y retos que tienen las empresas con las redes
sociales.

Preguntas de repaso

v

(Cudles son las caracteristicas de la Web 2.0?

(Cudles son los tipos de sitios que componen la Web 2.0?

(Que son las redes sociales?

(Cudl es el alcance del concepto de redes sociales mencionado en este libro?

(Cudles estudios demuestran que Internet y las redes sociales nos vuelven mas sociales?
(Cudles son las caracteristicas del consumidor 2.0?

(Por qué el consumidor 2.0 tiene mas poder que el consumidor del mundo fisico?

(Que caracteristicas tiene la sociedad 2.0?

(Cuales oportunidades tiene para las empresas las redes sociales?

VVVYyVVYVYYVYYVYY

(Cudles retos tiene para las empresas las redes sociales?

Ejercicio

Usted es la persona responsable de liderar un proceso de modernizacion del logotipo de una empresa



que lleva 20 afios en el mercado. En el proceso participaran la agencia de publicidad de la empresa
y un equipo interno conformado por el gerente general, los gerentes de area y usted.

Proponga los pasos necesarios para realizar dicho proceso.



2. Community Manager: El gestor de las redes sociales en la
empresa

Objetivos:
P El Community Manager de hoy: Estratégico y tactico.
P Perfil del Community Manager.
P Funciones de un Community Manager.
P Normas de comportamiento del Community Manager en las redes sociales.

P El Community Manager y su marca personal.

Caso de estudio

En abril de 2011, el gobierno de Inglaterra contratd una persona responsable de adaptar las
comunicaciones y mensajes publicos del Gobierno a los nuevos sistemas de comunicacion, es decir
un Community Manager.

Lo que llamo la atencion de este nuevo cargo, fue el salario asignado: 142.000 libras (174.632
euros) al afio. Es importante anotar que el salario del primer ministro, David Cameron, durante 2010
fue de 142.500 libras al ano, es decir, 500 libras mas.

Entre las responsabilidades que tiene la persona seréd el manejo de la cuenta de Twitter, por lo que se
le exigio a la persona seleccionada amplia experiencia en este canal.



Figura 2.1. Community Manager en Inglaterra.

Truco: Para revisar la informacién detallada de esta noticia puede consultar el articulo: Government
Twitter Tsar to be on £142.000 salary
(http://www.telegraph.co.uk/technology/twitter/8435611/Government-Twitter-Tsar-to-be-on-142000-
salary.html) .

Este ejemplo muestra como Internet y las redes sociales se han convertido en canales de
comunicaciéon muy importantes para los gobiernos. Es por eso que muchos gobiernos de todo el
mundo, incluido el espafiol, tienen perfiles en redes como Twitter para estar presente en estos
medios.

Nota: Un Community Manager que tenga la capacidad de liderar acciones estratégicas y téacticas en
redes sociales para una empresa puede aspirar a un buen salario.

El Community Manager de hoy: Estratégico y tactico

Qué es un Community Manager

Con el crecimiento de las redes sociales, toma mayor importancia el Community Manager, llamado
algunas veces en espaifiol Gestor de Comunidades. Se trata de una persona encargada de gestionar y
moderar las comunidades de Internet de una empresa.

Para conocer qué es un Community Manager, quiero hacer referencia a una excelente definicion de la
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AERCO - PSM (Asociacion Espafiola de Responsables de Comunidades Online — Profesionales de
Social Media):

"El Community Manager es aquella persona encargada o responsable de sostener, acrecentar y,
en cierta forma, defender las relaciones de la empresa con sus clientes en el ambito digital,
gracias al conocimiento de las necesidades y planteamientos estratégicos de la organizacion y los
intereses de los clientes. Una persona que conoce los objetivos y actua en consecuencia para
conseguirlos."

Nota: El Community Manager es aquella persona que preserva la identidad digital de la compafiia.

Truco: En el sitio Web de EARCO puede encontrar importante informacidén sobre Community Manager:
http://www.aercomunidad.org

El Community Manager es el enlace entre la empresa y la comunidad, a través de los medios
digitales. La labor del Community Manager es utilizar Internet y las redes sociales para acercar la
marca a la comunidad, creando conversaciones y confianza a través de una participacion natural.

El potencial del Community Manager reside en establecer una relacion de confianza con los
simpatizantes de la marca, recoger el feedback de los mismos y utilizarlo para proponer mejoras
internas.

En los ultimos afos, las empresas han ido incorporando a los Community Managers porque han
comprendido la importancia de la comunicacion a través de Internet, especialmente en estas
comunidades.

Nota: El Community Manager debe ser la voz de la empresa para los consumidores y la voz de 1los
consumidores para la empresa.

Muchas profesiones tienen algo de Community Manager, veamos algunos ejemplos:

P El presidente, apoyado por su equipo de gobierno, debe sostener y defender las relaciones del
gobierno con la ciudadania.

P EI lider de una organizacion o 4rea tiene, como una de sus principales responsabilidades,
hacer gestion en su equipo de trabajo (comunidad) para lograr que los objetivos de la empresa
o0 area se cumplan.

P El sacerdote o pastor de una iglesia tiene como labor fundamental mantener y hacer crecer su
comunidad de feligreses.

P El director técnico de un equipo debe lograr que sus jugadores (comunidad) ganen
manteniendo y haciendo crecer a su equipo para lograr 1o mejor de cada individuo.



http://www.aercomunidad.org

Nota: Todos los lideres deben tener algo de Community Manager.

Especializaciones del Community Manager

Empresas grandes y agencias que presten el servicio de Outsourcing en Community Manager, han
dividido esta profesion en varias mas especializaciones, como son:

P Community Manager: cuando se especializan las actividades, la responsabilidad del
Community Manager son las acciones tacticas de las redes sociales virtuales de la empresa.

P Social Media Manager: es la persona encargada de realizar las acciones estratégicas de la
empresa en las redes sociales.

P Gestor de la reputacién online: es la persona encargada de la "imagen de marca", un
profesional que realiza tres tareas basicas: investiga la reputacion de la empresa o institucion
en internet, hace el seguimiento permanente de esa reputacion a través de unas técnicas y
herramientas de rastreo, y finalmente gestiona la buena imagen de la organizacion.

P Experto en Analitica Web: es la persona que se encarga de medir, recopilar e interpretar
toda la informacién generada en la Red.

P Curador de contenido Online: es la persona que se encarga de detectar el mejor contenido
que circula por la Web, para ponerlo a disposicion de la comunidad. Es un experto en la
ubicacién de contenidos interesantes de otros sitios; procesa o reescribe esos materiales, los
organiza y los refiere a la audiencia.

P Educacion 2.0: es la persona que se encarga de evangelizar y educar el interior de la
organizacion en todo lo relacionado con redes sociales.

Nota: El alcance del Community Manager, tratado en este libro, cubre las todas las especializaciones
descritas: Community Manager, Social Media Manager, Gestor de Reputacién Online, Experto en
Analitica Web, Curador de Contenido Online y Educacidén 2.0.

Qué no es un Community Manager

P No es un Webmaster: el perfil de un Webmaster, técnico en sistemas, no tiene nada en comin
con el Community Manager, por eso no resulta adecuado que el Webmaster haga esta labor.

P No es una persona a la que se le asigna una actividad mas: en algunas empresas, de manera
inapropiada, le asignan la responsabilidad de Community Manager a una persona que ya tiene
multiples ocupaciones, lo que origina que solo atiende las redes sociales cuando "le queda
tiempo" (en muchas ocasiones es poco frecuente).

P No es un comunicador o periodista del mundo fisico: asi como un disefiador grafico no
siempre es un buen disefiador Web; un comunicador de medios fisicos no siempre es un buen
Community Manager.



P No es el administrador del sitio Web: el sitio Web no es responsabilidad del Community
Manager. Este debe enfocarse en los canales de Web 2.0 (Blog, Facebook, Twitter, LinkedIn,
etc.).

P No es marketing, soporte, relaciones publicas, producto o comunicacion, pero tiene que
ver con todos y cada uno de ellos. Las tareas del Community Manager gozan de autonomia
pero, al mismo tiempo, necesitan apoyarse en muchos otros departamentos de la organizacion.

Advertencia: Cuando se asigna la responsabilidad de Community Manager a una persona que no estéa
preparada, puede traer efectos negativos a la reputacién de la empresa.

Truco: El articulo de Jenn Pedde habla sobre qué NO es un Community Manager:
http://www.prdaily.com/Main/Articles/A community manager is not 12789.aspx#

Perfil del Community Manager

Todo Community Manager debe poseer una serie de habilidades técnicas y sociales. De las
habilidades que se van a mencionar, hay algunas que son necesarias para la gestion (se requieren
para poder comenzar, ya que seria costoso o largo adquirirlas durante el trabajo) y otras deseables
(no se requieren para iniciar, ya que se pueden adquirir durante la ejecucion del trabajo). Veamos
cada una de ellas.

Habilidades sociales

P Creativo: es necesario que el Community Manager sea creativo para realizar campafas y
acciones impactantes con un presupuesto reducido.

P Sabe escuchar: es necesario que el Community Manager escuche activamente a la comunidad,
esto significa que debe escuchar y después actuar.

P Buen escritor: el Community Manager debe tener la capacidad de expresar muy claramente
sus 1deas a través de medios escritos.

P Paciente: el Community Manager debe ser paciente a la hora de enfrentarse con un cliente
disgustado y nunca salirse de sus casillas.

P Cordial: es fundamental que el Community Manager sea simpético y muy cordial en su trato.
Nunca debe responder estando enojado.

P Empatico: el Community Manager debe ser capaz de ponerse en el lugar de los deméas, lo que
le permite ser la voz del consumidor en la empresa.

P> Asertivo: es necesario que el Community Manager pueda defender sus opiniones frente a los
demas sin caer en cualquiera de los dos extremos: pasividad (no expresar lo que se quiere) o
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agresividad (intimidar o ser grosero).

P Humilde: el Community Manager debe valorar las opiniones del resto de participantes en la
comunidad para tener €xito en su gestion.

Advertencia: Un excelente comunicador que no tenga habilidades sociales, no serd exitoso como
Community Manager.

Habilidades administrativas

P Organizado: el Community Manager debe ser organizado para poder priorizar su trabajo y
realizar varias tareas al tiempo.

P Resolutivo: es necesario que el Community Manager dé respuestas de forma rapida y
adecuada. No se trata de responder lo antes posible a la duda de un usuario, sino de hacerle
ver que ha sido escuchado, que la empresa o marca a la que se ha dirigido ha recibido su
comunicacion y estd trabajando para ofrecerle la mejor respuesta en el menor plazo posible.

P Autoaprendizaje: es importante que un Community Manager sea muy buen lector, curioso y
tenga capacidad de autoaprendizaje para mantenerse actualizado.

P Pasion por la tecnologia: es necesario que el Community Manager le apasione y tenga
conocimientos basicos de nuevas tecnologias, Internet y la Web 2.0, ya que es en este ambiente
donde se movera permanentemente.

P Trabaja en equipo: es necesario que el Community Manager tenga aptitudes para coordinar
otras personas y colaborar en un equipo de trabajo.

P Lider: el Community Manager debe liderar las comunidades que esta gestionando para lograr
un adecuado crecimiento y engagement.

P Moderador: se esfuerza por mantener un ambiente cordial entre todos los usuarios, relajando
tensiones, pero manteniéndose firme a la hora de cortar malos tratos.

P Sentido comuin: el Community Manager debe tener mucho sentido comun, su trabajo es
bastante nuevo y por este motivo diariamente se presentan situaciones que no estan definidas
en el manual de estilo o plan de contingencias y debe decidir cual es la mejor respuesta en
cada caso.

Nota: Las habilidades administrativas le permiten al Community Manager llevar las redes sociales de
la empresa a niveles sobresalientes.

Habilidades tecnicas

P Tiene buena ortografia y redaccién. Es necesario que el Community Manager tenga una



excelente ortografia y capacidad de redaccion. Este es un tema prioritario para el cargo ya que
no se soluciona, como muchos piensan, con el corrector ortografico de Word.

P Conoce los temas de marketing, publicidad y comunicacién corporativa. E1 Community
Manager debe tener conocimientos basicos de marketing, publicidad y comunicacidn
corporativa para poder interactuar con diferentes interlocutores de manera eficiente.

P Conoce las redes sociales. Es necesario que el Community Manager tenga conocimientos de
las redes sociales, tanto desde el punto de vista tactico como estratégico.

P Utiliza las herramientas de redes sociales. El Community Manager debe conocer el uso de
las principales herramientas de redes sociales.

P Experimentado en comunicacion online. Es necesario que el Community Manager tenga
experiencia en comunicacion online. La experiencia puede ser con el manejo de cuentas
propias (marca propia).

P Conoce de Analitica de redes sociales. Es muy importante que el Community Manager
conozca la interpretacion y formulacion de indicadores para controlar la gestion de redes
sociales.

P Sabe formular una estrategia de gestion de la reputaciéon en redes sociales. El Community
Manager debe estar capacitado para implementar una estrategia de gestion de reputacion en
redes sociales.

P Conoce la empresa y el sector. Es deseable que el Community Manager tenga experiencia en
el sector en el que la empresa o la marca se desenvuelven.

P Conoce la audiencia. Es deseable que el Community Manager conozca la audiencia a la que
se tendra que enfrentar cuando esté realizando su labor.
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Figura 2.2. Habilidades sociales, administrativas y técnicas del Community Manager.

Advertencia: Un Community Manager que tenga mala ortografia o mala redaccidn puede poner en riesgo
la reputacidén de la empresa.

Funciones de un Community Manager

Funciones estratégicas

P Tener vision global. El Community Manager debe dar una vision global de las redes sociales.

P Crear la estrategia de redes sociales. El Community Manager debe liderar la definicion de
la estrategia en redes sociales. Este debe ser un proceso participativo de diferentes areas de la
organizacion.

P Estimar el presupuesto. E1 Community Manager debe estimar el presupuesto necesario para

implementar la estrategia de redes sociales.

P Definir las redes sociales adecuadas. El Community Manager debe identificar la red mas
apropiada para su estrategia y empresa, de acuerdo a los objetivos y necesidades de la
empresa y los consumidores.

P Administrar la Reputacion Online. El Community Manager debe crear la estrategia de
gestion de la reputacion online.



P Responder a los ataques a la reputacion. E1 Community Manager debe disefiar la respuesta a
los ataques referidos a la reputacion de la empresa.

P Encontrar vias de colaboracion. El Community Manager debe encontrar vias de colaboracion
entre la comunidad y la empresa. Este debe mostrar "el camino" y disefiar una estrategia clara
de colaboracion.

P Buscar lideres. El Community Manager debe ser capaz de identificar y "reclutar” a los lideres
de las redes sociales, no solo entre la comunidad sino dentro de la propia empresa.

P Medir y analizar. E1 Community Manager debe medir y analizar el éxito de la estrategia
implementada, replicando, creando y corrigiendo si es necesario.

Nota: Algunos autores 1llaman Social Media Manager a las personas que realizan las funciones
estratégicas del Community Manager.

Funciones tacticas

P Escuchar y monitorear. EIl Community Manager debe escuchar y monitorear constantemente
las redes sociales en busca de conversaciones sobre la empresa, los competidores o el
mercado. Una empresa puede no tener perfiles en redes sociales, pero siempre debe escuchar
con la ayuda del Community Manager.

P Circular la informacién internamente. El Community Manager debe filtrar la informacion
relevante captada en las redes sociales para hacérsela llegar a las personas responsables
dentro de la empresa. Debe informar a toda la empresa lo que se esta diciendo de ella.

P Explicar la posicion de la empresa. EIl Community Manager debe explicar las posiciones de
la empresa a la comunidad. Como dijimos antes debe ser la voz de la empresa hacia la
comunidad, una voz que transforma la "jerga interna" de la compaiiia en un lenguaje adecuado
para las redes sociales y entendible, logrando consumidores mejor informados.

P Responder y conversar activamente. El Community Manager debe responder y conversar
activamente en todos los medios sociales en los que la empresa tenga presencia activa (perfil)
o en los que se produzcan menciones relevantes.

P Dinamizar. El Community Manager debe buscar colaboraciones entre la comunidad y la
empresa, lo que permitird que la comunicacion sea en dos direcciones (Web 2.0). Si solamente
se utilizan las redes sociales para amplificar la informacion de la empresa, como si fuese un
megafono, se estan subutilizando estos canales.

» Motivar. El Community Manager debe motivar a los fans para que se conviertan en
"evangelizadores" de la marca a través de promociones y contenido de valor agregado.

P Generar contenido. El Community Manager debe comunicar y generar contenido en los
medios sociales, usando todas las posibilidades multimedia a tu alcance.



P Liderar la comunidad. El Community Manager debe liderar la comunidad, cuando no lo hace,
se convierte en un simple intermediario de informacion.

P Evangelizar internamente. EIl Community Manager debe evangelizar y capacitar de forma
permanente al interior de la organizacion.

Funciones estratégicas

Funciones tacticas
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Figura 2.3. Funciones estratégicas y tacticas del Community Manager.

Nota: Las funciones téacticas del Community Manager son tan importantes como las estratégicas.

Descripcion de una jornada de un Community Manager

P Debe empezar revisando cuales fueron los ultimos aportes de la comunidad en los perfiles de
redes sociales de la empresa y responder a cada uno.

P Luego debe monitorear las menciones y posibles ataques a la reputacion en las redes sociales
que se han realizado desde la ultima conexion.

P Se debe hacer circular la informacion internamente de lo que estd pasando en las redes
sociales respecto a la empresa.

P Se deben buscar influenciadores y lideres de opinion de nuestra audiencia.
P Se deben buscar vias de colaboracion y leads.
P Se debe actualizar todos los perfiles de redes sociales de la empresa.

P Se debe revisar, moderar, dinamizar y dar respuestas en los perfiles de redes sociales de la



empresa.

Se debe crear y publicar el contenido del blog.

Se debe monitorear el crecimiento y engagement de la comunidad.

Se deben tener reuniones internas cuando sea necesario.

Se debe ajustar el plan estratégico de social media cuando se presenten desviaciones.
Se debe hacer investigacion.

Se debe hacer seleccion de contenidos para publicar en los diferentes canales.

Se debe divulgar la informacion que la empresa quiere comunicar.

Se deben gestionar las crisis de reputacion cuando se presenten.

VVVYyVYVYVYYVYYVYY

Se debe crear contenido, incluye:
P Articulos.

P Imagenes e infografias.

P Videos y animaciones.

P Audios.

P Aplicaciones Web.

P Se deben realizar acciones para optimizar el posicionamiento en buscadores (SEO).

Priorizacion de actividades de un Community Manager
Para la priorizacion de actividades del Community Manager usaré la propuesta del sitio Web
IntersectionConsulting.com en la infografia que se llama: Social Media Workflow.
Para una semana de 40 horas laborales se propone la siguiente distribucion de tiempo:
P Blogging. Planear, escribir y publicar articulos en el blog: 7.5 horas/semana.

P Contingencias. Solucion de problemas, post no programados, investigacion social y control
de dafios: 5.0 horas/semana.

P Actualizacion de redes sociales. Publicacion de textos, fotos, videos y comentarios en redes
sociales: 4.0 horas/semana.

P Investigacion y planeacién: Contenido de fuentes internas y externas, administracion del
calendario editorial: 4.0 horas/semana.

P Conversaciones. Responder los mensajes directos, menciones, diadlogos, preguntas y
comentarios: 4.0 horas/semana.

P Curacion de contenido. Leer RSS, filtros y contenido compartido: 2.5 horas/semana.

P Escucha. Monitoreo de marca, menciones, busqueda de palabras clave: 2.5 horas/semana.



P Campaiias. Desarrollo de campafias y administracion de promociones: 2.5 horas/semana.

P Construccion de comunidad. Mantenimiento y crecimiento de la comunidad: 2.5
horas/semana.

P Analitica. Medicion y reportes de redes sociales: 2.5 horas/semana.

P Estrategia. Planeacion tictica y generacion de ideas: 2.5 horas/semana.

Truco: Para ver la infografia de priorizacién del tiempo de un Community Manager, visite el
siguiente enlace: http://pinterest.com/pin/ 135248795031580967/

Normas de comportamiento del Community Manager en las redes sociales

P Ajustarse a la ley. El Community Manager debe actuar siempre en las redes sociales de
acuerdo con la ley vigente en el pais donde desarrolle la labor.

P Evitar opiniones personales. El Community Manager debe evitar expresar opiniones
personales en las redes sociales, que vayan en contra de la linea editorial de la empresa.

P Mantener confidencialidad. E1 Community Manager debe mantener la confidencialidad de la
informacion de la empresa y los clientes que llegue a sus manos.

P Evitar los protagonismos personales. E1 Community Manager debe tener presente que las
acciones emprendidas con éxito deberan repercutir positivamente solamente en la imagen de la
empresa, y no en la imagen personal.

P Cordialidad y respeto. E1 Community Manager debe respetar la opinion de los demds y no dar
un mal trato a alguien por algin motivo, incluido que tenga puntos de vista diferentes a los de
la empresa.

P Ponerse en el lugar de los demas. Si el Community Manager quiere hablar y que le escuchen,
tendrd que escuchar también a su comunidad.

P No buscar conflictos. El Community Manager debe evitar los conflictos con otros usuarios en
las redes sociales, ya que conseguird enemigos en lugar de amigos.

P No hacer mondlogos. El Community Manager debe interactuar con otros usuarios de la
comunidad, hacer comentarios sobre sus aportes y promover la discusion.

P Generar valorar a la comunidad. El Community Manager debe compartir informacion
valiosa para los demas, aportando valor agregado.

P Nombrar siempre las fuentes. El Community Manager debe citar la fuente cuando se
comparta contenido de otros.

P Ser honesto. EI Community Manager debe ser sincero, por tanto, si comete algin error, debe
reconocerlo y disculparse. Si cometié un error en el muro de Facebook no lo borre,
simplemente afiada un comentario.
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» No enviar spam. El Community Manager por ningiin motivo debe enviar spam sobre la
empresa a sus contactos para evitar que sea eliminado de las redes de su comunidad.

P Ser agradecido. El Community Manager debe saber escuchar, ser capaz de cambiar y ser
agradecido con los que hablan bien de nosotros o propagan nuestra informacion.

P Mente abierta. El Community Manager debe tener en consideracion la multiculturalidad,
pluralidad, globalidad y diversidad de las redes sociales. Debe tener presente que el aporte de
todos, suma y que se tienen que sentir parte de un mismo "barco".

P Cercania. El Community Manager debe tener un lenguaje que denote cercania, ya que las
redes sociales tienen un importante componente emotivo.

P Escribir sin errores. El Community Manager debe escribir sin errores de ortografia o
gramaticales, estos deterioran la credibilidad de la empresa que representan, en incluso
pueden originar ataques a la reputacion.
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Figura 2.4. Normas de comportamiento del Community Manager en las redes sociales.

Nota: Todo Community Manager debe conocer las normas de comportamiento en las redes sociales para
tener éxito en su gestidn.

El Community Manager y su marca personal



Qué es marca personal

Quiero comenzar haciendo alusion a una frase de Enrique Dans, que comparto, donde define la marca
personal como: "trabajar, trabajar y trabajar". El afirma que "si un profesional quiere trabajar marca
personal sin trabajar, se puede convertir en "Charlatan 2.0".

Advertencia: Utilizar estrategias para el desarrollo de marca personal sin trabajar, lo pueden
convertir en "Charlatédn 2.0".

El concepto de marca personal no es nuevo, existid siempre. Por ejemplo, Atila el Huno y Genghis
Khan lograron que otras personas de su €poca, los consideraran grandes guerreros, lo que repercutia
en las batallas, ya que infundian temor en sus adversarios.

Fue el autor norteamericano Tom Peters en su articulo 7he Brand Called You el primero en definirlo
formalmente en 1997. En su articulo, Peters afirma que la inica manera de lograr diferenciarnos
como profesionales en un mundo cada vez mas competitivo es manejando nuestra carrera como las
grandes empresas manejan las marcas.

Truco: E1 articulo original de Tom Peters 1llamado The Brand Called You puede leerlo en:
http://www.fastcompany.com/28905/brand-called-you

La marca personal, en ingl€s personal branding, consiste en considerar el nombre de la persona
como si se tratase de una marca. Ayuda a los profesionales a ocupar un lugar preferente en la mente
de las personas, para lo cual, debemos identificar y comunicar aquellos aspectos que nos hacen. La
reputacion es muy importante en la marca personal, ya que su verdadero valor no lo da usted mismo
sino las personas que lo rodean, aquellos en los que influye, es decir, la percepcidn que otros tengan
de usted es fundamental en su marca personal.

Una marca personal debe ser creada, comunicada y propagada con el fin de diferenciarse respecto a
las otras personas, con el fin de lograr mayor éxito en las relaciones sociales y entre profesionales.

Otro concepto importante es el marketing personal, que consiste en "saber venderse" y su desarrollo
requiere el uso de técnicas similares a las de cualquier proceso de marketing y ventas de productos o
Servicios.

Andrés Pérez Ortega, creador del sitio Marcapropia.net define el concepto como:

"Desarrollar una Marca Personal consiste en identificar y comunicar las caracteristicas que nos
hacen sobresalir, ser relevantes, diferentes y visibles en un entorno homogéneo, competitivo y
cambiante."

Truco: Encontrard completa y actualizada informacién sobre el tema de marca personal en la siguiente
direccidén: http://marcapersonal.net
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Nota: La marca personal es un producto, y el desarrollo de marca personal es un proceso para lograr
una marca personal.

El desarrollo de marca personal permite:
P Dejar una huella en otras personas.

» Dar claridad de nuestra identidad (valores, creencias, sentimientos, habilidades, pasiones y
talento) ante otras personas.

P Destacar sus fortalezas como profesional.
La finalidad del desarrollo de marca personal es:

P Ser recordados. Que cuando se mencione su nombre, se piense en usted como profesional y
no en ningln otro con su nombre.

P Ser tenidos en cuenta. Que alguien piense en usted para darle un trabajo, un ascenso, un
negocio.

P Ser la opcién preferente. Si usted estd entre dos opciones iguales, la marca personal crea la
diferencia.

P Ser elegidos. Que lo elijan como la mejor opcidn,

Para desarrollar una estrategia de desarrollo de marca personal se debe comunicar a las personas:
P Quiénes.
P Qué hace.

P Qué lo hace diferente respecto a su competencia.

Importancia de la marca personal para el Community Manager

El desarrollo de una estrategia de marca personal es muy importante para todos los profesionales,
pero especialmente para los Community Manager. Algunos de sus beneficios son:

P Diferenciacion. Le permite diferenciarse de otros profesionales, esto se vuelve especialmente
importante en un entorno muy competido y cambiante como el actual.

P Confianza. La marca personal permite generar y fortalecer confianza, con el fin de aumentar
la credibilidad, fundamental en el mundo digital.

P Prestigio. La marca personal genera prestigio, reconocimiento y notoriedad entre su publico,
permitiendo que se convierta en una persona influyente.

P Posicionamiento. Le permite posicionarse como experto en su campo de especialidad.

P Competitividad. La marca personal permite colocarse por delante de sus competidores ante
un nuevo trabajo, una promocion laboral, la asignacion de proyectos importantes, etc.



P Visibilidad. Le permite ser mas visible en su sector profesional, generando una impresion
positiva.

P Influencia. La marca personal permitird que pueda propagar con mayor facilidad sus ideas y
que los otros profesionales de su sector le crean.

P Liderazgo. La marca personal facilita el proceso de liderazgo ya que los miembros del
equipo confiardn mas rapidamente en el lider.

P Conocimiento. La marca personal le permite conocer y aprovechar de manera oportuna
oportunidades que no han percibido otros.

P Empleabilidad. Una persona con una adecuada marca personal mejora su empleabilidad ya
que muchas empresas lo querrdn contratar por su reputacion.

P Autoconfianza. La marca personal permite aumentar la autoconfianza ya que le muestra a las
personas de lo que son capaces.

P Entrenamiento. Para los Community Managers el desarrollo de estrategias de marca personal
les permite entrenarse en su labor y probar lo que funciona y no en redes sociales.

Figura 2.5. Importancia de la marca personal para el Community Manager.

Pasos para desarrollar una estrategia de marca personal Online

Los pasos para una estrategia de marca personal son los siguientes:



Conocerte a ti mismo

Es muy importante conocerte a si mismo:

P Identifique su pasion. La pasion es fundamental en el desarrollo de marca personal ya que
ayudard a tener €xito. Para esto, es fundamental que el tema que elija para su blog le apasione.

P Higase estas preguntas: ;Quién es?, ;Qué sabe hacer?, ;Qué es lo que hace mejor?, ;Qué
tiene para ofrecer?, ;Cudles son tus valores personales?, ;Coémo los comunica?

Elija su nombre para la estrategia de marca personal

Se debe seleccionar el nombre con el que se va a trabajar. Algunas recomendaciones para ese
nombre son:

P Lo méas corto posible.
P Cuando se lea debe asociarse ficilmente a su nombre.
P Evitar abreviaturas poco comunes.

P Preferiblemente que estén libres las cuentas en redes sociales y el nombre de dominio con ese
nombre.

P Escoger un nombre de dominio libre.

P Para verificar la disponibilidad, recomiendo la herramienta: Namecheckr . com. Si el nombre
esta ocupado, en algunos canales se puede hacer una pequefia modificacion del mismo.

Truco: Para verificar la disponibilidad de su nombre en las diferentes redes sociales, le sugiero
utilizar la herramienta: http://namechk.com/. Para verificar la disponibilidad del nombre de dominio
se puede utilizar el sitio http://Godaddy.com.

Cree o actualice su blog

El paso siguiente en el desarrollo de una estrategia de marca personal, consiste en crear un blog que
ofrezca contenido de valor a su audiencia, con el nombre seleccionado en el paso anterior. Para esto,
tiene dos alternativas: utilizando una plataforma de publicacion gratuita (Blogger.com,
Wordpress.com, Tumblr.com, €tc.) o creando un sitio Web independiente en un hosting contratado
por usted.

Es muy importante fundamentar la estrategia de desarrollo de marca personal en el blog. Esto es
debido a varios aspectos:

P Tenemos el control en nuestro blog por ser propio, esto no sucede con las redes sociales
donde estamos usando la plataforma de un tercero.

P La informacion que publicamos tiene un ciclo de vida mayor. En las redes sociales tiene una
vigencia muy corta, en Twitter por ejemplo un tuit "desaparece" a los 30 minutos.
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P Debemos procurar que lo que escribamos sea digno de propagacion.

P Algo fundamental es que el blog tenga botones para compartir los articulos en las redes
sociales.

P La labor de curador de contenidos es muy importante en el blog. Se debe sacar un tiempo
importante en el dia a leer del tema de la audiencia y compartir todos aquellos temas que nos

gusten.

P El blog serd mas relevante cuantos mas enlaces tenga desde otros sitios es por eso muy
importante buscar la propagacion.

P En el blog se debe potencializar todas las participaciones en medios electronicos y
tradicionales. Si es un periodico fisico debemos sacar una imagen del articulo y ponerlo en el
blog.

Algunas sugerencias adicionales son:
P Invite a sus visitantes seguirlo en redes sociales.

P Agregue botones a los articulos para compartirlo en redes sociales: Twitter, Facebook,
LinkedIn, GooglePlus, Pinterest, entre otros.

P Conteste a los comentarios que reciba en su blog.

P> Deje comentarios en otros blogs relacionados con el tema.

Nota: Los botones para compartir el articulo en redes sociales son fundamentales para aumentar el
trafico del sitio y mejorar el posicionamiento en buscadores.

Nota: La creacidén de un blog estd cubierto en profundidad en el capitulo 3 de este libro.

Cree cuentas en las redes sociales mas importantes

Estas redes sociales son las primeras que se deben crear y deben estar presentes en toda estrategia de
marca personal.

P Cree o actualice su pagina de Facebook.
P Facebook permite divulgar informacién de su blog y relacionarse con su audiencia.

P Cree su perfil personal que utilizar para administrar la pagina de Facebook y los grupos.
Este no se usa para el desarrollo de estrategias de marca personal.

P Cree supagina de Facebook, por ser publica tiene una gran capacidad de propagacion.
P Agregue la direccion URL de su blog a su pagina de Facebook.
P Realice un disefio de su pagina de Facebook consistente con su blog y cuenta de Twitter.

P Escriba minimo dos post al dia en su pagina de Facebook.



P Responde todos los comentarios de las personas en su muro de Facebook.
P Complete toda la informacion del perfil para su pagina de Facebook.

P Integre su pagina de Facebook con Twitter, Pinterest, YouTube y otras redes sociales a
través de pestafas.

P Cree o actualice su cuenta de LinkedIn.
P La red profesional mas importante, es fundamental para la estrategia de marca personal.

P Cree o actualice su perfil de LinkedIn con el fin de describir con precision lo que hace vy, al
mismo tiempo, proporcione valor a su audiencia.

P Realice un disefio de su cuenta de LinkedIn consistente con su blog y las otras cuentas de
Social Media.

P Afada un enlace a su blog en su perfil de LinkedIn.
P Afada un enlace a sus cuentas de redes sociales.
P Cree un grupo relevante de su industria, nicho, intereses o sector de actividad.
P Responda a las preguntas formuladas por otros miembros de la comunidad de LinkedIn.
P Haga preguntas a su comunidad de LinkedIn.
P Siga a sus empresas favoritas.
P Cree o actualice su cuenta de Twitter.
P Excelente canal de propagacion de la informacion que usted produce con su blog.
P La cuenta de Twitter debe manejar el mismo tema de su blog.

P Es importante realizar un disefio de su cuenta de Twitter consistente con su blog y otras
redes sociales.

P Cree una descripcion con palabras clave.
P Agregue la direccion URL de su blog a la descripcion de su cuenta de Twitter.
P Debe publicar contenido de valor afiadido.

P Envie al menos 5 tuits al dia.

Nota: La creacién de las cuentas de Facebook, LinkedIn y Twitter deben estar siempre presentes en
una estrategia de desarrollo de marca personal.

Cree otras cuentas de redes sociales

Estas redes sociales no son obligatorias en la estrategia de marca personal. Su uso depende del tema
a cubrir y de la audiencia de la estrategia.

P Cree o actualice su canal de YouTube.



P Canal de videos lider en el mundo, excelente repositorio de los videos que se produzcan.

P Cree un fondo personalizado en YouTube con informacién clave y que refleje su
personalidad.

P Cree o actualice la descripcion de YouTube para asegurarse que contribuya mejor a
promover su nombre, teniendo en cuenta la diferenciacion y palabras clave.

P Cree videos que incluyan contenido de valor afiadido.
P Incluye el URL de su Blog en el titulo y la descripcion de video.

P Agregue etiquetas / palabras clave relevantes para su audiencia, el contenido y la industria
0 nicho.

P Cree listas de favoritos relacionados con su contenido y objetivos de negocios para
organizar mejor sus videos.

P Cree o actualice su cuenta de Pinterest.

P Sitio para compartir fotos que estén publicadas en otras fuentes de Internet con gran
crecimiento en el mundo.

P La informacidn que se publique en esta red social tiene gran capacidad de propagacion.
P Es una excelente fuente de generacion de trafico hacia el blog.

P Agregue la direccion URL de su blog a la descripcion de su cuenta de Pinterest.

P Las infografias son un tipo de imagenes muy efectivas para esta red social.

P> Pinterest se vuelve indispensable para todas las personas que trabajan en los sectores de
turismo, moda, fotografia y otros.

P Cree o actualice su cuenta de Instagram.

P Esta red social también permite compartir fotos, pero a diferencia de Pinterest, las fotos
son tomadas por usted mismo.

P Se pueden compartir fotos de eventos profesionales, conferencias, etc.

P También se pueden compartir algunas fotos personales para darle un tono emocional a la
estrategia de marca personal.

P Cree o actualice su cuenta de Tuenti.

P Es una red social espafiola similar a Facebook, con una penetracion fuerte en personas de
entre 15 y 25 afios.

P Cuando la audiencia de la estrategia de marca propia coincide con este grupo demografico
se debe tener pagina en Tuenti.

P Cree o actualice su cuenta de GooglePlus.
P Es una red social similar a Facebook que no ha tenido el éxito que se esperaba.

P Estar presente en esta red social puede tener algunos beneficios a nivel de SEO, ya que los



articulos que aparecen en la lista de resultados de Google pueden ser mostrados con su
foto.

P Crea tu canal de Flickr.
P Esta red social permite almacenar fotografias de alta calidad.
P> Habitual entre personas que trabajan en el 4mbito de la fotografia.

P Se puede utilizar también para compartir el logotipo y otros elementos graficos de la
empresa en alta calidad.

P Crea tu canal de Slideshare.
P Esta red social es un repositorio para almacenar presentaciones y libros digitales de libre
distribucion.
P Excelente para compartir las presentaciones que hagamos tanto en eventos como
conferencias.

Nota: La creacién de cuentas de redes sociales estd cubierta a profundidad en el capitulo 4 de este
libro.

Resumen, preguntas de repaso y ejercicio

Resumen

En este capitulo se explico lo que es un Community Manager, sus distintas especializaciones y lo que
no es un Community Manager.

Se reviso también las habilidades sociales, administrativas y técnicas necesarias para un Community
Manager.

Se detallaron las funciones estratégicas y tacticas de un Community Manager. Se describio un dia de
un Community Manager y se presentd una propuesta de priorizacion de tareas. Se explico ademas las
normas de comportamiento del Community Manager en las redes sociales.

Se defini6 el concepto de marca personal y su importancia. El capitulo finalizé con la descripcion de
los pasos necesarios para una estrategia de desarrollo de marca personal.

Preguntas de repaso

P ;Cual es la definicién de Community Manager?
P ;Cuales son las especializaciones del Community Manager?

P ;Cuales son las habilidades sociales que debe tener el Community Manager?



(Cuales son las habilidades administrativas que debe tener el Community Manager?
(Cuales son las habilidades técnicas que debe tener el Community Manager?
(Cuales son las funciones estratégicas del Community Manager?

(Cuales son las funciones tacticas del Community Manager?

(Cudles son las actividades diarias del Community Manager?

(Cual es la prioridad de actividades del Community Manager?

(Cuales son las normas de comportamiento del Community Manager?

(Cual es la definicidén de marca personal?

(Por qué el desarrollo de marca personal es importante para el Community Manager?

VyVVVYyVYVYVYVYYVYYVYY

(Cudles son los pasos para desarrollar una estrategia de marca personal online?

Ejercicio
P Para desarrollar sumarca personal:

» Cree un blog €n Blogger.com.

P Cree cuentas de marca personal en las siguientes redes sociales: Facebook, LinkedIn y
Twitter.



Parte 11

El Community Manager como lider de

acciones tacticas en redes sociales




3. Como crear un blog corporativo exitoso

Objetivos:
P Definicion e historia de los blogs.
P Bloggers profesionales.
P Importancia de la estrategia de blog para las empresas.
P Plataformas para publicacion de un blog.
P> Pasos para crear una estrategia de contenido basada en blogs.

P Pautas para escribir un articulo de blog.

Caso de estudio

Huffington Post es un blog de blogs que compite con medios de comunicacion de talla mundial y ha
logrado cosas que nadie se imaginaba cuando comenzo:

P Le quito el liderazgo en nimero de visitas a The New York Times.
P Obtuvo un premio Pulitzer.

P Su cofundadora Arianna Huffington esta entre las mujeres mas influyentes de los medios de
comunicacion.

P Enel 2011 AOL lo compré por 315 millones de délares.
P Hoy es seguido por millones de lectores cada dia.

Huffington Post fue fundado en mayo de 2005 por Arianna Huffington y desde entonces no ha parado
de crecer. El secreto de su es éxito consiste en que Huffington Post nos muestra como serd el
periodismo del futuro. No tienen mas de 100 periodistas trabajando, pero €stos no estin en la calle
consiguiendo noticias, sino que se dedican a seleccionar el material producido por mas de 3.000
bloggers que no trabajan en el medio y realizan su labor sin cobrar su esfuerzo. Por si fuera poco, los
mismos bloggers de Huffington Post son los que se han encargado de divulgar y propagar sus
publicaciones a traves de Twitter, Facebook, LinkedIn y otras redes sociales.
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Figura 3.1. Portal Huffington Post.

Los lectores ayudan de manera activa en la seleccion de los articulos que se publicaran. Mientras
muchos de los periodistas ven a los lectores como enemigos que los ponen a prueba, en Huffington
Post funcionan de forma diferente. Los lectores, con un simple clic, no s6lo pueden poner "me gusta",
sino escoger entre una larga lista de adjetivos: Important, Funny, Typical, Scary, Outrageous,
Amazing, Innovative y Finally. La edicién también corrige los comentarios para evitar que se
publiquen errores de ortografia o de escritura. Esto muestra que los usuarios del Huffington Post
valen mas que los usuarios de otros sitios Web.

El sitio Web de The Huffington Post se ha convertido en un referente obligado para la mayoria de los
medios de comunicacion.

El Huffington Post ha entendido los tres aspectos que dan importancia a las redes sociales para su
sitio Web:

P Para atraer trafico a su sitio Web, llegando al 20% de trafico total del sitio.
P Mantener el contacto con sus lectores.

P Fortalecer relaciones de colaboracion y biisqueda alternativa de informacion.

Nota: The Huffington Post un blog de blogs, lo comprdé AOL por 315 millones de ddblares y tiene méas
trafico que el New York Times.

El Huffington Post muestra una tendencia mundial hacia la Web 2.0, con especial importancia por los
blogs. Estos estan siendo mas consultados que los medios de comunicacion.



Definicion e historia de los blogs

El blog, también llamado bitdcora digital, es un sitio Web que se actualiza periddicamente y
almacena articulos cronologicamente de uno o varios autores, apareciendo al comienzo el mas
reciente. A quienes escriben en un blog se les llama bloggers o bloguer(@s.

La importancia del blog como medio de comunicacion estad en el caracter bidireccional que se
establece y en la facilidad para formar redes con otros blogs y otros medios. Se dice que los blogs
son conversaciones.

Nota: Los blogs son conversaciones.

Breve historia de los blogs

En sus inicios, los sitios Web personales que se usaban como blogs, solamente podian ser utilizados
por personas expertas en sistemas, debido a su complejidad en la publicaciéon. La evolucién de las
plataformas de publicacion de blogs que facilitaban la creacion y edicion de articulos Web
publicados y ordenados de forma cronoldgica, hizo que el proceso de publicacion pudiera dirigirse
hacia muchas mas personas, ya que no se requerian conocimientos de sistemas.

Algunos eventos importantes en la historia del blog son:

P> 1994. El blog en sus inicios era utilizado como diario en linea, donde las personas escribian
su vida personal.

Un estudiante de la Universidad de Swarthmore, Justin Hall, escribe en su blog personal desde
1994 y es reconocido como uno de los primeros blogueros.

P 1995. Carolyn Burke publica la primera entrada en el Carolyn's Diary, que seria lo mas
parecido a una publicacion actual.

P 1997. Jorn Barger creé el término "weblog", que se popularizo a nivel internacional.

P 1999. Peter Merholz creo la version corta "blog" dividiendo la palabra weblog en la frase "we
blog" en la barra lateral de su blog Peterme.com.

1999. Pitas y LiveJournal primeras plataformas para alojar blogs.

1999. Inicia Blogger de la mano de Pyra Labs.

2000. Se lanza el primer blog en idioma espaiiol llamado Terremoto.net.
2001. Inicia WordPress.

2002. Lanzan Technorati como buscador en los blogs.

2003. Blogger es comprado por Google.

VvVvyvVYyvVvyyvyyvyy

2003. Esta disponible la primera version oficial de WordPress lista para descargar.



P 2003. Google lanza Adsense que se convierte en una importante fuente de ingreso para los
bloggers.

P 2004. Steve Garfiels crea el primer videoblog.
P> 2005. se alcanzan 100 millones de dolares que provienen Uinicamente de anuncios en blogs.
P 2006. Existian mas de 50 millones de blogs en Internet de acuerdo con Technorati.

P> 2006. Se empieza a celebrar el dia internacional del Blog propuesto por un bloguero israeli
llamado Nir Ofir.

P 2007. Lanzan Tumblr como plataforma de blog con gran capacidad social.
P 2011. Se alcanzan cerca de 156 millones de blogs en el mundo.

P 2013. Se alcanzan cerca de 200 millones de blogs en el mundo.

Nota: En la actualidad 1los blogs son muy populares en Internet, lo que ha originado que
profesionales, cantantes y actores tengan su propios blogs.

Blogger como profesion

Si bien, los blogs tienen gran importancia como medio de comunicacion empresarial (mas adelante se
revisara este tema), también pueden ser utilizados por los Community Managers como un modelo de
negocio para obtener ingresos y trabajar de manera independiente. Para probar esto, revisemos los
blogs que mas beneficios ingresan en el mundo.

Los blogs que mas dinero ganan en el mundo

De acuerdo con UniqueLifeGuide.com los blogs que mas dinero ganan en el mundo son:

P Numero 1. HuffingtonPost.com: es un blog de noticias que se ha convertido es el blog que
mas dinero gana en el mundo. Fundado por Arianna Huffington en 2005, el portal gana
diariamente por publicidad 36,953 millones de dolares, con un promedio de 1.400.069
visitantes unicos diarios. En febrero de 2007 AOL compré Huffington Post por 315 millones
de dolares.

P Numero 2. Mashable.com: es un blog de tecnologia, creado por Pete Cashmore en 2005.
Genera mas de 11.952 dolares diarios con 467.960 visitantes unicos cada dia. El valor
estimado de este blog es de 8,41 millones de dolares.

P Numero 3. Techcrunch.com: e€s un blog de tecnologia, creado en 2005 por Michael
Arrington. Genera 7.608 dolares diarios con 301.852 visitantes unicos cada dia. En la
actualidad, el valor del portal se estima en 5,55 millones de dolares.

P Numero 4. Engadget.com: es un blog que ofrece noticias diarias sobre dispositivos y



aparatos electronicos (gadgets) creado por Pedro Rojas a principios de 2004. Genera mas de
6.807 dolares diarios. Este blog tiene mas de 270.947 visitas diarias. El valor estimado de
este blog es alrededor de 4,97 millones de dolares.

P Numero 5. smashingMagazine.com: es un blog para desarrolladores y disefiadores enfocado
en técnicas utiles, mejores practicas y recursos para su audiencia. Este blog fue creado por
Vitaly Friedman en 2006 y genera 3.852 dodlares al dia y recibe cerca de 155.895 de visitantes
unicos al dia. El valor estimado del portal es de alrededor de 2,81 millones de ddlares.

P Numero 6. LifeHacker.com: publica tips y trucos de tecnologia para vivir mejor en la era
digital. Fue creado por Nick Denton en 2004. Life Hacker es muy popular en Estados Unidos y
genera mas de 4.148 dolares diarios y recibe alrededor de 167.523 visitantes unicos al dia. El
valor estimado de este blog es de 3,03 millones de dolares.

P Numero 7. Gizmodo.com: es un blog famoso en el mundo por proveer noticias de aparatos
electronicos (gadgets). Creado por Attila Talos en 2002. El blog genera aproximadamente
4.294 dolares diarios y recibe alrededor de 173.228 visitantes Unicos al dia. El valor estimado
de este blog es de 3,13 millones de ddlares.

P Numero 8. perezHilton.com: es un blog de chismes de las celebridades, e informa de lo que
sucede en Hollywood cada dia. Creado por Mario Lavandeira en 2004, genera alrededor de
2.378 dolares al dia y recibe cerca de 97.620 visitantes unicos diarios. El valor estimado de
este blog de celebridades es de 1,74 millones de dolares.

P Nimero 9. problogger: es un blog para ayudar a los bloggers a ganar dinero y resolver sus
problemas. Fue fundado por Darren Rowse en 2004. El blog genera alrededor de 1.121 de
dolares cada dia y recibe mas de 47.042 visitantes unicos diarios. El valor estimado de
Problogger es alrededor de 818.681 dolares.

P Numero 10. copyBlogger: es otro blog disefiado para ayudar a los bloggers. Cubre temas
como el software WordPress, consejos y formacion para los vendedores de contenidos,
redactores, bloggers y también las estrategias de marketing online. CopyBlogger fue fundado
en 2005 por Brian Clark y recibe mas de 902 dolares diarios de mas de 38.097 visitantes
unicos diarios. En la actualidad, el valor estimado de este blog es de 658.831 ddlares.

Truco: Para ver el informe completo de los blogs que mas ingresos tienen en el mundo, visite la
siguiente pagina: http://uniquelifequide.com/2012/09/highest-earning-blogs.html

Fuentes de ingresos para los bloggers

La principal razon que debemos tener los bloggers para escribir nuestros pensamientos o
conocimientos deber ser la pasion por el tema que se comparte. Sin embargo, es importante conocer
algunas fuentes de ingresos que pueden tener los bloggers.

Las principales fuentes de ingreso para un blog son:


http://uniquelifeguide.com/2012/09/highest-earning-blogs.html

Sistemas de Pago Por Clic (PPC)

La opcion mas comun y facil utilizada por los bloggers para generar ingresos es un sistema de pago
por clic llamado Google AdSense.

Google AdSense permite a los bloggers obtener ingresos a través de la colocacién de anuncios de
Google en espacios reservados, lo cuales estan relacionados con el tema del blog o el articulo. Los
anuncios son administrados por Google en asociacion con los anunciantes de AdWords y pueden ser
de texto, graficos o animaciones.

Los pasos principales para activar Google AdSense en su blog son:
P Crear una cuenta de AdSense (la cuenta de Gmail sirve para AdSense).
P Generar el codigo de AdSense.

P Insertar el codigo en su blog (la mayoria de las plataformas de blog facilitan esta labor).

Truco: Para conocer cémo empezar a utilizar esta fuente de ingresos consulte la siguiente pagina:
http://support.google.com/adsense

Algunos aspectos importantes para generar ingresos con este sistema son: el tema del blog, la
cantidad de visitantes y la cantidad de clics en los anuncios. Otra opcion de pago por clic (PPC) es
Yahoo Advertising (http://advertising.yahoo.com/).

Sistemas de afiliacién

El sistema de la venta por afiliacion permitird vender productos o servicios de otras empresas
(afiliados) en su blog a cambio de una comision. En ocasiones se llama a esta fuente de ingresos,
Costo por Accion (CPA) o Costo por Lead (CPL). Es un método muy eficaz de generar ingresos en su
blog. El lead se puede generar con un banner o realizando articulos del producto o servicio dentro
del blog. Es importante anotar que si elige la segunda opcion, es importante que como maximo,
escriba 1 articulo promocional por 9 no promocionales, esto cuidara su reputacion como blogger.

Algunas opciones para suscribirse a un sistema de afiliacion son:
P Commission Junction (http://www.c3.com).
P ClickBank (http://www.clickbank.com).

4 e-junkie (http://www.e-junkie.com).

Redes de anuncios (banners)

Los banners son similares a los sistemas de pago por clic (PPC) pero se diferencian en que se pagan
por el nimero de veces que aparecen (impresiones) en tu blog, también llamados Costo por Mil
impresiones (CPM). Este sistema es recomendado para los blogs que tienen muchas visitas.
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Algunos aspectos importantes para generar ingresos con este sistema son: el tema del blog, la
cantidad de visitantes, el tamafio del banner y su posicion.

El sistema mas importante de pago por mil impresiones (CPM) es Double Click,
(http://www.google.com/doubleclick) empresa adquirida en 2007 por Google.

Otros sistemas para generar ingresos

P Patrocinadores para las categorias de su blog. Se pueden buscar patrocinadores para
secciones especificas del blog. Este sistema es muy util para aumentar los ingresos que genera
sublog y es interesante para los anunciantes, porque les llega a una audiencia muy especifica a
bajo costo.

P Donaciones. Dependiendo del tema del blog, se puede poner un enlace o un botén que diga
"Haz tu donacion". Esto es posible si su blog esta ofreciendo informacion de valor y que
resulta de utilidad para mucha gente.

P Contenido Premium. Su blog puede ofrecer parte de su contenido de modo gratuito, pero
cobrar una cuota para acceder al contenido premium y a herramientas exclusivas. Un ejemplo
de este modelo de ingresos, es el blog de SEO llamado SEOMoz (http://www.seomoz.org).

P Encuestas y sondeos pagos. Hay empresas que pueden pagar por publicar una encuesta en su
blog, dependiendo del tema y de la audiencia que tiene.

P Generar trafico hacia YouTube . Si produce videos o tutoriales, se puede generar trafico
desde su blog hacia sus videos en YouTube y aqui generar ingresos con la publicidad.
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Figura 3.2. Fuentes de ingresos para los bloggers.

Truco: Para ver un completo articulo con fuentes de ingreso, visite en siguiente enlace:
http://www.ingresosalcuadrado.com/monetizar-blog

Importancia de la estrategia de blog para las empresas

Con el crecimiento de las redes sociales, muchas empresas estan creando blogs corporativos, ademas
de susitio Web. Esta estrategia tiene los siguientes beneficios para la empresa:

P Crea comunidad. El blog le permite a la empresa crear una comunidad virtual con su ptiblico
objetivo, en un canal propio, a diferencia de las redes sociales como Facebook, Twitter,
LinkedIn y otros que son plataformas que pertenecen a la empresa.

» Amplia el conocimiento. El blog permite a la empresa mejorar el conocimiento de los
usuarios, ya que los comentarios de los visitantes son una fuente de informacion muy

importante; para lograrlo el Community Manager siempre debe leer y responder los
comentarios.

P Cercania a los usuarios. El blog permite a la empresa acercarse a los usuarios y generar
confianza, ya que es un canal que utiliza un lenguaje mas cercano que el sitio Web. El sitio
Web tiene un tono institucional (similar al mundo fisico) y el blog tienen un lenguaje cercano


http://www.ingresosalcuadrado.com/monetizar-blog

pero profesional.

P Contenido actualizado. El blog permite a la organizacion producir contenido actualizado para
mantener informado a los usuarios de lo que pasa en la empresa y la categoria. Esto dard una
imagen positiva de la empresa a los usuarios.

P Mejora el posicionamiento. La publicacion periddica de articulos en el blog les permite
mejorar el posicionamiento en los motores de busqueda, ya que Google y otros buscadores
valoran mucho el contenido actualizado de buena calidad.

P Aumenta los visitantes. El blog permite aumentar los visitantes al sitio Web, cuanto mas
contenido de calidad exista, mayores seran las oportunidades de atraer a su publico objetivo.

P Agrega valor. El blog permite a la empresa compartir con la audiencia contenido de valor
agregado, lo que facilitara el camino para una relacion comercial. Es fundamental conocer muy
bien la audiencia para identificar qué tipo de contenido le interesa.

P Mejora la reputacion. El blog permite a la empresa adquirir la reputacion de experto en su
nicho de negocio, segmento o actividad. La empresa se puede convertir incluso en un referente
del mercado que sea consultado por toda su industria (incluida la competencia).

P Fortalece la marca. El blog permite a la empresa darse a conocer si €s una marca nueva o
fortalecerse si es una marca existente; gracias a la propagacién que logra el contenido de
calidad a través de las principales redes sociales.

P El contenido dura mucho. El blog permite crear contenido que tiene larga duracion (afios)
comparado con el contenido publicado en redes sociales que tiene poca vigencia. Por ejemplo,
un tuit tiene una vigencia aproximada de una hora, despué€s de ese tiempo queda en el olvido.
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Figura 3.3. Beneficios de la estrategia de blog para las empresas.
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Plataformas para la publicacion de un blog

Cuando se crea un blog, existen estas dos opciones: las plataformas gratuitas para publicacion en
Internet como Blogger.com, Wordpress.com Yy Tumblr.com y €l uso de administradores de
contenido como WordPress, Drupal, Joomla y otros.

Plataformas de publicacion gratuitas en Internet

Existen gran cantidad de plataformas para crear y publicar blogs gratis, sin embargo, hay tres
soluciones que destacan sobre las demas: Blogger.com, Wordpress.com Y Tumblr.com.

Las plataformas de publicacion en Internet gratuitas, son ideales para las personas que estan
iniciando una estrategia de marca personal, ya que son muy faciles de crear y publicar.

Aunque hay algunas empresas que utilizan estas plataformas gratuitas para construir blogs, no son
acertadas para un blog profesional de una empresa, ya que presenta algunas limitaciones con respecto
a los administradores de contenido (CMS).



Ventajas de las plataformas gratuitas en Internet

Algunas ventajas de estas plataformas son:

P Facilidad de uso: estas plataformas son programas de gestion de contenidos que permiten
crear articulos fAcilmente, en cuestion de minutos. El contenido queda directamente en Internet
y se podra editar, borrar o afiadir nuevos contenidos cuantas veces se desee.

P Hosting gratis: las plataformas de publicacion en Internet gratuitas no cobran por alojar el
blog en su servidor y mantenerlo disponible 24 horas.

P Precio bajo: al ser una plataforma de publicacion en Internet gratuita, el software no tiene
costo. Ademas existen miles de plantillas gratis para cambiar la apariencia del blog, lo que le
permite ahorrar mucho tiempo de trabajo en su creacion.

P Gran confiabilidad: las plataformas de publicacion en Internet gratuitas son muy eficientes y
estables, ya que siempre se utiliza la ultima version.

P Excelente soporte: las plataformas de publicacion en Internet gratuitas tienen una comunidad
muy activa, lo que ofrece mucha informacion y documentacion de soporte.

P Posicionamiento en buscadores: las plataformas de publicacion en Internet gratuitas estdn
actualizadas con los ultimos lineamientos de posicionamiento en buscadores (Google y otros)
lo que permitird que cuando se realicen busquedas por temas relacionados con el articulo,
tendrd un buen posicionamiento entre los resultados de la busqueda.

P Completamente en espafol: las plataformas de publicacién en Internet gratuitas que
revisaremos son completamente en espariol.

Comparacién de las plataformas de publicacién gratuitas en Internet

Este comparativo estd basado en un articulo publicado en el sitio Web Business2Community.com.

Blogger.com

Es un servicio de Google, que permite crear y publicar blogs en Internet, sin ser técnico ni experto en
sistemas.

Blogger.com tiene una gran estabilidad del servicio y es una plataforma muy completa e ideal para
los que buscan algo repleto de opciones.

Ventajas de Blogger.com:

P Blogger.com dispone de una buena cantidad de estadisticas del trafico para hacer
seguimiento.

P Al ser de Google, permite integrar el blog con otros productos y servicios de Google y
conectarse a su cuenta de Google+.



P Es facil de usar. Aqui el usuario puede acceder a todos los servicios desde un sencillo panel
de control.

P Las plantillas se pueden personalizar en funcion de las preferencias del usuario, incluyendo la
adicion o eliminacion de columnas.

P Las estadisticas generadas por Google Analytics son mas intuitivas, compatibles y precisas
que las de otras aplicaciones.

1 Blogger

Figura 3.4. Blogger.com: plataforma de publicacion en Internet gratuita.

Desventajas de Blogger. com:
P No permite alojar el blog en un hosting diferente al de Blogger . com.
P Blogger no tiene plugins y sus widgets no son tan buenos como los de WordPress.
P No permite crear categorias para clasificar los articulos.

P Los términos de derechos de autor le da derechos a Google sobre nuestro contenido.

WordPress.com

WordPress ofrece dos opciones: Wordpress.com Yy WordPress.org.

WordPress.com permite alojar y controlar el blog desde la misma plataforma de WordPress, tiene
herramientas de importaciéon y exportacion de contenido compatibles con Blogger, Blogroll,
TypePad, Posterous, LiveJounal, entre otras.

@WORDPRESS

Figura 3.5. WordPress.com: plataforma de publicacion gratuita.

Ventajas de wordPress. com:
P Cuenta con una buena reputacion por su tecnologia y disefio.

P Es amigable con motores de busqueda (SEO-friendly). Esta es la mayor razon por la que
tantos editores eligen WordPress. Los articulos de WordPress incluyen una serie de etiquetas
"meta" que los motores de busqueda utilizan para determinar la forma de indexar sus paginas.



P WordPress tiene una comunidad muy grande.

Desventajas de wordPress.com:

P Hay cientos de plantillas disponibles, pero no pueden ser personalizadas al ser esttico el
codigo HTML.

P No se puede instalar plugins, lo que puede impide mejorar la funcionalidad del blog.
P Las estadisticas proporcionadas son bastante basicas.

P wordpress.com puede ser dificil de utilizar para principiantes.

Tumblr.com

Tumblr.com €S una opcion para publicar muy sencilla e intuitiva. Se puede considerar como un blog
reducido a su maxima simplicidad, lo que permite publicar un articulo (tumblelog) en menos de 30
segundos. Su simplicidad es lo que ha atraido a todo el mundo. Eso ha hecho que Tumblr haya
crecido en nimero de blogs registrados.

Ventajas de Tumblr.com:

» Tumblr ha experimentado un gran crecimiento desde su irrupcién, superando a
WordPress.com en numero de blogs.

P Es una plataforma muy sencilla.
P Existen excelentes plantillas gratis, personalizables.

P La capacidad de difusion a través de los mensajes de otras personas, "love" y "reblog" le da a
Tumblr una capacidad importante de viralizacion.

Figura 3.6. Tumblr.com: plataforma de publicacion en Internet gratuita.

Desventajas de Tumblr.com:

P Tumblr es muy popular entre los jovenes, y de acuerdo con comScore, la mitad del trafico de
Tumblr proviene de menores de 25 afos.

P No tiene sistema de estadisticas.

P Los visitantes no pueden hacer comentarios sobre los articulos, sin embargo la aplicacion
creada por Disqus soluciona el problema.

P Comparado con Blooger.com Yy Wordpress.com €S Una opcion que presenta mas debilidades.




Truco: Para saber méds acerca de plataformas de publicacién gratuitas en Internet vea el articulo:

http://www.business2community.com/blogging/blog-wars-wordpress-blogger-tumblr-which-platform-rules-

0316613

Comparativo de Blogger.com, WordPress.com y Tumblr.com

Nota: Cuadro basado en: http://www.paulisystems.net/post.cfm/comparing-4-most-popular-blog-engines-
which-one-is-right-for-you. Véase la figura 3.7.
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Figura 3.7. Comparativo de Blogger.com, WordPress.com y Tumblr.com.

Uso de administradores de contenido


http://www.business2community.com/blogging/blog-wars-wordpress-blogger-tumblr-which-platform-rules-0316613
http://www.paulisystems.net/post.cfm/comparing-4-most-popular-blog-engines-which-one-is-right-for-you

Existen muchas plataformas de admunistracion de contenidos para crear blogs empresariales
profesionales en hostings independientes.

Algunas plataformas que permiten hacer esto son: WwordPress.org, Drupal .org, Joomla.org, entre
otros.

Ventajas de las plataformas de administracién de contenido (CMS)

Algunas ventajas de estas plataformas respecto a las plataformas gratuitas son:

P Presencia profesional: el blog instalado en un administrador de contenido (CMS) permite
lograr una presencia mas profesional.

» Nombre de dominio propio: el nombre de dominio propio genera credibilidad.

P Control total: los blogs instalados sobre un CMS permiten un control total sobre todos los
elementos del blog, incluido el contenido.

P Personalizacion: los blogs instalados sobre un CMS permiten personalizarse de mejor forma
que los blogs gratuitos en Internet.

P Soporte: los servicios de hosting contratados tienen un servicio de soporte 24 horas al dia.

P Correo electrénico: los servicios de hosting donde se instalan los blogs sobre administrador
de contenido, incluyen cuentas de correo electronico que daran una apariencia mas profesional
a la presencia en Internet.

P Tamaiio ilimitado: cuando el blog se instala en un hosting contratado, no tiene limite de
tamafio, como en el caso del blog gratuito.

P SEO: los blogs instalados en un administrador de contenido pueden ser configurados para ser
mas amigables con los motores de busqueda.

P Control de comentarios: los blogs creados con un CMS permiten realizar un control mas
efectivo de comentarios.

P Fuentes de ingreso: los blogs instalados en un CMS permite que se utilicen multiples
sistemas para rentabilizar el blog, como: botones de pago, AdWords y programas de
afiliacion.

P Vender el blog: los blogs instalados en un CMS se pueden vender si ese es el proposito del
administrador.

Comparativo de principales administradores de contenido (CMS)

El comparativo se basa en el articulo publicado publicado por la Web: referenteweb.com

WordPress.org



WordPress es el administrador de contenido mas utilizado hasta el momento, sus caracteristicas
principales son las siguientes:

@WORDPRESS

Figura 3.8. WordPress.org: plataforma de administracion de contenido (CMS).

Ventajas de WordPress.org:
P Cuenta con gran cantidad de plantillas (gratis y de pago).
P Posee una importante comunidad de Soporte.

P Tiene miles de plugins, lo permite personalizar el blog de acuerdo a las necesidades del
usuario.

P Es facil de manejar comparados con otros CMS.
Desventajas de WordPress.org:

P Para realizar cambios de estructura y forma del blog, se debe tener conocimientos béasicos de
HTML y PHP.

P El filtro de los spam se realiza mediante un pluging que se instala.

Drupal.org

Es un administrador de contenidos muy utilizado para sitios Web. Sus caracteristicas son las

erupal

Figura 3.9. Drupal.org: plataforma de administracion de contenido (CMS).

Ventajas de Drupal.org:
» Drupal tiene una gran comunidad de desarrolladores.

P También cuenta con plugins para ampliar la funcionalidad del blog (cerca de la mitad que
WordPress).

P Tiene caracteristicas de seguridad superiores a WordPress y Joomla, sin embargo depende del



administrador para mantener actualizada dicha seguridad.
Desventajas de Drupal.org:
P Drupal es mas complejo de utilizar que WordPress y Joomla.

P Por esta complejidad, los costes de mantenimiento pueden ser superiores que para WordPress
o Joomla.

Joomla.org

Es un administrador de contenido muy asentado en el mercado.

W Joomlal

Figura 3.10. Joomla.org: plataforma de administracion de contenido (CMS).

Ventajas de Joomla.org:

P Tiene una complejidad intermedia entre WordPress y Drupal.

P También cuenta con una importante comunidad de desarrolladores.

P De los CMS evaluados es el que mas tiempo lleva en el mercado.

P Permite personalizar el blog mas fAcilmente que WordPress y Drupal.
Desventajas de Joomla.org:

P No es tan potente como los blogs creados a partir de WordPress o bien Drupal.

P Es el menos amigable con los motores de busqueda.

Truco: Para ver el comparativo completo puede visitar el siguiente articulo:
http://referenteweb.com/comparativa-wordpress-vs—-drupal- vs-joomla



http://referenteweb.com/comparativa-wordpress-vs-drupal- vs-joomla
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Figura 3.11. Comparativo entre WordPress.org, Drupal.org y Joomla.org.

Pasos para crear una estrategia de contenido basada en blogs

Los pasos para crear una estrategia eficaz de contenidos basada en blogs son los siguientes:

Defina la audiencia

Se debe especificar con claridad la audiencia a la cual se quiere llegar con la estrategia de contenido
planteada (mercado e intereses del mismo).

Existen varios métodos para definir la audiencia, lo mas importantes son:

P Perfil socio-demografico: incluye aspectos sociales y demograficos, algunos ejemplos son:
género, edad, educacion, nivel de ingresos, raza, etc.

P Perfil psicografico: incluye aspectos como: personalidad, estilo de vida, intereses, gustos,
inquietudes, opiniones, valores, etc.

P Metodologia de personas: procedimiento util para valorar si una persona ficticia se ajusta la
audiencia definida. Algunos aspectos que se definen son: nombre, ocupacion, gustos,



pasatiempos, como interactia con el producto o servicio.

Nota: Se debe conocer muy bien a la audiencia para poder generar contenido de valor.

Defina las categorias del contenido

Conocida la audiencia se debe definir el tema principal del contenido y sus respectivas categorias.
Para esto, se debe realizar una investigacion que permita identificar qué contenidos son valorados
por la audiencia. Algo que puede ser muy efectivo para determinar las categorias consiste en revisar
los blogs existentes del tema principal seleccionado y comprobar qué categorias manejan y cuales
aplican a su blog.

Para definir las categorias es importante responder las siguientes preguntas:
P ;Qué necesitan?

(Que les gusta leer, ver o escuchar?

(Que buscan en Internet?

(Cudl es el contenido que mas les ha gustado?

vVvyyvyy

(Qué es contenido de valor para ellos?

Forme el equipo de trabajo

El equipo de trabajo tiene tres actores principales: expertos, comité editorial y Community Manager.
Las responsabilidades de cada uno de ellos son:

P Expertos: verificar qué personas pueden ayudar a generar contenido. Estas personas deben
tener un conocimiento elevado del tema a desarrollar, siendo deseable que estén
permanentemente investigando y estudiando. Se debe notificar a las personas que haran parte
de la generacion de contenido, e informar con qué periodicidad publicaran sus articulos. Es
fundamental que en esta etapa se cuente con un sponsor (es deseable que sea el Gerente
General) para facilitar el proceso de aceptacion de esta nueva responsabilidad.

P Comité editorial: se debe crear un comité editorial de alto nivel en la organizacion para poner
en marcha un plan de comunicacion y su ajuste cada mes, de acuerdo a la realidad de la
empresa y su mercado.

P Community Manager: generalmente el contenido realizado por los expertos debe pasar por la
supervision del Community Manager o alguien de su equipo para poderlo publicar en el blog.

Advertencia: Para evitar fracasos con los blogs empresariales, el contenido del blog debe ser
responsabilidad de un equipo y no de una sola persona.




Defina los formatos de contenido que tendra el blog

Se deben definir los formatos de contenido que tendra el blog con su respectiva periodicidad, los
cuales pueden incluir:

P Texto.

P Imagenes.

P Videos.

P Audios.

P Animaciones.

P Infografias.

Cree un plan de contenido

Se debe crear un calendario de publicacion detallado anual. Este calendario debe incluir:
P Tema.
P> Objetivo para la empresa.
P Responsable.
P Formato de la publicacion.
P Fecha de publicacion.
P Hora de publicacion.

P Canales de difusion de la publicacion.

Nota: El plan de contenido es una guia para la publicacién de articulo y no una camisa de fuerza.

Construya el blog

El blog se debe construir con alguna de las plataformas mencionadas atras. Es fundamental que tenga
una presencia profesional para que genere confianza; ademas de integrar a las principales redes
sociales para aumentar su comunidad y viralizar contenido.

Genere el contenido

La generacion de contenido es una etapa muy importante en el blog. Algunos pasos utiles para crear
contenido de valor son:

P Preguntar a la audiencia: se le pregunta directamente a la audiencia qué contenido busca en



el blog. Este es uno de los métodos mas eficientes para conocer qué contenido genera valor y
cual no. Para esto, se puede realizar una encuesta en el blog, sitio Web o bien via email donde
se pregunte qué temas le interesarian de un listado predefinido. También puede observar en los
articulos publicados en el blog qué temas son los que generar mas participacion en forma de
comentarios o interaccion.

P Cuidar la presentacion del contenido: el contenido generado por los expertos de la empresa
se debe presentar en el blog de una forma amena, atractiva y original para convertirse en
contenido interesante.

P Entrevistas: un recurso importante para generar trafico en su blog pasa por la realizacion de
entrevistas. Estas son interesantes, ofrecen la opinion de otros profesionales o personas de
interés asi como una voz distinta.

P Fuentes de informacion: se debe tener un grupo de sitios Web como fuente de informacién
fiable y de valor para la audiencia, para acudir cuando estemos escasos de contenido.

P Noticias: es importante monitorizar las noticias acontecidas sobre los temas principales
seleccionados para crear articulos cuando sucedan eventos de interés.

P Recopilacion de articulos: cuando el blog tenga un recorrido se puede crear un articulo con la
recopilacion de articulos anteriores sobre un tema determinado para generar trafico de visitas.

P Otras metodologias para generacién de contenido: algunas metodologias que se puede
utilizar para genera ideas son: lluvia de ideas, mapas mentales, revision del contenido actual y
reciclaje, analitica Web y analitica del email.

Diseiie una estrategia de difusion del contenido

Se debe disenar una estrategia de difusion del contenido publicado en el blog. Algunos canales de
difusion son:

P Sitio Web.
Twitter.
Facebook.
LinkedIn.
Google+.
Tuenti.

Pinterest.
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Agregadores de noticias como: Men¢ame, Mktfan, Bitidcoras.
P Influenciadores.

Es importante anotar la originalidad del contenido, no debe ser copiado y pegado en ninglin canal, al
derivar en un efecto negativo en cuanto al posicionamiento en buscadores.



Nota: Una buena estrategia de difusidén permite mejorar la visibilidad de los articulos y al mismo

tiempo obtener mejores resultados en el posicionamiento en buscadores.

Mida y ajuste continuamente la estrategia

P Mida: definir y asignar metas para los indicadores y hacer un seguimiento permanente de
dichos indicadores en el blog.

P Ajuste: actuar cuando se presenten desviaciones sobre el cumplimiento de los indicadores o
cuando se detecten cambios de gustos y necesidades de la audiencia. Esta etapa permite que la

estrategia se retroalimente a si misma para conseguir una mejora continua.
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Figura 3.12. Pasos para crear una estrategia de contenido basada en blogs.

Pautas para escribir un articulo de blog

Revisaremos, a continuacion, algunas pautas para escribir un articulo de blog exitoso.

Titulo del articulo



El titulo del articulo debe tener dos caracteristicas:
P Debe ser atractivo para impulsar al usuario potencial a leer el articulo.
P Debe explicar el contenido del articulo.

P Debe contener palabras claves de interés para conseguir un buen posicionamiento en
buscadores (SEO).

P Debe tener maximo 120 caracteres para poder difundirse facilmente a través de Twitter.

El primer parrafo

El primer parrafo es muy importante, es el que logra llamar la atencion del resto del articulo.
El primer parrafo debe contener:

P Un resumen del articulo que actie como gancho.

P El motivo por el cual el tema del articulo es importante.

P> Palabras claves, ya que son importantes para el posicionamiento en buscadores (SEO).

El cuerpo del articulo

P El cuerpo del articulo debe estar separado por subtitulos que permitan al lector poder
identificar rapidamente qué temas cubre el articulo sin leerlo todo. Esto se puede lograr
mediante la introduccion de listas numeradas y de vifietas.

P Puede ser importante destacar palabras o frases importantes con letra negrita o cursiva.

P Es deseable que el articulo tenga como minimo 500 palabras para posicionarse mejor en
buscadores.

El cierre del articulo

Los articulos deberian terminar con dos elementos:

P Una conclusion: un parrafo que resuma el contenido del articulo y que deje clara la posicion
del articulista.

P Una pregunta: es importante hacer una pregunta a los lectores para motivar la escritura de
comentarios.
Otros elementos importantes

P Enlaces a otros sitios: es deseable que los articulos tengan enlaces a otros sitios. Permite
ampliar informacion, definir términos y dar los créditos de conceptos utilizados.



P Imagenes: el articulo debe tener, al menos, una imagen relacionada con el articulo de buena
resolucion (sugiero minimo 800x600). Para que ésta puede ser indexada facilmente por los
buscadores (SEO) se le debe poner un nombre y etiquetas ALT y TITLE con palabras clave.

P Videos: es deseable que el articulo tenga un video asociado al tema tratado para convertirlo
en un producto mas completo y atractivo.

P Infografias: cuando se realizan articulos con base en infografias, debe aparecer un resumen
explicativo de la misma con 500 palabras minimo. Al tratarse de un contenido técnico, los
motores de blisqueda pueden encontrar problemas al tratar de indexar.

Nota: Un articulo bien escrito aumenta el numero de lectores, el numero de comentarios, el nivel de
propagacién y su posicionamiento en buscadores (SEO).

Resumen, preguntas de repaso y ejercicios

Resumen

En este capitulo se defini6 el concepto de blog.

Se revisé también los blogs que mas dinero ganan en el mundo y que fuentes de ingresos que puede
tener un blog profesional.

Se mencionaron algunos aspectos por los cuales el blog es importante en la estrategia de marketing
digital en una empresa.

Se mencionaron las plataformas para publicar un blog: publicacion gratis en Internet y de
administracion de contenidos (CMS).

Se explicaron los pasos para crear una estrategia de contenido basada en blogs.

Se termino el capitulo con las pautas para escribir un articulo de blog.

Preguntas de repaso

P ;Qué es un blog?

P ;Cuales son los 5 blogs que mas ganan dinero en el mundo?

P ;Cuales son las tres fuentes de ingresos mas importantes para un blogger?
P ;Cuales beneficios tiene para las empresas crear una estrategia de blogs?

P ;Cuales son los principales beneficios de utilizar plataformas de publicacion gratis de blogs
en Internet?

P ;Cuales son las tres principales plataformas de publicacion gratis de blogs en Internet?



P ;Cuales son los principales beneficios de administradores de contenido para crear blogs?

P ;Cuales son los tres principales administradores de contenido con los que se pueden crear
blogs?

P ;Cuales son los pasos para crear una estrategia de contenido basada en blogs?

P ;Cuales son las pautas para escribir articulos para un blog?

Ejercicios
P Construya una estrategia de contenido basada en el blog que cred en el capitulo anterior
utilizando la plataforma B1ogger. com.

P Cree un articulo con los criterios vistos en este capitulo y compérelo con los articulos
anteriores en su blog.



4. Uso de redes sociales en l1a empresa

Objetivos:
P Crear un perfil efectivo en redes sociales.
P Facebook.
> Twitter.
P LinkedIn.
P Google+.
P YouTube.
P Pinterest.
P Instagram.
P Otras redes sociales (Foursquare, Slideshare, Flickr y Vine).

Caso de estudio

Rixar Garcia es un taxista de Oviedo, (Espafia) pionero en el uso de redes sociales y el mundo
digital para impulsar su negocio. Los pasos mas importantes en esta evolucion son:

P En 2003 cre6 su primer sitio Web llamado, www.Taxioviedo.com.

P En 2006 Rixar comprd su primera Blackberry para poder contestar los emails de su negocio
mientras trabajaba.

P En 2008 comenzo a escribir en su blog Taxioviedo.blogspot .com, donde escribe sobre las
rutas turisticas que €l mismo disefia, €se fue el inicio de su trayectoria 2.0.

P En 2009 integro Twitter (eTaxioviedo) en su estrategia.
P En2011 cred su cuenta de Facebook (www .facebook.com/ taxi.aeropuerto. asturias).

P En2011 cred una aplicacion para iOS (iPhone) y para Android.

Twitter

La cuenta de Rixar tiene mas de 8.400 seguidores y a través de ella le llegan entre el 15% y el 25%
de las contrataciones totales del aeropuerto. Otorga un descuento a quien lo contacte por Twitter.

Twitter es una herramienta muy poderosa para Rixar, le permite hablar de su dia a dia y de la ciudad,



hace cronicas en tiempo real de lo que sucede, hace fotos desde el taxi e informa sobre el trafico.

Foursquare

Tiene mas de 3.800 amigos en esta plataforma. Rixar comparte localizaciones continuamente y desde
hace dos afios le otorga un descuento para viajar en su taxi a las personas que hagan checkin en el
aeropuerto de Oviedo.

Otros beneficios de las redes sociales

El uso de redes sociales le ha dado gran visibilidad a Rixar Garcia gratis. Algunos ejemplos:

Figura 4.1. Taxi de Rixar Garcia. Imagen tomada de: http://TaxiOviedo.blogspot.com

P Cuando pegd un vinilo en su taxi, con la frase "Foursquare Special Here", logré que 500.000
personas hablaran de Taxi Oviedo.

P> Recibio el premio al mejor sitio Web de Asturias.
P Recorrié Estados Unidos en 40 dias gracias a un patrocinio.
P Es conferencista en Espafia y Estados Unidos.

P Es citado en varios libros como caso de éxito.

Crear un perfil efectivo en redes sociales


http://TaxiOviedo.blogspot.com

Para crear una presencia efectiva en los diferentes canales de redes sociales es fundamental
reconocer algunos elementos comunes a la mayoria de ellos: nombre del perfil, imagen y resumen de
biografia, enlaces a su sitio Web, blog y otros canales de redes sociales.

Nombre del perfil

El nombre del perfil en redes sociales es muy importante, muchas de las redes sociales lo usan en la
direccion Web de la cuenta. Es ideal que el nombre de dominio sea el mismo en las principales redes
sociales. Para ilustrarlo les muestro a continuacion los nombres que utilizo en algunas de ellas:

"}mtps://twitter.com/JuanCMejiaLlano
https://www.facebook.com/JuanCMejiallano
http://www.linkedin.com/in/JuanCMejiallano
http://pinterest.com/JuanCMejiallano

http://www.slideshare.net/JuanCMejialLlano
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http://instagram.com/JuanCMejialLlano

Nota: Es deseable que el nombre de perfil sea el mismo en las
distintas redes sociales donde tenga presencia.

Para escoger el nombre del perfil en los diferentes canales de redes sociales se debe tener en cuenta:

P El perfil de los diferentes canales de redes sociales debe estar asociado con el nombre de su
empresa.

P El nombre del perfil debe ser lo mas corto posible.
P Evitar abreviaturas poco comunes.

P No incluya nimeros en su nombre de perfil. Si el nombre de su empresa estd ocupado antes de
incorporar numeros, €s mejor hacer variaciones como: incluir guiébn bajo para separar
palabras, afiadir al final la palabra oficial, entre otros.

P Se debe verificar que estén disponibles en las redes sociales importantes. El sitio Web
namechk.com €S una buena opcion para ver la disponibilidad de un nombre en diferentes redes
sociales.

Foto del perfil

Ademas del nombre del perfil, todos los sitios de redes sociales le permiten subir una foto asociada
a su empresa. Para la seleccion de 1a foto se debe tener en cuenta lo siguiente:

P La foto debe ser 1a misma en todos los canales de redes sociales.


https://twitter.com/JuanCMejiaLlano
https://www.facebook.com/JuanCMejiallano
http://www.linkedin.com/in/JuanCMejiaLlano
http://pinterest.com/JuanCMejiaLlano
http://www.slideshare.net/JuanCMejiaLlano
http://instagram.com/JuanCMejiaLlano

P Es deseable que la foto sea el logotipo de la empresa, para esto se debe probar que la foto se
pueda reconocer en un tamafio de 48x48 pixeles, que es el que tendria al ser reducido por las
redes sociales.

P Si el logotipo reducido no se entiende, se debe seleccionar para la foto una iconografia que
identifique la empresa, como lo hace Walmart que no utiliza el nombre de la empresa en la foto
sino una imagen que se asocia a la marca.

fcono para redes

Logotipo de Walmart
gotip sociales

Walmart

Figura 4.2. Logotipo e icono de redes sociales de Walmart.

Nota: La foto debe ser la misma para todos los canales de Redes Sociales.

Descripcion del perfil

Los canales de redes sociales, por lo general, permiten informar con una breve descripcion (1 6 2
frases) a qué se dedica la empresa. Se debe escribir una descripcidon concisa y convincente que
informe de los productos o servicios principales y a quién estan dirigidos. Generalmente las
descripciones deben tener palabras claves con el objetivo que cuando alguien busque por esas
palabras claves encuentre la empresa.

Por ejemplo, la descripcion del Portal puromarketing.com en Twitter es: "Diario digital Lider de
Marketing y publicidad en espafiol. Marketing online, Social Media, Marketing viral, Branding,
Anuncios, inversion publicitaria”. En esta descripcion se identifica qué es Puromarketing y qué temas
principales cubre en su portal (palabras claves).

Enlaces a sitios Web

Los sitios de redes sociales frecuentemente permiten ingresar los enlaces al sitio Web para aprender
mas acerca de su compaiiia, ademas, le generaran trafico de calidad hacia su sitio Web.

Facebook



Facebook es la red social, con mas de 1.050 millones de usuarios registrados, es una herramienta
muy poderosa para el marketing digital.

Servicios de Facebook

Los servicios principales de Facebook son:

P Publicar contenidos: Facebook tiene un sistema para publicacion de contenido bastante
completo.

P Comentarios: se pueden escribir comentarios tanto en la pagina propia como en la de otros.
Esto genera gran interaccion entre los usuarios.

P Mensajes directos: esta opcion facilita la recepcion y envio de mensajes directos (privados).
P Fotos: se pueden compartir fotos con otras personas.

P Videos: permite cargar y etiquetar videos.

P Grupos: permite reunir a personas con intereses comunes.

P> Paginas: se crean con fines especificos y estan orientadas a empresas, marcas o personajes.

P Chat: sistema de chat que le permite ver qué amigos estdn en linea para invitarlos a conversar.

P Motor de busqueda: Facebook posee un motor de busquedas que permite realizar busquedas
en esa plataforma.

P Biografia: llamada Timeline en inglés reemplazd al Muro y tiene una alta posibilidad de
personalizacion.

: ifts, inglés, uenos 1 e, qu
P Regalos: los regalos llamados Gifts, en inglés, son pequefios iconos con un mensaje e se
pueden enviar a los amigos.

P Estadisticas: completo sistema de estadistica de lo que sucede en su pagina de Facebook.

P Botén me gusta: Aparece en la parte inferior de cada publicacion y se caracteriza por un
g p p p y p
pequefio icono en forma de una mano con el dedo pulgar hacia arriba. Permite valorar si el
contenido es del agrado del usuario.

P Correo electrémico: sistema de correo con la  siguiente  estructura:
NombreUsuario@facebook.com.

Truco: Para conocer todos los servicios de Facebook visita su servicio de ayuda en:
https://www.facebook.com/help/
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Figura 4.3. Pagina de ayuda de Facebook.

Téerminos mas usados en Facebook

P Administrador: son personas que crean y gestionan actividades en grupos y paginas.

P Amigo: son todos los contactos que una persona, con cuenta personal de Facebook, ha
aceptado compartir su actividad.

P Aplicaciones: son los programas que se conectan a una pagina o perfil de Facebook para hacer
concursos o publicar en ella, informacion, noticias, fotos y otros tipos de contenidos.

P Biografia: es el conjunto de publicaciones o actualizaciones que tienen los perfiles o paginas
de Facebook.

P Bloquear: cuando bloquea a alguien, dejard de ser su amigo en Facebook. La persona
bloqueada no podré abrir chats de Facebook con usted, ni enviarle mensajes, ni publicar en su
biografia o ver lo que publica en ella.

P Chat: es una funcién que permite enviar mensajes instantdneos a sus amigos en linea. Las
paginas empresariales no tienen la opcion de chat.

P Eventos: es una funcion que permite organizar encuentros, responder a invitaciones y estar al
dia de lo que hacen sus amigos.



P Foto de perfil: es la foto principal que aparece en una biografia personal o pagina de
empresa. La foto del perfil aparece en miniatura, junto a sus comentarios y otras actividades de
Facebook.

P Foto de portada: es una imagen grande que se sitia al principio de la biografia, justo debajo
de la foto de perfil.

P Fotos: son las imigenes que una persona o empresa sube a su cuenta en Facebook. Estas
pueden ser subidas desde un ordenador o con una de las aplicaciones fotograficas moviles
disponibles para teléfonos inteligentes.

P Grupos: son conjuntos de usuarios de Facebook con gustos e intereses comunes. Los
integrantes de un grupo pueden compartir mensajes, fotos, videos y noticias acerca del tema de
su interés.

P Listas: son una forma opcional de organizar a sus amigos de Facebook.

P Lugares: se puede compartir la localizacion con sus amigos si visita algin lugar. También
puede encontrar a los amigos que estan cerca.

P Me Gusta: es un botodn creado por Facebook para indicar que un contenido es del gusto de
quien lo ve.

P Mensajes: son conversaciones privadas entre usuarios de Facebook. Estas quedan guardadas
en la bandeja de entrada de un perfil o pagina.

P Muro: es el espacio individual de cada usuario donde aparecen sus publicaciones y aquellas
que son publicadas por sus amigos. En la actualidad este espacio personal se conoce como
Biografia.

P Pigina: son los perfiles creados especificamente por empresas, marcas, artistas y
profesionales independientes en Facebook.

P> Perfil: es el nombre que recibe una cuenta personal en Facebook.

P Suscripciones: Las suscripciones son una forma de recibir noticias de los perfiles que le
interesan, incluso si no son sus amigos.

Truco: Para conocer el glosario completo de Facebook, visite el siguiente enlace:
https://www.facebook.com/help/219443701509174/

Breve historia de Facebook

La historia de Facebook se resume en los siguientes eventos:

P En octubre de 2003, Mark Zuckerberg, estudiante de la Universidad de Harvard, lanza
FaceMash que fue el predecesor de Facebook.

P En febrero de 2004 Mark lanza The facebook. com una red para universidades.


https://www.facebook.com/help/219443701509174/

En diciembre de 2004 Facebook cuenta con 1 millon de usuarios registrados.

En agosto de 2005 TheFacebook.com cambia por Facebook. com.

En marzo de 2006 Facebook rechaz6 una oferta de compra por $750 millones.

En septiembre de 2006 Facebook abre sured a cualquier persona mayor de 13 afios.

En agosto de 2007se le dedicd a Facebook la portada de 1a prestigiosa revista Newsweek.
En noviembre de 2007 Facebook presenta su sistema de publicidad Facebook Ads.

En febrero de 2008 Facebook lanza su version en espafiol.

En abril de 2008 Facebook lanza su sistema de chat.

En febrero de 2009 Facebook afiade el boton "me gusta' a su sitio Web.

En julio de 2009 Facebook ya contaba con 250 millones de usuarios registrados.

En abril de 2010 Facebook lanza las paginas empresariales.

En diciembre de 2010 Mark Zuckerberg es elegido persona del afio por la revista Time.
En septiembre de 2011 Facebook lanza la biografia llamada en inglés Timeline.

En octubre de 2011 Facebook lanza la aplicacién (4App) de iPad.

En abril de 2012 Facebook compra 1nstagram.com.

En mayo de 2012 Facebook comienza a cotizar en bolsa.
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En octubre de 2012 Facebook alcanza 1.000 millones de usuarios registrados.

Beneficios de utilizar Facebook en la empresa

Los principales beneficios del uso de Facebook en la estrategia de Marketing Digital de la empresa
son:

P Herramienta de branding: es una excelente herramienta de branding y gestion de la imagen
en la empresa y sus marcas.

P Contacto directo con los clientes: establezca contacto directo con los clientes actuales o
potenciales.

P Generacion de trafico: Facebook tiene gran capacidad para generar trafico hacia tu sitio Web
o blog.

P Gestion de reputaciéon: conozca rapidamente los ataques a la reputacion para poder realizar
una gestion efectiva.

P Comunicacién personalizada: permite ajustar la comunicacion de acuerdo con los diferentes
tipos de usuarios.

P Escucha activa: Facebook le permite conocer mejor a sus clientes actuales, para desarrollar
estrategias efectivas de fidelizacion.



P Amplificacion de la informacién: aproveche las caracteristicas virales de Facebook para
aumentar la amplificacion de la informacion que quiere comunicar.

P Canal interactivo: utilice la capacidad de interaccion de Facebook para aumentar el
conocimiento de su audiencia.

P Canal emocional: cercania de la empresa hacia sus clientes con gran capacidad de
comunicacioén emocional.

P Excelentes estadisticas: monitoree en forma periddica qué estd sucediendo con sus visitantes
de la pagina de Facebook de su empresa.

Nota: Facebook es un canal emocional y cercano.

Guia para crear una pagina de Facebook

En esta guia se revisara el proceso necesario para crear y personalizar una pagina de Facebook.

Para cumplir las normas de Facebook, una persona de la empresa debe crear un perfil y a partir de
ese perfil se debe crear una pagina de Facebook para la empresa. Para la creacion del perfil puede
ingresar al siguiente enlace: https://www.facebook.com/ y seguir las instrucciones como muestra

la figura siguiente.


https://www.facebook.com/

facebook

Registrate
Facebook te ayuda a comunicarte y Es gratis lo seguird siendo,
compartir con las personas gue forman parte
de tu vida.

Fecha de nacimientn:

A T Fela L aAfml or h = T A
i bl S

Mg Harmbre

Registrate

1 aviow ama IL'.IF‘II.' II-ﬂIIII.FlII-H.'i.l.Ill .||.||||.|l.|||l- i

Rl P il

Figura 4.4. Formulario de registro en Facebook.

Para crear una pagina en Facebook se puede hacer clic en la opcidon Crear una pagina del menu
inferior o cargar la siguiente direccion: https://www.facebook.com/pages/create.php. Luego se
escoge el tipo de pagina entre:

P Lugar o negocio local.

P Empresa, organizacion o institucion.

P Marca o producto.

P> Artista, grupo musical o personaje publico.
P Entretenimiento.

P Causa o comunidad.

Si va a crear una pagina de Facebook para una empresa o marca puede utilizar cualquiera de las tres
primeras opciones y seguir las instrucciones hasta crear la pagina.


https://www.facebook.com/pages/create.php
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Figura 4.5. Formulario de creacion de pagina en Facebook.

Advertencia: Las empresas que tengan presencia en Facebook a través de un perfil personal estéan
incumpliendo las normas de uso y desaprovechando los beneficios de tener una pagina de Facebook.

Pasos para personalizar la pagina de Facebook

Para personalizar la pagina de Facebook es importante tener presentes los siguientes aspectos.

Foto de portada

P La portada es una foto que se sitta al principio de la pagina de Facebook, encima de la foto
del perfil de la pagina.

P Las dimensiones para la foto de portada son: 851 pixeles de ancho por 315 pixeles de alto.
P La foto de portada no puede tener:
P Precios ni informacién de compra.

P Informacion de contacto: direccion de un sitio Web o de correo electronico.



P Elementos de la interfaz de Facebook como: "Me gusta" o "Compartir".

P Llamadas a la accion, como por ejemplo "Pidalo ahora".

Nota: La foto de portada puede ser cambiada de forma peridédica, de acuerdo a lo que se quiera
comunicar o la campafia que esté vigente en la empresa.

Foto del perfil

P La foto debe tener las caracteristicas que se mencionaron arriba.

P Las fotos del perfil de las paginas son cuadradas y se muestran con una resolucion de 160
x160 pixeles.

P La foto que suba debe tener, al menos, 180 x180 pixeles.

P Si el logotipo no tiene una proporcion cuadrada, es importante ajustarlas a un cuadrado con
espacios en blanco, ya que las fotos de perfil rectangulares se recortaran para ajustarlas a una
forma cuadrada.

Foto perfil:
160 x 160 px

Para subir
minimo
10X 180 pa

Figura 4.6. Distribucion de espacios para la personalizacion de Facebook.

Biografia de la pagina

P La biografia de la pagina es llamada en inglés Timeline.
P Se puede configurar el Timeline de la pagina de la siguiente forma:

P Para que no se muestren las publicaciones de otros usuarios en el Timeline hasta que sean
revisadas por el Community Manager.

P Para impedir que otros usuarios publiquen en tu pagina.

P Para desactivar la casilla "Publicaciones recientes de otros" en el Timeline de su pagina.



P Para realizar estos cambios debe entrar a la opciéon "Editar la pagina" y escoge la opcion
"Gestionar permisos".

P Se pueden destacar publicaciones en la pagina marcandola con una estrella. La imagen de la
publicacion quedara con ancho doble.

Presencia de una empresa en Facebook

Es importante aclarar que la forma adecuada para que una empresa consiga presencia en Facebook es
a través de una pagina y no de un perfil personal.

Si una empresa tiene un perfil personal estd incumpliendo las normas de Facebook
(https://www.facebook.com/legal/terms) donde mencionan: "No utilizards tu biografia
personal para obtener ganancias comerciales, para ello te servirds de una pdgina de Facebook."
Por lo que puede ser eliminada por Facebook en cualquier momento sin previo aviso.

Advertencia: Las empresas que estén en Facebook a través de un perfil personal, estdn incumpliendo
las normas de uso, y pueden ser sancionadas con la eliminacidén definitiva del perfil sin previo
aviso.

Cambio de perfil personal a pagina de Facebook

Si su empresa tiene presencia en Facebook a través de un perfil personal es recomendable realizar un
procedimiento para cambiar de perfil a pagina, de tal forma que los amigos se conviertan en fans.

Para realizar el cambio del perfil a pagina de Facebook se debe cargar la siguiente pagina:
http://www.facebook.com/pages/create.php?migrate. Al ingresar, Facebook hace la siguiente
aclaracion: "Por el momento, solo la foto del perfil y tu lista de amigos se transferiran a tu nueva
pagina. El resto de contenido continuara en tu perfil."

Con este sencillo proceso usted podrd pasar los amigos que tenia en el perfil personal a fans de una
pagina profesional cumpliendo las normas de Facebook.

Algunas ventajas de tener una pagina de Facebook en vez de un perfil personal son:
P Si es una empresa o marca es la Ginica forma legal de conseguir repercusion en Facebook.

P En las paginas de Facebook el niimero de fans es ilimitado, en cambio el niimero de amigos de
un perfil personal esta limitado a 5.000.

P Las paginas de Facebook son publicas lo que lo hacen mas adecuadas para empresas, marcas,
politicos, artistas y profesionales que estén trabajando la marca propia.

P Las paginas de Facebook pueden tener una pestafia de Bienvenida totalmente personalizada.
P Se pueden crear pestafias y aplicaciones para hacer concursos y promocionar la empresa.

P El contenido de las paginas de Facebook aparece en los resultados de la busqueda de Google.


https://www.facebook.com/legal/terms
http://www.facebook.com/pages/create.php?migrate

P Se pueden nombrar mis administradores para tu pagina.

P Tiene completas estadisticas.

Truco: Para conocer el proceso de convertir un perfil personal en pagina de Facebook puede visitar
la siguiente pagina: http://www.facebook.com/pages/create.php?migrate

Tacticas para aumentar el numero de fans en la pagina de Facebook de su empresa

Algunos aspectos a considerar para aumentar la comunidad de Facebook son:

P Personalizar el perfil de Facebook de su empresa: personalice el perfil de su empresa para
que tenga un aspecto profesional y sea consistente con el sitio Web y las otras redes sociales
de la organizacidn para generar confianza en la comunidad virtual.

P Crear contenido de valor: para crear contenido de valor afiadido, para la audiencia de su
empresa es necesario conocerla muy bien, para identificar el contenido de su interés. Es muy
importante crear contenido en diferentes formatos: fotografias, infografias, audios, videos,
material multimedia, entre otros.
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Figura 4.7. Pagina de Facebook de migracion de perfiles a paginas comerciales.


http://www.facebook.com/pages/create.php?migrate

P Ser constante en la publicacién: hay estudios que muestran que lo Optimo es publicar
contenido de valor entre 3 y 5 veces al dia. En lo posible, se debe evitar hablar solamente de
la empresa.

P Responder a los comentarios y motivar a la participacién de su comunidad: el Community
Manager debe estar atento a responder de manera oportuna cualquier inquietud o comentario
que se realice en la pagina de Facebook de su empresa. Haga preguntas, publique consejos
utiles, comparta articulos que les guste y sean compartidos por su audiencia.

P Incrustar videos: cree publicaciones con videos incrustados que estén alojados en
YouTube.com. Se ha probado que los videos provocan mucha atencion en Facebook.

P Regla 80-20: cuando se tiene una pagina de Facebook cuyo tinico proposito es vender, puede
ser poco atractiva para los visitantes. Utilice la regla 80-20 como relacion contenido no
comercial / contenido comercial.

P Ser divertido: Facebook es una red social y las personas estin alli para divertirse.
Manteniéndose fiel a la marca, piensa en formas de entretener a su audiencia.

P Crear una conexion entre Facebook y el mundo fisico: utilice Facebook para promover
eventos del mundo fisico, a través de actualizaciones y fotografias.

P Crear concursos en Facebook: los concursos son una manera divertida y atractiva para
estimular la participacion de los visitantes e incluso generar nuevos fans. Es muy importante
que los concursos cumplan con las normas de uso de Facebook.

P Integrar anuncios tradicionales con Facebook: afiada su direccién de Facebook en sus
anuncios de medios tradicionales. Otra opcion consiste en utilizar los anuncios tradicionales
para informar y promover la participacion de sus clientes en concursos dentro de su pagina de
Facebook.

P Introducir nuevos productos en Facebook: publique informacién exclusiva en Facebook
sobre nuevos productos o servicios antes de informarlo por otros canales.

P Crear una pagina de bienvenida: haga una pagina de bienvenida para los visitantes nuevos de
la pagina de Facebook.

P Integrar contenido social en su pagina de Facebook: es importante incorporar el contenido
de otros canales sociales como YouTube.com, Pinterest.com y Slideshare.com para propagarlo
y extender la vida util de ese contenido.

P Utilizar los anuncios de Facebook: los anuncios de Facebook permiten promover su empresa,
crecer el nimero de fans de su pagina de Facebook y atraer clientes potenciales. Los anuncios
de Facebook se pueden segmentar por: edad, ubicacion, estudios, temas de interés, etc.

P Utilizar el sitio Web de su empresa para promocionar su pagina de Facebook: debe
integrar el sitio Web de su empresa con la pagina de Facebook. Esta integracion puede ser de
dos formas: un boton de "siguenos en Facebook" o un area en el sitio Web que muestra las
ultimas publicaciones y comentarios de la pagina de Facebook.



P Utilizar Twitter para promocionar la pagina de Facebook de su empresa: Twitter tiene una
gran capacidad de propagacion de contenido, es por eso que debe utilizarlo para propagar las
publicaciones de Facebook. La labor de propagacion se debe realizar de manera manual para
garantizar que los tuits se ajusten a 140 caracteres.

P Promover su pagina de Facebook utilizando e-mail: es una practica recomendada agregar en
su firma de e-mail la direccion de la pagina de Facebook, lo que le permitird promoverla y por
tanto aumentar su visibilidad. Si cuenta ya con una base de datos con permiso para envio de
emails, debe crear una campafa para comunicar la existencia de su pagina Facebook.

P Promover su pagina de Facebook en el mundo offline: debe anunciar su pagina de Facebook
en todos los canales de promocién offline: material publicitario, vallas, tarjetas personales,
packaging, contact center, etc.

Truco: Para conocer cémo utilizar este sistema de anuncios de Facebook visite el siguiente enlace:
https://www.facebook.com/help/326113794144384/

Advertencia: Nunca se deben programar publicaciones automdticas en Facebook desde el blog, Twitter o
cualquier otra fuente. Lo anterior debido a que los tonos de comunicacién de todos los canales son
diferentes.

Uso de meétricas en Facebook

Si se presta atencion a las personas a las que les gusta su pagina de Facebook, la interaccion en sus
publicaciones o la creacion de sus propias publicaciones, se puede conocer qué entradas despiertan
mayor interés entre 1os usuarios.

Advertencia: Para tener acceso a las estadisticas de la pagina de Facebook se debe tener un minimo
de 30 "Me gusta".

Métricas principales
Puede obtener datos estadisticos del nimero de personas a las que llegd su publicacion, interactuaron
con ella y hablaron de ella a sus amigos. Los principales indicadores son:

P Me gusta: es el nimero de personas que hicieron clic en "Me gusta" en su pagina en el
intervalo de fechas seleccionado.

P Amigos de fans: indica el nimero de personas que son amigas de tus fans.

P Personas que estan hablando de esto: indica el nimero de personas que crearon una historia
a partir de tu publicacion en la pagina. Ejemplos de historias son: hacer clic en "Me gusta",
comparten o comentan la publicacion, responden una pregunta, responden a un evento o


https://www.facebook.com/help/326113794144384/

solicitan una oferta.

P Alcance: es el nimero de personas que vieron su publicacion. La cifra del alcance incluye a
los usuarios de Facebook que vieron la publicacion tanto en el ordenador como en el teléfono.
Se considera que su publicacion llega a alguien cuando se carga y se muestra en la seccion de
noticias.

P Usuarios que interactian: es el nimero de personas que hicieron clic en cualquier lugar de
su publicacion.

P Difusion: es el nimero de personas que crea una historia a partir de su publicacion, se expresa
como el porcentaje del nimero de personas que la vieron.

Truco: Para conocer mas sobre las métricas de Facebook visite el siguiente enlace:
https://www.facebook.com/help/383440231709427/

EdgeRank

Cuando se afnade una publicacidn en su pagina de Facebook, ésta no aparece en las paginas de todos
sus fans. Facebook determina en qué paginas aparecera con un indicador llamado EdgeRank.

El EdgeRank es una formula matematica que incluye los siguientes factores:

P Afinidad: es el grado de afinidad entre el usuario y el creador del contenido, a mayor
interactuacion mayor nivel de afinidad.

P> Peso: es la relevancia del contenido publicado. Compartir tiene un peso alto, un comentario
tiene un peso medio-alto, un "Me gusta" un peso medio y un clic un peso bajo.

P Paso del tiempo: tiempo transcurrido desde que se publico el contenido, cuanto mayor es el
tiempo desde que se publico menor es la importancia de éste.

Twitter

Twitter es una plataforma, con mas de 280 millones de usuarios registrados, que permite publicar
mensajes en tiempo real (como un blog), pero cada mensaje es de un maximo de 140 caracteres
(micro blogging). Los usuarios de Twitter pueden enviar estos mensajes cortos, los llamados "tuits".

La definicion que hace Twitter de su servicio es: " Twitter es una red de informacion basada en
mensajes de 140 caracteres llamados tuits. Es una forma nueva y facil de descubrir las ultimas
noticias relacionadas con los temas y las personas que te interesan."

Los tuits se pueden publicar desde el sitio Web Twitter.com, un teléfono inteligente (smartphone), o
cualquier otra aplicacidn construida por otra empresa diferente de Twitter.

La informacion que se comparte con Twitter "tuits" es publica, por lo que cualquiera la puede ver.
En la practica, los que tienen mas probabilidad de ver los tuits son los seguidores de la cuenta.


https://www.facebook.com/help/383440231709427/

Téerminos mas usados en Twitter

Algunos términos de Twitter en orden alfabético son:

P Acortador de URL: permite acortar la URL que se va a incluir a un tuit, para que ocupe los
menos caracteres posibles.

P Amigos: usuarios que su empresa sigue y/o le siguen.

P Favorito: llamado en inglés Favorite, es una marca que se le hace a un tuit cuando se
considera importante para tener acceso a ¢l mas adelante.

» Follow Friday (#FF): son tuits que recomiendan seguir otras cuentas el dia viernes porque se
consideran utiles para sus seguidores.

» Followback: cuando las cuentas de Twitter siguen de vuelta a todos sus nuevos seguidores.

P Hashtag (#): se obtiene al adicionar el simbolo "#" a una palabra del tuit. Crea un enlace que
cuando la persona hace clic Twitter realiza una busqueda de todas las personas que utilizan
ese hashtag,

P Listas: llamada en inglés List, permite organizar los perfiles por grupos. Las listas crean su
g p g p por grup
propio feed lo que facilita hacer seguimiento a los diferentes temas de interés.

P Mencion (@): llamada en inglés Mention, se obtiene cuando se agrega el simbolo "@" a un
nombre de usuario. Esto facilita que el usuario vea el tuit.

P Mensaje Directo (DM): llamado en inglés Direct Message o DM, se presenta cuando usted
recibe o envia un mensaje privado en Twitter. Para enviar un Mensaje Directo es necesario
que la cuenta destino lo siga a usted.

P Seguidores: llamados en inglés Followers son las cuentas que reciben una notificacion cuando
su empresa escribe un tuit.

P Siguiendo: 1lamado en inglés Following, es cuando se sigue un usuario en Twitter.

» Timeline (TL): es el lugar de Twitter donde aparecen, de manera cronoldgica, todos los tuits
enviados de las cuentas que usted sigue.

P Troll: usuario de Twitter que utiliza su cuenta para atacar a otros usuarios con comentarios
agresivos O groseros.

P Tuit: llamado en inglés rweet, es un mensaje de maximo 140 caracteres que se escribe en
Twitter.

P Responder: llamado en inglés Reply, permite responder un tuit o hacer preguntas a un usuario.

P Retuit (RT): llamado en inglés Retweet o RT, facilita enviar a los seguidores de la empresa
un tuit que consideramos util para ellos dando los créditos del autor.

P Tendencias: llamado en inglés Trending Topic, muestra los temas que mas se estin
escribiendo en un momento determinado en Twitter.



P Unfollow: es la accion de dejar de seguir una cuenta.

Breve historia de Twitter

Basada en una excelente infografia de clasesbDePeriodismo.com, la historia de Twitter se resume
en los siguientes eventos:

P En marzo de 2006, el cofundador de Twitter, Jack Dorsey, publica el primer tuit: " just setting
up my twttr" (s6lo ajustando mi twttr).

P Enjulio de 2006, Twttr es lanzado al mercado.

P En octubre de 2006, Twttr.com es reemplazado por Twitter. com.

P En febrero de 2007, se establecid un limite de 140 caracteres.

P Enmarzo de 2008, ya habian 1,3 millones de usuarios registrados en Twitter.

» En mayo de 2008, Twitter crea un blog para informar sobre el funcionamiento de la
plataforma.

P En abril de 2009, Twitter ya contaba con 6 millones de usuarios registrados.

P En mayo de 2009, el coronel Tim Kopra envia el primer tuit desde el espacio: "What a fun
shuttle mission - especially with 13 people on board station. Life here is amazing - still
getting used to floating!" es decir: ";jQué mision tan divertida - especialmente con 13

personas a bordo de la estacion. La vida aqui es fascinante - aun estoy acostumbrandome a
flotar!"

P En junio de 2009, la muerte de Michael Jackson establece el primer record en Twitter: 456
tuits por segundo.

P Ennoviembre de 2009, comienza la version de Twitter en espafiol.

P En diciembre de 1009, Twitter alcanza 100 millones de usuarios registrados.
P Enabril de 2010, Twitter lanza sus tuits patrocinados.

P Enagosto de 2010, Twitter tenia 145 millones de usuarios registrados.

P En octubre de 2010, Twitter lanza sus cuentas patrocinadas.

P En enero de 2011, con la llegada del afio nuevo en Japdn logra un nuevo record de 7.000 tuits
por segundo.

P En marzo de 2011, el actor Charlie Sheen hace un récord Guinnes al conseguir un millon de
seguidores en 25 horas.

P Enseptiembre de 2011, Twitter alcanza 200 millones de usuarios registrados.
P En febrero de 2012, Twitter lanza su nueva interfaz.

P En noviembre de 2012, el tuit de victoria de Barack Obama como presidente de Estados
Unidos hizo un record al ser retuiteado mas de 510.000 veces.



P En enero de 2013, se alcanzd un record durante la celebracion de la llegada del 2013 en
Tokio: 34.000 tuits por segundo.

Truco: Para ver una completa infografia con la historia de Twitter creada por
ClasesDePeriodismo.com, visite este enlace: http://pinterest.com/pin/135248795029574885/

Beneficios de utilizar Twitter en la empresa

Los principales beneficios del uso de Twitter en la estrategia de Marketing Digital de la empresa
son:

P Crear redes sociales alrededor de la marca: cree una red social alrededor de la marca, lo
que facilitard la construccion y fortalecimiento de esta.

P Publicar informacién de interés: Twitter es una excelente herramienta para la publicar
informacion de interés para los clientes, colaboradores, clientes potenciales y en general de
sus seguidores.

P Anunciar y promover eventos: anuncie de manera efectiva los eventos que sucederan en la
empresa como son: nuevos productos o servicios, cambios en su organizacion, eventos
organizados por la empresa, entre otros.

P Monitorear la competencia: es ideal para monitorear de forma oportuna lo que hace la
competencia y lo que dicen sus clientes de ella.

P Conocer la opinién de la gente: conozca de primera mano lo que piensan sus clientes actuales
y potenciales de sumarca o empresa.

P Identificar los ataques a la reputacién: es el canal mas importante de las redes sociales para
identificar los ataques a la reputacion de la marca ya que, a diferencia de los perfiles
personales de Facebook, su informacion es publica.

P Mejorar la atencién al cliente: Twitter sirve como un efectivo canal de atencién al cliente
con respuesta en tiempo real.

P Generar trafico hacia el sitio Web o blog: propague la informacion de su sitio Web y blog
con enlaces hacia ellos para generar trafico de calidad.

P Detectar tendencias en el mercado: identifique los cambios que afectan a su negocio antes
que la competencia, utilizando Twitter como un medio para estar informado de la actualidad de
su categoria de negocio.

P Identificar a los lideres de opinién: identifique los lideres de opinion e influenciadores en su
categoria de negocio.

P Convertirse en referentes de la categoria: conviértase en un referente de su categoria de tal
forma que no solo sea seguido por sus clientes, sino también por prospectos y competidores.


http://pinterest.com/pin/135248795029574885/

P Segmentar a los usuarios: utilice las opciones de listas para segmentar las cuentas que sigue.

P Comunicar ofertas: comunique ofertas y promociones en tiempo real para aumentar sus
ventas.

Guia para crear un perfil en Twitter

En esta guia se revisara el proceso necesario para crear un perfil de Twitter.

Para la creacion del perfil de Twitter debe acceder al siguiente enlace: https://www.twitter.com, y
completar el formulario de (Eres nuevo en Twitter? Registrate, a continuaciéon siga las
instrucciones.

Es importante recordar que, en lo posible, todos los nombres de cuentas de redes sociales tengan el
mismo nombre.

Bienvenido a Twitter. :
Descubre lo que esta pasando ahorageon las

LEres nuawo an Twither?

pPerstngs y grupos que te interesan

Figura 4.8. Pagina de registro de Twitter.

El primer paso es encontrar y seguir a otras cuentas de Twitter de interés para su empresa y su


https://www.twitter.com

publico objetivo. Una forma de encontrar cuentas interesantes es ver a quién siguen tus clientes y los
influenciadores de su categoria de negocio.

Cuando se va a utilizar Twitter como una herramienta empresarial es necesario escribir su propio
contenido en Twitter (algunos lo llaman "tuitear"). La estructura ideal de un tuit es:

P Mensaje: maximo 115 caracteres para que pueda ser retuiteado sin que se corte.

P Enlace: un enlace acortado donde se encuentra la ampliacion del mensaje anterior. Si se va a
utilizar la plataforma de Twitter para enviar los tuits se deben utilizar sitios Web que permitan
acortar las URLcomo es: https://bitly.com.

» Hashtag: todos los tuits deberian tener hashtags (palabras precedidas por el caracter "#")
para ampliar su visibilidad.

En el siguiente tuit de ejemplo se mostrardn las partes descritas:

"Todo lo que queria saber sobre la profesion de #CommunityManager http://ow.ly/hYWyA.

#RedesSociales"
P Mensaje: Todo lo que queria saber sobre la profesion de
> Hashtags: #CommunityManager Y #RedesSociales

P Enlace: http://ow.ly/hYWyA

Nota: El tuit ideal tiene: mensaje, enlace y hashtag.

Pasos para personalizar su perfil de Twitter

Para personalizar su perfil de Twitter debe hacer clic en la opcidon con forma de engranaje al lado
derecho del buscador y escoger la opcidén Configuracion.

En el mena izquierdo aparecen varias opciones y la opcidn que queda activa es Cuenta. En esta
opcidn se pueden personalizar el nombre de usuario:

P Nombre de usuario: como se mencion6 antes se debe tratar que el nombre de usuario sea el
mismo en todas las redes sociales. En Twitter la longitud maxima para el nombre de usuario es
de 15 caracteres y no puede contener espacios. El nombre de usuario sera unico e identificara
su cuenta en todo Twitter. Por ejemplo un nombre de usuario es Nombre Empresa.

Si se activa en el menu izquierdo la opcion Perfil, se puede continuar con la personalizacion del
perfil. En esta opcion se puede cambiar:

P Foto: cuando se crea una cuenta la foto que aparece por defecto es un huevo. Esta foto te
identifica en Twitter y aparece con tus tuits y se debe cambiar con los criterios mencionados
antes. La foto puede tener hasta 2MB en cualquiera de los siguientes formatos: JPG, GIF o
PNG.


https://bitly.com
http://ow.ly/hYWyA. #RedesSociales
http://ow.ly/hYWyA

P Encabezado: el encabezado es la foto que esta detras de la foto en la interfaz de Twitter. Las
dimensiones recomendadas son 1252 por 626 pixeles, con un tamafio maximo del archivo
5SMB.

» Nombre: el nombre de la cuenta, a diferencia del nombre de usuario, si puede contener
espacios y tiene una longitud maxima de 20 caracteres. Por ejemplo un nombre es: Nombre de
Empresa.

P Ubicacién: la ubicacion, a pesar de ser una informacion opcional, se debe sefialar siempre. Se
recomienda informar de la ciudad y el pais.

P Sitio Web: Debe escribir la URL del sitio Web de su empresa. Este campo es muy importante
ya que creard un enlace desde Twitter a su sitio Web.

P Biografia: Tal como se menciond antes, se debe escribir un texto resumen que explique qué es
la empresa con una longitud maxima de 160 caracteres.

Si se activa en el menu izquierdo la opcion Disefio, se puede continuar con la personalizacion del
perfil. En esta opcion se puede cambiar:

P Imagen de fondo: se debe personalizar la imagen de fondo para aprovechar los espacios
disponibles fuera del area de trabajo para informar cosas. Las dimensiones recomendadas son
1600 por 1200 pixeles, con un tamafio maximo del archivo 2MB. En la imagen de fondo se
pueden aprovechar los primeros 200 pixeles del ancho para comunicar lo que la empresa
necesite: mostrar presencia en otras redes sociales, URL del sitio Web, etc.

En la figura siguiente se muestra la disposicion de espacios en la interfaz de Twitter.
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Figura 4.9. Distribucion de espacios para personalizar Twitter.

Tacticas para aumentar el numero de seguidores de la cuenta de Twitter de su
empresa

Twitter es una herramienta muy importante para las empresas. Algunas tacticas para que crezca el
numero de seguidores son:

P Personalizar el perfil de Twitter de su empresa: como se menciond en las tacticas para
crecer los fans de su pagina de Facebook, para Twitter también es muy importante personalizar
el perfil de Twitter ya que le da una presentacion profesional a la cuenta, lo que facilitara
generar confianza en los visitantes.

P Crear contenido de valor: establezca una politica constante de generacion de contenidos de
calidad en multiples formatos. Ademas de textos e imagenes, es deseable utilizar formatos
novedosos como: videos, infografias, animaciones y otros. Se puede compartir contenido
propio y de otras fuentes.

P Ser constante en la publicacién: en Twitter, a diferencia de Facebook, muchos tuits no son
igual a SPAM. Algunos medios de comunicacion como el pais (https://twitter.com/el pais)
envian hasta 80 tuits al dia. Cuando no se tiene esa capacidad de generar valor, el nimero
minimo de tuits al dia que se deben enviar es de 5.

P Regla 1 de cada 10: el maximo niimero de tuits comerciales es 1 de cada 10 tuits para evitar


https://twitter.com/el_pais

que los seguidores empiecen a sentir que la cuenta solo se usa para vender.

P Interactuar con sus seguidores: responda siempre las menciones y mensajes directos,
agradezca los #FF, escribe #FF, lance preguntas a su audiencia, haga retuit de algunos tuits de
sus seguidores, agradezca a sus seguidores que mas propagan su contenido.

P Interactuar con influenciadores: un influenciador en Twitter es una cuenta (persona o
empresa) que tiene muchos seguidores y que su informacion es muy propagada. Se debe seguir
e interactuar con influenciadores para buscar que mencionen la cuenta de la empresa o hagan
retuits de sus tuits.

P Aumentar la visibilidad de sus tuits: utiliza Hashtag (#), haga menciones (@), siga
seguidores de cuentas con perfil similar a suyo, envie los tuits en horarios de alto impacto,
cree tuits en inglés, etc.

P Utilizar Twitter como canal de atencion al cliente: muchos clientes tuitean problemas o
hacer preguntas sobre los productos o servicios que adquieren y es por €so que es una buena
practica utilizar Twitter como un canal de atencion al cliente. Cuando se usa Twitter como un
canal de atencion al cliente se debe informar el horario y dias de atencion.

P Promocionar su cuenta de Twitter en su sitio Web y blog : adicione a su sitio Web y blog el

boton de "siganos en". En los blogs, sitios de noticias y sitios de comunidades se debe
adicionar los tltimos tuits.

P Promover la cuenta de Twitter en su pagina de Facebook: cree una pestafia en Facebook
con los ultimos tuits.

P Anunciar su cuenta de Twitter en otros medios: se debe anunciar la cuenta de Twitter en
diferentes medios como son: otras redes sociales, la firma de todos los e-mail, las tarjetas
personales, la papeleria de la empresa, etc.

P Crear una conexién entre Twitter y el mundo fisico: utilice Twitter para promover eventos
del mundo fisico y cree un hashtag para los eventos.

P Promover su pagina de Twitter en el mundo offline : debe anunciar su cuenta de Twitter en
todos los canales de promocion offline: material publicitario, vallas, tarjetas personales,
empaques, contact center, etc.

P Integrar los anuncios tradicionales con Twitter: adicione su cuenta de Twitter en sus
anuncios de medios tradicionales.

P Ofertas especiales y promociones: Twitter es un canal muy eficiente para informar sobre
promociones y ofertas en tiempo real. Una empresa pionera y que ha tenido mucho €xito con
este sistema es Dell con su cuenta https://twitter.com/DellOutlet.

P Enviar informacion exclusiva en Twitter: envie informacion exclusiva en Twitter antes de
informarlo por otros canales.

P Promover su cuenta de Twitter utilizando e-mail: agregue en su firma de e-mail la direccion
de cuenta de Twitter para aumentar su visibilidad.


https://twitter.com/DellOutlet

Advertencia: E1 méximo numero de tuits comerciales es 1 de cada 10 tuits para evitar que los
seguidores sientan que la cuenta solo es utilizada para vender.

LinkedIn

LinkedIn es una red social profesional con mas de 200 millones de personas registradas y miles de
empresas. Su objetivo principal es permitir a los profesionales relacionarse con personas y empresas
con quienes tienen algun nivel de relacion.

LinkedIn permite a los profesionales ingresar el Curriculum Vitae (CV) para mejorar su visibilidad y
a las empresas crear su pagina donde podran comunicar a los profesionales interesados las vacantes
disponibles y otros temas.

Servicios de LinkedIn

Los servicios principales de LinkedIn son:

P Publicar los curriculums vitae: comparta en Internet los curriculums vitae de los trabajadores
de su empresa.

P Crear una pagina de empresa: las paginas incluyen una descripcion sobre la actividad de la
compafiia y su catdlogo de productos y servicios, que los miembros de LinkedIn pueden
también recomendar y compartir con sured de contactos.

P Aifiadir contactos: LinkedIn permite afiadir contactos, lo que volvera mucho més visible la
informacion que publique en ese canal.

P Crear grupos profesionales: alcance y atraiga a los clientes potenciales de su empresa en
linea creando un grupo profesional.

P Publicidad segmentada: LinkedIn da la posibilidad de segmentar con precision la audiencia a
la que se le muestra la publicidad.

P Eventos: este servicio permite a la empresa crear un evento (como una feria internacional, un
congreso).

P Anunciar y gestionar empleos: puede crear y gestionar las vacantes disponibles en su
empresa para tener acceso a millones de profesionales calificados.

P Buzén: LinkedIn permite enviar mensajes privados a los contactos en esta red social.
P Encuestas: es posible crear y participar en encuestas en LinkedIn.

P Crear aplicaciones: Al igual que Facebook, LinkedIn ofrece también valiosas aplicaciones.
Las aplicaciones le ayudaran a promocionar su contenido y su marca.



Breve historia de LinkedIn

La historia de LinkedIn se resume en los siguientes eventos:

P En diciembre de 2002 es fundada por Reid Hoffman, Allen Blue, Konstantin Guericke, Eric Ly
y Jean-Luc Vaillant.

En mayo de 2003 LinkedIn.com es lanzada.

En diciembre de 2003 tenia 82.000 miembros.

En diciembre de 2004 termina con 1.600.000 miembros.

En 2005 LinkedIn Jobs es lanzada.

En diciembre de 2005 llega a 4.000.000 de miembros.

En diciembre de 2006 alcanza 8.000.000 de miembros.

En 2007 lanza: el blog corporativo.

En diciembre de 2007 termina con mas de 15.000.000 de miembros.
En 2008 lanza las opciones de reclutamiento y productos méviles.
En diciembre de 2008 termina con 33.000.000 de miembros.

En el 2009 lanza las encuestas.

En diciembre de 2009 llega a mas de 40.000.000 de miembros.

En diciembre de 2010 alcanza 70.000.000 de miembros.

En diciembre de 2011 tenia 150.000.000 de miembros.

En diciembre de 2012 termina con mas de 200.000.000 de miembros.
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Beneficios de utilizar LinkedIn en la empresa

Los principales beneficios del uso de LinkedIn en la estrategia de Marketing Digital de su empresa
son:

P Busqueda de nuevos clientes: LinkedIn permite crear una red de contactos muy amplia y
promocionar de una manera directa su empresa.

P Conviértase en referente: genere de forma regular mensajes a los seguidores que tenga su
empresa para informar novedades de la empresa y del sector.

P Bisqueda de profesionales: LinkedIn puede ser utilizado por la empresa para realizar
reclutamiento de colaboradores ya que los profesionales ingresan su Curriculum Vitae en el
perfil.

P Grupos profesionales: Una de las mayores fortalezas de LinkedIn es la creacion de grupos
especializados en ciertos temas que pueden enriquecer con articulos, noticias, debates,



preguntas y ofertas de empleo.

P Mantenerse en contacto: LinkedIn ayudan a mantener tu negocio en la mente de la gente a la
que mas le importa tu negocio.

P Encontrar a los proveedores: LinkedIn facilita encontrar proveedores a través de su red de
contactos.

P Obtener respuestas a preguntas dificiles: la opcion de Preguntas y Grupos de LinkedIn le
permite encontrar respuestas a esas preguntas desconcertantes rapidamente, recurriendo a la
sabiduria de su red.

P Atraer a nuevos clientes: responda a preguntas sobre su especialidad para atraer a nuevos
clientes o al menos encontrar clientes potenciales.

P Propagar el contenido de su blog: comparta sus nuevas entradas en el blog con su red de
contactos de LinkedIn.

Guia para crear un perfil en LinkedIn

En esta guia se revisard el proceso necesario para crear y personalizar un perfil de LinkedIn.

Para la creacion del perfil de LinkedIn se debe ingresar al siguiente enlace: http://www.linkedin.com
complete el formulario de Unete a LinkedIn hoy mismo y siga las instrucciones.
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Figura 4.10. Pagina de registro de LinkedIn.

Al diligenciar el perfil tenga en cuenta:


http://www.linkedin.com

P Incluya su nombre completo: ingrese los nombres y apellidos completos para asegurar que la
gente lo pueda encontrar.

P Cargue su foto: cargue una foto de buena calidad y con presentacion profesional como las que
emplea para su curriculum vitae fisico. Evite utilizar fotos en grupo o en la playa por ejemplo.

P Personalice su titulo profesional: actualice su titulo profesional, este serd actualizado
automaticamente cuando cambie de cargo. Debe crear un texto atractivo para posibles clientes
o empleados.

P Agregue su experiencia laboral: es deseable que ingrese la totalidad de su experiencia
laboral, sin son muchos trabajos como minimo usted debe ingresar sus cargos mas recientes. Si
requiere reportar un nuevo trabajo, haga clic en "Afiade un puesto de trabajo". Para cada
cargo debe ingresar sus responsabilidades y logros en el cargo.

P Ingrese los idiomas: ingrese los idiomas que maneja y su nivel: competencia basica,
competencia basica profesional, competencia profesional completa o competencia nativa.

P Adicione las actitudes y conocimientos: escriba los conocimientos que tiene por su recorrido
profesional. Estos podréan ser validados por sus contactos.

P Personalice sus reconocimientos y premios: si ha tenido algiin reconocimiento o ha ganado
algin premio consignelo en esta parte.

P Ingrese su educacion: escriba de forma detallada toda la educacion formal que ha tenido y en
que universidad se ha graduado. Si desea ingresar una nueva educacion haga clic en Afnadir
educacion.

P Personaliza su URL de LinkedIn: en la parte inferior de su foto est4 escrita su URL, si la
desea cambiar haga clic en el enlace Editar. Cuando lo haga usted serd llevado a una nueva
pantalla, desplacese hacia abajo y hacia la derecha de la pagina para cambiar su URL.
Recuerde que es deseable unificar el nombre de usuario en todas las redes sociales como se
menciond antes.

Nota: El perfil de LinkedIn se debe completar en su totalidad para lograr mayor visibilidad en esta
red social.

Guia para crear una pdgina de empresa en LinkedIn

Cree la pagina de empresa

Antes de mostrarle como se crea una pagina de empresa en LinkedIn, quiero mencionarle algunas
ventajas que reporta a la compaiia:

P Genere oportunidades de negocio.

P Puede ser seguida por profesionales y lideres de su sector.



P Encuentre proveedores, clientes y empleados.

P Promocione sus productos o servicios.

P> Realice acuerdos y obtenga trafico hacia su Web o blog.
P Publique ofertas de empleo.

P Publique eventos como cursos, seminarios, conferencias.

Para crear la pagina de una empresa debe ser empleado de la empresa y estar autorizado para
hacerlo. Después de autenticarse en LinkedIn debe hacer clic en la opcion Empresa del menu
principal. Al cargar la nueva pantalla debajo del buscador se activa una opcidén Afiadir una empresa.
Si no la encuentra puede acceder a este enlace: http://www.linkedin.com/company/add/show.
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Figura 4.11. Pagina para crear una pagina empresarial en LinkedIn.

Para completar su pagina como empresa debe tener en cuenta:
P Debe escribir el nombre oficial de la empresa y su direccion de correo electronico.
P Ingrese el tipo de empresa (publica, privada o mixta) y el tamafio de la empresa.
P Se escribe la direccion del sitio Web y la industria a la que pertenece.
P> Se activa el estatus En operacion y se agrega el logo.
P Se asignan los administradores de la pagina.

P Luego se ingresa la descripcion de la empresa y las especialidades de la empresa.


http://www.linkedin.com/company/add/show

P Incluya los productos y finalmente se agrega el RSS del blog de la empresa si existe.

Nota: La creacién de una pégina empresarial en LinkedIn aumenta la visibilidad de las empresas en
esta red social.

Personalice la pagina de empresa

Para personalizar la pagina de empresa tenga en cuenta:
P Pigina de Inicio.

P El logotipo tiene una dimension de 100x60pixeles. Tenga en cuenta las medidas establecidas
en ¢l antes para el logotipo que se utilizara.

P La imagen principal de la pagina de inicio mide 646x220 pixeles.

P La imagen principal de la pagina de empleo mide 974x238 pixeles.

P> Pestafia de Productos y servicios.

P La imagen principal de la pagina de Productos y servicios mide 646x220 pixeles.

P Las fotos de los productos y servicios miden 100x80 pixeles.

Guia para crear un grupo en LinkedlIn

Los grupos de LinkedIn le dan la oportunidad de alcanzar y atraer a los clientes potenciales en linea.
Para crearlo puede seleccionar en el mena principal Grupos /Crear un grupo y complete el
formulario que aparece en la figura 4.12. Algunos aspectos a tener en cuenta son:

P Grupo para la industria: piense en un grupo que sea de interés para la industria, para lograr
que se unan personas que no siguen la empresa.

P Logotipo: es deseable contar con una imagen que identifique el grupo. Si tiene texto verifique
que al reducirlo se pueda al leer. Este campo no es obligatorio.

P Nombre del grupo: es importante que el nombre tenga palabras claves con las cuales los
profesionales buscan el tema del grupo.

P Resumen: agregue un breve texto para describir el grupo donde se mencione qué temas tratard
y cual es su proposito.

P Descripcion: escriba la descripcion ampliada del grupo utilizando las palabras clave que
utilizarian las personas para buscar el tema.

P Sitio Web: escriba la direccion de la pagina o sitio Web que habla del grupo. Cree una pagina
dentro de su sitio Web donde informe de qué trata el grupo e invite a unirse.
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Figura 4.12. Pagina para crear un grupo en LinkedIn.

P Promueva el grupo:

P Invite a contactos: invite a los empleados de la empresa, clientes, proveedores a unirse e
iniciar discusiones.

P Anuncie el grupo: promueva el grupo en conferencias, webinars, su sitio Web, blog, boletin y
redes sociales.

P Invite a expertos: invite a expertos de la industria a unirse al grupo para volverlo mas
atractivo para los profesionales.

Nota: Los grupos son poderosos servicios de LinkedIn que permiten crear y mantener comunidades de
profesionales.

Tacticas para aumentar el numero de seguidores en la pagina de LinkedIn de su
empresa

P Personalice el perfil de la pagina de su empresa en LinkedIn: la presentacion profesional a



la pagina de LinkedIn generara confianza en los visitantes.

P Informe las vacantes: esta es una de las estrategias mas efectivas para crecer el nimero de
seguidores de la pagina de su empresa en LinkedIn.

P Sea constante en la publicacién de noticias: es importante publicar de manera frecuente
noticias asociadas a la empresa.

P Interactiie con los seguidores de su empresa en LinkedIn: responda siempre los
comentarios, lance preguntas a su audiencia, agradezca a sus seguidores que mas viralicen su
contenido.

P Utilice LinkedIn Answers: esta es una til herramienta de LinkedIn donde las personas hacen
preguntas acerca de los negocios.

P Aproveche las aplicaciones de LinkedIn: en el 4rea de aplicaciones de LinkedIn, usted puede
agregar nuevas ¢ interesantes aplicaciones que mejoren la experiencia de las personas que
visitan su pagina.

» Unase a grupos de LinkedIn: unase a varios grupos a LinkedIn de su industria y fuera de ella.

P Cree su propio grupo profesional: cree un grupo profesional de su industria como se
menciond antes.

P Antnciese en LinkedIn: LinkedIn tiene un programa de publicidad que se puede utilizar para
atraer nuevos prospectos a la pagina de LinkedIn o grupo.

P Promocione la pagina de su empresa de LinkedIn en su sitio Web y blog: adicione a su
sitio Web y blog el boton de "siganos en".

Google+

Google+ es una red social, similar a Facebook, creada por Google en junio de 2011. Los usuarios
tienen que ser mayores de 18 afios de edad, para crear sus propias cuentas. Comparado con
Facebook, Google+ se usa menos para compartir contenidos pero tiene un grupo importante de
usuarios registrados aficionados a la tecnologia y el marketing.

Los términos mas utilizados en Google+ son:

» Hangout: es una videoconferencia que permite conversaciones simultineas con nueve
personas.

P Circulos: permite agrupar sus contactos y determinar un perfil de privacidad para cada grupo.

P +1: es equivalente al "Me gusta" de Facebook y sirve para indicar que una publicacion es del
agrado de quien la lee.

P Comunidades: es el equivalente a los grupos en Facebook.




Nota: Comparado con Facebook, Google+ se usa menos para compartir contenidos pero tiene un grupo
importante de usuarios registrados, aficionados a la tecnologia y el marketing.

Breve historia de Google+

La historia de Google+ se resume en los siguientes eventos:

P EIl 28 de junio de 2011 se lanza el nuevo servicio de Google requiriendo invitacion para
poderse registrar.

P El 14 de julio de 2011 alcanza 10 millones de usuarios (dos semanas después).

P En septiembre de 2011, cuando fue liberado al publico en general, se registrdé un aumento del
30% en la cantidad de perfiles creados.

P Ennoviembre de 2011 Google+ lanza las paginas para empresas.

P Endiciembre de 2012 Google+ llega a 343 millones de usuarios activos mensuales.
Beneficios de utilizar Google+

P Muy utilizado por personas interesadas por la tecnologia.

P Integracion: integre Google+ con los demds servicios de Google.

P Visibilidad en Google: mejore la visibilidad en Google (posicionamiento en buscadores -
SEO).

P Foto en los resultados de busqueda de Google:

P Cuando se usa un perfil personal de Google+, Google pone la foto del perfil de la persona
en los resultados de busqueda cuando se busca por el nombre y se muestra la cuenta de
Google+.

P Si usted aporta contenido en su blog o un blog de la industria, reportandolos en Google+,
puede lograr que su foto aparezca junto a sus articulos en los resultados de busqueda.

P Segmentaciéon de la comunidad: Google+ tiene gran capacidad para segmentar la comunidad,
a través de los circulos, para asignarle a cada segmento accesos especificos.

P Video chat: poderoso sistema de video chat llamado Hangout.
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Figura 4.13. Que aparezca la foto entre los resultados de la busqueda de Google, aumenta la tasa de clics.

Nota: Aproveche los circulos de Google+ para segmentar su comunidad y entregar contenido de valor a
cada audiencia.

Guia para crear una cuenta en Google+

En esta guia se revisard el proceso necesario para crear y personalizar un perfil personal de
Google+.

Como ocurre en Facebook, hay dos tipos de cuentas de Google+: los perfiles personales y las
paginas para empresas.

Para crear una nueva cuenta se ingresa a Google.com y en la parte superior derecha hacemos clic en
Iniciar sesion.
En la parte superior derecha de la pagina que se abre hay un boton muy llamativo llamado CREAR

CUENTA. Al hacer clic sobre ¢l aparece como se ve en la figura 4.14.

Se deben cumplimentar todos los campos, hasta concluir el formulario. Tenga en cuenta que el
nombre de usuario es importante que esté asociado a su empresa como: SuEmpresa@gmail . com.

Recuerde que las cuentas en todas las redes sociales deben llevar, preferiblemente, el mismo nombre
como se menciond antes.
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Figura 4.14. Pagina de registro de Google.

La cuenta que cree le dard acceso a todos los servicios gratuitos de Google para su empresa. Algunos
ejemplos son:

P Gmail: servicio de correo gratuito.
Google+: red social.

Docs: gestion de documentos en la nube.
Drive: almacenamiento en la nube.
Calendario: calendario en la nube.
Analytics: analitica Web.

Herramientas de Webmaster: herramientas para optimizar un sitio Web.
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Adwords: pago por clic.
P Adsense: red de afiliados de Google para su sistema de pago por clic.

No asocie su cuenta de Google+ de la empresa a una direccion de correo electronico personal,
porque si alguna vez usted deja su puesto actual, sus colegas no podran acceder a la cuenta
corporativa de YouTube.

Estando autenticado en Google.com, debe ingresar la direccion: https://plus.google.com para
completar el proceso de registro en Google+.


https://plus.google.com
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Figura 4.15. Pagina de registro de Google+.

Guia para crear una pagina en Google+

En esta guia se revisara el proceso necesario para crear y personalizar una pagina de Google+. Para
crear una pagina de Google+, seleccione en el menu principal izquierdo la opcion de "Mas/Paginas"
y haga clic en la opcion de "CREAR UNA PAGINA NUEVA "'. También puede acceder directamente
a la direccion: https://plus.google.com/pages/create como se muestra en la figura siguiente.


https://plus.google.com/pages/create
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Figura 4.16. Pagina de creacion de paginas de empresa de Google+.

Tacticas para aumentar el numero de fans en la pagina de Google+ de su empresa

La mayoria de las tacticas vistas para aumentar el nimero de fans de la pagina de Facebook se
aplican para Google+. Algunas tacticas adicionales son:

P Afada personas y empresas en los circulos de la empresa: un porcentaje al recibir la
notificacion de que los hemos afiadido, haran 1o mismo y nos incluiran en sus circulos.

P Utilice hangouts: utilice hangouts para programar: conferencias de prensa, grupos de
enfoque, conversatorio sobre lanzamientos de productos, entrevistas de trabajo, atencién al
cliente, soporte técnico o cualquier otra cosa que se le ocurra.

P Segmente su audiencia: utilice los circulos para segmentar su audiencia de acuerdo a sus
intereses.

P Cree contenido especifico para cada piblico: pregunte a sus seguidores, a cada segmento de
su audiencia, qué informacion quiere recibir y cree contenido para cada uno.

P Utilice Google Adwords: cree campafias de Google Adwords para generar trafico de calidad
a su cuenta de Google+.

YouTube

YouTube.com €s un sitio Web donde los usuarios pueden subir y compartir videos de manera gratuita



sin tener que preocuparse del coste de almacenamiento o ancho de banda necesario para poderlos
visualizar. Utilizar YouTube en las estrategia de Redes Sociales de su empresa, le permite
diferenciarse de su competencia, generar trafico hacia su sitio Web al mejorar el posicionamiento en
los dos primeros buscadores del mundo: Google.com y YouTube.com. De acuerdo con alexa.com,
YouTube.com €s el tercer sitio con mas trafico del mundo, después de Google.com y Facebook. com.

Truco: Para ver los sitios Web con mas trafico en el mundo puede visitar:
http://www.alexa.com/topsites

Algunos beneficios de utilizar YouTube en la estrategia de redes sociales son:
P El video es un formato muy atractivo y capta la atencién del lector con facilidad.
P El video complementa muy bien la informacion dada en texto.
P Se recuerda mucho mis lo que se ve y se escucha (video) que lo que se lee (texto).
P El video genera confianza y credibilidad.

P YouTube da visibilidad, ya que como mencionamos antes, es el tercer sitio con mas trafico en
el mundo.

P YouTube permite mejorar el posicionamiento en Google . com.

Breve historia de YouTube

v

En febrero de 2005 YouTube Inc. fue fundada por Chad Hurley, Steve Chen y Jawed Karim.
En abril de 2005 se subio el primer video: "Me at the Zoo."

En octubre de 2006 Google compra YouTube por 1.650 millones de dolares.
En diciembre de 2006 termina con 2,5 millones de vistas.

En junio de 2007 YouTube se lanza en 9 paises.

En diciembre de 2008 es lanzado el video HD (720 p).

En octubre de 2009 se llega a 1.000 millones de videos vistos en el dia.

En mayo de 2010 se alcanzan 2.000 millones de videos vistos en el dia.

En diciembre de 2010 se lanza el sistema de anuncios TrueView.

En diciembre de 2010 se alcanzan 700.000 millones de videos vistos al afio.
En mayo de 2011 se llega a 3.000 millones de videos vistos al dia.

En diciembre de 2011 se rediseia el sitio de YouTube. com.

En enero de 2012 se logran 4.000 millones de videos vistos al dia.
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En diciembre de 2012 se logra por primera vez 1.000 millones de vistas de un video.


http://www.alexa.com/topsites

Beneficios de utilizar YouTube en la empresa

Los principales beneficios del uso de YouTube en la estrategia de Marketing Digital de su empresa
son:

P Mejora el posicionamiento en buscadores: los videos publicados en YouTube, sin estan bien
etiquetados, le ayuda en sus esfuerzos de posicionamiento en buscadores.

P Educacion: los videos facilita la capacitacion de clientes actuales y potenciales.

P Propagacion: los videos tienen una gran capacidad de propagacion, lo que favorecera de
manera significativa el conocimiento de su marca.

P Cercania: el medio audiovisual es ideal para crear una mayor sensacion de cercania.

P Confianza: cree testimonios en video para generar confianza entre sus visitantes ya que los
videos generan mas confianza que los textos escritos.

P Generacion de trafico: genere trafico de calidad con estrategias de contenido audiovisual en
YouTube.

P Recordacion: los contenidos audiovisuales se recuerdan mucho méis que los contenidos
leidos.

P Despierta interés: un video despierta mas interés en el visitante que un texto con imagenes.

P Incrementa la duracion de las visitas: al adicionar videos alojados en YouTube en el sitio
Web, aumentard la media de tiempo que los usuarios permanecen en el sitio Web o blog de la
empresa.

P Fomenta la interactividad: se pueden utilizar videos para animar a los clientes a expresar sus
comentarios y compartir sus ideas o sugerencias.

Nota: Los videos tienen gran capacidad de propagacién y generan confianza y cercania.

Guia para crear y personalizar su canal YouTube

Para la creacion de una cuenta YouTube, lo primero que debe hacer es crear una cuenta de
Google.com para la empresa si no la tienen ya, como se explico antes.

Para personalizar el canal de YouTube debe ingresar en la siguiente direccion:
http://www.youtube.com/user/SuEmpresa y luego haga clic en el boton Configuracion del canal:

P Foto del canal: es la misma que se utiliza en su cuenta de Google y Google+ si las tiene
conectadas. Si la modifica, cambiara para todos los servicios de Google. Tenga en cuenta los
consejos dados antes para la seleccion de la foto.

P Fondo del canal: Puede seleccionar una imagen de fondo o un color para su canal. Si
selecciona una imagen de fondo, tenga en cuenta que el tamafio maximo es de 1 MB. Las


http://www.youtube.com/user/SuEmpresa

dimensiones que se recomiendan son: 2.120 x 1.193 pixeles como se muestra en la figura

siguiente.

Figura 4.17. Dimensiones para el fondo de canal de YouTube.

P Acerca de: se debe escribir una descripcion ampliada en este campo que mencione qué hace
la empresa, cuales son sus productos y servicios principales.

P Sitios Web y Redes Sociales: ingrese las direcciones del sitio Web de su empresa, el blog, y
cada una de las redes sociales donde tiene presencia su empresa.

Truco: Para conocer la guia de YouTube, puede visitar el siguiente enlace:
http://support.google.com/youtube/bin/topic.py?hl=es-419stopic=16630&parent=16571&ctx=topic

Tacticas para aumentar el numero de suscriptores en YouTube

Pautas para publicar en su canal de video

P Primeros 15 segundos: preste especial atencion al comienzo de sus videos, ya que de acuerdo
con YouTube, es el tiempo que toma el usuario para estimar o desestimar la visualizacion de

un video.
» Duraciéon: de acuerdo con un estudio realizado por IAB Research, cualquier video cuya

duracion esté por encima de dos minutos puede hacer perder hasta el 52% de la audiencia si se
trata de un video de presentacion de la empresa, el 46% en videos de presentacion de nuevos
productos y servicios, y el 22% en los de explicacion del funcionamiento de producto.


http://support.google.com/youtube/bin/topic.py?hl=es-419&topic=16630&parent=16571&ctx=topic

P Calidad: los videos que suba a su canal de YouTube deben ser profesionales y de calidad HD

720 (resolucion 1280x720 pixeles) o superior. Un formato adecuado para grabar su video HD
es MP4.

P Frecuencia: la frecuencia de publicacion de videos debe ser la mayor posible, ya que un
publico constante requiere contenido constante. Si su empresa tiene poca capacidad para
producir videos, publique como minimo uno por mes pero lo deseable es al menos uno por
semana.

Cree videos memorables

P Testimonios y casos de éxito: pidale a algunos clientes importantes que expliquen cémo ha
sido la experiencia de utilizar sus productos o servicios. Este tipo de videos son muy efectivos
ya que generan mucha confianza.

P Videos educativos: cree videos educativos de sus productos o servicios. Las animaciones
ludicas pueden ser una excelente opcion.

P Haga un video corporativo: Haga un video que presente de manera profesional su empresa.

P Entreviste a expertos: identifique a expertos de su industria y grabe un video con ellos.
Generalmente es mas facil que las personas acepten ser entrevistados que escribir un articulo
para su blog.

P Videos interactivos: cree videos interactivos donde el usuario decida seguir en la historia.
Este tipo de videos tiene gran capacidad de difusion.

P Comerciales: publique los comerciales de su empresa en YouTube.

P Noticias: responda a los temas actuales con contenido relevante en video.

Otras actividades para aumentar el numero de suscriptores

P Optimice sus etiquetas: escriba titulos, etiquetas y descripciones optimizados con palabras
claves para mejorar su posicionamiento en YouTube.com y Google.com.

P Optimice sus miniaturas: cree atractivas miniaturas para representar, de forma precisa, el
contenido de sus videos ya que son importantes para atraer clics.

P Anotaciones: utilice anotaciones en sus videos para aumentar la audiencia, la participacion y
los suscriptores.

P Listas de reproduccién: organice sus videos mediante listas de reproduccion para que los
visitantes puedan encontrar rapidamente los videos de su interés.

P Difusion en blogs: comparta los videos de su empresa con blogs, sitios y comunidades en
linea relevantes.

P Redes sociales: aproveche otras redes sociales como: Facebook, Twitter, LinkedIn, Google+



y otros para generar audiencia en su canal.

Truco: Para conocer la Guia del creador de YouTube en espafiol, escrita por YouTube, dirijase al
siguiente enlace: http://www.slideshare.net/JuanCMejiaLlano/gua-del-creador-de-youtube-en-espaol

Pinterest

Pinterest es una red social predominantemente visual que permite a los usuarios compartir imagenes
o videos propios o de otros en tableros virtuales. Cada tablero agrupa imagenes o videos de un tema
determinado y se pueden crear los tableros que se deseen.

Se puede seguir usuarios o tableros que le interesen a la empresa y, similar a Twitter, todas las
imagenes nuevas que publiquen los usuarios o tableros que se siguen formaran el Timeline.

Terminos mas usados en Pinterest

Algunos términos de Pinterest en orden alfabético son:
P Comentar: cada pin publicado puede ser comentado por cualquier usuario.

P Dejar de seguir (UnFollow): Cuando alguien deja de seguir un usuario, sus pins ya no se
mostrara en el timeline de Pinterest.

» Hashtag: tiene un significado similar a Twitter, cuando se utiliza crea un enlace y al hacer
clic se hace entonces una busqueda en Pinterest por este tema.

P Me gusta: tiene un significado similar a Facebook, donde el usuario lo marca cuando le gusta
un pin.

P Pin: es una imagen o video adicionados a Pinterest.
P Pineadores (Pinners): son los usuarios registrados en Pinterest que publican pins.
P Repin: publicar en su cuenta de Pinterest un pin de otra persona.

P Seguir (Follow): usted puede seguir un usuario completo (todos los tableros) o un tablero en
particular. Cuando se sigue a un usuario los pins apareceran en el Timeline en la pagina
principal de Pinterest de su empresa.

P Tablero (Board): un tablero es donde se organizan los pins por tema, estos pueden ser
publicos o privados y se pueden invitar a otros usuarios a publicar pins en sus tableros.

® Timeline: son los pins de las personas que seguimos que son publicadas en la primera pagina
de Pinterest de su empresa.

Breve historia de Pinterest


http://www.slideshare.net/JuanCMejiaLlano/gua-del-creador-de-youtube-en-espaol

La historia de Pinterest se resume en los siguientes eventos:

P En marzo de 2010 se lanzé Pinterest en version beta fundada por Ben Silbermann, Paul
Sciarra, y Evan Sharp.

P Ennoviembre de 2010 Pinterest contaba con 10.000 usuarios.
P Enmarzo de 2011 se lanzo la aplicacion para iPhone.

P En agosto de 2011, la revista Time incluyé a Pinterest en su articulo: "Los 50 Mejores Sitios
Web del 2011".

P Enseptiembre de 2011 fue lanzado Pinterest para moviles.
P En diciembre de 2011 Pinterest tenia 11 millones de visitas por semana.

P En enero de 2012, comScore informd que el sitio tenia 11,7 millones de visitantes inicos, lo
que lo convierte en el sitio mas rapido de la historia en superar la marca de 10 millones de
visitantes Unicos.

P En marzo de 2012, Pinterest dio a conocer las condiciones de servicio actualizadas que
eliminaron la politica que le daba el derecho de vender el contenido de sus usuarios.

P Enagosto de 2012, Pinterest se abri6 a todo el mundo sin exigir una invitacion.

P En febrero de 2013, Pinterest cuenta con 12 millones de usuarios registrados y 31 millones de
visitantes Uinicos al mes.

Beneficios de utilizar Pinterest

P Gran facilidad para compartir los pins: por su facilidad para repinear, Pinterest tiene una
gran capacidad de difusion.

P Diseiio visual y minimalista: el disefio de Pinterest es otro elemento que facilita su uso.

P Tiene lo mejor de otras redes sociales: Pinterest es una mezcla de la comunidad de
Facebook con la propagacion de Twitter.

P Red social visual: este canal de social media es indispensable para las categorias de
empresas que puedan sacar provecho a los visual, tales como: moda, restaurantes, fotografia,
turismo y otros.

P Red efectiva para mujeres: Pinterest comenzd como una red social muy femenina (cerca del
80% de los usuarios eran mujeres) aunque la participacion se ha ido equilibrando entre
mujeres y hombres sigue siendo muy importante para productos orientados a mujeres.

Nota: Pinterest es wuna red social muy efectiva cuando su audiencia son mujeres o personas
interesadas en moda, restaurantes, fotografia, turismo y otros.




Guia para crear una cuenta en Pinterest

En esta guia se revisara el procedimiento necesario para crear y personalizar una cuenta de Pinterest.
Para la creacion una cuenta en Pinterest acceda al siguiente enlace: http://www .pinterest.com y haga
clic en el boton de Unete a Pinterest, como muestra la figura.

Luego complemente el formulario hasta terminar el registro.
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Figura 4.18. Pagina de registro de Pinterest.

Personalice su cuenta de Pinterest

En esta guia se revisara el proceso necesario para personalizar una cuenta de Pinterest para una
empresa.

Para iniciar haga clic en la opcion Configuracion al activar el menu de la parte superior derecha. Al
hacerlo, Pinterest permite ajustar toda la configuracion de la cuenta. Algunos aspectos que se deben
personalizar son:

P Correo electrénico: utilice el correo electronico que cred para administrar las cuentas de
redes sociales de la empresa.

P Género: debe marcar la opcion Sin especificar.


http://www.pinterest.com

P Nombre y apellido: escriba el nombre de la empresa en el campo nombre. Si es un nombre
compuesto escriba en el nombre la primera parte y en apellido la segunda.

P Nombre de usuario: escriba el nombre de la cuenta en Pinterest. Recuerde que es deseable
unificar el nombre de usuario en todas las redes sociales como se menciond antes.

P Imagen: se puede subir una imagen o poner la misma de Facebook o Twitter. Tenga en cuenta
los tamafios para la seleccion de la foto.
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Figura 4.19. Personalizacion de la cuenta en Pinterest.

P Acerca de: cree una descripcion ampliada de cerca de 200 caracteres (incluidos los espacios)
que explique qué hace su empresa y sus productos principales.

P Ubicacién: escriba la ciudad y el pais donde estd localizada la empresa.

P Sitio Web: escriba la URL de su sitio Web.



P Redes Sociales: active el inicio de sesion con Facebook y Twitter para que Pinterest adicione
sus cuentas a la descripcidn escrita en Acerca de.

Tacticas para aumentar el numero de seguidores en Pinterest

P Personalice su cuenta: personalice su cuenta como se mostrd antes para que tenga una
apariencia profesional y genere confianza.

P Cree los tableros adecuados: de acuerdo con el conocimiento de sus clientes actuales y
potenciales, cree los tableros con las categorias que ellos previeran.

P Antes de promover su cuenta: tenga una cantidad suficiente de pines antes de empezar a
promover su cuenta de Pinterest. Esto animara a los visitantes a seguir la cuenta de su empresa.

P Invitar a amigos: después de tener personalizada su cuenta y con suficientes pins, utilice la
opcion de Invitar amigos de Facebook.com, Gmail.com o Yahoo.com. Esta opcién la tendra en
el menu que se despliega, en el extremo superior derecha.

P Calidad de las imagenes: agregue imagenes de buena resolucion en sus tableros.

P Separe videos e imagenes: cuando tiene videos e imigenes de un mismo tema cree dos
tableros independientes.

P Siga cuentas claves: siga cuentas similares a la suya y que sean muy activas en la publicacion
de pines, para tener de forma constante material para publicar en su cuenta.

P Cree infografias: cree infografias (imagenes que explican procesos, funcionamiento de
productos, etc.) para compartir en Pinterest.

P Grificos: realice graficos con datos de interés para su audiencia y publique en Pinterest
dichas gréficas.

P Fotos de sus productos: publique las fotos de sus productos con una buena resolucion.
Cuando sea un producto o servicio de comercio electronico, lleve a los visitantes al detalle del
producto (sitio de conversion).

P Descripcion del pin: escriba una completa descripcion del pin. Esto le servird para mejorar el
posicionamiento en buscadores.

P Identifique qué pines prefiere su audiencia: monitoree el comportamiento de los pines en
cuanto a repines, marcas de "Me gusta" y comentarios para publicar mas pines de ese tipo.

P Promueva con Facebook: cree una pestafia en Facebook con el Timeline de Pinterest.

P Promueva con el blog: agregue en su blog el siguenos de Pinterest y los ultimos pines
publicados.

P Promueva con Twitter: cree un tuit notificando cada pin que publique.

P Evitar la autopromocion: debe evitar usar Pinterest para autopromocion ya que este tipo de



acciones no es bien aceptada por la comunidad.

Nota: La unién de contenido en infografias con la red social Pinterest es muy poderosa.

Instagram

Instagram, al igual que Pinterest, es una red social visual que permite a los usuarios compartir
imagenes tomadas con su teléfono movil con otras personas de la comunidad. Las imagenes para
compartir se pueden modificar a través de una serie de filtro que se han ido sofisticando a lo largo de
las sucesivas versiones del programa. Las fotos se pueden comentar y las cuentas se pueden seguir.
El seguimiento de los perfiles y los comentarios tenia un poco de Twitter y un poco de Facebook.
Algunas ventajas de Instagram son:

P Cercania: al ser fotos tomadas con un dispositivo movil de situaciones que estan sucediendo,
lo que le permitird mostrar el lado humano de la empresa.

P Fotos llamativas: los filtros retro y vintage, los contrastes elevados, hacen que las imigenes
sean visualmente muy atractivas.

Breve historia de Instagram

La historia de Instagram se resume en los siguientes eventos:

P En octubre de 2010, Kevin Systrom y Krieger Mike creadores de la aplicacion Instagram la
llevan a AppStore.

P En diciembre de 2010, Instagram llega a 1 millon de usuarios registrados.

P En enero de 2011, Instagram afiadi6 hashtags para ayudar a los usuarios a descubrir las fotos
que los demas usuarios compartian.

» En mayo de 2011, Instagram llega a 5 millones de usuarios registrados con solo dos
empleados.

P Enjulio de 2011, alcanz6 los 100 millones de fotografias subidas.
P Enagosto de 2011, alcanzé 7 millones de usuarios registrados con solo 7 trabajadores.

P En septiembre de 2011, la versién 2.0 se puso en marcha en la App Store. Se incluyeron
nuevos filtros en vivo y otras funcionalidades.

P En marzo de 2012, Instagram anuncié que habia alcanzado 27 millones de usuarios
registrados.

P En abril de 2012, sali6 la version abierta al publico para Android.
P Enabril de 2012, Facebook compra a Instagram por 1.000 millones de dolares.



P En noviembre de 2012, Instagram lanzd su sitio Web para administrar la pagina desde un
ordenador.

P En diciembre de 2012, Instagram cambid su politica de privacidad pudiendo disponer de
forma gratuita y sin ninguna restriccion de todas las fotografias de todos sus usuarios. Ese
mismo mes, Instagram regresa a sus anteriores politicas de privacidad por las criticas de la
gente.

Guia para crear una cuenta en Instagram

En esta guia se revisara el proceso necesario para crear y personalizar una cuenta de Instagram.
No es posible registrar una cuenta de Instagram en el sitio Web. Los pasos para crear una cuenta son:
P Descargue en su dispositivo mévil la aplicacion de Instagram que puede encontrar en:
P AppStore para iPhone.
P Google Play para Android.

P Después de instalar la aplicacion, dbrala en el dispositivo y haga clic en el boton
"Registrarse" para empezar el proceso de creacion de la cuenta (el boton "Registrate" esta
en la parte inferior izquierda de la pantalla).

P Introduzca los datos de su empresa, el correo electronico de gestion de redes sociales de su
empresa, el nombre de la compaiiia y una contrasena.
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Figura 4.20. Registro de Instagram en un dispositivo movil.

Advertencia: No es posible registrar una cuenta nueva en Instagram en el sitio Web Instagram.com.

Tacticas para aumentar el numero de seguidores en Instagram

P Documente lo que esta sucediendo: muestre los eventos que suceden en su organizacion,
tanto actividades del dia a dia como eventos especiales.

P Cubra otros eventos: cuando participe en eventos tome fotos para subirlas a la cuenta de
Instagram de su empresa.

P Muestre sus productos: tome fotos a sus productos para que sus visitantes los conozcan.
Puede mostrar también como se hacen sus productos.

» Usa hashtags: use hashtag para ampliar la visibilidad de sus imigenes. Para saber qué es un
hashtag, visite en la Web de Twitter los términos mas utilizados.



P Geolocalizacion: use la herramienta de geolocalizacion de Instagram para relacionar sus
imagenes a lugares especificos y entregarles a los seguidores potenciales otra forma de
acercarse a su empresa.

P Cree concursos: realice concursos para motivar a los usuarios a subir sus propias imagenes
con el hashtag de tu marca.

Otras Redes Sociales

A continuacion me referiré a otras redes sociales que pueden ser importantes para el marketing:

Foursquare

Foursquare es un servicio basado en geolocalizacion aplicada a las redes sociales. El servicio fue
creado en 2009 por Dennis Crowley y Selvadurai Naveen.

Foursquare permite a las personas conseguir puntos cada vez que hacen un check-in en un lugar. Un
usuario se puede convertir en "alcalde" si es la persona que mas check-in ha realizado en un lugar.

Los sitios en Foursquare pueden ser creados por cualquier persona (el primero que se registre) y
todos los que llegar después lo ven disponible para hacer check-in. Es importante aclarar que la
empresa puede tomar la administracion de los lugares fisicos pertenecientes a la empresa que hayan
sido creados por otras personas.

Para crear la cuenta de su empresa visite el siguiente enlace: https://foursquare.com/
Entregue promociones a los que hagan check-in en sus lugares fisicos. Algunos ejemplos son:

P Aplique una oferta especial a aquellos usuarios que hagan check-in por primera vez en su
negocio.

P Siempre que haya check-in habra una oferta.

P Una promocion super especial para la persona que se nombra como "alcalde" o "mayor" por
ser el que mas check-in ha realizado en tu negocio.

P Promocion para los seguidores que acudan con amigos a su negocio y hagan check-in grupal
para poder acceder a una oferta.

P Rete a sus usuarios a que en un determinado momento haya un niimero de personas que hagan
check-in para que se haga una recompensa a todos los clientes.

P Una promocion por el nlimero de veces que sus usuarios visiten su negocio y hagan check-in.


https://foursquare.com/
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Figura 4.21. Pagina de registro de Foursquare.

Advertencia: Los sitios en Foursquare pueden ser creados por cualquier persona (el primero que se
registre), pero la empresa puede solicitar el control de los lugares que le pertenezcan.

Truco: Para reclamar un sitio <como de su negocio en Foursquare visite el siguiente
enlace:http://support.foursquare.com/entries/21376233-Claim-Your-
Business-On-Foursquare

Slideshare

Slideshare es un sitio Web que permite subir y compartir presentaciones de PowerPoint, documentos
de Word, PDF y otros, de manera publica o privada.

Slideshare también brinda a los usuarios la posibilidad de evaluar, comentar, y compartir el
contenido subido.

Las empresas lo pueden usar para:
P Utilizar una presentacion para presentar la empresa.

» Educar a los clientes.


http://support.foursquare.com/entries/21376233-Claim-Your-Business-On-Foursquare 

P Afadir audios.

P Publicar casos de estudio.

P Publicar investigaciones.

P Contactar con influenciadores.

Para crear la cuenta de Slideshare ingrese al siguiente enlace: http://www.slideshare.net/ y
escoja la opcion Signup, situada en la esquina superior derecha.

Market your content better
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Figura 4.22. Pagina principal de Slideshare.

Advertencia: No publique en Slideshare documentos o libros que estén protegidos por derechos de
autor.

Flickr

Flickr es una red social que permite almacenar, ordenar, buscar y compartir fotografias y videos en
linea. Flickr tiene capacidad para administrar imagenes y fotografias que se pueden ser etiquetar,
explorar y comentar con otros usuarios registrados.


http://www.slideshare.net/

Las empresas pueden usar Flickr para:

P Acceder a un repositorio inmenso de imagenes, filtrarlas y compartirlas de un modo mucho
mas eficiente.

P Algunas empresas la estan usando para compartir imagenes de actividades o reuniones de sus
miembros, y asi generar sentido de pertenencia.

P Para ayudar a dar una mayor visibilidad de la empresa, bien sea publicando imégenes de sus
productos, o también de actividades y eventos que organiza.

P Generacion de trafico hacia un sitio Web, blog o tienda virtual.
P Reclutamiento de clientes actuales y potenciales.

P Para crear la cuenta de Flickr ingrese al siguiente enlace: http://www.flickr.com/ y haga clic
en el boton Crear cuenta del menu principal.
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Figura 4.23. Pagina principal de Flickr.

Vine

Vine es una red social de video para dispositivos moéviles. Por ahora sélo estd disponible para
1Phone. Vine est4 creciendo muy répido, sobre todo por su novedad. Twitter compré y lanzo esta red
social para ofrecer un nuevo tipo de contenidos a sus usuarios. Si conoce Instagram, se puede decir
que Vine es el Instagram de los videos.


http://www.flickr.com/

Las empresas pueden usar Vine para:
P Mostrar un trabajo realizado para un cliente.
Mostrar curiosidades relevantes.
Mostrar eventos de la empresa.
Crear expectacion a los usuarios sobre la llegada de un nuevo producto.
Mostrar lo que ocurre dentro de las oficinas de las empresas.

Educar.
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Contar la historia de la marca.

L J Sign in with Twitter

Sign up with Email

ount? Sign in now.

Figura 4.24. App de Vine en iPhone.

Les informo que no es posible registrar una cuenta de Vine en el sitio Web. Los pasos para crear una
cuenta son:

P Descargue en su dispositivo movil la aplicacion de Vine que puede encontrar en: AppStore
para iPhone.

P Después de instalar la aplicacion, dbrala en el dispositivo y realice el proceso de registro.



Resumen, preguntas de repaso y ejercicios

Resumen

Este capitulo comenzo con las pautas para crear un perfil de redes sociales efectivo. Se revisdé cdmo
definir el nombre del perfil, como debe ser la foto para un perfil de empresa, qué caracteristicas
debe tener la descripciodn del perfil, entre otros.

Se mostré ademas qué es Facebook, los servicios que ofrece, los términos mas usados, una breve
historia, beneficios de utilizarlo. Ademas se reviso la forma de crear y personalizar una pagina de
Facebook, la presencia de una empresa en Facebook, tacticas para aumentar el nimero de fans de la
pagina de Facebook de la empresa y se concluyo con el uso de métricas en Facebook.

Se continu6 con Twitter, donde se cubrieron aspectos como: qué es Twitter, los términos mas
usados, una breve historia, beneficios de utilizarlo. Ademas se revis6 la forma de crear y
personalizar una cuenta de Twitter y se concluyd con las tacticas para aumentar el nimero de
seguidores de la cuenta de Twitter.

Se explico ademas LinkedIn, donde se cubrieron aspectos como: qué es LinkedIn, breve historia,
beneficios de utilizarlo. Ademas se reviséd la forma de crear y personalizar un perfil y pagina de

LinkedIn y se concluyd con las tacticas para aumentar el nimero de seguidores de la pagina de
LinkedIn.

La siguiente red social fue Google+ donde se revisé: qué es Google+, breve historia y beneficios de
usarlo. Guia para crear y personalizar una cuenta de Google+.

La siguiente red social revisada fue YouTube. En esta red social se mird: que es YouTube, breve
historia y beneficios de usarla. Ademas se revisd una guia para crear y personalizar un canal de
YouTube y se termind con tacticas para aumentar el nimero de suscriptores.

Pinterest fue la primera red social grafica que se cubrio. Se revisaron aspecto como: qué es
Pinterest, los términos mas usados, breve historia, beneficios de utilizar Pinterest. Ademas se reviso
la guia para crear y personalizar un perfil de Pinterest.

Luego se revisd Instagram que es otra red social grafica. Se cubrieron aspectos como: qué es
Instagram, breve historia, guia para crear una cuenta en Instagram y tacticas para crecer el nimero de
seguidores en Instagram.

Se termind el capitulo con un breve resumen de las redes sociales: Foursquare, Slideshare, Flickr y
Vine.
Preguntas de repaso

P ;Qué caracteristicas debe tener el nombre de perfil de una empresa?

P ;Como debe ser seleccionada la foto para las redes sociales de su empresa?



P ;Qué informacion debe ir v qué se debe tener en cuenta para crear la descripcion de las redes
b
sociales de su empresa?

(Que es Facebook?

(Que servicios tiene Facebook?

(Cudles son los términos mas usados en Facebook?

(Cuales son los beneficios de utilizar Facebook en la empresa?

(Queé elementos se deben personalizar de una pagina de Facebook?

(Coémo se cambia un perfil personal a pagina empresarial en Facebook?

(Que tacticas existen para aumentar el nimero de fans de una pagina de Facebook?
(Cudles son las principales métricas de Facebook?

(Que es el PageRank y cuales son sus factores?

(Que es Twitter?

(Cudles son los términos mas usados en Twitter?

(Cuales son los beneficios de utilizar Twitter en la empresa?

(Que elementos se deben personalizar de un perfil de Twitter?

(Qué tacticas existen para aumentar el nimero de seguidores de una cuenta de Twitter?
(Que es LinkedIn?

(Cudles son los servicios de LinkedIn?

(Cuales son los beneficios de utilizar LinkedIn en la empresa?

(Que elementos se deben personalizar de una pagina de empresa de LinkedIn?

(Que elementos se deben considerar al crear un grupo en LinkedIn?

V VY VYV VY VYVYVYVYVYYVYVYYVYYVYYYVYYVYYVYYYY

(Qué tacticas existen para aumentar el nimero de seguidores de una pagina de empresa en
LinkedIn?

Que es Google+?

(Cuales son los beneficios de utilizar Google+ en la empresa?

(Qué tacticas existen para aumentar el nimero de fans de una pagina de Google+?

(Que es YouTube?

(Cudles son los beneficios de utilizar YouTube en la empresa?

(Que elementos se deben personalizar en un canal de YouTube?

(Que tacticas existen para aumentar el nimero de suscriptores de un canal en YouTube?

(Qué es Pinterest?

VyVVYyVYVYVYYVYYVYY

(Cudles son los términos mas usados en Pinterest?



(Cudles son los beneficios de utilizar Pinterest en la empresa?

(Que elementos se deben personalizar en una cuenta de Pinterest?

(Que tacticas existen para aumentar el nimero de seguidores de una cuenta de Pinterest?
(Que es Instagram?

(Cudles son los beneficios de utilizar Instagram en la empresa?

(Qué tacticas existen para aumentar el nimero de seguidores de una cuenta de Instagram?
(Qué es y cudles son los beneficios de utilizar Foursquare en la empresa?

(Qué es y cuales son los beneficios de utilizar Slideshare en la empresa?

(Que es y cuales son los beneficios de utilizar Flickr en la empresa?

VyVVVYyVYVYVYVYYVYYVYY

(Que es y cuales son los beneficios de utilizar Vine en la empresa?

Ejercicios

P Si su empresa no tiene cuentas de Facebook, Twitter o LinkedIn, créelas con los criterios
vistos en este capitulo.

P> Si ya existen las cuentas, ajustelas con los visto en este capitulo.



5. Herramientas de gestion para el Community Manager

Objetivos:
P Herramientas de Administracion de las redes sociales.
P Herramientas de analitica.
P Herramientas para monitoreo de redes sociales.
P Herramientas para medir influencia.

P Otras herramientas.

Caso de estudio

Este caso de estudio fue tomado con referencia a un documento de la cuenta de Hootsuite en la red
social Slideshare: http://www.slideshare.net/hootsuite/

TransLink, que es la autoridad de transito de Vancouver (Canadd), utilizd Hootsuite para realizar un
proyecto en Twitter que consistia en informar a las personas en tiempo real el estado del transito.
Con su cuenta @translink los usuarios recibian notificaciones durante eventos especificos o
interrupciones del servicio. Teniendo en consideracion el éxito obtenido con estos mensajes,
TransLink decidi6 ampliar su estrategia de comunicacion en Twitter a todos los acontecimientos en
el sistema.

El proyecto de Twitter fue creado para ofrecer soporte en esa cuenta diariamente desde las 6:30 de
la mafiana hasta las 11:30 de la noche.

TransLink necesitaba una aplicacion que les permitiera administrar una unica cuenta de Twitter por
gran cantidad de personas, ya que empleados de distintos departamentos trabajan con la cuenta
diariamente.

Cada dia, un empleado de TransLink es designado para informar a los usuarios de los
acontecimientos del sistema en el momento en que suceden, ademas de monitorizar y dar respuesta a
cualquier pregunta.

Hootsuite permitia al equipo de @translink observar rdpidamente qué tuits habian sido respondidos,
por parte de quién, realizar el seguimiento de nuevas respuestas y monitorizar todas las
conversaciones producidas en torno al servicio ofrecido por TransLink.

Después de tres meses de iniciado el proyecto de Twitter, @translink obtuvo 3.000 seguidores
adicionales y se configur6 como la primera fuente de informacion para los usuarios cuando el
servicio se veia afectado. Con esta estrategia se pasoé de:


http://www.slideshare.net/hootsuite/

P 10 a 188 retuits promedio al dia.
P 50 a 418 menciones promedio diarias.
P 39 a 393 seguidores adicionales promedio al dia.

El proyecto ha tenido tanto éxito, que TransLink ha convertido su presencia en Twitter en un servicio
permanente.
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Figura 5.1. TransLink: cuenta de Twitter.

Criterios de evaluacion de las herramientas

Para la evaluacion de las herramientas que se revisaran en este capitulo se tendran en cuenta los
siguientes aspectos:

Escala de calificacion

Las herramientas tendran una calificacion cualitativa y otra cuantitativa.

P La evaluacion cualitativa consistira en mencionar las ventajas y desventajas de utilizar el
producto.

P La evaluacion cuantitativa consiste en asignar una calificacion entre 1 y 5 de cada aspecto.

Aspectos evaluados



Los aspectos evaluados son los siguientes:

P Importancia: establece lo necesaria que resulta la herramienta para la gestion del Community
Manager.

P Utilidad: determina el valor agregado de la herramienta en la gestion del Community Manager.

P Precio: indica la relacion beneficio/precio de la herramienta, las gratuitas tienen una ventaja
importante en esta calificacion.

P Usabilidad: muestra la facilidad de uso de la herramienta, las que se pueden utilizar sin una
capacitacion previa tienen ventaja.

P Calificacion general: se trata de una calificacion ponderada de la herramienta:
P La importancia es el 35% de la calificacion.
P La utilidad es el 25% de la calificacion.
P El precio es el 25% de la calificacion.
P La usabilidad es el 15% de la calificacion.

Herramientas de Administracion de las redes sociales

HootSuite

HootSuite es una de las herramientas mas importantes para la gestion de las redes sociales
disponible para el Community Manager ya que permite administrar estas desde un Unico panel de
control. Para crear una cuenta, acceda a: http://www.HootSuite.com.

El registro es gratis y tiene multiples servicios muy utiles para el Community Manager. Hay varias
versiones de pago que también son importantes considerar.


http://www.HootSuite.com
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Figura 5.2. HootSuite: pagina de registro.

Calificacién

P Cuantitativa:
P Importancia: 5,0, la herramienta es indispensable para la gestion del Community Manager.
P Utilidad: 5,0, tiene muchas opciones de valor afiadido para el usuario.

P Precio: 5,0, la opcion gratuita suple la mayoria de las necesidades de un Community
Manager.

P Usabilidad: 4,5, es muy facil de manejar y no se requiere un curso para empezar a usarlo.
P Calificacion general: 4,9.
P Cualitativa:

P Ventajas: es una herramienta de administracion de redes sociales completamente en
espafiol, que facilita de manera importante la gestion del Community Manager. Es la mejor
del mercado en este momento y en todas su versiones (gratuita y de pago) ofrece un gran
valor afiadido al usuario.

P Desventajas: no tiene desventajas identificadas.



Redes sociales

Hootsuite permite administrar varias redes sociales:
> Twitter.
P Facebook.
P LinkedIn.
P Paginas de Google.
P FourSquare.
P MySpace.
P WordPress.
P Mixi (Red social japonesa con mas de 30 millones de usuarios).

P Directorio de Apps: permite afiadir mas redes sociales y herramientas en su panel de control.
Algunos ejemplos son:

P Blogger.
P Instagram.
P YouTube.
P Tumblr.

P Flickr.

P Vimeo.

P Reddit.

P SlideShare.
P Xing.

P Orkut.

Descripcidén general

HootSuite es una herramienta que permite al Community Manager administrar desde un solo lugar
diferentes perfiles de redes sociales. Permite escribir actualizaciones, insertar enlaces, subir fotos,
monitorear comentarios y seguir conversaciones en las redes sociales mas populares.

HootSuite permite al Community Manager:

P Manejar cuentas de redes sociales: puede agregar las cuentas de redes sociales de la
empresa.

P Programar publicaciones: se pueden programar las publicaciones en la hora y fecha que usted
decida en aquellas redes que haya integrado a HootSuite.



P Funcionalidades de Twitter: se puede usar todas las funcionalidades que existen en la Web
de Twitter (ver la informacion de un contacto, seguir a alguien, retuitear, responder a un
Tweet, etc.).

P Organizar los feeds: puede organizar los feeds de las redes sociales por ventanas para
administrar la herramienta mas facilmente.

P Acortar URL: opcion de acortar URL le permite optimizar sus publicaciones, especialmente
en Twitter.

P Obtener estadisticas: Se pueden generar estadisticas propias de HootSuite e integrar las
estadisticas de Facebook Insights y Google Analytics.

P Crear equipos: puede crear equipos de trabajo para administrar una Gnica cuenta.

P Conversaciones: las conversaciones de HootSuite permiten a los equipos y organizaciones
comunicarse via chat sin dejar el panel de control.

P Monitoreo: se puede crear una ventana para monitorear a la competencia o cualquier palabra
clave de nuestro interés.

P Aplicaciones moviles: es posible acceder a HootSuite desde cualquier dispositivo movil
(1Phone, iPad, Android y BlackBerry).

Tipos de cuenta

Existen tres tipos de cuentas:
P Gratis:
P Precio: es gratis.
P Conversaciones de HootSuite.
P> 5 cuentas de redes sociales.
P No permite manejo de administracion en equipo.
P> Reportes basicos de analitica.
P Programacion de Mensajes.
P Ilimitada instalacion de Apps.
P 2 Fuentes RSS/Atom.
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Figura 5.3. HootSuite: columnas con lineas de tiempo independientes.
» Pro:

P Precio: $9,99 ddlares al mes.

Conversaciones de HootSuite.

Cuentas de redes sociales ilimitadas.

Hasta 10 usuarios para administracion en equipo.

Analisis estadistico mejorado.

Programacion de Mensajes avanzados (permite hacer programacion por lotes).
[limitada instalacion de Apps.

[limitadas fuentes RSS/Atom.

Integracién con Google Analytics.

VyVVVYyVYVYVYYVYYVYY

Integracion con Facebook Insights.
P Enterprise:
P Precio: creado para grandes empresas tiene un precio variable segin necesidades.
P Conversaciones de HootSuite.
P Cuentas de redes sociales ilimitadas.
P Hasta 500.000 usuarios para administracion en equipo.
P Andlisis estadistico mejorado.

P Seguridad avanzada.



P Programacion de Mensajes avanzados (permite hacer programacion por lotes).
[limitada instalacion de Apps.

[limitadas fuentes RSS/Atom.

Integracion con Google Analytics.

Integracion con Facebook Insights.

Soporte prioritario.

Entrenamiento y certificacion Hootsuite.

Configuracion personalizada.

VvVvVYyVYVYYVYYVY

Integracion con algunos sistemas de informacion.

TweetDeck

Es una herramienta adquirida por Twitter que permite administrar ilimitadas cuentas de Twitter y
Facebook (perfiles personales; no paginas de fans) desde una misma plataforma.

Para crear una cuenta, acceda a: http://www.TweetDeck. com.

Calificaciébén

P Cuantitativa:
P Importancia: 4,0, 1a herramienta es util para la gestion del Community Manager.
P Utilidad: 4,0, tiene menos opciones de valor agregado para el usuario que HootSuite.
P Precio: 5,0, solo tiene opcidn gratuita.
P Usabilidad: 4,5, es muy facil de manejar y no se requiere un curso para empezar a usarlo.

P Calificacion general: 4,3.


http://www.TweetDeck.com
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Figura 5.4. TweetDeck: columnas con lineas de tiempo independientes.

P Cualitativa:

P Ventajas: es una herramienta de administracion de redes sociales gratuita que pertenece a
Twitter y permite realizar la gestion de ilimitadas redes sociales del Community Manager.
Tiene una version online y otra para instalar en el ordenador.

P Desventajas: solo se pueden administrar cuentas de Twitter y perfiles personales de
Facebook, lo que es muy limitado comparado con HootSuite.

Descripcién general

Tweetdeck permite a los Community Managers:

P Manejar cuentas de redes sociales: puede integrar las cuentas de redes sociales de la
empresa.

P Programar publicaciones: se pueden programar las publicaciones en la hora y fecha que usted
decida en aquellas redes que haya integrado a Tweetdeck.

P Funcionalidades de Twitter: se pueden usar todas las funcionalidades que existen en la Web
de Twitter (ver la informacion de un contacto, seguir a alguien, retuitear, responder a un Tuit,
etc.).

P Organizar los feeds: puede organizar los feeds de Twitter y Facebook por ventanas para
administrar la herramienta mas facilmente.

P Monitoreo: se puede crear una ventana para monitorear a la competencia o cualquier palabra
clave de nuestro inter¢s.



Diferencias con HootSuite

Las principales diferencias con HootSuite son:
P No tiene version de pago.
P Tiene dos versiones: una para ejecutar en Internet y otra para descargar al ordenador.
P Permite administrar un ilimitado niimero de cuentas.
P No tiene acortador de URL.
P Solo permite administrar Twitter y Facebook.

P No suministra estadisticas.

SocialBro

SocialBro es una herramienta muy util que permite administrar la comunidad de Twitter de la
empresa. Existen varios planes de pago que funcionan en Internet y un plan gratuito que se descarga
al ordenador. Para descargar la opcion gratuita puede hacerlo a través del siguiente enlace:

https://es.socialbro.com/download.

Calificacién

» Cuantitativa:

P Importancia: 4,5, la herramienta es muy importante para la gestion del Community
Manager.

P Utilidad: 5,0, tiene muchas opciones de valor agregado para el usuario.

P Precio: 5,0, la opcion gratuita suple la mayoria de las necesidades de un Community
Manager.

P Usabilidad: 4,5, es muy ficil de manejar y no requiere de un curso para empezarlo a usar.

P Calificacion general: 4,8.


https://es.socialbro.com/download

€ SocialBro

descargar SocialBrocteame

Figura 5.5. SocialBro: pagina para descargar la version gratuita.

P Cualitativa:

P> Ventajas: es una excelente herramienta para administrar la comunidad de Twitter. En todas
su versiones (gratuita y de pago) ofrece un gran valor afiadido al usuario.

> Desventajas: resulta cara para las empresas que tengan un nimero importante de
seguidores.

Descripcién general

SocialBro permite a los Community Managers:

P Encontrar la audiencia de su empresa en Twitter: identificar las personas correctas con la
que debe interactuar dentro de su comunidad, la de sus clientes y la de su competencia. Utilice
los potentes filtros y opciones de busqueda para segmentar su audiencia con precision.

P Conocer su comunidad de Twitter: tener un conocimiento muy profundo de su comunidad de



Twitter, ya que puede buscar y filtrar tus contactos por criterios muy especificos, como pueden
ser: quién ha dejado de seguir la cuenta de su empresa, sus nuevos seguidores, los mas

influyentes, los que llevan tiempo inactivos, los de una ubicacion o idioma especificos, entre
otros.

P Descubrir usuarios de Twitter: buscar a la gente correcta a la que seguir en Twitter, ademas
de potenciales clientes y consumidores, personas influyentes de su sector, etc. Es muy facil
afinar su target en Twitter con SocialBro usando los distintos filtros y las opciones de
busqueda que se mencionaron anteriormente. SocialBro tiene una base de usuarios activos en
Twitter de mas de 100 millones, lo que le permite encontrar a gente segliin diversos criterios.

P Analizar su competencia: analizar las cuentas de sus competidores, ya que le aportan
informacién muy valiosa como: estadisticas detalladas en Twitter, seguidores o seguidos en
comun, etc.

P Identificar la mejor hora para tuitear: analizar el timeline de tus seguidores para generar un
informe que le oriente sobre las horas en las que debe publicar contenido en Twitter para que
alcance la maxima audiencia.

P Identificar los influenciadores: SocialBro tiene integrados los indices de influencia: Kred y
Peerindex. Puede filtrar su comunidad usando uno de los medidores.

P Seguir y dejar de seguir: seguir las cuentas que tengan una caracteristica determinada con la
ayuda de los filtros y dejar de seguir las cuentas inactivas.

Tipos de cuenta

Existen cinco tipos de cuentas:
P Gratis:
P Precio: es gratis.
P> Se debe instalar en el ordenador.
P Tiene todas las caracteristicas mencionadas anteriormente.
P No tiene limite de seguidores.

P Para cuentas con muchos seguidores puede demorarse el proceso de actualizacion de
seguidores.
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Figura 5.6. SocialBro: completa informacion en su version gratuita.

P Premium:
P Precio: $6,95 ddlares al mes.

P La aplicacion estd en Internet. Se accede a través de la siguiente direccion:

https://dashboard.socialbro.com/?locale=es
P Tiene todas las caracteristicas mencionadas anteriormente.
P Cubre comunidades de hasta 10.000 contactos.
P Maximo se pueden administrar 5 cuentas de Twitter.
P El calculo para la mejor hora para tuitear se hace en funcién de 500 contactos.
P Premium Plus:
P Precio: $13,45 dolares al mes.

P La aplicacion esti en Internet. Se accede en la siguiente direccion:

https://dashboard.socialbro.com/?locale=es
P Tiene todas las caracteristicas mencionadas antes.
P Cubre comunidades de hasta 20.000 contactos.
P Miximo se pueden administrar 5 cuentas de Twitter.

P El calculo para la mejor hora para tuitear se hace en funcién de 500 contactos.


https://dashboard.socialbro.com/?locale=es
https://dashboard.socialbro.com/?locale=es

P Profesional:
P Precio: $39,00 dolares al mes.

P La aplicacion estd en Internet. Se accede a través de la siguiente direccion:

https://dashboard.socialbro.com/?locale=es
P Tiene todas las caracteristicas mencionadas antes.
P Cubre comunidades de hasta 50.000 contactos.
P Maximo se pueden administrar 10 cuentas de Twitter.
P El calculo para la mejor hora para tuitear se hace en funcién de 1.000 contactos.
P Pueden inscribirse hasta tres administradores de la cuenta.
P Permite realizar campafias con mensajes directos (DM).
P Business:
P Precio: $149,00 dblares al mes.

P La aplicacion estd en Internet. Se accede a través de la siguiente direccion:

https://dashboard.socialbro.com/?locale=es
P Tiene todas las caracteristicas mencionadas anteriormente.
P Cubre comunidades de hasta 200.000 contactos.
P Maximo se pueden administrar 30 cuentas de Twitter.
P El calculo para la mejor hora para tuitear se hace en funcion de 5.000 contactos.
P Pueden inscribirse hasta cinco administradores de la cuenta.

P> Permite realizar campafias con mensajes directos (DM).

Otras herramientas de administracion de redes sociales

Algunas herramientas adicionales que permiten al Community Manager administrar las redes sociales
son:

Buffer

Tal como su nombre indica, esta herramienta almacena las publicaciones que un Community Manager
quiera difundir en las redes sociales Twitter, Facebook y LinkedIn.


https://dashboard.socialbro.com/?locale=es
https://dashboard.socialbro.com/?locale=es
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Figura 5.7. Buffer: herramienta para programar publicaciones.
Calificaciodn

P Importancia: 4,0, la herramienta es util para la gestion del Community Manager.
P Utilidad: 4,0, Buffer tiene menos opciones de valor agregado para el usuario que HootSuite.
P Precio: 4,0, su opcion gratuita es limitada en el niimero de publicaciones.
P Usabilidad: 4,0, es ficil de manejar y no requiere de un curso para empezarlo a usar.
P Calificacion general: 4,0.
Buffer permite a los Community Managers:
P Decidir a qué hora seran enviados los tuits y las publicaciones de Facebook y LinkedIn.
P Afiadir una gran cantidad de horarios para la difusion.

P Instalar plugins dependiendo del navegador, que le hard mas facil la tarea de afiadir las
publicaciones a su Buffer.

» Controlar los usuarios que podran hacer uso de la cuenta.

P Tener métricas inmediatas de Twitter sobre el nimero de personas que alcanzd el tuit, las
personas que hicieron clic en la publicacién enviada y el nimero de retuits.

P Permite tener varios administradores de la cuenta.



P La version gratuita permite publicar hasta 10 publicaciones al dia.

P Tiene una cuenta de pago ($10 ddlares al mes) para administrar hasta 12 cuentas en las redes
sociales mencionadas, con un nimero ilimitado de publicaciones.

P Para crear una cuenta en Buffer acceda al siguiente enlace: http://www.BufferApp.com.

Postcron

Sencilla herramienta de gestion gratuita para Facebook y Twitter.

Calificaciodn
P Importancia: 3,5, la herramienta es util para la gestion del Community Manager.
P Utilidad: 3,5, tiene menos opciones de valor agregado para el usuario que HootSuite.
P Precio: 5,0, suopcion gratuita es limitada en el niimero de publicaciones.
P Usabilidad: 4,0, es facil de manejar y no se requiere un curso para comenzar a usarlo.
P Calificacion general: 4,0.

Postcron permite a los Community Managers:

P Publicar en varias cuentas de Facebook y Twitter simultineamente.

P Especificar la hora y la fecha para cada publicacion, o publique su contenido automaticamente
en la mejor franja horaria.

P Un botdn integrado a Chrome para publicar sus actualizaciones instantdineamente sin tener que
autenticarse.

P Pegar el logo de su marca automaticamente en cada foto publicada.

P Para crear una cuenta en Postcron ingrese al siguiente enlace: http://www.postcron.com.


http://www.BufferApp.com
http://www.postcron.com
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Figura 5.8. Postcron, herramienta simple para programar publicaciones.

Herramientas de analitica

Las herramientas de analitica le permiten al Community Manager optimizar sus estrategias, reducir la
incertidumbre y le ayuda en la toma de decisiones basadas en informacion relevante. Adicionalmente
las herramientas de analitica le permiten entender al Community Manager el comportamiento de sus
usuarios y mejorar su experiencia de navegacion.

Existe una importante frase en la administracién que dice: "Lo que no se mide, no se controla, y lo
que no se controla, no se puede mejorar."

A continuacidn se revisardn las principales herramientas de analitica disponibles para el Community
Manager.
Google Analytics

Google Analytics es una excelente herramienta de estadisticas de sitios Web y blogs completamente
gratis. Se basa en una plataforma de informes potente y facil de usar para que pueda visualizar todos



los indicadores necesarios para la gestion y optimizacion de su blog. Para tener acceso al servicio
acceda a: http://www.google.com/intl/es/analytics/ y luego haga clic en Inicie sesion o cree una
cuenta.

Calificaciébn

P Cuantitativa:
P Importancia: 5,0, la herramienta es indispensable para la gestion del Community Manager.
P Utilidad: 5,0, tiene muchas opciones de valor agregado para el usuario.
P Precio: 5,0, es gratuita.
P Usabilidad: 4,0, su uso requiere una curva de aprendizaje.
P Calificacion general: 4,9.
P Cualitativa:

P Ventajas: es una indispensable herramienta gratis para que el Community Manager
conozca el impacto de su gestion en redes sociales en su sitio Web y blog.

P Desventajas: por ser un sistema tan completo tiene una curva de aprendizaje larga.

Descripcién general

Google Analytics es una herramienta que le permite al Community Manager conocer lo que sucede
con sus visitantes en su blog y el trafico que genera en su sitio Web desde redes sociales. Esta
herramienta permite al Community Manager:

P Contar con una excelente herramienta de analisis: Google Analytics tiene un grupo de
informes potentes y fAciles de usar para que el Community Manager pueda decidir qué datos
desea ver y personalizar sus informes con pocos clics.

P Analitica de contenido: los informes de contenido le muestran al Community Manager qué
partes de su blog tienen mas visitas y en qué paginas los visitantes permanecen mas tiempo,
para poder optimizar la experiencia para sus visitantes.

P Analitica de redes sociales: el sitio Web y el blog son lugares sociales, y Google Analytics
permite medir el éxito de su gestion en redes sociales. El Community Manager puede analizar
la interaccion de los visitantes con las funciones para compartir de su sitio o blog (Twitter,
Facebook, Google+, LinkedIn y otros).

P Analitica de moviles: Google Analytics le ayuda a medir el impacto de los dispositivos
moviles, el trafico de su sitio Web o blog. Ademas, si crea aplicaciones para méviles, Google
Analytics ofrece kits de desarrollo de software para 10S y Android, de forma que se pueda
evaluar como emplean los usuarios su aplicacion.


http://www.google.com/intl/es/analytics/

P Analitica de conversiones: descubra a cudntos visitantes atrae, cudntos registros obtiene y
cuantos clientes produce su gestion en redes sociales.

Cémo empezar a trabajar con Google Analytics

Se requieren tres pasos para registrarse y configurar Google Analytics.

P> Paso 1. Registrese para obtener una cuenta: visite el sitio Web de Google Analytics para
solicitar una nueva cuenta. Haga clic en el boton Crear una cuenta y siga las instrucciones
que aparecen en pantalla.

P Paso 2. Cree el codigo de seguimiento: cree el codigo de seguimiento de acuerdo tipo de
sitio que quiere monitorear: sitio Web, sitio movil, etc.

P Paso 3. Inserte el cédigo de seguimiento: Incluya el ID y codigo de seguimiento de Analytics
en su sitio Web o en aplicaciones para moviles para recopilar y enviar datos de uso a su
cuenta de Analytics.

Para conocer el uso de Google Analytics le sugiero descargar el libro electronico creado por Google
llamad o, Curso de formacion de Google Analytics:
http://www .slideshare.net/JuanCMejiallano/curso-de-formacin-de-google-analytics

Indicadores principales

Los indicadores principales que se pueden consultar en Google Analytics son:

P> Visitas: nimero de veces que los visitantes han visitado su sitio (sesiones unicas iniciadas por
todos los visitantes). Si un usuario permanece inactivo en su sitio durante al menos 30 minutos,
toda actividad posterior se atribuird a una nueva sesion.

P> Visitantes winicos: niimero de visitantes no duplicados (contabilizados una sola vez) que han
accedido a su sitio Web a lo largo de un periodo de tiempo determinado.

P Piginas vistas: nimero total de paginas vistas; las visitas repetidas a una misma pagina
también se contabilizan.

P Paginas vistas unicas: nimero de visitas durante las cuales las paginas especificadas se han
consultado al menos una vez.

P Paginas/Visitas: promedio de paginas vistas durante una visita a su sitio; las visitas repetidas
a una misma pagina también se contabilizan.

P Duracion media de la visita: tiempo de duracién media de una visita a su sitio.

P Promedio de tiempo en la pagina: tiempo medio que permanecen los visitantes en una pagina
determinada o en un conjunto de paginas.

P Porcentaje de rebote: porcentaje de visitas de una sola pagina, es decir, visitas en las que el
usuario ha abandonado su sitio en la pagina de entrada.


http://www.slideshare.net/JuanCMejiaLlano/curso-de-formacin-de-google-analytics

P Porcentaje de visitas nuevas: porcentaje de primeras visitas (por parte de usuarios que
nunca han visitado el sitio con anterioridad).

P Accesos: nimero de veces que los visitantes acceden a su sitio a través de una pagina
determinada.

P Porcentaje de salida: porcentaje de salidas del sitio desde una pagina determinada.

P Tiempo medio de carga de pagina: tiempo medio que tarda una pagina en cargarse, desde el
inicio de la visita a la pagina (es decir, cuando se hace clic en un enlace a la pagina) hasta que
esta se carga por completo en el navegador.
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Figura 5.9. Google Analytics: cuadro de mando.
Facebook Insights

Facebook Insights es un excelente sistema de estadisticas para conocer lo que hacen los visitantes en
su pagina y aplicaciones en Facebook. Para tener acceso a esta herramienta se debe tener minimo 30
fans a los que les debe gustar su pagina.

La informacion obtenida de Facebook Insights le dira qué encuentra su audiencia mas interesante, de
forma que pueda centrarte en ese contenido. Ademas, esta informacion se puede usar para ajustar las
paginas con el objetivo de incrementar la afinidad con tu publico objetivo. Facebook, comparado con
otras redes sociales, da muy completa informacidn de lo que ocurre en la pagina.

So6lo los administradores de la pagina y los propietarios de la aplicacion podran ver los datos de



Insights para los elementos de los que son propietarios o administradores.

Para ver las métricas en su pagina de Facebook, ingrese a la siguiente direccion
https://www.facebook.com/insights y seleccione Ver estadisticas en la pagina que desea visualizar.

Otra forma de acceder a Facebook Insights es haciendo clic en Ver todas de la parte de estadisticas
del panel de administracion de la pagina como muestra la grafica siguiente.
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Figura 5.10. Facebook Insights: forma de ingreso.

Calificaciébn

P Cuantitativa:
P Importancia: 5,0, la herramienta es indispensable para la gestién del Community Manager.
P Utilidad: 5,0, tiene muchas opciones de valor afiadido para el usuario.
P Precio: 5,0, es gratuita.
P Usabilidad: 4,5, Su uso requiere una curva de aprendizaje.
P Calificacion general: 4,9.
P Cualitativa:


https://www.facebook.com/insights

P> Ventajas: es una herramienta gratis indispensable para que el Community Manager
conozca su audiencia en Facebook y el impacto de sus publicaciones.

P Desventajas: la curva de aprendizaje requerida para utilizar la herramienta.

Descripcién general

Facebook Insights le permite al Community Manager:

P Vision General: tener una vision general de la pagina con la informaciéon de lo que ha
sucedido en sus publicaciones.

P Me gusta: conocer las personas que han hecho "Me gusta" en la pagina por:
P Sexo.
P Edades.
P Lugar de procedencia.

P Idioma.

P Alcance: informa de las personas a las que ha llegado (datos demograficos y ubicacioén) con
sus publicaciones.

P Personas que estan hablando de esto: informa de manera detallada quién estd hablando de su
pagina (datos demograficos y de pais).
Para conocer el uso de Facebook Insights le sugiero descargar el libro electronico creado por

Facebook llamado Facebook Insights: Guia de producto para propietarios de Paginas de
Facebook: http://www.slideshare.net/JuanCMejialLlano/gua-oficial-de-facebook-insights-facebook

Indicadores principales

Los principales indicadores son:

P Me gusta: es el nimero de personas que hicieron clic en "Me gusta" en su pagina en el
intervalo de fechas seleccionado.

P Amigos de fans: indica el nimero de personas que son amigas de sus fans.

P Personas que estan hablando de esto: indica el niimero de personas que cred una historia a
partir de tu publicacion en la pagina. Ejemplos de historias son: hacer clic en "Me gusta",
comparten o comentan la publicacion, responden una pregunta, responden a un evento o
solicitan una oferta.

P Alcance: es el nimero de personas que vieron su publicacion. La cifra del alcance incluye a
los usuarios de Facebook que vieron la publicacion tanto en el ordenador como en el celular.
Se considera que su publicacion llega a alguien cuando se carga y se muestra en la seccion de
noticias.


http://www.slideshare.net/JuanCMejiaLlano/gua-oficial-de-facebook-insights-facebook

P Usuarios que interactian: es el nimero de personas que hicieron clic en cualquier lugar de
su publicacion.

P Difusion: es el nimero de personas que crea una historia a partir de su publicacion, se expresa
como el porcentaje del nimero de personas que la vieron.
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Figura 5.11. Facebook Insights: cuadro de mando.

YouTube Analytics

YouTube Analytics proporciona al Community Manager un completo conocimiento del canal, los
videos y el publico. Analytics se debe usar para que le ayude a priorizar las optimizaciones, a medir
el impacto de las nuevas estrategias y a evaluar el rendimiento de su canal.

Utilice YouTube Analytics de forma regular para evaluar el rendimiento de su canal, para investigar
los cambios o las tendencias en las diferentes métricas, para seleccionar la programacion y
produccidn de su canal y para ser mas estratégico con los videos que crea.

Para acceder a YouTube Analytics haga clic en el boton Analytics de la parte superior derecha,
como aparece en la grafica siguiente.
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Figura 5.12. Canal de YouTube.
Calificacién

P Cuantitativa:

P Importancia: 5,0, la herramienta es indispensable para la gestion del Community Manager.
P Utilidad: 5,0, tiene muchas opciones de valor agregado para el usuario.
P Precio: 5,0, es gratuita.
P Usabilidad: 4,5, su uso requiere una curva de aprendizaje.
P Calificacion general: 4,9.
P Cualitativa:

P Ventajas: es una herramienta gratis indispensable para que el Community Manager
conozca sus usuarios en YouTube y el impacto de sus videos.

P Desventajas: la curva de aprendizaje requerida para utilizar la herramienta.

Descripcién general

YouTube Analytics le permitira al Community Manager:

P Descubrir lo que funciona en su canal de YouTube : YouTube Analytics muestra el contenido
que a su audiencia le gusta y no le gusta ver. Utilice esta informacidn para mejorar sus videos y



lograr que causen el mayor impacto entre los clientes que mas le interesen.

P Transmitir el mensaje adecuado a su audiencia: YouTube Analytics es una herramienta que
le proporciona estadisticas detalladas sobre sus videos y audiencia. Se trata de una forma
sencilla y eficaz de descubrir los videos y los temas que mejor funcionan para su audiencia.
Una vez que conozca esta informacion, podrd adaptar sus videos para llegar a un mayor
numero de espectadores y aumentar su interaccion.

P Interpretar las cifras correctamente: ;como lo han encontrado los espectadores? ;Durante
cuanto tiempo ven sus videos? ;Cuando dejan de verlos? YouTube Analytics le ofrece toda la
informacion de cada video o de todos sus videos de forma simultanea para que pueda conocer
realmente a su audiencia.

P Espectadores: completa informacion de sus espectadores en cantidad, procedencia, edad,
etc.

P Interaccion: da informacion tan relevante como: videos mas populares, cuando saltan el
contenido, qué hace que los espectadores vean contenido durante mas tiempo, etc.

P YouTube para moviles : permite identificar los espectadores que ven los videos a través
de teléfonos inteligentes y tabletas.

Para conocer el uso de YouTube Analytics le sugiero descargar el libro electronico creado por
Google llamado Guia del creador de YouTube : http://www.slideshare.net/JuanCMejial.lano/gua-
del-creador-de-youtube-en-espaol

Indicadores principales

Los principales indicadores son:
P Reproducciones: reproducciones de los videos en la region y el periodo seleccionados.

P Estimacién de minutos visto: minutos totales estimados de tiempo de reproduccion de sus
videos.

P Sitios de reproduccién: si sus videos se reproducen desde YouTube, sitio Web o movil.

P Fuente de trafico: como llegaron a su video: mediante busquedas en YouTube o Google, sitio
Web externo, etc.

P Permanencia del publico: el tiempo que estan viendo el video.

P Suscriptores: son los espectadores que se inscriben al canal para recibir una notificacion
cada vez que se publica un nuevo video.

P Me gusta y no me gusta: la cantidad de espectadores que han hecho Me gusta o No me gusta
en sus videos.

P Favoritos: la cantidad de espectadores que han marcado sus videos como favoritos.

P Comentarios: la cantidad de comentarios escritor por los espectadores.
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Figura 5.13. YouTube: cuadro de mando.

Otras herramientas de analitica

Wildfire Social Media Monitor

P Herramientas gratis indispensables para el Community Manager.

P Es una excelente herramienta para poder monitorear el crecimiento de:
P Seguidores en Twitter.
P "Me gusta" en Facebook.

P Ademas permite comparar hasta tres cuentas en cada red social (ideal para compararse con la
competencia).

P Entrega informacién numérica del crecimiento de la cuenta de los ultimos siete dias, Gltimo
mes y ultimos tres meses.

P Para acceder a la herramienta, visite el siguiente enlace:
https://monitor.wildfireapp.com.


https://monitor.wildfireapp.com
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Figura 5.14. Wildfire Social Media Monitor: muestra el crecimiento de comunidad en Facebook y Twitter.
Calificacion
P Importancia: 4,0, la herramienta es util para la gestion del Community Manager.
P Utilidad: 3,5, tiene menos opciones de valor afiadido que las herramientas anteriores.
P Precio: 5,0, es gratis.
P Usabilidad: 4,5, es facil de usar.
P Calificacion general: 4,2.

Twitter Counter

» Twitter Counter a diferencia del servicio anterior, solamente brinda informacion de Twitter.

P Permite medir varios indicadores:
P Seguidores.
P Tuits.
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Figura 5.15. Twitter Counter: muestra el crecimiento de la comunidad en Twitter.

P Al igual que Social Media Monitor este servicio permite comparar tres cuentas.

P Un aspecto relevante de Twitter Counter es que permite realizar proyecciones aproximadas
hacia el futuro:

P Informa cudnto tiempo tardara para llegar a un nimero de usuarios determinado.
P Informa cudntos seguiremos se tendra en una fecha sefialada.

P Para acceder a la herramienta: https://www.twittercounter.com.
Calificacidn
P Importancia: 3,5, la herramienta es util para la gestion del Community Manager.

P Utilidad: 3,5, tiene menos opciones de valor afiadido que las herramientas anteriores.

P Precio: 5,0, es gratis.


https://www.twittercounter.com

P Usabilidad: 4,5, es facil de usar.
P Calificacion general: 4,0.

Herramientas para monitoreo de redes sociales

Las herramientas de monitoreo de redes sociales permiten conocer las conversaciones que acontecen
en las redes sociales e Internet sobre su empresa o marca. Existen muchas herramientas de monitoreo,
por lo que sélo se revisaran las principales.

Herramientas de monitoreo de redes sociales de pago

Existen muchas herramientas de pago que monitorean redes sociales con diferentes precios y
caracteristicas.

Aspectos a evaluar en una herramienta de monitoreo de pago
Los aspectos que se deben evaluar a la hora de seleccionar una herramienta de monitoreo de pago
son los siguientes:
P> Precio: generalmente tiene un precio acorde al servicio.
P Consultas: limite de consultas configuradas, muchas veces asociadas al precio.
P Menciones: limite de menciones (resultados de busqueda), muchas veces asociados al precio.
e

Usuarios: limite de usuarios creados (administracion y visualizacion), muchas veces asociado
al precio.

\4

Idiomas: debe incluir el espafiol y el inglés como minimo.

v

Fuentes: cantidad de fuentes de informacion cubiertas:
P Blogs.

P Videos.

P Fotos.

P Noticias.

P Redes sociales (Twitter, Facebook, LinkedIn y otros).

P Alertas via email: envio de email cuando se presente un nimero de menciones (totales o
negativas) en un tiempo determinado.

P Datos de los usuarios:
» Edad.
» Idioma.



P Ubicacion.
P Género.

P Tablero de control: resumen grafico de lo que est4 sucediendo en las redes sociales sobre un
tema determinado.

P Influenciadores: identificacion de influenciadores (personas con un alto indicador Klout) que
estan hablando del tema de estudio.

P Analisis: andlisis de informacién no estructurada para determinar palabras claves mas
utilizadas relacionadas con el tema concreto y relacion entre ellas.

P Personalizacion: permitir construir las graficas que se estimen, con los datos que tiene el
programa.

P Sentimiento: valoracion de las menciones como positivas, negativas o neutras. Esta
evaluacion debe ser en espafiol.

P Soporte: sistema de soporte con el que se cuenta: chat, ticket, email, etc.

P Asignacion de tareas: poder desviar las menciones a una persona de servicio al cliente
mediante un sistema de flujo de datos (Workflow).

P Ordenacién: ordenacion de la informacion por mualtiples aspectos.

P Usabilidad: facilidad de uso del programa que permita usarse sin mucha capacitacion.
P Reportes: generacion de reportes personalizados de acuerdo a la necesidad del cliente.
P Exportacién: exportar datos a miltiples formatos: Excel, CSV, PDF, imagenes, etc.

» Drilldown: profundizar en la informacion que se esta visualizando haciendo clic en un dato.

Herramientas de monitoreo de redes sociales de pago

De acuerdo con el sitio TopTenReviews.com las mejores herramientas de monitoreo en el 2013 son:

l.
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Sysomos: 10,0/10,0 (http://www.sysomos.com).

. Radian6: 9,6/10,0 (nttp://www.salesforcemarketingcloud.com).

. Lithium: 9,48/10,0 (http://1ithium.com).

. Collective Intellect: 8,9/10,0 (http://www.collectiveintellect.com).
. Alterian SM2: 8,78/10,0 (http://www.alterian.com/socialmedia).

. uberVU: 8,6/10,0 (http://www.ubervu.com).

. Viralheat: 8,38/10,0 (https://www.viralheat.com).

. Brandwatch: 8,33/10,0 (http://www.brandwatch.com).

.BeeVOHEI8J3/NLO(http://www.beevolve.com)
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10. Trendrr: 7,9/10,0 (http://www.trendrr.com).

2013 Compare Best Social Media Monitoring Tools
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Figura 5.16. Comparacion de herramientas de monitoreo de pago en redes sociales.
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Truco: Para conocer el detalle de 1la comparacién visite: http://social-media-monitoring-
review.toptenreviews.com

Calificacién de los dos principales

P Calificacién Sysomos:
» Importancia: 4,5, la herramienta es muy util para la gestion del Community Manager.
P Utilidad: 5,0, tiene todo lo que necesita una herramienta de monitoreo de redes sociales.
P Precio: 4,2, el valor afiadido generado por el precio del producto es adecuado.
P Usabilidad: 4,0, es facil de usar, aunque requiere una curva de aprendizaje.
P Calificacion general: 4,5.
P Calificacion Radian6:
P Importancia: 4,5, la herramienta es muy util para la gestion del Community Manager.
P Utilidad: 5,0, tiene todo lo que necesita una herramienta de monitoreo de redes sociales.
P Precio: 3,8, el valor agregado generado por el precio del producto es adecuado.

P Usabilidad: 4,0, es facil de usar, aunque requiere una curva de aprendizaje.
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P Calificacion general: 4,4.

Topsy

Esta es una herramienta gratuita de monitoreo general, es decir cubre sitios Web, blogs, fotos,
videos, Google+ y Twitter.

Para acceder a la herramienta, puede visitar la siguiente Web: https://www.topsy.com
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Figura 5.17. Topsy: herramienta de monitoreo gratuita.
Calificacién

P Cuantitativa:
P Importancia: 4,5, la herramienta es fundamental para la gestion del Community Manager.
P Utilidad: 5,0, tiene muchas opciones de valor afiadido para el usuario.
P> Precio: 5,0, es gratuita.
P Usabilidad: 4,5, es facil de usar y no requiere capacitacion previa.
P Calificacion general: 4,8.
P Cualitativa:


https://www.topsy.com

P> Ventajas: es una herramienta gratis muy importante para que el Community Manager sepa
que se esta hablando de su empresa o marca en redes sociales e Internet.

P Desventajas: no permite exportar la informacion a un archivo plano o excel.

Descripcién general

Topsy es similar a un buscador normal pero, ademas de buscar en los sitios Web y blogs, busca en
fuentes de redes sociales como Twitter, videos, Google+ y otros.

P Menciones: esta herramienta muestra todas las menciones que se han hecho respecto a una
palabra clave en Twitter.

P Grafica de menciones: Topsy muestra una grafica con las menciones diarias del tema de
interes.

P Filtro de menciones: las menciones se pueden filtrar por: links, tuits, fotos, videos y expertos.

P Tiempo de las menciones: los resultados se presentan de acuerdo a las necesidades del
usuario: la ultima hora, el ultimo dia, los tltimos 14 dias, los tltimos 30 dias o todo el tiempo.

P Expertos: presentan los usuarios que tienen mas influencia en redes sociales con el niimero de
menciones que han hecho de los términos de bliisqueda.

P Responder: se puede responder o retuitear una mencion desde Topsy.

P Menciones de su blog: si en la casilla de busqueda se escribe "site:" seguido de la direccion
de su blog devolvera todo el listado de tweets asociados a los articulos de su blog ordenados
segun su importancia.

Busqueda avanzada

La bisqueda avanzada permite afinar la bisqueda:
P Incluya todas las palabras.
Incluya al menos una palabra.
No incluya la palabra en cuestion.
Busqueda en un dominio especifico.
Busqueda de un tipo de dato especifico: fotos o videos.
Busqueda en un idioma.

Informacion ordenada por: relevancia o fecha.

vVvVvvyvVYyYVYYVYYy

Busqueda por rango de fechas y horas.

Social Mention



Esta es una herramienta gratuita de monitoreo general, que cubre mas de 60 fuentes de informacion
que incluyen: Google, Twitter, Facebook, YouTube, Flickr, LinkedIn y muchos otros.

Para acceder a la herramienta, puede visitar su Web: https://www.SocialMention.com
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Figura 5.18. SocialMention: herramienta de monitoreo de redes sociales gratuita que evalia el sentimiento.

Calificaciébn

P Cuantitativa:
P Importancia: 4,5, la herramienta es importante para la gestion del Community Manager.
P Utilidad: 5,0, tiene muchas opciones de valor afiadido para el usuario.
P Precio: 5,0, es gratuita.
P Usabilidad: 4,2, es facil de usar y no requiere capacitacion previa.
P Calificacion general: 4,7.
P Cualitativa:

P Ventajas: es una herramienta gratis muy importante para que el Community Manager
conozca qué se estd hablando de su empresa o marca en redes sociales e Internet. Es de las


https://www.SocialMention.com

unicas herramientas gratuitas que tiene la calificacion de sentimiento.

P Desventajas: las menciones que recupera de redes sociales son bastante menores que
Topsy.

Descripcidén general

Las caracteristicas principales de Social Mention son:

P Fuentes de informacion: dispone de mis de 60 fuentes de informacidén que incluyen redes
sociales, microblogs, social bookmarks y videos.

P Indicadores importantes:

P Sentimiento (sentiment): realiza de manera automatica la evaluacion del sentimiento en
inglés, si lo prefiere en espafiol se debe cambiar en Preferencias. A diferencia de las
herramientas de pago, Social Mention no permite configurar lo que considera menciones
positivas o negativas.

P Pasion (passion): indica la frecuencia con que habla un usuario de una marca.

P Alcance (reach): calcula la relacion entre el nimero de usuario Unicos, que hablan de la
marca, sobre el nimero de menciones.

P Fuerza (strength): probabilidad que su marca se esté mencionando en redes sociales.

P Exportacion: respecto a la exportacion de datos, Socialmention.com permite la exportacion
de datos, (informes de palabras clave relacionadas, sentimiento y usuarios mas activos) en
formato CSV y Excel.

P Palabras clave: muestra el grupo de palabras clave mas frecuentes en las menciones.

P Usuarios principales: indica los usuarios que mas menciones realizan de las palabras
consultadas.

» Hashtag: informa sobre los hashtag mas usados en los tuits.

Buisqueda avanzada

La busqueda avanzada permite afinar la busqueda:
P Incluir todas las palabras.
P Incluir la frase exacta.
P No incluir una palabra.
» No incluir un autor determinado.
P Buscar en una fuente de informacion especifica.

P Buscar en una localizacion especifica.



P Buscar por rango de tiempo especifico: Ultima hora, Gltimas 12 horas, ultimo dia, ultima
semana o ultimo mes.

P Busqueda en un idioma.

P Informacion ordenada por: fuente o fecha.

Otras herramientas de monitoreo

Addict-o-matic

P Herramientas gratis til para el Community Manager.
P Es una herramienta que permite monitorear las menciones en redes sociales.

P Permite configurar el panel de control de acuerdo a las necesidades del usuario.

P Para acceder a la herramienta, puede visitar la siguiente Web: http://addictomatic.com.
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Figura 5.19. Addict-o-matic: herramienta de monitoreo gratuita.

Calificacidn


http://addictomatic.com

P Importancia: 4,0, la herramienta es util para la gestion del Community Manager.
P Utilidad: 3,5, tiene menos menciones que las opciones anteriores.

P Precio: 5,0, es gratis.

P Usabilidad: 4,5, es facil de usar.

P Calificacién general: 4,2.

Alertas de Google

P Las alertas de Google permiten hacer seguimiento de las menciones en blogs, noticias,
YouTube y otros de la marca.

P Google envia un mail con las menciones que ocurren en esas fuentes.
P Se puede configurar la frecuencia de notificacion, diaria o semanal.

P Para acceder a la herramienta, visite el siguiente link: http://www.google.com/alerts?
hl=es
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Figura 5.20. Alertas de Google: sistema de alertas de Google.
Calificacidn
P Importancia: 3,5, la herramienta es util para la gestion del Community Manager.
P Utilidad: 3,5, el valor agregado que ofrece es especifico.
P Precio: 5,0, es gratis.
P Usabilidad: 5,0, es facil de usar.


http://www.google.com/alerts?hl=es

P Calificacién general: 4,1.

Herramientas para medir la influencia

Existen varias herramientas para medir la influencia de una marca en redes sociales. El Community
Manager debe hacer esfuerzos permanentes para, ademas de aumentar su comunidad en las redes
sociales, extender su nivel de influencia.

Klout

Klout es una herramienta gratuita que mide la influencia social que tiene una persona o una marca a
traves de las redes sociales a las cuales pertenece. Esta influencia tiene una calificacion que oscila
entre 1 y 100, asignada por Klout y se basa en diversos factores o "sefiales" que son medidos por
esta herramienta.

Para acceder a la herramienta, visite su pdgina Web: http://www.klout.com

Calificacién

P Cuantitativa:

P Importancia: 4,5, la herramienta es muy importante para la gestion del Community
Manager.

P Utilidad: 5,0, tiene muchas opciones de valor afiadido para el usuario.
P Precio: 5,0, es gratuita.
P Usabilidad: 4,5, su uso requiere una curva de aprendizaje.
P Calificacion general: 4,8.
P Cualitativa:

P Ventajas: es una herramienta gratis muy importante para que el Community Manager
conozca la influencia de la marca que maneja, en redes sociales. Es el indicador mas
popular a nivel internacional para medir la influencia.

P Desventajas: en ocasiones se presentan cambios subitos que parecen no tener explicacion.

Descripcidén general

Klout es una herramienta que mide, analiza y monitoriza la influencia de los usuarios o las marcas de
redes sociales. Este indicador es visible para otros usuarios, lo que permite identificar las personas
mas influyentes en general, en una especialidad o zona geografica determinada.


http://www.klout.com

Para determinar este indicador, Klout monitorea las interacciones de cada usuario en las redes
sociales que decida sincronizar:

> Twitter:
P Menciones y respuestas.
P Listas a las que pertenece la cuenta.
P Retuits.
P Seguidores.
P Facebook:
P Comentarios.
P Menciones.
» Compartidos.
P Fans.
P Me gusta.
P Google+:
> +1.
P Comentarios.
P Compartidos.
P LinkedIn:
P Titulo en LinkedIn.
P Contactos.
P Recomendaciones.
P Comentarios.
P Foursquare:
P Tips en lugares.
P Klout:
P Los +K que asignen los usuarios aumentan el indicador Klout.
P Otras redes tenidas en cuenta:
P You Tube.
P Instagram.
» Tumblr.
P Blogger.



» WordPress.
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Figura 5.21. Klout: herramienta lider para medir influencia en redes sociales.

Kred

Kred es una herramienta que permite ver de forma grafica, distintos aspectos de la influencia en
Twitter. Maneja dos indicadores:

P Influencia (Influence): con una escala entre 1 y 1.000 puntos, mide la influencia que tiene la
cuenta en los usuarios que nos siguen.

P Actividad (Outreach Level): con una escala entre 1 y 10 puntos, mide la actividad en Twitter.

Para acceder a la herramienta, visite el enlace: http://www.kred.com

Calificaciédn

P Cuantitativa:
P Importancia: 4,0, 1a herramienta es importante para la gestion del Community Manager.

P Utilidad: 5,0, ademas de la influencia, muestra mucha informacion de la cuenta evaluada.


http://www.kred.com

P Precio: 5,0, es gratuita.
P Usabilidad: 4,5, su utilizacion es sencilla.
P Calificacion general: 4,6.

P Cualitativa:

P> Ventajas: es una herramienta gratis fundamental para que el Community Manager conozca
la influencia de la marca en Twitter. Presenta mucha informacion de la cuenta evaluada.

P Desventajas: solo mide la influencia en Twitter.

Descripcién general

Es una herramienta para medir la influencia en Twitter. Cuenta con las siguientes caracteristicas:
P Tiene un disefio similar a Pinterest.

P Mide la influencia en una escala de 1 a 1.000. Aumenta cuando la cuenta tiene una mencion, un
retuit o una respuesta (replay).

P Mide el alcance en una escala de 1 a 10. Aumenta cuando la cuenta hace una mencion, retuit o
respuesta a otra cuenta.

P Entrega una informacién muy completa de la cuenta entre la que se encuentra:
P Usuarios que mas mencionan la cuenta en evaluacion.
P Crecimiento en seguidores durante el Gltimo mes.
P Menciones diarias.
P Tuits mas retuiteados.
P Palabras claves utilizadas.
» Hashtags utilizados.
P Puntaje de influencia.

P La herramienta muestra como obtiene cada uno de los indicadores, lo que le da mucha
transparencia.

P Permite ver toda esta informacion para otras cuentas (competidores, por ejemplo).
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Figura 5.22. Kred: herramienta para medir la influencia en Twitter, con completa informacion de la cuenta.

Otros sistemas de influencia

Peer Index

P Peer Index es una herramienta que permite establecer un indicador de presencia y actividad en
algunas de las redes sociales (Twitter, Facebook, LinkedIn, el blog, ...). Se basa en la
puntuacion de tres componentes: la autoridad, la actividad y la audiencia, y su distribucion
para establecer un indice ponderado entre 1 y 100.

P Establece 8 areas tematicas para implementar una especie de "huella digital" de la resonancia
de una persona dentro de cada tematica. Estas areas son: arte, medias y entretenimiento;
tecnologia e Internet; ciencias y medio ambiente; salud; deportes; politica y sociedad; negocios
y economia; y ocio y estilo de vida.

P Esta herramienta identifica los influenciadores de la cuenta y a las cuentas que ella influencia.

P Para acceder a la herramienta, acceda al siguiente enlace: http://www.peerindex.com

Calificacidn

P Importancia: 3,5, la herramienta es util para la gestion del Community Manager.


http://www.peerindex.com

P Utilidad: 3,0, es una herramienta muy simple.
P Precio: 5,0, es gratis.
P Usabilidad: 4,5, es sencilla de usar.

P Calificacion general: 3,9.
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Figura 5.23. PeerIndex: herramienta para medir influencia.

Tweet Grader

P Tweet Grader es una herramienta de Hubspot bastante simple pero con alguna funcionalidad
destacada, como los listados de tuiteros relevantes por ambito geografico.

P> Es bastante transparente ya que explican su algoritmo de forma sencilla.
P Tienen en cuenta:

P Frecuencia de actualizacion.

P Relacion de seguidores y seguidos.

P Influencia de sus seguidores.

P Para acceder a la herramienta, visite el siguiente enlace: http://tweet.grader.com

Calificacidn

P Importancia: 3,5, la herramienta es util para la gestion del Community Manager.


http://tweet.grader.com

P Utilidad: 3,0, es una herramienta muy simple.
P Precio: 5,0, es gratis.

P Usabilidad: 4,0, es facil de usar.

P Calificacion general: 3,8.

baeet
grager
E juancmejiallano
[ e, Sl ||.'-'-
21,374 250,480 152587 7,947
Arcounl SUmimery
i T REf LEfad HMehe L
M
| BEETen [ airer B g Mecelin, Calamba)
EDmEd
F el v |
LR L NS O N ) B (03|

Figura 5.24. Tweet Grader: herramienta para medir influencia.

Otras herramientas

Gimp

Gimp es una herramienta gratuita de edicion de imagenes similar a Photoshop que debe ser instalada
en el computador. Permite realizar tareas como: retoque fotografico, composicion de imagenes y
creacion de imagenes. Es muy importante para el Community Manager disponer y manejar una
herramienta de este tipo para poder construir o editar las imagenes que comparte en redes sociales.

Para descargar la herramienta, ingrese a: http://www.gimp.org/downloads

Calificacién


http://www.gimp.org/downloads

P Cuantitativa:
P Importancia: 5,0, la herramienta es indispensable para la gestion del Community Manager.
P Utilidad: 5,0, posee todo lo necesario para realizar edicion de imagenes y fotos.
P Precio: 5,0, es gratuita.
P Usabilidad: 4,0, su uso es simple.
P Calificacion general: 4,9.
P Cualitativa:

P Ventajas: es una herramienta gratis importante para que el Community Manager manipule
las imagenes que comparte en redes sociales.

P Desventajas: ninguna conocida.

Descripcidén general

Algunas de las capacidades de GIMP son:

P Herramientas de pintura: posee utiles herramientas de pintura como son pincel, lapiz,
aerografo, clonado, entre otros.

P Imagenes grandes: gracias a su gestion de memoria, el tamafio de la imagen lo limita solo el
espacio disponible en el disco.

P Capas: igual que Photoshop, Gimp permite crear y utilizar capas en las imagenes.

P Transparencias: permite trabajar con transparencia de manera profesional.

P Deshacer: multiples deshacer/rehacer, limitado sélo por el espacio en disco.

P Transformacion: herramientas de transformacion incluyendo rotar, escalar, inclinar y voltear.

P Formatos: los formatos de archivo soportados incluyen GIF, JPEG, PNG, XPM, TIFF, TGA,
MPEG, PS, PDF, PCX, BMP y muchos otros.

P Seleccion: herramientas de seleccion, incluyendo rectangulo, elipse, forma libre, forma difusa
y otros.
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Figura 5.25. Gimp: herramienta gratuita para la creacion y edicion de imagenes.
MailChimp

MailChimp es una excelente herramienta para realizar una estrategia de email marketing, ya que tiene

diferentes tarifas dependiendo del nimero de suscriptores que posea la empresa.

Para acceder a la herramienta, visite el enlace: http://mailchimp.com

Calificacién

P Cuantitativa:

P Importancia: 4,5, la herramienta es muy util para la gestion del Community Manager.

P Utilidad: 5,0, tiene todo lo necesario para implementar una estrategia de Email Marketing,

P Precio: 5,0, 1a opcion gratuita cubre las necesidades de una Pyme.
P Usabilidad: 4,0, Requiere una curva de aprendizaje.
P Calificacion general: 4,7.

P Cualitativa:

P Ventajas: es una herramienta importante para que el Community Manager manipule y


http://mailchimp.com

desarrolle estrategias de Email Marketing.

P Desventajas: por ser un programa muy completo la curva de aprendizaje es larga.

Descripcién general

Algunas de las capacidades de MailChimp son:

P Listas: con opciones para construir la lista de correos con permiso desde su propio sitio Web
o pagina de Facebook.

P Segmentacién: MailChimp permite segmentar las listas de acuerdo a intereses comunes,
ubicacion, actividad, etc.

P Plantillas: se puede elegir entre docenas de plantillas predisefiadas, o iniciar desde cero la
creacion de una plantilla personalizada.

P Edicion: posee editor de plantillas con el sistema arrastrar y soltar (drag and drop).
P Campaiias: permite enviar una campafia a su lista entera o a un segmento.

P RSS: facilita la creacion de una campafia autométicamente con el RSS de su blog,
P Redes Sociales: los mails se pueden propagar con las redes sociales.

P Reportes: cuenta con completos reportes de analisis de clics, mails abiertos, propagacion por
redes sociales, y mucho mas.

P Movil: permite visualizar los reportes en dispositivos moviles.
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Figura 5.26. MailChimp: herramienta para desarrollar estrategia de Email Marketing.

Twitcam
Twitcam es una herramienta gratuita que permite realizar transmisiones de video en vivo con
interaccion en tiempo real con Twitter.

Para acceder a la herramienta, consulte el siguiente enlace: http://twitcam.livestream.comn.

Calificacién

P Cuantitativa:
P Importancia: 4,0, la herramienta es util para la gestion del Community Manager.

P Utilidad: 4,5, tiene todo lo necesario para realizar una charla online a los seguidores en
Twitter.

P Precio: 5,0, es gratis.
P Usabilidad: 4,5, es facil de manejar.
P Calificacién general: 4,5.

P Cualitativa:


http://twitcam.livestream.com

P> Ventajas: es una herramienta 0til para que el Community Manager realice charlas online a
su comunidad de Twitter.

P Desventajas: solo se puede interactuar si se tiene cuenta de Twitter.

Descripcién general

Algunas de las capacidades de Twitcam son:

P Requerimientos: para transmitir video en vivo a través de Twitcam no se requiere instalar
otro software.

P Grabar: se puede grabar el video y compartir con las personas que no pudieron estar en linea.
P Capacidad: se puede hacer una Twitcam con mas de 100.000 personas.
P Rapidez: se requieren tres sencillos pasos para iniciar una Twitcam.

P Notificacion: se invita a participar con la cuenta de Twitter.
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Figura 5.27. Twitcam: herramienta gratuita para hacer videos online.

Resumen, preguntas de repaso y ejercicio

Resumen

P Herramientas de Administracion de las redes sociales:

P Se revisd HootSuite, una excelente herramienta indispensable para el Community Manager.
Esta herramienta en su version gratuita tiene todo lo necesario para administrar las redes
sociales.

P Tweetdeck es gratis para administrar las redes sociales, pero mas limitada que HootSuite.

P SocialBro también es fundamental para el Community Manager, ya que permite gestionar a
la comunidad de Twitter.



P Buffer App permite programar las publicaciones de Twitter, Facebook y LinkedIn.
P Postcron facilita programar las publicaciones a las mejores horas automaticamente.
P Herramientas de analitica:

P Google Analytics permite conocer con detalle el comportamiento de los visitantes al sitio
Web o blog.

P Para conocer los usuarios de una pagina de Facebook se cuenta con la herramienta
Facebook Insights.

P La herramienta de YouTube Analytics permite conocer el comportamiento de los visitantes
a su canal de videos.

P Wildfire Social Media Monitor y Twitter Counter son otras herramientas de analitica ttiles
para el Community Manager.

P Herramientas para monitoreo de redes sociales:

P Se mencionaron los aspectos a evaluar en una herramienta de monitoreo de pago y se
mostraron las 10 mejores herramientas de este tipo.

P Se evalud Topsy una excelente herramienta de monitoreo gratuita.

P Social Mention, aunque no trae tantas menciones como Topsy, tiene aspectos utiles como
son la evaluacion del sentimiento de los comentarios y la exportacion de la informacion a
Excel.

P Otras dos herramientas gratuitas para el monitoreo son: Addict-o-matic y las alertas de
Google.

P Herramientas para medir influencia:

P Klout es la herramienta mas utilizada en el mundo para medir la influencia en redes
sociales.

P Kred permite conocer la influencia en Twitter.
P Otras herramientas mas simples para medir la influencia son: PeerIndex y Tweet Grader.
P Otras herramientas:

P Gimp es una excelente herramienta para que el Community Manager pueda editar las
imagenes que compartira en redes sociales.

P Para las estrategias de Email Marketing, MailChimp es una excelente opcion.

P Twitcam permite realizar videos en vivo e interactuar a través de Twitter.

Preguntas de repaso

P Para qué sirve HootSuite?

P ;Cuales son las diferencias entre HootSuite y Tweetdeck?



(Cudles son las caracteristicas de SocialBro?

(Para qué sirve Buffer App?

(Que se puede hacer con Postcron?

(Cuales son los pasos para empezar a trabajar con Google Analytics?

(Cudles son los principales indicadores que se pueden consultar en Google Analytics?
(Como se pueden consultar la herramienta Facebook Insights?

(Cudles son los principales indicadores que se pueden consultar en Facebook Insights?

(Cudles son los principales indicadores que se pueden consultar en YouTube Analytics?

VVVYyVVYVYYVYYVYY

(Cuantas cuentas puedo comparar con las herramientas Wildfire Social Media Monitor y
Twitter Counter?

P Qué aspectos se deben tener en cuenta para evaluar herramientas de monitoreo de redes
6
sociales?

P ;Cuales son las 5 mejores herramientas de monitoreo de pago?

P ;Para qué sirve Topsy?

P ;Qué diferencia a Social Mention de otras herramientas gratuitas?
P ;Cuales son las principales caracteristicas de Addict-o-matic?

P ;Coémo se configura la herramienta de Alertas de Google?

Ejercicio

P Utilice la version trial de dos herramientas de pago de monitoreo y haga un documento con las
diferencias con Social Mention.



Parte

El Community Manager como gestor de

contenidos




6. Generalidades de los contenidos 2.0

Objetivos:
P Comunicacion 2.0.
P Importancia de los contenidos 2.0.

P Curacion de contenidos.

Caso de estudio

Si se menciona el nombre de Park Jae-Sang seguramente no resulte familiar para la mayoria, pero si
se dice que es el cantante y actor del famoso video Gangnam Style todos sabrdn de quién se trata.

Gangnam Style es una cancion que combina musica dance/electronica y rap. La cancion fue lanzada
el 15 de julio de 2012, actualmente es el video mas visto en YouTube de toda la historia. Registra
mas de 1.480 millones de reproducciones, sin contar un 30% de reproducciones adicionales en
canales no oficiales.

Gangnam es un barrio de Seul que se ha convertido en sinénimo de riqueza y consumo, aunque ho
siempre de buen gusto.

El video no fue una casualidad o un golpe de suerte. Fue creado por YG Entertainment, sello
discografico surcoreano, que invirtid mucho tiempo y dinero antes de su lanzamiento. El video es
atractivo, muy divertido, con bailes y coros pegadizos.La seleccion de YouTube, como medio de
lanzamiento tampoco fue casualidad. YG tenia antes del Gangnam Style alrededor de 2,5 millones de
suscriptores en sus canales de YouTube.

Cada uno de sus musicos tiene cuenta en Twitter y todos estaban alertados para ayudar en la
divulgacion en el momento del estreno. El video fue lanzado con dos tuits desde la cuenta eal1kpop
que se dedica a publicar noticias de cantantes de pop coreanos y que tenia 840.000 seguidores en ese
momento.

Luego empezod a ser mencionado por medios de comunicacion y personalidades de todo el mundo.
Algunas de las ganancias que han logrado con el video son:

P Mis de 8 millones de dolares por publicidad en YouTube segiin Nikesh Arora, gerente de
negocios de Google.

P El Gangnam Style también ha originado contratos publicitarios, conciertos y reconocimiento a
nivel mundial.

P Ya se han firmado contratos para unos 10 anuncios diferentes, por los que cobrara entre 400 y



500 mil délares por cada uno.
P Ademas se estiman 360 mil dolares de utilidad por la venta del album.

Este caso muestra 1o que se puede lograr cuando se realiza y comparte contenido de calidad en la
nueva Web 2.0.
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Figura 6.1. Video Gangnam Style: imagen tomada del video.

Comunicacion 2.0

La comunicacion 2.0 es aquella que potencializa las redes sociales y la participacion de los usuarios
para aumentar su impacto y efectividad.

En la comunicacion 2.0, lo mas importante es el "contenido de valor", donde es muy importante el
conocimiento de la audiencia a la que se dirige la comunicacion. Ademas dicho contenido debe ser
planeado, organizado, estratégicamente construido de acuerdo con los objetivos del marketing y
buscando siempre la interaccion de los usuarios.

Este énfasis en el contenido ha llevado a expresiones como: "el Contenido es el Rey" ya que el
contenido bien utilizado en el marketing crea una ventaja competitiva y un elemento diferenciador
sostenibles en el tiempo.

Se debe tener en cuenta que es dificil destacar y diferenciarse basandose el contenido en un mundo
cada vez mas comunicado e interconectado, en el que todos aportan contenidos.




Nota: "El1l Contenido es el Rey" en el Marketing Digital.

Beneficios de la comunicacion 2.0

Para que se pueda dar una comunicacion 2.0 efectiva y que genere valor a la audiencia es muy
importante tener en cuenta los siguientes aspectos:

P Conocimiento del mercado: conocer como se mueve y qué tendencias existen en el mercado,
monitorear qué hace la competencia, identificar quiénes son los influenciadores, etc.

P Conocimiento de la audiencia: realizar un buen estudio de la audiencia es necesario para
todo Community Manager que quiera lograr una comunicacion 2.0 eficaz. Se debe identificar
qué piensa la audiencia, como evoluciona, qué comenta, cOmo participa y queé contenidos
genera para responder la pregunta: ;como se puede generar contenido de valor?

P No siempre se debe vender: en las redes sociales, el contenido debe estar pensado
principalmente para facilitar, orientar, atraer, informar, ayudar, etc. no siempre para vender.

P Cuente historias: cree historias (storytelling) de forma coherente y organizada.

Nota: La comunicacién 2.0 permite conocer la audiencia y el mercado.

Prosumidores

La palabra prosumidor fue creada por Alvin Toffler en su libro 'La Tercera Ola' en 1979 como un
hecho futurista. Prosumidor son las iniciales de las palabras PROductor y ConSUMIDOR.

Los prosumidores no producen para obtener una ganancia, sino para satisfacer sus necesidades. Para
ello, reservan una parte de su produccion para si mismos, y el resto lo ponen a disposicion de los
otros.

Un ejemplo que Alvin Toffler ejemplifica cuando explica que una persona en Finlandia que no le
gusto el software que la empresa le dio para trabajar se pone a escribir un mejor sistema operativo y
lo hace como un pasatiempo. Este software termina siendo LINUX que esta disponible de forma
gratuita y tiene el codigo fuente abierto para ser modificado.

El grupo de los 'prosumidores' es muy amplio, en €l figuran desde los trabajadores voluntarios hasta
los bloggers. Todos ellos realizan alguna actividad no remunerada que genera un beneficio a otras
personas o a ellos mismos.

Segun Toffler, los Prosumidores son un fenémeno en el que los consumidores crean valor econdmico
por si mismos y posteriormente transfieren ese valor a la gran economia monetaria.

Los Prosumidores son parte activa del mundo de hoy, luchan de forma altruista por mantener la
calidad y el compromiso que se consolidan sus reputaciones online en ascenso.



Nota: Las personas que participan activamente en las redes sociales son Prosumidores.

Algunas caracteristicas del prosumidor son:

P Lider de opinion: la participacion activa del prosumidor en redes sociales y a través de su
blog lo puede convertir en un lider de opinion y un influenciador significativo.

P Proactivo e informado: el prosumidor es proactivo y comprometido con la comunidad, lee
mas periodicos digitales que el resto y ejerce un filtro personal.

P Escucha: el prosumidor escucha méas y toma sus decisiones pensando antes en la experiencia
de los demas.

P Nuevo paradiema: el prosumidor es una persona que vive una nueva vida social donde la
p g p P q
geografia y el tiempo ya no son importantes.

P Va un paso adelante: el prosumidor es el consumidor que va un paso por delante del resto, ya
que desconfia de la comunicacidn de las marcas, es dificil de persuadir y usa TIC para validar

los mensajes.

Nota: Los Prosumidores son muy importantes en las estrategias de comunicacidén 2.0.

Tipos de contenido

Los Community Manager necesitan producir un fluyjo constante de nuevos contenidos, desde blogs y
redes sociales, libros electronicos, videos, ya que trae multiples beneficios a la empresa. Dicho
contenido debe ser relevante y notable para que cumpla sus objetivos.

La grafica siguiente muestra los formatos de contenido utilizados en Estados Unidos en los negocios
B2C. Aunque es informacion de Estados Unidos, nos da una idea de los formatos que podemos
utilizar en nuestra estrategia de Marketing de contenido.
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Figura 6.2. Tipos de contenido mas utilizados. Tomado y ajustado de la grafica: B2C Content Marketing Usage (by tactic). 2013 B2C
Content Marketing Benchmarks—North America: Content Marketing Institute/MarketingProfs (ContentMarketinglnstitute.com).

Los principales formatos del contenido 2.0 son:

P Publicaciones en Redes Sociales: publique periddicamente en las redes sociales donde tenga
presencia, utilizando un lenguaje cercano y calido.

P Articulos en su sitio Web: es muy importante actualizar de manera periddica el sitio Web
para mantener actualizada su audiencia de lo que sucede en su empresa.

» Email: realice estrategias de email marketing para complementar su estrategia de
comunicacion.

P Videos: se pueden realizar videos con testimonios, demostraciones de productos,
explicaciones de como hacer algo o desarrollar estrategias virales.

P Articulos en su blog: los blogs generan mucha credibilidad y son muy valorados por los
visitantes.

P Articulos en otros sitios: cuando escribe contenido para otros sitios (como blogger invitado
por ejemplo), da a conocer su contenido a nuevas audiencias y por ende, expanda su presencia.

P Contenido mévil: es fundamental que su sitio Web y blog se adapten para ser leidos
comodamente en cualquier dispositivo (Responsive Web Design).



P Aplicaciones moviles: las aplicaciones méviles creadas para iOS y Android para enviar
contenido de valor a sus clientes actuales y potenciales son una buena opcion para ampliar la
cobertura de sus mensajes.

P Micrositios: los micrositios son una buena forma de entregar contenido de manera segmentada
a su audiencia.

P Herramientas de contenido de marca: el contenido de marca, llamado en inglés branded
content, se trata de contenido de calidad, divertido, creativo, relevante para el usuario,
generado por una marca.

P Casos de éxito: documente los casos de éxito que muestran el impacto positivo que han tenido
sus clientes al utilizar su producto o servicio.

P Infografias: son un tipo particular de imdgenes que permiten organizar y comunicar
informacion técnica o detallada de una manera visualmente atractiva y facilmente
comprensible. Las infografias tienen una excelente acogida en sitios sociales graficos como
Pinterest.

P Reportes de investigaciones: si su empresa genera investigaciones de interés para su publico
objetivo es importante crear contenidos para divulgar los resultados.

P Contenido sindicado (RSS): el contenido sindicado es un sistema que notifica a su audiencia
cuando su empresa publica un nuevo contenido.

P Webinars: la palabra Webinar es la mezcla de las palabras en inglés WEB y semINAR vy se
refiere a seminarios transmitidos en linea. Generalmente un Webinar permite a un
conferencista realizar una presentacion en directo a una audiencia conectada mediante sus
ordenadores, apoyado con una presentacion tipo PowerPoint y chat para que los asistentes
puedan hacer preguntas.

P Revistas digitales: cuando su empresa imprima revistas fisicas para su estrategia de
comunicacion, genere un equivalente digital para aumentar su alcance.

P Ebooks: los ebooks, también llamados libros electronicos, permiten agrupar sus mejores
contenidos o construir una historia alrededor de su producto.

P Reportes anuales: publique en su sitio Web los reportes anuales de su empresa.

» Whitepapers: comparta estudios hechos por su empresa y que sean de interés para su
audiencia.

P Podcasts: a través de los podcasts, archivos de audio, se pueden dar a conocer entrevistas,
contar historias o dar un toque mas personal a su empresa.

P Conferencias online: programe conferencias online con temas de interés para su publico
objetivo.

P Juegos/Gamificacion: la gamificacion es el uso de juegos y material interactivo ludico en la
estrategia de comunicacidn y capacitacion.



P Otros formatos:

P Presentaciones: comparta las presentaciones de servicios y participaciones de su empresa
en eventos y congresos.

P Animaciones: cree video tutoriales y animaciones para mostrar y explicar procesos
complejos.

P Imigenes y Fotos: use imagenes y fotografias poderosas, ilustraciones, graficos para
provocar un impacto real entre los usuarios, estas permiten amplificar su mensaje, explicar
una idea y llamar la atencion del usuario.

P Ilustraciones: las ilustraciones afiaden una dimension extra a su contenido y son una
excelente manera de atraer la atencion del lector y afiadir impacto visual.

Nota: El1 Community Manager debe utilizar la mayor cantidad de formatos posible en su estrategia de
comunicacién 2.0.

La grafica siguiente muestra las redes sociales mas importantes para la estrategia de contenido 2.0.
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Figura 6.3. Redes sociales mas usadas para compartir contenido en empresas B2C. Tomado de la grafica: Percentage of B2C
Marketers Who Use Various Social Media Sites to Distribute Content. 2013 B2C Content Marketing Benchmarks—North America:
Content Marketing Institute/MarketingProfs (ContentMarketingInstitute.com).



Como se observa en la grafica anterior, las redes sociales mas importantes para compartir contenido
2.0 por las empresas con negocios B2C (empresa a clientes) son: Facebook, Twitter, YouTube,
LinkedIn, Google+ y Pinterest.

Truco: Para ver el informe 2013 B2C Content Marketing Benchmarks—-North America: Content Marketing
Institute/MarketingProfs completo, acceda al siguiente enlace:
http://www.slideshare.net/JuanCMejiallano/ b2-c-content-marketing-2012

Importancia de los contenidos 2.0

Un beneficio del contenido 2.0 es que puede aplicarse el marketing de atraccion 2.0.

Marketing de atraccion 2.0 (Inbound Marketing)

El marketing de atraccion 2.0 es un concepto creado por el fundador de la empresa norteamericana
Hubspot Brian Halligan en el afio 2009.

El Inbound Marketing se basa en la atraccion de los consumidores que llegan al producto o servicio

en Internet o a las redes sociales por iniciativa propia, atraidos por un mensaje o contenidos de
calidad.

El contenido relevante y de calidad atrae a su cliente potencial, es por ello que su simbolo es el
iman.

El marketing tradicional se caracteriza por ser un marketing de interrupcion llamado en inglés
Outbound Marketing, se caracteriza por la interrupcion del cliente potencial. Un ejemplo de este
tipo de marketing son los anuncios de television que interrumpen el programa en el momento mas
emocionante.

Nota: El contenido de calidad permite "atraer" a los clientes actuales y potenciales.

Algunos ejemplos de marketing de atraccion 2.0 son:

P Videos virales en YouTube : el video Gangnam Style mencionado antes en este capitulo es un
excelente ejemplo de Marketing de Atracciéon 2.0. Su equivalente en el marketing de
interrupcidn son los programas de television interrumpidos por anuncios.

P Blogs: los blogs publican contenido especializado sobre un tema determinado, lo que les
permite atraer a clientes potenciales interesados en dicho tema. Su equivalente en el marketing
de interrupcion son los periddicos interrumpidos con anuncios de publicidad.

P Posicionamiento en buscadores (SEO): el posicionamiento en buscadores atrae a los clientes
potenciales al contenido creado por la empresa. Su equivalente en el marketing de interrupcion
son las llamadas de las empresas para ofrecer un producto o servicio.


http://www.slideshare.net/JuanCMejiaLlano/  b2-c-content-marketing-2012

P RSS: los sistemas de RSS permiten a clientes potenciales inscribirse para notificarles una
actualizacion en el sitio Web (nuevo articulo, nueva noticia, nueva promocioén, etc.). El
equivalente en el marketing de interrupcidon son las empresas que nos interrumpen en un
semaforo con carteles publicitarios sobre temas que generalmente no nos interesan.

El Inbound Marketing se fundamenta en tres acciones:

P Curar o crear contenido: curar o crear contenido relevante y de valor afiadido para su
publico objetivo, es la base para atraer usuarios y que estos nos encuentren. El contenido
también es fundamental para lograr la difusion en las redes sociales y mejorar relevancia en
los resultados.

P Optimizar el contenido: optimizar es ajustar el contenido para mejorar el posicionamiento en
Google y otros motores de busqueda, es decir realizar estrategias SEO. Para esto debemos
tener presentes las palabras claves con las que nos queremos posicionar y las paginas de
arriba (landing pages) que permitan convertir los visitantes anonimos en un estado de registro.

P Promover el contenido: promover es difundir todo este contenido en cualquier medio social
(Twitter, Facebook, LinkedIn, etc.) para posteriormente poder propagarlo.

Otros beneficios de los contenidos 2.0

Otros beneficios de los contenidos 2.0 son:

P Precio razonable: si bien, la creacion de contenidos 2.0 no es gratis, ya que se debe invertir
tiempo en su elaboracion, si tiene un precio aceptable para la mayoria de las empresas.

P Es efectivo: el contenido adecuado aumenta la efectividad de la comunicacion 2.0 y entrega la
informacion necesaria para la toma de decisiones.

P Abre vias de didlogo: el contenido 2.0 abre el didlogo entre la empresa y sus clientes.

P Suma conocimiento: los contenidos 2.0, por su capacidad de interaccion, permiten aumentar
el conocimiento de los clientes.

P Crea informacion de valor: los contenidos 2.0 proporcionan valor a los usuarios y clientes,
ya que se adaptan a lo que estos quieren o necesitan.

P Genera confianza: en la medida que generemos valor al cliente actual o potencial con
contenido gratuito, este creara una relacion de confianza, fundamental para los negocios.

P Aumenta la fidelidad: los contenidos 2.0 al generar confianza y valor afiadido a los clientes,
facilita las relaciones a largo plazo con estos.

P Atrae clientes: el contenido en su blog o sitio Web le produce visitas de clientes actuales o
potenciales, durante varios afos.

» Amplifica los mensajes: la propagacion de contenidos mediante redes sociales es una
importante estrategia para aumentar, de manera significativa, el alcance de sus mensajes.



P Mejora el posicionamiento en buscadores (SEO): cada articulo que publica en su blog sera
indexado por Google lo que, por ser contenido nuevo, mejorara la posibilidad de aparecer
entre las primeras posiciones de los resultados de busqueda.

P Crea mensajes duraderos: a diferencia de los medios tradicionales, los contenidos 2.0 son
duraderos, lo que permite que un articulo tenga un efecto positivo durante largo tiempo.

P> Vende sin presion: los contenidos 2.0 permiten acercarse a sus posibles clientes como fuente
de informaci6n y no enfocandonos solo en hablar y vender un producto o servicio.

Nota: El contenido 2.0 tiene multiples beneficios para la empresa.

Curacion de contenidos

Generalidades sobre la curacion de contenidos

La curacion de contenido, aunque tiene un nombre poco conocido, se refiere a un concepto que ha
existido desde hace mucho tiempo.

Sergio Ortega define en su blog el concepto de forma muy completa: "La curacion de contenido se
entiende como la capacidad, por parte de un sistema o del ser humano, de encontrar, organizar, filtrar
y dotar de valor, relevancia, significatividad, en definitiva, de utilidad, el contenido de un tema
especifico que procede de diversas fuentes (medios digitales, herramientas de comunicacion, redes
sociales...)."

La curacion de contenidos, ademas de una actividad relacionada con el marketing, también es vista
como una forma de aliviar la "infoxicacion" informativa que sufrimos en nuestros dias.

Esta actividad no es nueva, ya que antes del aumento de la popularidad de Internet y las redes
sociales, los periodistas, documentalistas e inclusive los profesores venian desempenando esta
labor.

La curacion de contenido se puede llevar a cabo de las siguientes formas:

P Agregacion: reunir la informacion mas relevante sobre un tema especifico en una misma
localizacion.

P Destilacion: realizar la curacion en un formato mas simple, donde so6lo las ideas mas
importantes o relevantes son compartidas.

P Elevacién: identificar tendencias en pequefias porciones de informacion, compartidas online
(como los tuits).

P Mezcla: mezclar de contenidos curados para crear un nuevo punto de vista.

P Cronologia: reunir informacion histdrica organizada sobre la base de tiempo para mostrar la



evolucion en la percepcion de un tema en particular.

Figura 6.4. Curacion de contenidos: formas para ejecutarla.

Curador de contenido

Tal como se menciond en el capitulo 2, el curador de contenido, en inglés content curator, es la
persona que de forma permanente busca, reline, organiza y comparte el contenido sobre un tema
especifico, es decir, realiza la labor de curacion de contenido.

Nota: El curador de contenidos se convierte en la persona que separa del contenido lo mas wvalioso,
ahorrando tiempo a su audiencia.

En las empresas pequeiias y medianas esta labor es realizada por el Community Manager, en las
empresas grandes donde las actividades de éste se empiezan a distribuir entre varias personas, se
puede tener una persona dedicada al tema.

El curador de contenidos debe tener buena capacidad de analisis y gran capacidad de sintesis para
lograr el criterio necesario para identificar el contenido relevante.

El trabajo de curador de contenido no consiste en crear contenido, sino en potencializar los
contenidos de otros para que sirvan como fuente de innovacidén y conocimiento.

Las caracteristicas que debe tener un curador de contenido son:

P Conocer la audiencia: debe conocer su audiencia, la marca y la categoria de la cual es
curador.



P Mantenerse informado: mantiene informado de las tendencias, iniciativas e innovaciones de
un nicho de mercado especifico.

P Monitorea tendencias: presta atencion a los articulos, entrevistas, videos y otras fuentes de
informacién para descubrir las tendencias existentes (¢frending topics).

P Buen criterio: tiene la capacidad de distinguir entre contenido valioso del que no lo es, entre
las montafias de informacion de Internet y las redes sociales.

P> Seguir eventos: vigila de cerca los eventos y actividades académicas de la industria.

P Intuicién: reconoce las noticias desde que se producen, cuindo llegardn a ser importantes
gracias a su gran intuicion.

P Curioso: siente curiosidad por toda la informacioén que tiene que ver con su nicho de mercado
y disfruta absorbiendo toda la informacion.

P Conoce su responsabilidad: compila conocimiento valioso y creible, sabiendo que sus
lectores confian en su criterio y disfrutan de la mezcla de contenidos de calidad que usted
reune.

Advertencia: E1 curador de contenidos que no conozca a su audiencia, no puede crearle valor a ésta.

Etapas del proceso de curacion de contenidos

El proceso de curacion de contenidos involucra las siguientes etapas:

P Identificar necesidades: el proceso de adquisicion de la informacion debe responder a una
estrategia corporativa formulada con anterioridad. Se deben identificar con precision las
necesidades de la audiencia a la que se va a entregar el contenido recopilado y curado.

P Adquirir contenido: el curador de contenidos debe estar capacitado para identificar la
informacién en Internet y las redes sociales que sea valiosa para la audiencia y que esté
alineada con la estrategia corporativa.

P Validar y almacenar: el curador debe validar la pertinencia, usabilidad y la actualidad del
contenido encontrado en Internet y las redes sociales, para posteriormente almacenarlo con sus
respectivas fuentes en un sistema de repositorio que ofrezca garantias.

P Compartir y distribuir: se deben seleccionar los canales para compartir y distribuir el
contenido. Las redes sociales son muy eficaces para esta etapa del proceso, en especial
servicios como: Facebook, Twitter, LinkedIn, blogs, sitio Web, entre otros.

P Medir y mejorar: se debe estar atento a la reaccion de la audiencia con cada pieza de
contenido para identificar cudl es de mas interés para ellos. Se debe afinar, de forma
permanente, el tipo de contenido seleccionado de acuerdo a esta retroalimentacion.
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Figura 6.5. Curacion de contenidos: etapas del proceso.

Resumen, preguntas de repaso y ejercicio

Resumen

P La comunicacién 2.0 es aquella que potencializa las redes sociales y la participacion de los
usuarios para aumentar su impacto y efectividad.

P Prosumidor son las iniciales de las palabras PROductor y ConSUMIDOR.

P Los Prosumidores son lideres de opinién, proactivos, informados, que escuchan, viven en un
nuevo entorno social un paso mas adelante.

P Los 5 tipos de contenido que mas utilizan las empresas son: publicaciones en redes sociales,
articulos en su sitio Web, Email, videos y articulos de blogs.

P Las 5 redes sociales mas utilizadas por las empresas para propagar el contenido son:
Facebook, Twitter, YouTube, LinkedIn y Google+.

» El Inbound marketing se basa en la atraccion de los consumidores que llegan al producto o
servicio en Internet o las redes sociales por iniciativa propia, atraidos por un mensaje o
contenidos de calidad.

» El Inbound marketing se fundamenta en tres acciones: curar o crear, optimizar y promover el
contenido.



P La curacion de contenidos se puede llevar a cabo de las siguientes formas: agregacion,
destilacion, elevacion, mezcla y cronologia.

P El curador de contenido es la persona que de forma permanente busca, reline, organiza y
comparte el contenido sobre un tema especifico.

P Etapas del proceso de curacion de contenidos: identificar necesidades, adquirir contenido,
validar, almacenar, compartir, distribuir, medir y mejorar.

Preguntas de repaso

v

(Que beneficios ofrece la comunicacion 2.0?

(Qué es un prosumidor?

(Qué caracteristicas debe tener un prosumidor?

(Cudles son los principales tipos de contenido 2.0 que deben utilizar las empresas?
(Cudles son las principales redes sociales para publicar contenido 2.0?
(Que es el marketing de atraccion 2.0 (Inbound marketing)?

(Cudles son las acciones en las que se fundamenta el /nbound marketing?
(Cudles son los beneficios del contenido 2.0?

(Que es curacion de contenidos?

(En qué formas se puede llevar a cabo la curacion de contenidos?

(Quién es un curador de contenidos?

(Qué caracteristicas debe tener el curador de contenidos?

VVVYyVYVYVYVYYVYVYYVYYVYY

(Cudles son las etapas del proceso de curacion de contenido?

Ejercicio

Escoja un tema de interés para sus clientes actuales y potenciales y realice un ejercicio de curacion
de contenidos.



7. Creacion de contenidos

Objetivos:
P Guia para la creacion de infografias.
P> Pasos para la creacion de videos y otras piezas multimedia.
P Cobertura en directo de eventos.

P Técnicas de viralizacion de contenidos.

Caso de estudio

Go Daddy public6 en YouTube, el 30 de enero de 2013 un original y polémico comercial lanzado en
el Super Bowl que ha tenido un gran éxito por su viralidad y por los resultados que ha originado a la
empresa. El objetivo del anuncio, llamado Perfect Match - Bar Refaeli's Big Kiss!, era mostrar a Go
Daddy como una marca "sexy" y al mismo tiempo "geek", y para lograrlo pusieron a besar a la "sexy"
modelo Bar Refaeli con un "nerd", representado por Jesse Heiman.

El anuncio oficial ha sido visto mas de 11.100.000 veces y el video con el beso completo mas de
1.200.000 veces (son mas de 12.300.00 reproducciones totales) gracias a su propagacion en redes
sociales como Twitter, Facebook y Google+.

Esta campana significo para Go Daddy:
P El mejor dia de ventas de toda su historia.
P Lograr més clientes nuevos que con cualquier otra campafia (10.000 clientes nuevos).
P Record en ventas moviles (un 35 % mas respecto al afio anterior).
P Excelentes ventas de nombre de dominio (cerca del 40% mas respecto al afio anterior).
P Mayores ventas de alojamiento Web (crecié en un 45% respecto al afio anterior).
P Aumento de sus ventas globales.

P Es importante destacar que a pesar que el anuncio oficial haya tenido mis marcas de "no me
gusta" que las marcas de "me gusta", el resultado de la campaia fue bastante efectivo.



Figura 7.1. Go Daddy: Video viral (Imagen tomada del video).

Truco: Para ver el comercial, visite este enlace: http://www.youtube.com/watch?v=0-3j4-4N3Ng

Guia para la creacion de infografias

Generalidades de las infografias

