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    PRÓLOGO


    HABLANDO EN CORTO


    Llevamos más de una década usándolas, tanto para disfrute personal como para obtener rentabilidad o utilidad para nuestras respectivas marcas, proyectos o campañas de comunicación. Y no podemos evitar que aún muchos viejennials (es decir, los mayores de 45 años) las vean como canales muy modernos, muy techies o destinados para la gente joven.


    No puede decirse que las corporaciones, instituciones, pequeñas empresas y personas con proyección pública hayan sido early adopters en la utilización de los medios sociales, pero es cierto que, desde hace más de un lustro, son muy pocas las entidades que no incluyen en sus planes de comunicación o marketing una estrategia digital diseñada por profesionales especializados.


    Términos como social media, community manager, engagement o microinfluencer son conocidos y hasta entendidos no solo por los profesionales del sector, sino también por un público no especializado. Ello se debe a la implantación masiva de estos canales en las entidades y a la paulatina especialización de los gestores de estas plataformas, tras una primera etapa en la que se encargaba de esta misión «al becario, que es el que tiene Tuenti». Poco a poco, las empresas y todos hemos sido conscientes del potencial de las redes y el marketing digital, y de la importancia de perfeccionar su gestión.


    De momento, ha fallado estrepitosamente el análisis inicial de muchos profesionales del marketing y comunicación offline, que en los primeros años restaban importancia a las redes sociales colgándoles el clásico sambenito de que son «cosas de chavales, desocupados y frikis» (sic) para luego cambiarlo por otro augurio (aunque más bien eran deseos): «Esto de las redes sociales es una moda pasajera». Nadie duda de la continua y rápida evolución que sufre este sector, pero ahora ya muy pocas entidades y profesionales desprecian el ámbito digital ni lo ven como flor de un día.


    Hace más de 20 años (sí, no somos unos niños…), la autora María Lázaro y yo coincidimos en el Máster de Información Económica y Comunicación Empresarial. Ella ya era brillante entonces (fue la número 1 de la clase), como lo ha seguido demostrando a lo largo de su carrera profesional. Pero, lo cierto es que, entonces apenas estaba comenzando Internet y tanto ella como yo nos hemos tenido que ir adaptando durante estos (muchos) años a los grandes cambios del sector: las plataformas, los retos, el lenguaje, los contenidos, las audiencias, el acercamiento entre comunicación corporativa y marketing… Con el tiempo, yo me atrevo a decir que sé una cosa: el futuro será aún más exigente, tendremos que seguir muy atentos a las nuevas tendencias: qué oportunidades hay, qué interesa, cómo llegar a nuestros distintos públicos, etcétera.


    Hay una frase que me gusta mucho para explicar lo exigente que es el ámbito digital: es un sector que te demanda aprender constantemente y, al mismo tiempo, desaprender, porque todo evoluciona tan rápido que la vigencia de los dogmas caduca en meses y a veces en semanas.


    Se cumplen ahora 10 años de mi estreno profesional en las redes sociales. Creé la cuenta @policianacional —la cual después cambié a @policia —, que tanto trabajo e innovación requirió, pero tan buen resultado dio a la institución y a la sociedad española. A lo largo de esta década, los cambios han sido tan grandes como continuos, en especial, para las marcas y proyectos de comunicación.


    Hoy, las campañas políticas ya no priorizan los mítines ni se conforman con los medios escritos y las televisiones durante el período oficial electoral: durante todo el año se desarrolla una estrategia digital muy intensa, segmentada y agresiva, con unos resultados sorprendentes que ya nadie duda de que no son casualidad (Brexit, Trump, Macron, Cataluña…). Y este fenómeno, que se ve beneficiado por unos algoritmos que facilitan la gestión de determinada propaganda, no parece tener fin, hasta que los gigantes 2.0 (en especial, Twitter y Facebook) o los gobiernos nacionales y supranacionales decidan frenarlo con autorregulación o una normativa restrictiva.


    Durante toda esta década he tenido por un lado que ir aprendiendo de mi propia experiencia, pero también de la de los especialistas del sector y de sus conocimientos, a través de blogs de marketing que tratan con inmediatez y de forma muy útil los principales temas. Hace ya muchos años que descubrí el blog Hablando en corto, en el que María ha ido desglosando y actualizando algunas pautas, noticias y claves de todo lo imprescindible en el ámbito profesional de las redes sociales y que os aconsejo seguir.


    Pero antes, dejadme recomendaros que aprovechéis este libro para recordar o conocer la historia reciente de los grandes hypes de la comunicación a través de Internet (la mayoría ya son solo pasado), su evolución, los retos que afrontamos los profesionales de la comunicación digital y cómo gestionarlos. Su lectura no solo engancha, sino que también equivale a la lectura de muchos blogs y libros ya anticuados.


    Permitidme, lectores, un último spoiler: el libro, que tiene un enfoque directo, claro y didáctico, es útil y entendible hasta hacer que los más analógicos conozcan y puedan gestionar las plataformas digitales de su empresa, pero también aporta consejos y conocimientos a los que cada día trabajamos en este ámbito, bien porque hemos experimentado lo que cuenta (aunque no sabríamos explicarlo tan bien como ella), bien porque lo desconocíamos y María nos los cuenta de tal forma que hasta parece fácil. Disfrutadlo... y, cómo no, ¡ponedlo en práctica!


    CARLOS FERNÁNDEZ GUERRA


    Creador de @policia. 
Director Digital & Social Media de Iberdrola.

  


  
    INTRODUCCIÓN


    ¿PARA QUIÉN ES ESTE LIBRO?


    No, este no es un libro para community managers o, al menos, no solo para ellos.


    La Wikipedia define la figura del community manager como el responsable de «construir, desarrollar y gestionar comunidades online en torno a una marca o causa». Pero, es mucho más: es un profesional del marketing y la comunicación digital, responsable de la gestión y el desarrollo de la comunidad online de una marca o entidad; que sigue los objetivos y planteamientos estratégicos de la organización y las necesidades del público con el que esta se relaciona, en un proceso de escucha activa y dinamización continua.


    ¿Demasiados atributos para solo dos palabras? Tal vez, aunque conviene tomarlos solo en su justa medida: ni más ni menos.


    La eclosión de los medios sociales online a finales de la primera década de los años 2 provocó en las empresas un auge en la demanda de perfiles profesionales que conocieran las nuevas dinámicas de este entorno digital. El interés por rentabilizar su potencial en un momento aún incipiente dio lugar a un auténtico boom en el que, en mi opinión, se desdibujó el papel que este profesional debía desempeñar. El community manager llegó a ser considerado una especie de superhéroe, el embajador y voz de la empresa en redes sociales, una suerte de gurú creativo e ingenioso con autoridad para dictar bajo qué nueva aura debía presentarse y actuar la marca en Internet.


    Las redes sociales se erigieron en un nuevo mantra que establecía que cualquier acción digital debía girar en torno a ellas, tenerlas como epicentro. Si tu empresa no estaba en redes sociales, simplemente no existía o corría el riesgo de desaparecer: había que estar allí, y en cuantas más redes, mejor. Ni siquiera era preciso tener una web corporativa propia, mucho menos si el tuyo era un pequeño negocio: abrir una cuenta en una plataforma social podía resultar mucho más poderoso y barato.


    La falta de formación y visión integral se unió a la incertidumbre generada por la crisis económica y la consecuente destrucción de puestos de trabajo en sectores «tradicionales». Había que nutrir un nuevo nicho de actividad y urgía hacerlo rápido con los mimbres que el mercado laboral proporcionaba.


    Saber crear y administrar un perfil corporativo en una red social, así como publicar actualizaciones con un estilo desenfadado y «disruptivo», pasó a ser credencial suficiente. No era necesario tener muchos conocimientos (principalmente, porque lo que predominaba era el desconocimiento). Bastaba con saber qué herramientas técnicas proporcionaba cada plataforma y cómo trabajar con ellas, y eso se aprendía con la práctica. Además, abrir cuenta en redes sociales es gratuito y, por tanto, no costaba nada empezar a operar en ellas.


    O al contrario: sí era preciso estudiar, pero estudiar una disciplina muy concreta (la de community management), que hasta entonces nadie había estructurado académicamente. Entonces, comenzaron a proliferar cursos, programas, másteres y postgrados de diverso precio y duración.


    Si no tenías trabajo, si querías reorientar tu presente y tu futuro laboral, si buscabas un nuevo nicho de mercado en el que desarrollar tu carrera, aquí estaba la oportunidad. Surgieron nuevos términos y categorías profesionales: al community manager se añadieron el social media strategist, social media analyst, social media content curator, social media moderator, social media content creator y un sinfín más (todos, por supuesto, en inglés, porque sonaba, y sigue sonando, más cool). En algún momento se generaron falsas expectativas y se comenzó a hablar de «vendehúmos».


    Algunos olvidaron lo más importante: el community manager es un profesional del marketing y la comunicación digital. Ni un superhéroe, ni un gurú, ni el hijo de tu vecino que tiene cuenta en Facebook y al que se le dan bien los vídeos. Simplemente, un profesional del marketing y la comunicación digital.


    Es un profesional que no debe tener poder plenipotenciario en su ámbito, porque su especialidad (la gestión y el desarrollo de comunidades online) ha de estar integrada en la estrategia general de marketing y comunicación de la organización y ser coherente con ella. Su labor se nutre también de otras disciplinas, como la analítica digital o el posicionamiento en buscadores. Asimismo, trabaja en coordinación con otras áreas, como atención al cliente, gestión de marca y relación con los medios de comunicación.


    Los medios sociales forman parte de la estrategia de una empresa. Pero esta estrategia de marketing online no puede depender, ni pivotar, ni basarse únicamente en ellos.


    Cuanto mayor sea la empresa y más recursos tenga, más acotada y delimitada estará la tarea del gestor de comunidades online, porque dentro de la organización habrá otros perfiles profesionales desarrollando las disciplinas con las que su labor se integra. En una pequeña empresa, la gestión de redes sociales formará parte de otras muchas funciones que deberá desarrollar el responsable de marketing. Si se trata de un negocio sin estructura de marketing como tal, esta tarea quedará subsumida en otras muchas. Como otras áreas y funciones empresariales, si se carece de recursos propios, queda la opción de externalizar y subcontratar.


    Por eso, este no es un libro para community mananagers o, al menos, no solo para ellos.


    Este libro es para ti, si:


    [image: 141368.jpg]Quieres entender con detalle en qué consiste el ecosistema de los medios sociales y necesitas empezar desde cero.


    [image: 141368.jpg]Estás poniendo en marcha un negocio (o ya lo tienes) y quieres saber cómo impulsarlo aprovechando las posibilidades que ofrecen las redes sociales, dentro de una estrategia de marketing coherente, para obtener resultados efectivos.


    [image: 141368.jpg]Te dedicas al marketing y la comunicación online y —aunque no eres responsable de gestionar ni desarrollar redes sociales— deseas conocer sus dinámicas internas, para integrarlos adecuadamente en el plan de marketing y optimizar acciones.


    [image: 141368.jpg]Quieres reorientar tu carrera profesional a la gestión de medios online (por cuenta propia o trabajando dentro de una empresa), con una base sólida y adecuada que te permita plantear estrategias eficaces.


    [image: 141368.jpg]Buscas adquirir los conocimientos necesarios para evaluar, valorar y hacer seguimiento de estrategias en medios sociales cuya implementación has decidido externalizar.


    [image: 141368.jpg]Gestionas y desarrollas comunidades online y deseas profundizar en tendencias y herramientas en este ámbito, para estar al día.


    [image: 141368.jpg]Estás ampliando tu formación en marketing online y quieres especializarte en gestión y desarrollo de comunidades online.


    Para que el proceso resulte lo más sencillo posible, en cada capítulo encontrarás ejemplos prácticos extraídos tanto de grandes multinacionales como de pequeños negocios, así como una relación de conceptos clave o check-lists que te recomiendo recordar. El capítulo final recoge todas las herramientas que se mencionan a lo largo del libro, ordenadas alfabéticamente, con una descripción detallada que te ayudará a seleccionar la que mejor se adapte a tus necesidades.


    Te animo también a que compartas tus experiencias, dudas o sugerencias sobre gestión de redes sociales y sobre este libro, para entre todos seguir aprendiendo. Puedes hacérmelas llegar a través de mi blog Hablando en corto (hablandoencorto.com), vía Twitter (@marialazaro) o en redes sociales con el hashtag #CMLaGuiaDefinitiva.


    ¿Empezamos?


    LA ¿IMPARABLE? ASCENSIÓN DE LOS MEDIOS SOCIALES


    Como habrás podido comprobar, hasta ahora he utilizado en este libro indistintamente los términos plataformas, medios y redes sociales. Aunque asimilables entre sí, no son sin embargo exactamente lo mismo:


    [image: 141368.jpg]Medios sociales (cuyo anglicismo «social media» está ampliamente aceptado) son aquellas plataformas de comunicación online donde el contenido es generado por los propios usuarios. Entran en esta categoría los blogs, redes sociales, foros online, servicios de alojamiento de vídeo, aplicaciones sociales móviles, wikis y, en general, cualquier medio online que permita a los individuos crear y compartir contenido.


    [image: 141368.jpg]Redes sociales (o plataformas sociales) son, por tanto, un tipo de medio social. Los antropólogos Alfred Radcliffe-Brown y John Barnes definieron red social, en términos generales, como «una estructura social formada por personas o entidades conectadas y unidas entre sí por algún tipo de relación o interés común». La Real Academia Española señala que es una «plataforma digital de comunicación global que pone en contacto a gran número de usuarios».


    ¿Es relevante esta precisión?


    Lo es si tenemos en cuenta que, por tanto, una estrategia integral en medios sociales debería considerar no solo a las redes sociales propiamente dichas, sino al conjunto de medios sociales, es decir, blogs, foros, wikis, etcétera. Por otra parte, si red social es toda aquella plataforma digital que pone en contacto a gran número de usuarios, nos encontramos ante un concepto bastante amplio. De ahí que, por ejemplo, en 2016 IAB Spain incluyera por primera vez en su «Estudio Anual de Redes Sociales en España» las plataformas de mensajería instantánea WhatsApp, Line y Telegram y la plataforma de retransmisión de videojuegos en directo Twitch.


    En cualquier caso, lo relevante de los medios o redes sociales es que dotan a las personas de la tecnología para crear, editar, publicar e intercambiar información online. Esa capacidad de generación e interacción ha cambiado la forma en que nos comunicamos y ha transformado el modelo tradicional unidireccional de emisor a receptor: el receptor es también emisor, la comunicación pasa a ser bidireccional y en red; el acceso a múltiples fuentes de información es instantáneo y cualquier individuo tiene el potencial de convertirse en generador de contenido de referencia y alto impacto.


    Los medios sociales surgen con el paso de la Web 1.0 (estática, con páginas sin apenas actualización ni tampoco interacción ni participación) a la Web 2.0 (la primera gran evolución de Internet), que permite al consumidor, el usuario, crear información, colaborar entre sí y generar comunidades virtuales.


    Cuando en la Web 2.0 el usuario se erige en consumidor y productor de contenidos, cambia también la relación con las marcas y empresas, porque deja de ser mero receptor pasivo de los mensajes para convertirse en parte activa de ellos. Esta capacidad del individuo para construir mensajes, reelaborarlos, reinterpretarlos y difundirlos sin intermediarios socava, a su vez, el poder de las marcas y las organizaciones, que ya no son los únicos actores, ni siquiera los principales, en este proceso.


    Los primeros en formular este nuevo modelo fueron cuatro teóricos de la comunicación (Rick Levine, Christopher Locke, David Searls y David Weinberger), que en el año 2 publicaron El Manifiesto Cluetrain1, un documento en el que se sentaban las bases de los social media y de la relación entre las empresas, el mundo digital y los consumidores.


    Estructurado en 95 tesis, El Manifiesto Cluetrain afirmaba que los consumidores ya no esperan a que a través de la publicidad las empresas les comuniquen los usos y beneficios de sus productos, sino que ellos mismos comparten sus experiencias y opiniones en la red. Advertía de que «los mercados son conversaciones» y que las empresas debían encontrar el modo de participar en ese diálogo para poder así comunicarse de forma personal y directa con sus consumidores, no siendo el marketing tradicional la mejor forma de conseguirlo.


    Las cinco tesis que mejor definen las nuevas reglas de funcionamiento de la comunicación son, según este manifiesto:


    [image: 141368.jpg]«Los mercados son conversaciones».


    [image: 141368.jpg] «Las personas que participan en estos mercados interconectados han descubierto que pueden obtener mucha mejor información y soporte entre sí mismos que de los vendedores. Ya basta de la retórica corporativa acerca de añadir valor a los productos de consumo general».


    [image: 141368.jpg] «Las empresas ahora pueden comunicarse con sus mercados directamente. Esta podría ser su última oportunidad si la desperdician».


    [image: 141368.jpg] «Para hablar en una voz humana, las empresas deben compartir las preocupaciones de sus comunidades».


    [image: 141368.jpg] «Los mercados no quieren conversar con charlatanes y vendedores ambulantes. Quieren participar en las conversaciones tras la pared de protección corporativa».


    Han transcurrido casi dos décadas desde entonces, y del término Web 2.0 (que el pionero del software libre Tim O’Reilly acuñó en 2004) se ha pasado a la Web 3.0 o web semántica, que proporciona al usuario una navegación más personalizada aplicando técnicas procesales del lenguaje natural; y de ahí a la Web 4.0, que abarca conceptos como la comunicación de máquina a máquina y el uso de la información de contexto.


    Sin embargo, las principales premisas de la Web 2.0 siguen aún vigentes: el consumidor rechaza a las marcas que solamente hablan de los productos o servicios de la empresa; le gusta compartir noticias, experiencias, consejos o cualquier información de valor; y reclama atención personalizada, online e inmediata.


    Además, la evolución de los medios sociales durante las dos últimas décadas ha sido exponencial. Si en el año 2010 el portal Statista cifraba en 970 millones el número de usuarios de social media, en 2018 la agencia We Are Social elevaba la cantidad a 3297 millones, el 43 % de los 7615 millones de habitantes en todo el mundo. El dispositivo móvil se ha convertido en protagonista indiscutible: prácticamente todos los usuarios de redes sociales (3087 millones de personas) lo usan para acceder a ellas.


    Obviamente, el avance de estos grandes datos no ha sido el mismo en todas las zonas geográficas. He aquí algunas curiosidades:


    [image: 141368.jpg] En la región de Asia-Pacífico se concentra más de la mitad de los usuarios de redes sociales (en torno a 1800 millones en 2018). Aquí se encuentran, también, seis de los diez países que encabezan el ranking en incremento interanual de usuarios de redes sociales: China, India, Indonesia, Irán, Japón y Vietnam. Atención por tanto a estos países, especialmente a China, de cuyas redes sociales hablaremos más adelante.


    [image: 141368.jpg] En África solo un 15 % de la población tiene acceso a redes sociales, pero en un continente tan fragmentado, los datos globales no reflejan la realidad: el 32 % de los sudafricanos utiliza las redes sociales, en Túnez el porcentaje llega al 62 % y en Marruecos al 44 %.


    [image: 141368.jpg] En América destaca, como es lógico, el volumen de usuarios de redes sociales de Estados Unidos (más de 230 millones), pero lo cierto es que el mayor crecimiento no se registra en este país, sino en América del Sur.


    [image: 141368.jpg] Oriente Medio es también una de las zonas con mayor crecimiento en el uso de redes sociales y donde se halla el país con mayor penetración: el 99 % de la población de Emiratos Árabes Unidos las utiliza.


    [image: 141368.jpg] En Europa usa las redes sociales el 53 % de la población. Destacan aquí los países nórdicos (Estonia, Dinamarca y Finlandia), con un uso muy superior a la media.


    ¿Y en España?


    Las redes sociales han entrado ya en fase de madurez en España y se ha estabilizado (incluso descendido ligeramente) su utilización, según el «Estudio Anual de Redes Sociales en España 2018» de IAB Spain. Superada la fase de crecimiento experimentada entre 2009 y 2013 (la penetración de redes sociales pasó del 51 % al 79 % de la población internauta), en 2018 se ha estabilizado en torno al 85 % de la población internauta, frente al 86 % del año anterior. La duda es si este descenso del 1 % es coyuntural o muestra un cambio de tendencia, y si el ligero retroceso continuará en los próximos años. Los datos reflejan también que Facebook pierde presencia a favor de Instagram (que no para de crecer) y se constata que Twitter es la red con mayor tasa de abandono.


    Paradójicamente, los mismos autores de El Manifiesto Cluetrain publicaron en 2015 un nuevo manifiesto con 121 nuevas tesis2, en las que critican y alertan sobre la evolución que ha tenido Internet en los últimos años. Lanzan un aviso especial sobre la pérdida de privacidad, la concentración de la conversación en grandes plataformas empresariales, la necesidad de volver a participar y crear contenidos y enmarcar de nuevo la red en términos humanos y no técnicos.


    Y avisan: «Si Facebook es toda tu experiencia en la red, entonces te has incrustado las gafas de una empresa que trabajará para evitar que te quites esas gafas».


     


    PARA RECORDAR: 10 IDEAS CLAVE


     1.El community manager es un profesional del marketing y la comunicación digital. No es un superhéroe, ni un gurú.


     2.Los medios sociales forman parte de la estrategia de marketing online de una empresa. Pero esta estrategia no puede depender ni basarse únicamente en los medios sociales.


     3.Una estrategia integral en medios sociales debería considerar no solo a las redes sociales propiamente dichas, sino también blogs, foros, wikis, etcétera.


     4.Con las redes sociales, cambia la relación del consumidor con las marcas y empresas, porque deja de ser mero receptor pasivo de los mensajes para convertirse en parte activa de ellos.


     5.Cuando el individuo es capaz de construir mensajes, reelaborarlos, reinterpretarlos y difundirlos sin intermediarios, disminuye el poder de las marcas y las organizaciones.


     6.Las empresas deberían encontrar el modo de participar en las conversaciones en redes sociales, para comunicarse de forma personal y directa con sus consumidores de una forma no intrusiva.


     7.El consumidor rechaza a las marcas que solamente hablan de los productos o servicios que tiene la empresa.


     8.Al consumidor le gusta compartir noticias, experiencias, consejos o cualquier información de valor.


     9.En el entorno online, el cliente reclama atención personalizada e inmediata.


    10.El dispositivo móvil se ha convertido en protagonista indiscutible: prácticamente todos los usuarios de redes sociales lo usan para acceder a ellas.


    
      
        1. tremendo.com/cluetrain.

      


      
        2. newclues.cluetrain.com.
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    ORIGEN Y EVOLUCIÓN DE LOS MEDIOS SOCIALES


    EMPECEMOS POR EL PRINCIPIO


    En el principio fue Bulletin Board System… No hay un consenso común sobre cuál es el antecesor de los social media, aunque todo apunta hacia Bulletin Board System (o BBS) como el australopithecus de las redes sociales. Datado en 1978, el BBS era un tipo de software que permitía a los usuarios conectarse online a un sistema central desde el que descargar archivos o juegos y transmitir mensajes a otros usuarios.


    Sin menoscabar la creciente popularidad de los BBS, que perduró hasta los años noventa, poco a poco fueron surgiendo otras tecnologías. En 1979 dos estudiantes de la Universidad de Duke, Tom Truscott y Jim Ellis, crearon UseNet (acrónimo de Users Network): un sistema para leer o enviar mensajes a distintos grupos de noticias organizados de forma jerárquica. Una década después, en 1988, Internet Relay Chat (IRC) abrió la puerta a las conversaciones en línea: este podría ser el ancestro de WhatsApp, Skype y Hangouts (pero espera, ¡no corramos!).


    Mucho antes de llegar ahí deberíamos hablar de CompuServe —el servicio de conexión a Internet que durante los años ochenta y hasta bien entrados los noventa derivó en proveedor de sistemas de chat y foros de discusión— o de America Online (AOL) y sus chatrooms (precursores de las comunidades virtuales).


    En 1995 nace Classmates.com, una web para encontrar a antiguos compañeros del colegio, instituto, universidad, trabajo o servicio militar. Y en 1997 surge SixDegrees.com, la que se considera ya de pleno derecho la primera red social: es el primer sitio online en el que el usuario podía configurar un perfil con foto, crear conexiones de amigos, enviar mensajes y publicar actualizaciones (no la busques, sus creadores la vendieron en el año 2000 por 125 millones de dólares y cerró un año después).


    A partir de aquí, empieza la fiesta:


    [image: 141368.jpg] 1998. PyraLabs lanza Blogger, una de las primeras herramientas de creación y publicación de blogs, que Google compra en 2003.


    [image: 141368.jpg] 2001. Ve la luz Wikipedia con la vocación de construir una enciclopedia online mediante las contribuciones y publicaciones de múltiples personas. En 2018 albergaba más de 46 millones de artículos en más de 288 idiomas.


    [image: 141368.jpg] 2002. Surge Friendster como red social de entretenimiento y para descubrir eventos y bandas de música. Fue la primera en alcanzar el millón de usuarios, aunque cerró en 2015. También en 2002 arranca Last.fm, especializada en música y radio online.


    [image: 141368.jpg] 2003. Nacen dos redes sociales que experimentan gran expansión y desigual fortuna: LinkedIn, estrictamente profesional y que hoy día se mantiene como líder en esta categoría, con más de 590 millones de usuarios en 200 países; y MySpace, que alcanzó su punto álgido en torno a los años 2007-2008, y tras decantarse hacia la música ahora está en declive absoluto. Asimismo, en 2003 arranca WordPress, un sistema de gestión de contenidos o CMS (Content Management System) enfocado en su origen a la creación de blogs; hoy es uno de los principales CMS para blogs y webs de empresa. Es el año de inicio de Flickr y Photobucket, especializadas en fotografía; del marcador social Del.icio.us (para guardar enlaces y páginas webs) y del entorno virtual SecondLife. Además, se crea Hi5, red social de habla mayoritariamente hispana que hasta 2011 fue una de las más utilizadas en América Latina.


    [image: 141368.jpg] 2004. Un estudiante de 19 años de la Universidad de Harvard llamado Mark Zuckerberg desarrolla Facebook. Aunque al principio no se llamaba así, sino TheFacebook, y un par de compañeros de estudios le acusaron de «robar la idea». También ese año, Google lanza Orkut, que logró una gran expansión en países como Brasil e India pero cerró en 2014. Y en Japón se crea Mixi, hasta 2011 la red social líder local.
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      Figura 1.1. Arriba, página de inicio de TheFacebook.com cuando se creó en febrero de 2004: solo estaba disponible para los estudiantes de la Universidad de Harvard. Debajo, Facebook en el año 2018, con más de 2320 millones de usuarios activos mensuales. 
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      Figura 1.2. Arriba, Twttr en marzo de 2006: solo permitía enviar mensajes de texto de máximo 140 caracteres, límite que en septiembre de 2017 se amplió a 280. Debajo, Twitter en 2018. 

    


    [image: 141368.jpg] 2005. Chad Hurley, Steve Chen y Jawed Karim fundan YouTube y el mundo del vídeo se revoluciona. Reddit empieza a competir con Del.icio.us como marcador social (y finalmente le desbanca).


    [image: 141368.jpg] 2006. Tres ex trabajadores de Google (Jack Dorsey, Evan Williams y Biz Stone) desarrollan una red de microblogging llamada Twttr en la que los usuarios podían enviar mensajes de máximo 140 caracteres (lo que los mensajes de texto por móvil o SMS permitían por entonces): sí, después se rebautizó como Twitter. En España se lanza Tuenti: entre 2009 y 2011 fue la red social más popular entre los adolescentes españoles (llegó a albergar 6000 millones de fotos), a continuación se reconvirtió a operador móvil bajo la batuta de MoviStar y en septiembre de 2017 cerró definitivamente como red social. En Rusia, por su parte, Pável Dúrov desarrolla Vkontakte, a imagen y semejanza de Facebook.


    [image: 141368.jpg] 2007. Llegan la red de blogs Tumblr y el agregador de noticias FriendFeed. La primera aún se mantiene, FriendFeed cerró en 2015.


    [image: 141368.jpg] 2008. Es el año de nacimiento de la plataforma de reproducción de música en streaming Spotify, de origen sueco, y de la red para compartir archivos multimedia Kontain. A mediados de 2018 Spotify sumaba casi 160 millones de usuarios en 61 países y Kontain… ¿acaso la conoces?


    [image: 141368.jpg] 2009. Foursquare abre una nueva categoría con su aplicación social móvil basada en geolocalización. Asimismo, para móvil empieza a operar la red de mensajería WhatsApp.


    [image: 141368.jpg] 2010. Instagram sigue la estela de las aplicaciones sociales para móvil, en este caso especializada en fotografía… y poco a poco barre a Flickr y al resto de sus predecesoras. Pinterest y sus tableros de imágenes causan también sensación.


    [image: 141368.jpg] 2011. Google apuesta por competir en el negocio de las redes sociales con Google+ y anuncia que esta será la red «definitiva». Nace otra red social solo para móvil, Snapchat, ideada para compartir contenidos efímeros en imagen o vídeo que desaparecen a las 24 horas de publicarse. Y en China se desarrolla WeChat.


    [image: 141368.jpg] 2012. Surge Tinder, aplicación social móvil basada en geolocalización y especializada en ligar.


    [image: 141368.jpg] 2013. A WhatsApp le sale un competidor: Telegram, propiedad del fundador de Vkontakte. Twitter lanza Vine para crear y compartir vídeos de máximo seis segundos; en 2016 la duración sube a 140 segundos… y en 2017 echa el cierre


    [image: 141368.jpg] 2014. Se presenta Musical.ly, aplicación social móvil para grabar vídeos de hasta 15 segundos de duración, con música de fondo o en playback (en 2018 se fusionará con TikTok y cambiará de nombre). Foursquare divide parte de sus funcionalidades y las reagrupa en Swarm, aplicación móvil también de geolocalización.


    [image: 141368.jpg] 2015. Twitter desarrolla Periscope para la retransmisión de vídeo en directo.


    [image: 141368.jpg] 2018. WhatsApp anuncia el lanzamiento de WhatsApp Business (en fase de pruebas desde el último trimestre de 2017), mientras salta a los titulares Vero, una plataforma creada tres años antes que se autodefine como «auténticamente social»… aunque a las pocas semanas, cae en el olvido. En octubre, Google anuncia que en agosto de 2019 cerrará Google+ para consumidores, y después adelanta el cierre a abril.


    ¿Cuál será la siguiente red social?


    Es difícil, por no decir imposible, predecirlo: el entorno de redes sociales está en continua evolución (y ebullición), con nuevas plataformas que surgen periódicamente, algunas más generalistas y otras especializadas o de nicho, que incorporan cada vez más servicios para que el usuario pueda realizar múltiples actividades sin abandonar la red social. Cambian los usos, la forma en la que accedemos a la plataforma y los dispositivos de conexión. Desciende poco a poco la edad en la que los jóvenes (y los niños) se incorporan a las redes sociales. Los individuos van migrando de unas a otras según evolucionan sus preferencias, abandonando aquellas o volcándose en estas, al tiempo que ese público en un inicio estudiantil va cumpliendo años y la red social que antes se dirigía a un consumidor joven descubre que este se ha hecho mayor.


    No hay, no existe un perfil estereotipado de consumidor de medios sociales: cada persona busca la que más le interesa o le gusta en función de sus necesidades y sus circunstancias. Son las marcas quienes deben averiguar en qué red social se encuentra su consumidor, entender cómo y por qué la utiliza, investigar qué busca en ella y decidir qué ofrecerle en ese contexto social. Todo ello, sin olvidar que las plataformas de redes sociales son empresas (compañías con una cuenta de pérdidas y ganancias que cotizan en Bolsa en algunos casos) y que en los últimos años han ido realizando operaciones de concentración empresarial con el fin de ganar volumen, negocio, usuarios… y datos personales. Lo veremos a continuación.


    Un apunte: UseNet se mantuvo activa desde 1979 hasta 2010, año en que la Universidad de Duke comunicó su defunción por cierre. Pero el acrónimo se ha mantenido hasta hoy como sistema de comunicación para compartir o intercambiar archivos.


    CONSOLIDACIÓN Y CONCENTRACIÓN DE PLATAFORMAS


    EL CONGLOMERADO DE FACEBOOK


    Con más de 2320 millones de usuarios activos mensuales, Facebook es en realidad mucho más que una red social: junto con Google, Amazon, Apple y Microsoft es una de las cinco compañías más importantes de todo el mundo. En 2012 protagonizó la mayor salida a Bolsa de una empresa en Internet, y desde entonces ha hecho algunas de las adquisiciones empresariales más significativas del sector online (muchas de ellas, compras de otras plataformas sociales que preveía como posibles competidores, hasta configurar un gran conglomerado).


    Así, en 2012 Facebook pagó 1000 millones de dólares por Instagram, que por aquel entonces tenía solo 13 empleados y diez millones de usuarios activos. A mediados de 2018, Instagram sumaba más de 1000 millones de usuarios activos mensuales. Sin llegar a fusionarse, ambas redes sociales comparten ahora determinadas funcionalidades, como el administrador de anuncios para contratar y realizar campañas de publicidad, la herramienta de gestión Business Manager y la vinculación de perfiles de empresa de Instagram a páginas de Facebook.


    Poco después, en octubre de 2014, cerró la adquisición de WhatsApp por un precio final de 21 800 millones de dólares, cerca de 3000 millones más de lo previsto. Por aquel entonces, la Comisión Europea le preguntó a Facebook si existía técnicamente la posibilidad de vincular automáticamente las cuentas de los usuarios de Facebook y de WhatsApp, a lo que la empresa de Zuckerberg contestó que no. Pero en agosto de 2016, Facebook actualizó sus condiciones del servicio e incluyó la posibilidad de vinculación de ambas cuentas. Por ello, en mayo de 2017 la Comisión Europea decidió «castigarla» con una multa de 110 millones de euros.


    Ese mismo 2014, Facebook compró también otra empresa: Oculus VR, especializada en realidad virtual, que le costó 2000 millones de dólares. Era la forma de abrirse camino en un territorio en el que ha continuado con la presentación de la red social de realidad virtual Facebook Spaces, el lanzamiento de gafas de realidad virtual y la introducción, en julio de 2018, de un nuevo formato de anuncio que permite a los usuarios probarse, mediante una función de realidad aumentada, artículos que las marcas publiciten. Empresas como Sephora y Michael Kors han sido de las primeras en implementar campañas con esta opción.
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      Figura 1.3. Secuencia de anuncio de Michael Kors en Facebook con realidad aumentada, mediante el que la usuaria puede «probarse» las gafas de sol publicitadas.

    


    Apuesta por la inteligencia artificial


    Mark Zuckerberg ha anunciado que la inteligencia artificial (AI, por sus siglas en inglés) es una de las grandes prioridades de la compañía. La intención: replicar a través de AI sentidos humanos como la visión y el oído, para que Facebook pueda entender (y servir) mejor a sus usuarios. La mayor parte de los desarrollos de AI realizados por Facebook se han aplicado a reconocimientos de imágenes y vídeos y al sistema de mensajería instantánea Facebook Messenger, por lo que no resultan, a priori, demasiado espectaculares.


    Pero la apuesta es clara y tiene incluso nombre: Facebook Artificial Intelligence Research (FAIR), cuyo objetivo es «entender y desarrollar sistemas con nivel de inteligencia artificial anticipando los problemas académicos a largo plazo que rodean la AI». Para ello, en 2017 Facebook anunció la apertura de un gran centro de investigación sobre inteligencia artificial en Montreal, Canadá, especializado en «aprendizaje reforzado» enfocado hacia el lenguaje, con el objetivo de crear asistentes virtuales coherentes y útiles. Y en 2018 publicó con la Universidad de Montreal el proyecto «Talk the Walk»3 que permitiría que una red neuronal guíe a un usuario por la calle a través de Facebook incluso aunque no haya Internet o el usuario no quiera o no pueda especificar dónde se encuentra: solo tendría que «empezar a hablar» con el sistema de inteligencia artificial describiendo el entorno, y este le iría indicando qué hacer.


    Entrada en el sector bancario


    O en concreto, en el de las entidades de dinero. Desde 2015, Facebook está habilitada en Estados Unidos para operar como entidad de dinero electrónico, lo que permite que los usuarios envíen dinero de persona a persona a través de Facebook Messenger. Desde entonces, ha ido introduciendo la posibilidad de realizar transferencias en países como Irlanda, Reino Unido y España, previa autorización de la autoridad bancaria correspondiente.


    Los avisos de que Facebook amenaza al sector bancario no se han hecho esperar. Según el «III Ranking de Competidores del Sector Financiero» del Instituto de Estudios Bursátiles, «una potencial incursión en el negocio de transferencias bancarias a nivel mundial (de Facebook) mermaría considerablemente las comisiones aplicadas por las entidades financieras por este tipo de operaciones».
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      Figura 1.4. A la izquierda, opción de pago a través de Facebook Messenger en Estados Unidos. A la derecha, la aplicación para realizar donaciones a Save the Children España directamente a través de su página de Facebook.

    


    Sin embargo, las intenciones son, al menos de momento, más sencillas. Esta posibilidad de realizar transferencias de dinero a través de Facebook ayuda, por ejemplo, a que las entidades sin ánimo de lucro con página en Facebook puedan activar la herramienta de donaciones, y recaudar aportaciones que los usuarios realizan directamente a través de la red social, sin salir de ella. Entre las ONG que ya recaudan dinero a través de su página de Facebook están Save the Children España, Cruz Roja Española y WWF España.


    Facebook Marketplace


    En octubre de 2016, la compañía lanzó en Estados Unidos Facebook Marketplace, un servicio de compra y venta de artículos de segunda mano entre particulares, pensado para competir con eBay y Craigslist. En agosto de 2017 lo introdujo de forma simultánea en 17 países de la Unión Europea: en España su competencia directa es Wallapop.


    En Facebook Marketplace las personas buscan productos en venta cerca de su ubicación y negocian la compra a través de mensajes directos (los pagos se realizan fuera de la plataforma). Las marcas pueden anunciarse en Facebook Marketplace y promocionar aquí sus productos, como parte de sus campañas de publicidad. En algunos países (como Estados Unidos, Canadá, Reino Unido, México y Francia) las empresas además comercializan sus productos en esta plataforma, si se convierten en socio de Marketplace.


    ¿Y en el futuro? Está por ver, aunque en 2018 el caso Cambridge Analytica y el escándalo por la filtración masiva de datos personales de usuarios de Facebook con fines de manipulación política supuso un golpe reputacional para esta red social.


    En cualquier caso, Mark Zuckerberg escribió en febrero de 2017 una especie de «manifiesto» sobre cómo debe evolucionar su compañía: en el texto señalaba que es el momento de Facebook para «desarrollar una infraestructura social que dé a la gente el poder de construir una comunidad global que funcione para todos nosotros». Y con ello, «acabar con el terrorismo, luchar contra el cambio climático y prevenir las pandemias». Ahí es nada.


    LA COMPRA DE LINKEDIN POR MICROSOFT


    LinkedIn es la mayor base de datos de profesionales del mundo: más de 590 millones de individuos de 200 países con su curriculum vitae y trayectoria laboral detallada, que ellos mismos han completado por voluntad propia.


    Sí, de acuerdo: también es una red social.


    Pero red social profesional, lo que representa una especialización relevante. Fue la primera de este tipo que se lanzó, en mayo de 2003. Después surgieron otras dos competidoras: Xing (que vio la luz en noviembre de 2003 en Alemania) y Viadeo (que surgió en 2004 en Francia). No obstante, LinkedIn ha logrado ganarle la partida a Viadeo en su propio país, y está comiéndole también seriamente el terreno a Xing en los países de habla germana, donde esta parecía imbatible.


    Además, LinkedIn ha conseguido ser la primera (y de momento la única) red social occidental con autorización para operar en China, donde cuenta con unos 40 millones de usuarios: ni Facebook ni Twitter ni Instagram ni YouTube son accesibles allí. Asimismo, fue de las primeras redes sociales en salir a Bolsa —antes incluso que Facebook, aunque hizo mucho menos ruido—.
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      Figura 1.5. Página de empresa en LinkedIn de Zenit Hoteles, cadena hotelera con origen en Zaragoza que a través de esta red comunica a su comunidad tendencias en el sector del turismo, nuevos proyectos empresariales y trayectoria de sus empleados.

    


    Poco a poco, LinkedIn ha ido adquiriendo e integrando en su plataforma otras herramientas, como la red social de presentaciones Slideshare, que compró en 2012 por 100 millones de dólares. O el lector de noticias Pulse, con el que se hizo en 2013 y que sirvió de embrión para la plataforma de blogging que hoy ofrece. En 2014 compró Bright, una compañía de la competencia que había desarrollado un algoritmo para conectar empresas y personas que buscan trabajo. Y en 2015 llegó la operación más ambiciosa: LinkedIn adquirió la plataforma de enseñanza online Lynda.com, por 1500 millones de dólares. Sus cursos están ahora integrados en la red social, previo pago.


    Sin embargo, en junio de 2016, el comprador fue comprado. Durante la conferencia anual E3 de Los Ángeles, Microsoft anunció que adquiría LinkedIn. El precio: 26200 millones de dólares, el más alto pagado por el gigante de Bill Gates en cualquier operación.


    Y llegaron los cambios. El más inmediato, en enero de 2017, fue el rediseño de la red, que alteró o suprimió varias de sus funciones y provocó algunas quejas de los usuarios. Por entonces seguía siendo la única de las grandes redes sociales que no permitía grabar, publicar y compartir vídeos directamente en la plataforma, lo que quedó solventado en agosto de 2017 con la introducción de LinkedIn vídeos. Y también sucumbió a los hashtags, que comenzó a activar.


    ¿Por qué ese interés de Microsoft por LinkedIn?


    Más que por LinkedIn, por sus más de 590 millones de usuarios profesionales: en mayo de 2017, Microsoft empezó a integrar con LinkedIn la plataforma de gestión de la relación con los clientes o Customer Relationship Management (CRM) Microsoft Dynamics 365, para que los equipos de ventas de las empresas que utilizan Dynamics 365 pudieran gestionar mejor sus contactos comerciales y que los departamentos de recursos humanos sistematizaran y agilizaran la selección de candidatos. ¿Qué proporciona LinkedIn en estos procesos? Datos, datos, datos. De más de 590 millones de individuos.


    AUGE Y CAÍDA DEL UNIVERSO GOOGLE+


    En 2011 Facebook empezaba ya a tomarle la delantera a Google. Si algo se achacaba a Google, era que no había sido capaz de hacerse más social mediante redes, plataformas o herramientas que le dieran la posibilidad de entrar de lleno en esta carrera. Lo había intentado previamente con Buzz o Wave, pero el resultado había sido un completo fracaso. Salvo la acertada compra de YouTube en 2006, el resto de sus incursiones en «lo social» habían tenido un pésimo resultado.


    Así que en ese año, 2011, Google decidió dar un paso al frente y lanzó Google+, la por entonces «gran apuesta» de la compañía. El objetivo: hacer que todos y cada uno de sus servicios estuvieran vinculados e integrados en mayor o menor medida en Google+, para convertirla en la plataforma social de la propia Google.


    La idea de unir todos los servicios de Google bajo el mismo paraguas social no era mala: hacía falta cuenta de Google+ para comentar en YouTube, para descargar aplicaciones en Google Play Store, venía preinstalado en cada Android aprobado por Google… Por defecto, todos los usuarios del correo electrónico Gmail tenían acceso a esta red social.


    Google+ integraba varios servicios, como Google Mail, Google Photos y YouTube. Ofrecía los hangouts («quedadas» en castellano), que permiten efectuar llamadas telefónicas y videoconferencias para, de esta manera, realizar webinars, trabajar en equipo, atender clientes remotos… Google Calendar estaba integrado en Google+, y se podía utilizar, además de como agenda, como gestor de citas para realizar hangouts.


    Pero a la empresa no le salió nada bien la ejecución, y empezó a reclasificar servicios. En 2014 lanzó Google MyBusiness (dirigido a empresas), que integraba Google Places y Google+. En 2015 separó servicios que siempre habían estado en Google+, como Google Photos y Hangouts. Y en 2016 decidió reconducir la plataforma y potenciar sus Comunidades y Colecciones, a modo de gran foro temático.


    En 2018, los datos de uso de Google+ eran ya demoledores: el propio Google reconocía que el 90 % de las visitas duraba menos de cinco segundos… las pocas que aún recibía. Y llegó el hachazo final: en octubre de ese año se vio forzado a anunciar que una brecha de seguridad había dejado al descubierto, durante varios meses, los datos personales (nombre, email, ocupación, sexo y edad) de hasta casi 500000 usuarios, a los que habían podido acceder un total de 438 aplicaciones externas. Demasiados datos vulnerados, en un contexto en que la sociedad aún estaba digiriendo el escándalo de Facebook y Cambridge Analytica, y con el Reglamento General de Protección de Datos de la Unión Europea ya plenamente en vigor.


    En octubre de 2018, Google comunicó el cierre de Google+. Un cierre en principio paulatino, con fecha de finalización en agosto de 2019, que después adelantó a abril. Un cierre en teoría no total, porque en su comunicado oficial la empresa anunciaba el cese de Google+ para consumidores, pero al mismo tiempo anticipaba que reforzaría las herramientas y soluciones para empresas en esta plataforma. Como si no supiera bien cómo matarla. O si después de muerta, aún se resistiera a enterrarla.


    TWITTER Y EL MICROBLOGGING


    Cuando en noviembre de 2017 Twitter aumentó de forma generalizada de 140 a 280 el límite de caracteres por tuit, los hashtags #280caracteres y #280characters se llenaron de mensajes con quejas y burlas por esta ampliación. Twitter rompía su esencia como red de microblogging, protestaron algunos; y perdía el encanto, aducían otros.


    La sangre no llegó al río.


    En realidad, los usuarios de Twitter llevaban ya tiempo aumentando la extensión de sus mensajes mediante la encadenación de unos con otros en lo que se conocía como «hilos», práctica que Twitter «oficializó» también a finales de 2017 con la introducción de un botón para crear y publicar varios tuits en un hilo, de una sola vez.
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      Figura 1.6. Hilos de Twitter en los que tres entidades diferentes y con distinto objetivo encadenan mensajes para publicar contenidos largos: el organismo de promoción turística Tarragona Turisme explica la historia del claustro de la Catedral de Tarragona, la editorial Letra Muerta cuenta curiosidades del «Codex Gigas» y la ONG Oxfam Intermón desmonta mitos sobre la migración. 

    


    Los mensajes de 140 caracteres fueron la seña de identidad de Twitter en su lanzamiento en 2006, pero desde entonces la plataforma había ido incluyendo otros formatos de contenidos y funcionalidades que diversificaban las opciones de comunicación. En 2007 fue pionera en introducir los hashtags, esos términos precedidos del símbolo almohadilla (#) que sirven para agrupar conversaciones y que después han copiado el resto de redes sociales. En 2014 agregó una opción para publicar hasta cuatro fotos en un tuit y un año más tarde introdujo las encuestas, que realizan consultas sencillas con respuestas cerradas y votación anónima.


    El vídeo se hizo esperar un poco más. En 2013 Twitter había lanzado Vine, una aplicación móvil para crear, publicar y compartir microvídeos de hasta seis segundos de duración (ya hemos contado que cerró). No fue hasta 2015 cuando la apuesta se hizo real: incorporó la posibilidad de grabar y subir vídeos directamente a la plataforma y lanzó Periscope, una aplicación para transmitir vídeo en directo cuyas funciones quedaron en su totalidad integradas en Twitter en 2016.


    Otros servicios se han quedado por el camino o han mudado de piel. En 2013 puso en marcha Twitter #Music, que permitía «descubrir» artistas musicales y compartir en la red de microblogging canciones de Spotify, Rdio y iTunes: en 2014 cerró sin pena ni gloria. Un año después, en 2015, anunció la introducción de Twitter Moments o Momentos, un formato de contenido pensado para ser consumido a través del móvil y «convertir a Twitter en el centro de la conversación online», destacando contenido y ayudando a mostrar eventos en tiempo real. En 2016 lo transformó en una funcionalidad para agrupar y «empaquetar» diferentes tuits con texto, imágenes, vídeos y gifs (aunque en octubre de 2018 lo eliminó de la aplicación móvil y lo limitó a la versión web desde ordenador).


    A lo largo de estos años, Twitter se ha consolidado como una red social con gran capacidad para comunicar de forma inmediata contenidos vinculados a la actualidad, en buena medida debido a la función de trending topics (TT) o tendencias, que activó en 2010. Los trending topics destacan qué palabras o hashtags registran mayor actividad y son más utilizados en un plazo concreto de tiempo, en una zona geográfica determinada; al identificar qué temas están logrando mayor popularidad, contribuyen simultáneamente a realimentar su difusión y la generación de mensajes en torno al tópico. Ninguna otra red social ha sido capaz de replicar con éxito esta función: Facebook introdujo en 2014 los trendig topics con la intención de destacar las tendencias en su plataforma, pero en junio de 2018 los retiró… porque no se utilizaban.


    La facilidad para compartir y redifundir mensajes es otra de las virtudes de Twitter, fuente de viralización de contenidos. Los usuarios pioneros de esta red social no tardaron en empezar a retransmitir en sus perfiles lo que tuiteaban otros, copiando el mensaje y anteponiendo la sigla RT (de retuit o retweet, en inglés) antes del texto para indicar la autoría ajena. En noviembre de 2009 Twitter añadió un botón para que el retuit fuera automático, y en 2015 incluyó la opción de insertar un comentario en el retuit. Redes sociales con mayor número de usuarios, como Instagram, no permiten aún compartir un contenido de forma automática: para hacer un repost en Instagram hay que utilizar una aplicación externa.


    El número de usuarios es, precisamente, una de las debilidades de Twitter. La otra: su dificultad para generar beneficios empresariales. Y es que a pesar de su popularidad, Twitter no solo no consigue crecer en número de usuarios al mismo ritmo que las otras grandes redes sociales, sino que los pierde, lo que provoca que periódicamente surjan rumores de compra por parte de otras compañías tecnológicas, ya sea Google, ya sea Salesforce. Al cierre de 2018 Twitter registraba 321 millones de usuarios mensuales, nueve menos que en el año anterior y muy lejos de los 2320 millones de Facebook o los más de 1000 millones de Instagram.


    Su capacidad de viralización se ha convertido también en talón de Aquiles: la sospecha de que en la plataforma operan bots o cuentas falsas dedicadas a automatizar la redifusión de mensajes y promover la desinformación provoca que con frecuencia Twitter se vea obligado a anunciar «limpiezas» para eliminar perfiles fraudulentos: en una de las mayores purgas, en julio de 2018, suprimió 70 millones de cuentas falsas. Y lo hizo aún a riesgo de perjudicar su ya tambaleante cuenta de resultados: la primera vez en su historia que Twitter logró generar beneficios fue en el último trimestre de 2017. Llevaba más de diez años en números rojos.


    YOUTUBE EN EL IMPERIO DEL VÍDEO


    Más de 1800 millones de usuarios registrados utilizan YouTube cada mes: lo que significa que esta cifra no incluye a los cientos de miles que acceden a la plataforma para visualizar vídeos sin necesidad de registrarse, claro. Y son muchos: cada día se ven unos 5000 millones de vídeos en todo el mundo. De media, ocho de cada diez personas de entre 18 y 49 años utilizan YouTube. Y cada minuto se suben 400 horas de vídeo. Son las cifras de vértigo de la compañía que tres empleados de PayPal (Chad Hurley, Steve Chen y Jawed Karim) crearon en febrero de 2005 en California. En 2006 era ya el décimo sitio más visitado de Estados Unidos y arrastraba alguna que otra crítica por violación de los derechos de autor. En octubre de ese año, Google compró la compañía por 1650 millones de dólares (otras fuentes cifran la compra en 1300 millones).


    En esta ocasión, Google acertó en su apuesta por una red social: entre otros motivos, porque el consumo de vídeo online ha crecido exponencialmente en los últimos años y no se prevé que a corto plazo se interrumpa la tendencia. Al contrario: se calcula que en 2018 cada habitante del planeta dedicó un promedio de 67 minutos al día en visionar vídeos, y que la cifra aumentará hasta 84 minutos diarios en 2020, según la consultora Zenith. Una imagen vale más que mil palabras, y si encima está animada, más de cien mil. En este contexto, YouTube como plataforma cien por cien de vídeo es terreno abonado para el vídeo marketing y la creación de contenido fácil de consumir, compartir, viralizar y recordar.


    Pero los servicios audiovisuales de YouTube van más allá de su plataforma social. Incluye, entre otras opciones:


    [image: 141368.jpg] Vídeos en 360º y realidad virtual. En julio de 2015 estrenó su primer vídeo 360º, un anuncio de cervezas Bud Light (que ya no está disponible). Los vídeos 360º y la realidad virtual ofrecen una visión inmersiva en la que cada persona puede elegir hacia dónde mirar. Eso sí, para experimentar la realidad virtual, hace falta un dispositivo de visualización, ya sea casco o gafas.


    [image: 141368.jpg] YouTube Music. Es el servicio de música en streaming de YouTube, en presunta competencia con Spotify. Tiene una versión de pago, YouTube Music Premium.


    [image: 141368.jpg] YouTube Kids. Dirigido a niños de entre tres y ocho años, esta aplicación móvil de YouTube cuenta con contenidos específicos para la infancia, filtro de control parental para que los padres puedan bloquear vídeos inapropiados, y limitador de tiempo para establecer un periodo máximo de uso de la app. En abril de 2017 YouTube Kids dio un paso más y comenzó a introducirse en los televisores inteligentes de Samsung, Sony y LG, en su apuesta por ampliar pantallas.


    [image: 141368.jpg] Producción propia. En febrero de 2016 puso en marcha contenidos de producción propia, solo accesible para los suscriptores de YouTube Red, el servicio por el que sus usuarios pagaban, hasta entonces, por ver vídeos sin publicidad (en 2018 YouTube Red se rebautizó a YouTube Premium).


    [image: 141368.jpg] YouTube TV. En julio de 2017 anunció su servicio YouTube TV, para acceder, a cambio de una suscripción mensual, a canales de televisión para ver programas en directo y contenido retransmitido con anterioridad vía streaming. El objetivo: competir con Netflix y los proveedores de televisión por cable. De momento, solo está disponible en Estados Unidos.


    [image: 141368.jpg] YouTube Go. Sirve para ver vídeos y compartirlos sin necesidad de estar conectado a Internet. Iniciado en 2017 en India y pensado en principio para países emergentes con conexiones débiles a Internet, en febrero de 2018 YouTube lo introdujo en más de 130 países, aunque solo para dispositivos móviles Android.


    ¿Para qué tipo de empresa es recomendable un canal en YouTube? La respuesta es: depende. Depende de cuáles sean los objetivos y la estrategia del negocio, no de su tamaño ni del volumen de facturación. Con un canal en YouTube, la marca puede desarrollar tutoriales, demostraciones de producto y vídeo consejos, plantear soluciones a consultas frecuentes… Los vídeos que más éxito suelen tener son los que enseñan a hacer algo útil para resolver un problema o los que son muy divertidos. Y aunque la calidad de la imagen es imprescindible, no necesariamente tiene por qué ir asociada a una gran inversión de dinero.
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      Figura 1.7. Canal en YouTube de Domo Electra, el negocio de instalaciones eléctricas de Manuel Amate, un electricista de Granada que imparte aquí consejos y demostraciones. Cuenta con más de 190000 suscriptores y acumula más de 33 millones de visualizaciones de vídeo. Graba todo el material con la cámara de su teléfono móvil. 

    


    EL BUSCADOR VISUAL DE PINTEREST


    Dice su cofundador Evan Sharp que Pinterest no es una red social, sino un motor de búsqueda visual y, si él lo afirma, habrá que tomarle la palabra.


    Rara avis en el entorno de los medios sociales, Pinterest surgió en 2010 como plataforma en la que compartir imágenes denominadas pines, organizadas en tableros o álbumes, que es posible enlazar con la página web en la que se han publicado originalmente. El arranque fue espectacular: apenas un año más tarde, en agosto de 2011, la revista Time la incluyó en su ranking de «Las 50 mejores webs de 2011» y en mayo de 2012 fue galardonada con los Premios Webby, considerados los Óscar de Internet.


    Pinterest llegó a su octavo cumpleaños con 250 millones de usuarios activos mensuales, una cifra inferior a la acumulada por Facebook, Instagram, LinkedIn y Twitter, pero con dos peculiaridades: un significativo ritmo de crecimiento en nuevos miembros (más del 40 % en un año) y una elevada capacidad para canalizar visitas a las webs en las que se alojan las imágenes de los pines compartidos, lo que ofrece potencialmente interesantes oportunidades para los negocios de comercio electrónico.


    Sea o no una red social, Pinterest no puede considerarse una plataforma generalista del estilo de sus competidoras. En primer lugar, porque hasta 2017 alrededor del 70 % de sus usuarios eran mujeres, lo que aporta un innegable toque femenino a la plataforma: aunque Pinterest asegura que el 50 % de sus nuevas incorporaciones son hombres, el desequilibrio de género se mantiene.


    El tipo de contenido, además, que más se comparte y triunfa aquí se agrupa en torno a unos cuantos sectores y temáticas: decoración, hogar, comida, bebida, moda, belleza, bricolaje y «hazlo tú mismo», principalmente. Los responsables de Pinterest aducen que su comunidad busca «ideas inspiradoras para su vida diaria», de ahí el sesgo en los contenidos que se comparten.


    Por último, a pesar de sus esfuerzos de internacionalización, casi el 50 % de sus usuarios se concentra en Estados Unidos: en España solo el 22 % de los 25,5 millones de usuarios de redes sociales declara utilizar Pinterest, según el «Estudio Anual de Redes Sociales 2018» de IAB Spain, un porcentaje muy inferior al de las otras grandes redes sociales. La concentración en la ubicación geográfica de los usuarios motiva que no todos los servicios para empresas y marcas estén disponibles en todos los mercados. A mediados de 2018 Pinterest estrenó sus formatos publicitarios en países no anglohablantes, con Francia como campo de pruebas. Por esas fechas en España no estaban aún disponibles ni las opciones publicitarias ni la posibilidad de comprar y vender directamente productos en la plataforma mediante Shopping Ads.


    Aún así, Pinterest ofrece innegables oportunidades para las marcas, sobre todo para las dedicadas a los sectores antes mencionados y cuyo material audiovisual (fotos, vídeos, infografías) resulten especialmente atractivos. La plataforma asegura que los usuarios buscan ideas de empresas para decidir qué hacer o qué comprar. Empresas como Leroy Merlin España, Zara y Mango suman tres, ocho y diez millones de visitantes únicos mensuales, respectivamente, en sus páginas de Pinterest.


    Organizar tableros bien clasificados, con pines con descripciones y hashtags cuidados, facilita no solo la visibilidad dentro de Pinterest, sino también en búsquedas en Internet. Las imágenes que se comparten pueden haber sido publicadas con antelación en cualquier sitio web (y redirigir por tanto a esa página) o subirse directamente a Pinterest y enlazarse después con la página web que se desee. Ello permite, a su vez, publicar varias fotos que apunten a un mismo sitio web. Su eficacia para dirigir los impulsos de los consumidores y facilitar un proceso de compra online está potenciando su popularidad como plataforma de e-commerce.


    A lo largo de 2018, la plataforma ha ido abriendo sus productos a nuevos mercados, con el lanzamiento, por ejemplo, de sus pincodes en España. Se trata de códigos QR personalizados que los usuarios escanean para descubrir contenidos en Pinterest: entre las pioneras en aplicarlos se situaron la revista Nuevo Estilo y Leroy Merlin España.
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      Figura 1.8. Campaña pionera de Leroy Merlin España: se crearon una serie de pincodes personalizados, que redirigían a tableros de la página de Leroy Merlin España en Pinterest con una selección de productos para el verano de 2018 y ambientes de baños y cocinas. Los pincodes se distribuyeron en carteles en las tiendas físicas de la marca y se publicaron en los folletos promocionales. Al escanear el código, el usuario era conducido a los tableros de Pinterest para ampliar ideas y desde allí canalizar las compras hacia la web corporativa.

    


    IRRUPCIÓN Y CONSOLIDACIÓN DEL MÓVIL


    LA GENERACIÓN DE APLICACIONES MÓVILES SOCIALES


    Las redes sociales de la «primera generación» se desarrollaron inicialmente para la web y después migraron a aplicaciones para móvil. Lógico: en 2003, cuando nació LinkedIn, aunque ya había 1400 millones de líneas móviles en el mundo, no se había generalizado la tecnología 3G para acceder a Internet a alta velocidad desde el dispositivo móvil y las prestaciones de estos aparatos todavía eran muy limitadas. Aún faltaba tiempo para que Steve Jobs presentara, en enero de 2007, el iPhone con sistema operativo iOS. Incluso Spotify, que vio la luz en octubre de 2008, se concibió en un inicio para escuchar música online por ordenador, no en el móvil.


    La irrupción y consolidación de los teléfonos inteligentes o smartphones y el acceso masivo a Internet a través de los dispositivos móviles invirtió el camino: las «segundas generaciones» de redes sociales, entre ellas Instagram, Snapchat y Musical.ly (ahora TikTok), han surgido primero como aplicaciones móviles, disponibles además en un principio solo para iPhone y su sistema iOS y más tarde para Android. Solo después han desarrollado su versión para web, y en la mayoría de los casos, con prestaciones reducidas.


    Instagram y la revolución de las redes sociales de fotografía (y más)


    Es una de las redes sociales que más rápido crece (si no la que más) y, además, de manera constante. A mediados de 2018 Instagram anunció la cifra mágica de más de 1000 millones de usuarios activos mensuales en todo el mundo, frente a los 700 millones de solo un año antes. Gana terreno, asimismo, en múltiples países: alrededor del 12 % de sus usuarios residen en Estados Unidos; le siguen Brasil, India, Indonesia, Turquía, Rusia, Irán, Japón, Reino Unido y México, según el portal Statista. Todo ellos tienen un elemento en común: el público de Instagram es eminentemente joven. El 31 % de sus usuarios tiene entre 18 y 24 años, y el 30 % entre 25 y 34 años.


    Lo que en 2010 surgió como una aplicación móvil con la que aplicar filtros y efectos a fotografías y compartirlas con la comunidad, se ha consolidado como una de las redes sociales de mayor éxito, capaz de frenar el paso a estrellas rutilantes como Snapchat y con el firme propósito, ahora, de plantarle cara a YouTube en su propio terreno, el de los creadores de vídeo. Todo ello gracias a la constante incorporación de nuevas herramientas, la apuesta por el audiovisual y, como ha reconocido Mark Zuckerberg sin rubor, la copia e incorporación de funcionalidades ideadas por otras plataformas.


    Primero llegó, en junio de 2013, la posibilidad de grabar y compartir vídeos de hasta 15 segundos de duración (el doble que Vine, la herramienta que Twitter había presentado solo seis meses antes). En 24 horas se subieron cinco millones de vídeos a Instagram. La fotografía comenzaba a dejar de ser su seña de identidad y el vídeo empezó a tomar mayor protagonismo.


    En agosto de 2014 lanzó Hyperlapse, una aplicación para grabar vídeos en timelapse, es decir, con la posibilidad de acelerar la velocidad de reproducción. En octubre de 2015 introdujo Boomerang, que permite convertir ráfagas de imágenes en un vídeo de cuatro segundos que se reproduce hacia delante y hacia atrás, como un gif animado. Y en marzo de 2016 amplió el límite de los vídeos a 60 segundos (duración que hasta entonces solo estaba permitida a anunciantes).


    El salto se produjo en agosto de 2016: puso en marcha Instagram Stories, un nuevo formato de contenidos efímeros para compartir imágenes y fotos que desaparecen a las 24 horas de publicadas. Una copia directa de Snapchat, la aplicación móvil surgida en 2011, que Facebook había intentado comprar en 2013 por 3000 millones de dólares, sin lograrlo. Las Historias de Instagram no incluían los filtros y máscaras faciales que tanto éxito habían otorgado a Snapchat, sobre todo entre el público más joven, y que permitían superponer elementos en los rostros o generar efectos mediante realidad aumentada… hasta que en mayo de 2017 aparecieron las máscaras en Instagram Stories (sí, como en Snapchat).


    Desde su lanzamiento, las Instagram Stories se han convertido en una de las puntas de lanza de Instagram. A mediados de 2018 contaba ya con unos 400 millones de usuarios diarios activos y sumaba múltiples funciones, además de las consabidas máscaras: la posibilidad de incluir stickers, hashtags, menciones, gifs, vídeos grabados con Boomerang y hasta música en la historia; la opción de realizar encuestas sencillas con dos posibles respuestas y también preguntas con respuesta abierta; la emisión de vídeo en directo…


    Con las Instagram Stories, la red social ha paliado uno de sus «inconvenientes»: la dificultad para enlazar con contenido externo. Hasta que llegaron las Stories, los únicos enlaces activos en Instagram eran el de la biografía del perfil y los que se incluían en los anuncios (pero para esto último, había que pagar). En las descripciones de las fotos y vídeos que se compartían se podía incluir una dirección web, claro que sí, pero aparecía como texto plano, no enlazable.


    Después de lanzar las Stories, en noviembre de 2016, Instagram incluyó la opción de que las cuentas verificadas (identificadas con símbolo azul en el perfil) añadan enlaces activos en las historias. En mayo de 2017 amplió esta posibilidad a cuentas no verificadas que tuvieran un número mínimo de seguidores (en torno a 10000, aunque esta cifra no es oficial). Para Ver más y visualizar el contenido web al que redirige la historia, solo hay que desplazar hacia arriba la pantalla con el dedo.
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      Figura 1.9. Tres ejemplos de Instagram Stories de tres marcas diferentes: los supermercados Lidl España plantean una encuesta para averiguar qué sabor de zumo gusta más, el hotel navarro Aire de Bardenas realiza un juego de palabras en el que propone un viaje a la luna (y enlaza la historia con un vídeo en YouTube sobre sus habitaciones-burbuja) y la compañía eléctrica Iberdrola propone un test sobre la Navidad, al que redirige desde la historia (de izquierda a derecha). 

    


    ¿Demasiadas funciones para un contenido que solo está disponible 24 horas?


    ¿Y por qué no archivar y almacenar las historias?


    Y así nacieron, en diciembre de 2017, las «Historias destacadas»: Instagram desde entonces permite guardar las historias en el perfil de la cuenta y publicarlas organizadas a modo de álbum y repositorio.


    Quedaba como asignatura pendiente la cuestión de cómo facilitar que las empresas vendieran sus productos en Instagram. O dicho de otra forma: cómo enlazar las fotografías en las que aparecen imágenes de productos, con la página web donde comprarlos. Una función interesante tanto para las marcas que publican imágenes de producto en sus perfiles como para los influyentes o personajes populares con los que las marcas llegan a acuerdos (de ellos hablaremos más adelante). La solución fue Instagram Shopping, lanzada en pruebas a finales de 2016 y que en junio de 2018 fue añadida como una opción más en las Instagram Stories.


    Quedó también consolidada en junio de 2018 la apuesta por el vídeo. Instagram lanzó IGTV, una nueva aplicación móvil para grabar vídeos con dos características: hasta una hora de duración y en formato ¡vertical! IGTV funciona como aplicación externa, pero queda integrada, a su vez, dentro de las funciones de Instagram. Permite a cualquier usuario crear su propio «canal»: un ataque directo a YouTube. El formato vertical a pantalla completa optimiza al máximo la utilización del teléfono móvil como cámara y reproductor de vídeo tal como se usa habitualmente, y cuestiona el tradicional formato horizontal heredado de la televisión y las pantallas de ordenador.
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      Figura 1.10. Canal en IGTV de la firma de moda Desigual, con vídeos sobre el Día del Orgullo y el Día del Yoga, entre otros. 

    


    ¿Y las fotos? ¿Dónde quedó el origen de Instagram?


    En febrero de 2017 la plataforma abrió la posibilidad de publicar hasta diez fotos y vídeos en un solo post, que se muestran a modo de carrusel. Millones de fotos se siguen compartiendo cada día en Instagram, la aplicación que con sus herramientas de edición y filtros ha conseguido revolucionar y elevar a una nueva categoría la fotografía móvil.


    ¿Conseguirá lo mismo con el vídeo?


    Snapchat, ¿el «unicornio» roto?


    El lanzamiento de Instagram Stories supuso un duro golpe para Snapchat. Evan Spiegel había desarrollado esta aplicación móvil en 2011, con solo 21 años. Aunque al principio la dinámica de contenidos efímeros que desaparecían a las 24 horas hacía augurar que su uso iba a quedar restringido al sexting (envío de contenidos de tipo sexual a través del móvil), pronto se comprobó que la realidad era otra.


    En solo un año de vida, en octubre de 2012, Snapchat había alcanzado diez millones de usuarios. Además de las máscaras faciales, fue incorporando filtros geográficos para mostrar la geolocalización del usuario y la plataforma Discover para que las marcas pudieran publicar contenidos, a modo de canales (fue el primer intento de Snapchat de monetizar la plataforma y obtener ingresos publicitarios).
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      Figura 1.11. Sucesión de snaps publicados por Starbucks en los que invita a jugar al tres en raya, un contenido lúdico ideado para promover la interacción con el seguidor. 

    


    En mayo de 2015 Snapchat sumaba ya casi 100 millones de usuarios, en su mayoría jóvenes: el 60 % de los estadounidenses de entre 13 y 34 años estaban por entonces dados de alta en la aplicación. A mediados de 2016, la cifra de usuarios activos diarios rondaba los 150 millones y en países como Irlanda, Singapur, Suecia, Reino Unido, Turquía, Australia, Emiratos Árabes Unidos y Canadá entre el 80 y el 89 % de los adolescentes utilizaba Snapchat.


    Entonces, en agosto de 2016, llegaron las Instagram Stories. Y la trayectoria de Snapchat se truncó, a pesar de que cuando salió a Bolsa, en marzo de 2017, su valoración inicial por importe de 24000 millones de dólares la situó como la tercera compañía tecnológica más valorada en su estreno en Bolsa (solo por detrás de Alibaba y Facebook, y por delante de Google, Twitter y LinkedIn). Snapchat engrosaba así el listado de «unicornios», es decir, empresas con una valoración de más de 1000 millones de dólares.


    Sin embargo, no ha conseguido remontar y a la vista de su progresión parece difícil que lo logre. En 2018 comenzó a perder usuarios: en el tercer trimestre llegó a 186 millones de usuarios activos diarios frente a los 191 millones de solo unos meses antes, y el propio Evan Spiegel admitió que prevía cerrar el año con más fugas.


    A ello se unen las dudas sobre su modelo de negocio, su dificultad para captar publicidad, sus pérdidas continuadas y sus fracasos en el desarrollo de nuevos productos y servicios. Snapchat fue de las primeras compañías tecnológicas en implantar un sistema de pagos a través de móvil, con el lanzamiento de Snapcash en 2014, pero en agosto de 2018 retiró este servicio sin especificar el motivo. En septiembre de 2016 presentó las Spectacles, unas gafas con cámara para grabar con manos libres vídeos de hasta 30 segundos que podían subirse directamente a la plataforma y que dejaron un saldo de 40 millones de pérdidas a la compañía. En abril de 2018 volvieron a la carga anunciando la comercialización de la segunda generación de Spectacles de forma simultánea en Estados Unidos, Canadá y 13 países europeos (esta vez, las gafas eran además ¡resistentes al agua!). Ese mismo mes, en abril de 2018, lanzó Snappables, unos juegos que mezclan selfis y realidad aumentada.


    ¿Se ha roto el «unicornio»?


    Snapchat defiende que si bien su número de usuarios es inferior al de otras redes sociales, lo que ocurre es que sus miembros ¡son muy activos! Según la compañía, cada snapchatter (como denomina a sus usuarios) abre de media más de 25 veces al día la aplicación y pasa en ella más de 30 minutos diarios. Para impulsar los ingresos publicitarios, en 2017 abrió a todo tipo de anunciantes su plataforma Snap Ad Manager (ads.snapchat.com), en la que comercializa cuatro tipos de formatos:


    [image: 141368.jpg] Snap Ad: una imagen o vídeo de diez segundos a pantalla completa. El usuario puede deslizar hacia arriba para ver contenidos extra (como un vídeo más largo o una página web), descargarse una aplicación móvil o realizar una acción en una web.


    [image: 141368.jpg] Story Ad: para publicar una historia sobre la marca en el apartado Discover.


    [image: 141368.jpg] Filtros: pequeños dibujos que se superponen a la imagen o vídeo del usuario, y con los que la marca promociona una ubicación, por ejemplo, donde se va a celebrar un evento o donde adquirir un artículo.


    [image: 141368.jpg] Lenses: para generar una máscara facial acorde con la marca y promover la interacción del usuario mediante el juego. En abril de 2018 anunció que enriquecía este formato con el Shoppable AR, que permite a las marcas añadir un botón de Comprar, Instalar o Ver a este formato publicitario.
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      Figura 1.12. En la plataforma publicitaria Snap Ad Manager los anunciantes eligen qué tipo de campaña realizar en función de su objetivo: notoriedad, consideración o conversión de los usuarios. 

    


    Los anuncios se segmentan por edad, sexo, ubicación, idioma, intereses de los usuarios y sistema operativo del dispositivo móvil. Ahora bien, por ejemplo, en el caso de España, Snap Ad Manager estima una audiencia potencial de casi seis millones de usuarios, mientras que el «Estudio Anual de Redes Sociales 2018» elaborado por IAB Spain sitúa la cifra en torno a 2,3 millones, es decir, menos de la mitad que la anterior. Cabría preguntarse, por tanto: ¿está inflando Snapchat las cifras de snapchatters?


    [image: 01_016.tif]


    
      Figura 1.13. Campaña publicitaria de Vodafone, utilizando el formato de Lenses, para promover la interacción con la marca a través de las máscaras faciales creadas para felicitar por la Navidad.

    


    De lo que no cabe duda, no obstante, es de que Snapchat ha sido precursor de una nueva forma de contar contenidos a través de redes sociales: no solo porque fue pionero en apostar por publicaciones que desaparecían a las 24 horas, sino por el propio formato de estos contenidos. Hasta que en julio de 2017 diera paso a los multisnap, que encadenan varios snaps, la duración máxima de visualización de los vídeos y fotos en Snapchat era solo de diez segundos como máximo para cada uno de ellos. Y contar una buena historia en fragmentos de diez segundos no es sencillo: requiere síntesis, agilidad, versatilidad y mucha mucha creatividad… la suficiente para no quedarse en una retahíla de viñetas.


    TikTok (ex-Musical.ly), la estrella rutilante


    Musical.ly surgió en China en 2014 de la mano de Alex (June) Zhou y Luyu Yang, dos programadores que se inspiraron en «el amor a la música, los vídeos y las redes sociales de los jóvenes americanos» para configurar su aplicación social: siempre, con Estados Unidos como mercado de lanzamiento inicial. Precisamente Estados Unidos es, junto con India, los países en los que más usuarios cuenta, aunque en el último año y medio se ha expandido con notable éxito por Europa, México y Brasil. Su progresión ha sido tal, que en noviembre de 2017 la compañía china ByteDance la compró por un millón de dólares. Unos meses más tarde, en agosto de 2018, Musical.ly se integró en TikTok (propiedad de Bytedance), migró sus usuarios a esta aplicación y adoptó TikTok como nombre.


    Por entonces, Musical.ly era ya la plataforma capaz de alumbrar y albergar a celebridades con menos de 18 años de edad y millones de seguidores, como Loren Gray, una adolescente que con solo 16 años sumaba 30 millones de fans, o Johnny Orlando, con 20 millones de seguidores a los 15 años. Y no solo estadounidenses: la madrileña Mónica Durán reunía a más de 2,4 millones de fans a sus 18 años, la barcelonesa Lucía Bellido sumaba 1,5 millones de seguidores con solo 14 años y Carlos Nebot tenía más de 1,2 millones. Todos ellos han alcanzado cifras millonarias de fans siendo menores de edad.


    Con 200 millones de usuarios registrados, la antigua Musical.ly y ahora TikTok se ha hecho especialmente popular entre adolescentes y niños y niñas a partir de diez años (a pesar de que la edad mínima para abrirse una cuenta son 13): un tramo de edad que queda fuera de cualquier estadística oficial, pero que es visible con un simple recorrido por la plataforma y que le ha cosechado numerosas críticas. La clave de su éxito: la facilidad para grabar y publicar vídeos de hasta 59 segundos de duración (al principio eran solo 15) haciendo playback, bailando o cantando temas de sus artistas favoritos. Con la posibilidad, además, de utilizar máscaras faciales (como en Snapchat e Instagram Stories), incluir múltiples efectos y elementos de realidad aumentada y acelerar la velocidad de reproducción. Lo justo para elevar a cualquier adolescente a la categoría de estrella o, al menos, hacérselo sentir así.


    Esta capacidad para atraer seguidores entre jóvenes de temprana edad se ha convertido en uno de los mayores atractivos para las marcas, en una red social en la que los formatos publicitarios no están aún consolidados. Las campañas con «influyentes» y, sobre todo, el patrocinio de contenidos y de concursos bajo la dinámica del reto son la vía más utilizada por las marcas que buscan tener presencia allí.


    Es posible que la nueva TikTok se convierta en la aplicación social móvil revelación, que haya pasado ya su momento de estrellato o que esté a punto de capitalizar su popularidad. En el horizonte más inmediato se vislumbra algún que otro nubarrón: a mediados de 2018 Facebook anunció que empezaba a probar una nueva herramienta, Lip Sinc Live, especializada en grabación de vídeos en playback, y en noviembre de ese mismo año se supo que preparaba el lanzamiento de Lasso, su propia versión de TikTok en aplicación móvil. Como telón de fondo quedan las consecuencias que para Snapchat ha tenido el lanzamiento de Instagram Stories. Con una salvedad: la penetración que Facebook tiene en el tramo de edad en el que triunfa TikTok no es ni mucho menos relevante, ni tampoco comparable con el que alcanzaba Instagram respecto a Snapchat. Facebook «se ha hecho mayor» y tiene dificultades para atraer al público más joven. Y el público joven donde quiere estar e interactuar es… donde hay otros como ellos, en los que mirarse al espejo.


    [image: 01_017.tif]


    
      Figura 1.14. Acción de la marca española de golosinas Fini en la entonces Musical.ly: en junio de 2018, coincidiendo con el Día Internacional de la Música, lanzó un concurso que se prolongó durante todo el verano, en el que animaba a versionar en Musical.ly la banda sonora de su último anuncio publicitario y compartirla en redes sociales con el hashtag #YHoyTeHasDivertido. Cada semana premió el mejor vídeo con un lote de golosinas y el ganador absoluto recibió golosinas gratis durante un año. En total se subieron más de 1300 vídeos, que tras la integración han quedado alojados en TikTok. 

    


    EL AUGE DE LA MENSAJERÍA INSTANTÁNEA


    El progresivo aumento de las prestaciones de los teléfonos inteligentes, al tiempo que bajaban de precio y se reducía el coste de las tarifas de datos, fue dando lugar poco a poco a otro fenómeno: el auge de la mensajería instantánea. A partir de 2013 comenzó a dispararse el volumen de usuarios de aplicaciones de mensajería y en el segundo trimestre de 2015, por primera vez, su número global (unos 2500 millones) superó al de usuarios de redes sociales. Desde entonces han mantenido esta hegemonía: en 2018 el número mundial de usuarios de mensajería instantánea sumó más de 4100 millones de personas, según Business Insider.


    Al mismo tiempo, la frontera entre «red social» y «mensajería instantánea» se ha ido difuminado a medida que las plataformas de redes sociales lanzaban sus propios servicios de mensajería, como Facebook Messenger o Instagram Direct, y las aplicaciones de mensajería instantánea introducían nuevas funcionalidades sociales, como los grupos y los canales. En 2016, IAB Spain incluyó a Telegram, WhatsApp y Line por primera vez en su «Estudio Anual de Redes Sociales». Hoy día, las aplicaciones de mensajería instantánea se consideran un medio social más. Un medio que, además, ha ido evolucionando para ofrecer a las empresas herramientas específicas de marketing y atención al cliente, como la creación de perfiles de marca, la automatización de mensajes mediante chatbots o la venta y comercialización de productos. En el horizonte está la posibilidad de integrar sus funciones con los servicios de gestión de relación con los clientes o Customer Relationship Management (CRM).


    WhatsApp Business entra en juego


    Tras varios meses de prueba, en enero de 2018 WhatsApp hizo oficial su lanzamiento estrella: WhatsApp Business, la aplicación para negocios y empresas, en principio solo disponible en Google Play para dispositivos con sistema operativo Android. Estados Unidos, Indonesia, Italia, México y Reino Unido fueron los países escogidos para el despliegue inicial, y en las semanas posteriores se amplió al resto de mercados. En solo cuatro meses cosechó tres millones de usuarios empresa activos.


    WhatsApp Business representa la culminación de una meteórica carrera: creada en 2009 por Jan Koum, en 2014 WhatsApp contaba ya con 600 millones de usuarios… y cambió de dueño: Facebook (o sea, Mark Zuckerberg) la compró por 21800 millones de dólares. En 2015 estrenó su versión para ordenador, WhatsApp Web, y en 2016 se hizo gratis para todo el mundo y habilitó el cifrado de extremo a extremo, de forma que solo emisor y receptor tienen acceso a los datos (ni siquiera la propia WhatsApp).


    Por supuesto, por aquel entonces las marcas ya habían descubierto el potencial que la mensajería instantánea les ofrecía y la explotaban de forma activa. Abundaban los casos sencillos, como el de la tienda de comestibles Casa Ana de Jaén, que había aumentado exponencialmente la venta de bocadillos gracias a los mensajes por WhatsApp que compartía, sobre todo, con los estudiantes de un instituto cercano. Pero también campañas más complejas, como la de «Frigo ¡a la toalla!» que la firma de helados puso en marcha en el verano de 2014 en varias playas de Alicante, y gracias a la cual los bañistas podían solicitar por WhatsApp un helado, que un representante del comercio más cercano se ocupaba de llevárselo hasta la arena. O la campaña «Lígate un Aygo» que Toyota lanzó en 2015 para promocionar este modelo de coche entre el público más joven, con la que se animaba a los usuarios de WhatsApp a «enamorar» a un Aygo interactuando con él a través de una cuenta en esta aplicación: el «pretendiente» ganador se llevaba un Toyota Aygo de regalo.


    Cuando en 2018 WhatsApp Business sumaba tres millones de negocios activos, su «hermano mayor» WhatsApp registraba casi 1500 millones de usuarios… potenciales clientes de las empresas inscritas en la anterior. Y subiendo.


    Pero, ¿en qué se diferencia la versión para empresas de la primogénita?


    [image: 141368.jpg] La configuración del perfil. Una vez elegido el nombre de la empresa para el perfil, este es fijo y no es posible cambiarlo (para ello hay que borrar la cuenta y crearla de nuevo). Además, en WhatsApp Business los negocios añaden dirección, horario comercial, categoría del negocio, descripción, correo electrónico y página web. Una información mucho más completa.


    [image: 141368.jpg] El envío de mensajes automatizados. Se pueden programar mensajes de ausencia (para comunicar por ejemplo los horarios de cierre), mensajes de bienvenida (para los clientes que escriben por primera vez) y respuestas rápidas (mediante atajos del teclado, para los mensajes que se envían con frecuencia).


    [image: 141368.jpg] Las estadísticas. La empresa puede saber cuántos mensajes se han enviado, entregado y leído. Al puro estilo de las acciones de email marketing convencionales.


    [image: 141368.jpg] La verificación y confirmación de cuentas. WhatsApp verifica mediante una insignia verde en el perfil las cuentas que ha comprobado que pertenecen a una empresa o negocio. Cuando solo ha comprobado que el número de teléfono coincide con el número de la empresa, lo indica con una insignia gris (y figura como cuenta confirmada). En el caso de que la empresa esté utilizando WhatsApp Business pero su cuenta no haya sido aún verificada ni confirmada, la insignia gris incluirá un signo de interrogación.


    [image: 10970.jpg]


    
      Figura 1.15. A la izquierda y en el centro, cuenta de empresa en WhatsApp Business de la tienda online de ofertas Donoferton.es, aún no verificada: tiene un chatbot para guiar al cliente en las consultas a través de respuestas rápidas, y ha incluido en su perfil datos adicionales sobre el negocio, como la categoría, la web y el correo electrónico. A la derecha, cuenta verificada de la compañía aérea KLM en WhatsApp Business, con mensaje de bienvenida automatizado para los usuarios que le escriben por primera vez. 

    


    WhatsApp Business abre, asimismo, la puerta a la comercialización de productos, mediante la configuración de un catálogo que enlace con la tienda online de la marca: un paso más hacia la integración de mensajería instantánea, red social y comercio electrónico. Y es de esperar que progresivamente vaya sumando más y más funcionalidades.


    La mensajería integrada de Facebook Messenger


    Asegura Facebook que cada mes, las empresas y las personas se envían 2000 millones de mensajes instantáneos, que el 56 % de las personas prefieren escribir un mensaje antes que llamar al servicio de atención al cliente y que el 53 % de los individuos tiene más posibilidades de comprar en una empresa a la que pueden escribir mensajes directamente. Podrían ser datos válidos para cualquier servicio de mensajería instantánea, pero son las estadísticas con las que «arropa» el suyo propio: Facebook Messenger, disponible de forma automática para todas las empresas y marcas con página en Facebook. Solo hay que configurar esta función en la página de Facebook.


    Así las cosas, no es de extrañar que Facebook Messenger sumara en 2018 unos 1300 millones de usuarios activos, en competencia directa con los 1500 millones de WhatsApp (que por otra parte, recordemos, es «de la casa»). Desarrollado como Facebook Chat en 2008, el servicio de mensajería instantánea de Facebook estuvo integrado en su totalidad en la aplicación móvil de la red social hasta 2014, cuando la compañía decidió separar definitivamente su app Facebook Messenger de la app de Facebook, de forma que fuera necesario descargarse Messenger para chatear. Según Facebook, en 2018 Messenger registraba 8000 millones de mensajes al día.


    Desde su lanzamiento, Messenger se ha ido nutriendo de múltiples funcionalidades, como la posibilidad de realizar pagos entre particulares (disponible en Estados Unidos), las llamadas de vídeo o videochats individuales o en grupo y los códigos escaneables para iniciar conversaciones. Pero, a diferencia de WhatsApp, Messenger no cuenta con una aplicación específica para empresas, ya que sus servicios de mensajería para empresas y negocios están integrados tanto en las páginas de empresa de Facebook, como en la aplicación de Messenger y en la plataforma publicitaria de Facebook. Es más: a principios de 2017, Facebook dio un paso más allá y unificó los buzones de mensajes de los perfiles de empresas de Instagram, las páginas de empresas de Facebook y los de Messenger, de forma que todos los mensajes se gestionan desde un mismo lugar: a través de la Bandeja de entrada de Mensajes de las páginas de Facebook en la versión web y la aplicación Facebook Pages Manager en los móviles.


    En definitiva, ¿qué ofrece a las empresas y marcas el servicio de mensajería instantánea de Facebook?


    [image: 141368.jpg] El envío de mensajes automatizados. Para ello, las empresas deben disponer de página en Facebook y, desde la versión web, dirigirse al apartado Mensajes de la sección Configuración. Aquí podrán activar:


    [image: 141368.jpg] Preguntas frecuentes. Según la categoría a la que esté adscrita la página de la empresa en Facebook, en la aplicación de Messenger podrán aparecer hasta cuatro preguntas tipo para incitar la conversación e interacción. Por ejemplo, si es un restaurante, la aplicación sugerirá, entre otras, la pregunta: «¿Puedo ver la carta?»; si se trata de un comercio, una opción podrá ser: «¿Cuál es el estado de mi pedido?».


    [image: 141368.jpg] Mensaje de saludo. Para que lo reciban todas las personas que por primera vez contactan con la empresa a través de Messenger. Una forma de mostrar cercanía y disponibilidad.
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      Figura 1.16. Relación de preguntas frecuentes propuestas por el configurador de mensajes de una página de Facebook, según la categoría de la página. Se activan como máximo cuatro; si se supera esta cifra, las preguntas aparecen de forma aleatoria. 

    


    [image: 141368.jpg] Respuestas instantáneas. Para definir qué mensaje de respuesta enviarán cuando reciban un mensaje, sea cual sea la consulta que se plantee. Se puede personalizar con el nombre del usuario y es útil, por ejemplo, para indicar el horario comercial o una promoción en vigor.


    [image: 141368.jpg] Mensajes de ausencia. Para dejar programado un mensaje en las franjas horarias en las que se prevé que no va a ser posible responder (por ejemplo, fuera del horario comercial o de atención al público). El sistema permite seleccionar los días de la semana y las horas para el mensaje de «Ausente». Las consultas que se reciban en estos periodos no computarán en el índice ni el tiempo de respuesta de la página: una valoración que Facebook asigna y hace visible en las páginas en función de cuánto tiempo tarda la marca en responder a la primera pregunta de una conversación (no a los siguientes mensajes de esa misma conversación).
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      Figura 1.17. Asistente de respuestas de una página de Facebook, para configurar las respuestas instantáneas, el mensaje de ausencia y el saludo de Messenger. 

    


    [image: 141368.jpg] Los bots. En abril de 2016, Facebook lanzó los bots para Messenger, que automatizan la atención a los potenciales clientes: en 2018 había 300000 activos. En su plataforma Facebook para Desarrolladores4, la compañía ofrece un tutorial para configurar un bot en Messenger: aunque gratis, se requieren conocimientos de programación. Otra opción es recurrir a servicios de plataformas externas.
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      Figura 1.18. Bot en Facebook Messenger de la tienda online de alimentación Tudespensa.com, al que la empresa ha bautizado TiDi. Ayuda al cliente a seleccionar los alimentos que quiere comprar para añadirlos al carrito de la compra. 

    


    [image: 141368.jpg] Las llamadas. Con Messenger el usuario puede realizar una llamada de teléfono móvil a la compañía.


    [image: 141368.jpg] Anuncios. A través de la plataforma publicitaria de Facebook, las marcas pueden contratar una campaña para realizar anuncios en Messenger (y canalizar tráfico hacia su web o e-commerce, por ejemplo) o para incentivar las conversaciones y las interacciones con la empresa a través de Messenger (con el objetivo de generar mensajes, por ejemplo, con clientes potenciales).


    [image: 141368.jpg] El conocimiento y la gestión del cliente. Con Messenger la empresa ve, con solo pulsar sobre el perfil de la persona que le ha escrito, toda la información personal que el individuo ha hecho pública en su perfil de Facebook, y sabe así quién le está escribiendo. También puede añadir etiquetas y notas relacionadas con ese usuario, para apuntar por ejemplo cuándo fue la primera vez que contactó, cómo se desarrolló la conversación, priorizar conversaciones importantes o marcar las que necesitan seguimiento.


    En mayo de 2018 Facebook anunció su intención de habilitar opciones de realidad aumentada para que los usuarios puedan, a través de Messenger, probarse artículos de determinadas marcas, como Kia, Nike y Sephora.


    En el aire queda la duda de cómo competirán WhatsApp Business y Messenger en el servicio de mensajería instantánea para empresas, siendo ambas propiedad de la misma compañía, Facebook. La lucha se prevé, cuando menos, interesante.


    Telegram y sus diatribas


    Cifrado de datos, privacidad absoluta, máxima seguridad. Es el «mantra» de Telegram, la aplicación rusa de mensajería instantánea creada en 2013 por el emprendedor Pável Dúrov y su hermano Nikolai, cuya sede oficial está en Dubái.


    Revisemos esta última frase y algunos de sus términos: «emprendedor», porque Pável Dúrov ya había desarrollado con anterioridad, en 2006, la red social Vkontakte, muy similar a Facebook, aunque en 2014 abandonó la dirección de la compañía por enfrentamientos con el Gobierno de Rusia y decidió exiliarse voluntariamente del país (de Vkontakte hablaremos más adelante); «rusa», porque el equipo de desarrolladores es en su mayoría ruso (bajo la batuta de Nikolai) y la compañía se financia con las aportaciones de Pável Dúrov… aunque en abril de 2018 el Gobierno ruso bloqueó el acceso a Telegram en ese país; y «con sede en Dubái», aunque podría cambiar, porque antes Telegram ha tenido su base en Berlín, Londres, Singapur.


    Y es que ese énfasis en el cifrado de datos, la privacidad y la seguridad en las comunicaciones es no solo uno de los distintivos del que Telegram ha hecho gala desde su lanzamiento, sino también la fuente de algún que otro enfrentamiento con las autoridades y origen tanto de alabanzas como de críticas.


    Cuando Telegram nació, en 2013, aún faltaban tres años para que WhatsApp implantara el cifrado de extremo a extremo por defecto y para que Messenger lo incluyera como opcional. La compañía se presentó como una alternativa segura frente a las brechas que sus adversarios dejaban periódicamente al descubierto, gracias a su protocolo MTProto. En marzo de 2015 contaba ya con 35 millones de usuarios activos mensuales, en 2015 eran 62 millones, en febrero de 2016 se superaron los 100 millones y en marzo de 2018 Telegram anunció que había llegado a 200 millones de usuarios activos mensuales (al no cotizar en Bolsa, la compañía no tiene la obligación de comunicar periódicamente su evolución). Sin intención, además, de dejarse comprar ni vender.


    A pesar de esta rápida expansión, la realidad es tozuda y muestra que en las fechas en las que Telegrama anunciaba sus 200 millones de usuarios, WhatsApp poseía casi 1500 millones y Messenger 1300 millones, cifras muy superiores. Ambas, con cifrado de seguridad. En España, según el «Estudio Anual de Redes Sociales» de IAB Spain, en 2018 el 18 % de los usuarios de redes sociales utilizada Telegram, frente al 87 % que era activo en WhatsApp.


    En su afán por aumentar cuota, Telegram introdujo en marzo de 2017 las llamadas de voz, que WhatsApp incluía desde 2015 y Messenger desde 2014.


    En esta competencia en apariencia feroz, ¿qué proporciona Telegram que no tengan WhatsApp y Facebook Messenger? Entre otras características:


    [image: 141368.jpg] El almacenamiento en la nube. Además de mensajería instantánea, Telegram dispone de almacenamiento en la nube prácticamente ilimitado, para guardar miles de archivos y fotos, un servicio que no ofrecen ni WhatsApp ni Messenger.


    [image: 141368.jpg] La capacidad de envío. Gracias a lo anterior, a través de Telegram es posible enviar archivos de mucho mayor peso, hasta 1,5 GB, mientras que en WhatsApp el límite son 100 MB por archivo (para superar esta cifra, hay que alojar el archivo en otro servicio y compartir el enlace en WhatsApp).


    [image: 141368.jpg] Los grupos. Telegram dispone de dos modalidades: los grupos, para un número máximo de 200 participantes, y los supergrupos, que admiten hasta 100000 miembros. En WhatsApp la cifra máxima son 256, ni uno más.


    [image: 141368.jpg] Los canales. Es la herramienta de Telegram para difundir mensajes a grandes audiencias, una función de la que carecen tanto WhatsApp como Messenger y que es muy atractiva para las marcas y empresas. La audiencia de los canales es ilimitada, cualquier usuario puede crear uno y nombrar varios administradores y solo los administradores pueden escribir y publicar contenido (desde mensajes de texto, a fotos, vídeos y archivos). El símbolo de un ojo indica cuántas veces se ha visualizado cada mensaje, lo que proporciona datos aproximados de su alcance. Hay dos tipos de canales: públicos y privados.


    [image: 141368.jpg] Los canales públicos se encuentran al buscar en Telegram, cualquier usuario puede unirse a ellos y ver el historial de mensajes publicados con anterioridad. Al configurar el canal, el creador invita a un máximo de hasta 200 personas para que se unan y añade también administradores adicionales. El canal dispondrá de un alias y un enlace que es posible compartir, por ejemplo, en redes sociales o webs.


    [image: 141368.jpg] Los canales privados no aparecen en las búsquedas, son «sociedades» cerradas. Para unirse a ellos, el usuario necesita que el administrador le envíe un enlace.
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      Figura 1.19. Secuencia paso a paso para crear un canal público en Telegram: selecciona el nombre del canal, sube una foto para el perfil y escribe una breve descripción; elige la opción de Público en el tipo de canal y completa la dirección web añadiendo el nombre del canal después de t.me/; decide si añadir suscriptores (de tu agenda de contactos en Telegram), y comienza a publicar. 

    


    [image: 141368.jpg] Los bots. Guían al usuario en una conversación, crean alertas, configuran notificaciones personalizadas, etcétera. Para identificarlas, las cuentas correspondientes a un bot terminan siempre con el término «bot». A diferencia de WhatsApp y de Messenger, no se necesitan conocimientos especiales de programación para configurar una herramienta de este tipo: Telegram ofrece incluso un bot específico, @BotFather, a través del cual creas paso a paso tu propio bot, sin coste.


    [image: 141368.jpg] Los pagos por móvil. En mayo de 2017, Telegram integró la posibilidad de realizar y recibir pagos a través de bots, soportado en el proveedor de pagos Stripe. WhatsApp no comenzó a explorar esta posibilidad hasta febrero de 2018 y con ciertas limitaciones: solo para pagos entre particulares e inicialmente en India, aunque es de esperar que este sea uno de los principales activos de WhatsApp Business. En Messenger los pagos por móvil solo están activos para particulares en determinados países, como Estados Unidos.


    [image: 141368.jpg] Los chats secretos. Los mensajes que se envían a través de un chat secreto incorporan cifrado de extremo a extremo, de forma que solo el emisor y el receptor pueden leerlos y descifrarlos. Además, no es posible reenviar y el emisor tiene la opción de ordenar que el contenido se autodestruya en un plazo de tiempo determinado, sin posibilidad de que sea recuperado.


    Un detalle importante: cuando un usuario se une a un canal o inicia una conversación con un bot, este no tiene acceso a su número de teléfono móvil, por lo que el anonimato (además de la privacidad y la seguridad) está garantizado (a diferencia de en Messenger, donde la empresa tiene acceso a todos los datos públicos del perfil del usuario).


    Los canales se han erigido en una potente herramienta de comunicación y marketing para marcas y organizaciones. A diferencia de en WhatsApp, en los canales de Telegram pueden atraer una audiencia ilimitada con la que comunicarse directamente. Y a diferencia de su competidor (y de Twitter y otras redes sociales), a través de los canales de Telegram es posible enviar todo tipo de archivos, lo que lo configura como una interesante plataforma de email marketing: para facilitar las cosas, Telegram ha adaptado su servicio al Reglamento General de Protección de Datos de la Unión Europea. Con los bots, las empresas pueden desarrollar servicios personalizados de atención al cliente y decenas de opciones adicionales.


    Entonces, ¿a qué se deben los enfrentamientos con las autoridades y las críticas?


    Debido a su sistema de encriptación, Telegram ha defendido y asegurado desde el principio que nadie accede a los datos de sus usuarios, ni siquiera la propia compañía. Pero esa defensa a ultranza de la privacidad y la confidencialidad le ha motivado acusaciones de amparar grupos delictivos o terroristas, y de no poner trabas al cibercrimen. Acusaciones que se han generado especialmente en países en los que la libertad de expresión ha sido también puesta en duda con frecuencia. ¿Paradojas?


    Así, en abril de 2018 el Gobierno de Rusia, donde Telegram contaba con diez millones de usuarios, exigió a Pável Dúrov que entregara las claves de encriptación del sistema de mensajería, para investigar las comunicaciones que los grupos terroristas podrían estar realizando a través de esta red: llovía sobre mojado, porque como decíamos, Dúrov ya había tenido encontronazos con anterioridad con las autoridades rusas. Telegram adujo que técnicamente le resultaba imposible facilitar esa información, y el Gobierno ruso bloqueó la aplicación en el país.
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      Figura 1.20. Tres ejemplos de organizaciones en Telegram: el canal público de la Escuela Técnica Superior de Ingeniería Informática de la Universitat Politècnica de València (ETSINF-CAS) informa sobre prácticas, plazos de matrícula, cursos, etcétera; el partido Podemos comunica sobre su actividad parlamentaria, propuestas y actividades; y el bot de la Empresa Municipal de Transportes (EMT) de Madrid ofrece información sobre los tiempos de espera en las paradas de autobús, entre otros servicios (de izquierda a derecha). 

    


    Poco después, en mayo de 2018, le llegó el turno a Irán, donde Telegram registraba nada menos que 40 millones de usuarios. El Gobierno iraní reclamó también datos alegando que las comunicaciones privadas en Telegram ponían en peligro su seguridad nacional… y la disputa acabó de la misma manera: bloqueo de Telegram en Irán.


    Estas contiendas no implican que Telegram no esté respondiendo a determinadas demandas… pero a su manera. Ante las críticas recurrentes de que esta aplicación es el sistema de comunicación preferido por los yihadistas y partidarios del Estado Islámico, Telegram comenzó a aplicar una política activa de cierre de canales y bots relacionados con este tipo de agrupaciones. Para demostrarlo, a través de la cuenta @IsisWatch comunica cuántos canales y bots yihadistas elimina a diario: un total de entre 5000 y 9000 cada mes.


    LA LLEGADA DEL «SOCIAL COMMERCE»


    ¿Se puede vender directamente a través de redes sociales? ¿Es viable y factible?


    Vayamos por partes.


    Por un lado, a medida que las redes sociales evolucionan, han ido incluyendo nuevas funciones dirigidas a facilitar la venta de productos y servicios a través de su plataforma. Por su parte, las marcas han ido implementando estrategias para rentabilizar su presencia en los medios sociales, incluyendo la comercialización directa y la captación de clientes.


    Y en el centro, están los usuarios. Los potenciales clientes. Los «mercados». Y los mercados, como ya anticiparon en el 2000 los creadores de El Manifiesto Cluetrain, son «conversaciones», diálogo, interacción directa entre empresas y personas. No ventas o, por lo menos, no solo eso.


    Más que un canal de venta directa, las redes sociales son parte del proceso de decisión de compra: en las redes sociales las personas conocen y descubren cosas nuevas; se informan sobre aquello que les interesa, comparan datos, buscan, profundizan y solicitan más información; en ellas evalúan, recomiendan y critican, dan su opinión sobre productos y servicios que han utilizado y recaban el punto de vista de otros usuarios, ya sea porque antes pasaron por esa experiencia o porque confían en ellos y en su criterio; y a continuación, seleccionan el producto y toman la decisión de comprar. O de no hacerlo.


    EL PAPEL DE LAS REDES SOCIALES EN EL PROCESO DE COMPRA


    Según el «Estudio Anual de Redes Sociales» elaborado por IAB Spain en 2018, solo el 18 % de los usuarios de medios sociales utiliza estas plataformas para comprar productos o servicios de marcas comerciales. Pero en realidad, la actividad que realizan en torno al proceso de compra va mucho más allá: un 23 % sigue lo que las marcas comerciales difunden a través de redes sociales y un 57 % busca en estas redes información de productos antes de comprar, sobre todo en Facebook y en Instagram.


    Las redes sociales son, por tanto, fuente de información y comparación, en un proceso de búsqueda de contenidos en el que lo que las marcas cuentan puede desempeñar algún papel. Sin embargo, para que sea así, para que al potencial consumidor le interese lo que las marcas y lo que tu negocio le cuentan y ofrecen, es imprescindible entender primero qué busca, qué necesita esa persona y pensar cómo aportarle contenidos que le resuelvan sus inquietudes. Aprenderemos más adelante cómo desarrollar esa estrategia de contenidos para tu marca.


    Sigamos ahora analizando la actividad que los usuarios realizan en redes sociales. El estudio de IAB Spain señala que el 18 % se dedica también a hablar de productos que ha adquirido o le gustaría comprar, un 25 % sigue a influencers (y por tanto, sus propuestas y recomendaciones) y un 38 % realiza comentarios y expone sus problemas o dudas sobre sus compras por Internet. Y los comentarios que en ellas vierten las personas influyen en lo que otros consumidores deciden: en concreto, el 64 % valora mucho o bastante los comentarios que lee sobre un producto en redes sociales y el 55 % reconoce que estos comentarios le influyen en sus decisiones de compra.


    Es esencial que estés atento a lo que se dice en redes sociales de tu marca o negocio (y de la competencia) e, incluso, que facilites las vías para recoger y canalizar esas opiniones, ya sea preguntando o a través de las herramientas que las propias redes sociales ofrecen. Las páginas de Facebook, por ejemplo, incluyen un apartado de Opinionesque la marca puede activar para recoger calificaciones y comentarios. De ahí también que la labor de monitorización o «escucha social» sea tan importante en la estrategia de una marca en redes sociales.


    Bien. Pero, ¿se puede vender directamente a través de redes sociales? ¿Es técnicamente posible?


    Sí, se puede.


    Es lo que se ha venido en llamar social commerce, o la integración entre los social media (las redes sociales) y el e-commerce (el comercio electrónico).


    LOS PRIMEROS PASOS EN «SOCIAL COMMERCE»


    A partir de 2011 y 2012 comenzaron a surgir numerosas aplicaciones y empresas que ofrecían abrir un escaparate virtual directamente en Facebook. Muchas de ellas han desaparecido hoy día, pero otras (sobre todo desarrolladas en Estados Unidos) han evolucionado para ofrecer soluciones integradas de comercio electrónico y redes sociales, como Ecwid, Beetailer, Shopify y BigCommerce.


    En paralelo, Twitter puso en marcha iniciativas para probar su eficacia como canal de venta. En 2014 llegó a un acuerdo con Amazon en Estados Unidos y lanzó #AmazonCart, con el que bastaba con responder a un tuit con ese hashtag para que se añadiera al carrito de compra del usuario en Amazon el producto mencionado en el tuit. Con American Express ideó un sistema mediante el que contestando los tuits con ofertas de @AmexOffers, el usuario podía añadir compras a su tarjeta de crédito, que luego pagaba físicamente en el comercio correspondiente. Eran procedimientos un poco enrevesados, que no duraron mucho.


    En 2014 las cosas empezaron a cambiar. Si al fin y cabo, vender a través de redes sociales podía ser tan sencillo como enlazar una publicación en una red social con la tienda de comercio electrónico de la empresa, ¿para qué complicarlo? Quizás lo que había que hacer era ayudar a incentivarlo. Así, entre 2014 y 2015 redes sociales como Facebook, YouTube, Pinterest e Instagram fueron introduciendo el botón de Comprar, que se activa en las publicaciones promocionadas, es decir, publicitadas a través del administrador de anuncios.


    En 2015, por otra parte, Facebook modificó el formato de páginas de empresa para dar la oportunidad de incluir gratis, bajo la imagen de cabecera, una llamada a la acción de Comprar que enlaza con la tienda online de cada marca. En las estadísticas de la página de Facebook el administrador ve cuántos clics ha registrado el botón y evalúa su eficacia.


    LAS TIENDAS DE FACEBOOK


    En mayo de 2016, Facebook se propuso dar un nuevo impulso al social commerce, pero esta vez gratis y desde dentro de la propia plataforma: crear una «tienda» en una página de Facebook es desde entonces muy sencillo y no requiere utilizar ninguna aplicación externa. Basta con ir al apartado de Configuración de la página y en Editar página añadir la pestaña de Tienda (lo veremos con detalle en el capítulo sobre «Marketing en Facebook»).


    Para las páginas de empresas de Estados Unidos, se da la posibilidad de que las compras realizadas en la Tienda se paguen directamente a través de la página de Facebook (utilizando PayPal o Stripe, sin que Facebook cobre comisión por ello) o redirigir a los clientes a la web de la empresa para efectuar el pago.


    Las páginas de empresas de fuera de Estados Unidos no tienen habilitada la opción de pago en Facebook: solo es posible solicitar más información a través de un mensaje o enlazar con la web de la empresa donde pagar.


    Las Tiendas de Facebook son una buena alternativa tanto para grandes compañías como para pequeños negocios que quieran hacer visible su catálogo de productos. Esta herramienta destaca artículos y marca si alguno tiene un descuento especial. Incluso si tu negocio no dispone de e-commerce online en el que realizar los pagos, la posibilidad de activar el envío de mensajes para cerrar la compraventa (mediante conversación privada) es una solución viable y sencilla. Eso sí, no existen cifras sobre el volumen de ventas que Facebook mueve a través de estas Tiendas.
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      Figura 1.21. Tienda en la página de Facebook de Plataica, taller artesano de joyería creativa en plata con sede en Estella (Navarra), en la que su autor Iván Rodríguez comercializa sus piezas. Cada imagen enlaza con el sitio web del negocio, donde se consuma el proceso de compra. 

    


    INSTAGRAM SHOPPING PARA COMPRAS ONLINE


    Siendo de la misma «casa matriz», Instagram no se podía quedar atrás en la implantación de soluciones de social commerce: y menos, siendo una red social con la imagen como leitmotiv, con el potencial para ejercer de catálogo. A finales de 2016, la plataforma lanzó en pruebas en Estados Unidos Instagram Shopping, y en marzo de 2018 amplió esta función a España, Brasil, Reino Unido, Canadá, Alemania, Francia, Italia y Australia (con más países en la cartera, como es de prever).


    ¿En qué consiste Instagram Shopping?


    En la posibilidad de etiquetar productos que aparecen en una imagen y enlazarlos con descripciones individuales que incluyen su precio y link directo a la web de la marca donde comprar el artículo online. Todo ello, sin salir de Instagram y simplemente pulsando la pantalla del móvil.
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      Figura 1.22. Publicación de la firma de gafas de sol Hawkers en Instagram, en la que se ha activado la función de Instagram Shopping: pulsando en la imagen se visualiza una etiqueta de producto y al hacer clic sobre ella se despliega la descripción y características de las gafas. Un botón redirige al sitio web para comprar el artículo. 

    


    Se trata de una herramienta muy interesante si tu negocio se dedica a moda, complementos, decoración e incluso gastronomía, sectores con gran impacto visual y estético, en los que además la compra «por impulso» puede ser determinante. Pero sobre todo, es una herramienta muy relevante si tenemos en cuenta que en Instagram las posibilidades para enlazar con una web externa son bastante limitadas: solo es posible redirigir hacia otra web desde la dirección que se incluye en la biografía del perfil o a través de las Instagram Stories (si la cuenta está verificada o tiene un gran volumen de seguidores). La otra opción, claro está, es pagar por publicitar una publicación en Instagram: entonces sí se puede enlazar.


    Con Instagram Stories las marcas destacan hasta cinco productos en una sola imagen, y reconducen al potencial cliente a la página web donde comprarlos: por ejemplo, el bolso, la camisa, el pantalón, las gafas, el pañuelo y los zapatos de un modelo de una fotografía. Esta función está disponible tanto para las publicaciones del perfil como en las Instagram Stories y habilitarla es gratis. Para ello, hay que vincular la cuenta de Instagram con la Tienda del negocio en Facebook o crear un catálogo en la herramienta de Business Manager (sí, también lo veremos con detalle más adelante: en el capítulo de «Marketing en Instagram»).


    Las imágenes que incluyen productos etiquetados con Instagram Shopping aparecen identificadas con claridad en la aplicación móvil con el icono de una bolsa de compra en una de las esquinas de la publicación con la leyenda «Toca para ver productos». En la versión web de Instagram… ni son visibles ni se activa esta opción.


    LA APUESTA POR LA GEOLOCALIZACIÓN


    Cuando en 2009 Dennis Crowley y Naveen Selvadurai presentaron Foursquare, hubo quien anticipó una nueva revolución de Internet. La nueva red social combinaba geolocalización móvil, dinámicas de juego y competición y ofertas comerciales: los usuarios podían hacer check-in y marcar su posición vía móvil en un determinado lugar; rivalizaban con sus amigos para obtener puntos e insignias con las geolocalizaciones y convertirse en mayor o alcalde de un sitio; obtenían descuentos al comprar artículos en los comercios que visitaban, y compartían a través de la aplicación recomendaciones y opiniones sobre los locales. En 2012 sumaba ya 20 millones de usuarios registrados y 2000 millones de check-ins y en 2014 alcanzó los 45 millones de usuarios.


    No había sido la primera red social en apostar por la geolocalización: la incorporación de funciones de GPS en los teléfonos inteligentes y el auge de los social media estaban impulsando desde hacía un tiempo esta nueva categoría de red social.


    [image: 141368.jpg] El propio Crowley había creado en el año 2000 Dodgeball, que Google compró en 2005 para incorporar parte de sus características a Google Latitude.


    [image: 141368.jpg] En 2004 se había fundado Yelp, una comunidad de recomendaciones basada en localización.


    [image: 141368.jpg] En 2007 se lanzó Gowalla, que incorporaba ya la idea de check-in y con la que se podían compartir fotos de los lugares visitados.


    Para las empresas y negocios con locales abiertos al público, el geomarketing a través de este tipo de redes sociales representaba una forma novedosa de darse a conocer, aumentar notoriedad, captar posibles nuevos clientes, crear comunidad mediante las dinámicas de juego y las recomendaciones y fidelizar usuarios. La cadena de hoteles Notodohoteles ofrecía la tarjeta VIP a toda persona que hiciera check-in en cualquiera de sus establecimientos vía Foursquare, una de las tabernas Lizarrán de Madrid prometía un pincho para las 15 primeras personas que hicieran check-in en el local y escribieran una reseña y Danone otorgaba un helado gratis a quien se inscribiera en la web Dananones.es e hiciera check-in en una de las dos yogurterías que la marca tenía en el aeropuerto de Barajas. Era una forma no solo de atraer público, sino también de conocer el perfil de los clientes, a través de los datos de analítica que estas redes sociales de geolocalización proporcionan.


    Las tornas, sin embargo, han cambiado. Gowalla cerró en 2012, Google eliminó Latitude en 2013 y lo añadió como una función de Google+, Foursquare dividió en 2014 los servicios de la compañía y lanzó Swarn (con lo que, sin querer, dictó la puntilla de su propio declive) y Yelp colgó en 2015 el cartel de «Se vende».


    ¿Qué ha ocurrido?


    La geolocalización a través de redes sociales no ha perdido vigencia, al contrario: todas las «grandes» han ido incorporando este tipo de funciones. Facebook cuenta desde 2010 con su propia versión, Facebook Places5, que ayuda a las empresas con página en Facebook a geolocalizar su ubicación. Además, tanto Facebook como Twitter, Instagram y Snapchat han añadido características de localización (etiquetas o geofiltros) con las que el usuario comparte, si lo desea, su ubicación en el momento de publicar un contenido.


    La apuesta general por la geolocalización ha motivado que las redes sociales basadas única y exclusivamente en este concepto hayan perdido relevancia, con la dificultad añadida de rentabilizar su modelo en un entorno de creciente competencia entre plataformas sociales. Ha ido aumentando, al mismo tiempo, entre los individuos el interés por mantener un control sobre los datos personales y la privacidad. La gamificación, las ofertas comerciales y las dinámicas de juego han dejado de representar un atractivo suficiente para animar al usuario a compartir públicamente y de forma sistemática su ubicación. Pregonar siempre dónde estás ya no es tan divertido.
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      Figura 1.23. Estadísticas de la ficha de un negocio en Google My Business (solo visibles para el administrador de la ficha): los internautas han encontrado a la empresa principalmente a través de Google Maps, y la acción que más han realizado es solicitar información sobre cómo llegar. 

    


    Se han desarrollado, asimismo, otras herramientas de marketing digital, también gratuitas, con las que empresas y negocios geolocalizan sus establecimientos y optimizan sus estrategias online. En 2014, Google actualizó su herramienta Google Places y la transformó en Google My Business6 (o Google Mi Negocio), con la que las organizaciones pueden:


    [image: 141368.jpg] Geolocalizar su ubicación en Google Maps, incluyendo datos de contacto, horarios comerciales, descripción, fotos del negocio o de sus productos…


    [image: 141368.jpg] Mejorar su posición en los resultados de búsqueda de Google y aumentar así su visibilidad online.


    [image: 141368.jpg] Publicar ofertas y descuentos comerciales.


    [image: 141368.jpg] Compartir novedades.


    [image: 141368.jpg] Crear un sencillo sitio web, a partir de la información que el negocio haya incluido en Google My Business.


    [image: 141368.jpg] Recoger reseñas y comentarios de los clientes, y responderles.


    [image: 141368.jpg] Acceder a estadísticas sobre cómo han encontrado los internautas la información sobre su local (a través de búsquedas en Google o mediante Google Maps) y qué acciones han realizado (por ejemplo, llamar por teléfono o consultar cómo llegar al lugar).


    Hasta 2017, Google My Business integraba la gestión de páginas de empresa de Google+, pero en enero de ese año Google desvinculó por completo su herramienta para negocios de la red social, de forma que Google+ y Google Maps se separaron. En estas ideas y venidas, también trasladó de Google+ a Google Maps el servicio de ubicaciones, para que los usuarios compartan su ubicación en tiempo real a través de Google Maps en vez de desde la red social (una reclasificación de servicios que, una vez más, «desvistió» a Google+ y la relegó un poco más).


    En definitiva: si tienes una empresa, negocio, tienda, comercio, oficina o almacén y quieres geolocalizarla online, potenciar tu presencia digital, mejorar tu posición en los resultados de búsqueda, recabar opiniones de los clientes, publicar y compartir información sobre tus servicios y productos… debes abrir ficha en Google My Business. Hoy en día, la apuesta por la geolocalización empieza aquí.


    MICROSEGMENTACIÓN: REDES SOCIALES «DE NICHO»


    ¿Es importante el número de usuarios de una red social? Sí, lo es en el caso de las redes sociales generalistas de las que hemos hablado hasta ahora, en las que contar con una «masa crítica» —es decir, un volumen significativo de personas— puede condicionar tanto la propia existencia de la red social, como el interés y la actividad de sus miembros. Para las marcas, el número de usuarios determinará en primer lugar la audiencia potencial a la que llegar y las estrategias de segmentación para desarrollar conversaciones, entre otros factores.


    Sin embargo, hay otras plataformas en las que lo relevante no es tanto el número de miembros como su especialización: son las redes sociales verticales o «de nicho». En ellas comparten experiencias e información individuos con intereses muy específicos, en comunidades menos numerosas pero también más comprometidas y activas, y potencialmente más receptivas a la relación con marcas de esa área temática. Para las empresas, las redes de nicho ofrecen una segmentación inicial de calidad, en la que acceder a heavy users de su sector.


    ¿Cómo saber si una red especializada es adecuada para tu negocio? Aquí tienes algunas pautas:


    [image: 141368.jpg] Comprueba si encaja con el área de actividad de tu negocio.


    [image: 141368.jpg] Revisa su vitalidad y dinamismo, si es una red social activa o ha dejado de generar interés entre los usuarios.


    [image: 141368.jpg] Averigua qué presencia tienen las marcas en esa red social, y si la comunidad es receptiva a ellas.


    [image: 141368.jpg] Decide si sus usuarios son realmente tu público objetivo. Si tu negocio tiene ámbito local, de poco te servirá una red social cuyos miembros son de otro país, por muy especializada que sea la plataforma.


    He aquí algunas redes verticales que te pueden interesar:


    [image: 141368.jpg] TripAdvisor. Creada en el año 2000, es la mayor red social de turismo, con más de 7,7 millones de restaurantes, hoteles, líneas aéreas, alquileres vacacionales, atracciones, parques turísticos y lugares para conocer. La plataforma compara precios y ofertas, canaliza a los viajeros a la web externa de reservas que escoja en cada caso (o facilita la reserva directa e instantánea) y dispone de un sistema de mensajería para que los usuarios se comuniquen directamente entre ellos. En 2018 introdujo además un nuevo diseño con un apartado específico de noticias sobre viajes, herramientas para que los usuarios vean dónde se alojaron sus amigos y recomendaciones de contactos. TripAdvisor asegura que cada mes más de 260 millones de consumidores de todo el mundo eligen este sitio web para planear sus viajes. Es una comunidad que recomienda, critica, puntúa y publica fotos de los establecimientos y servicios que visita: la plataforma registra más de 661000 millones de opiniones de clientes que con sus valoraciones pueden determinar las decisiones de compra y reserva de otros usuarios. El propietario del establecimiento, a su vez, tiene la opción de contestar a los comentarios que recibe su negocio, siempre que no incluya en la respuesta material promocional ni incentivos para que el cliente visite el establecimiento (las directrices de la comunidad lo prohíben). Eso sí, TripAdvisor advierte que, dado que se publican una media de 60 contribuciones por minuto, la plataforma no comprueba la veracidad de las opiniones ni admite tampoco pagos para incentivar las valoraciones. Cualquier negocio puede abrir sin coste un perfil en TripAdvisor (o reclamar su propiedad para gestionarlo, si otra persona ha abierto ya el perfil) y publicar en su propia web las puntuaciones y opiniones de sus clientes. Si tienes un hotel, restaurante, alojamiento vacacional o negocio turístico, te interesa estar presente aquí y estar al tanto de las opiniones que se generan en TripAdvisor.
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      Figura 1.24. Un total de 378 restaurantes y casas de comida de la localidad alicantina de Denia tienen perfil en TripAdvisor, algunos de ellos con más de 1000 opiniones de clientes. 
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      Figura 1.25. Servicio de búsqueda de asesor de la red social Finect: el usuario elige el tipo de inversión que desea realizar y cumplimenta unos sencillos datos sobre patrimonio, capacidad de ahorro, edad, código postal y correo electrónico. La plataforma identifica el asesor que mejor encaja con sus necesidades y le pone en contacto con el potencial inversor.

    


    [image: 141368.jpg] Finect. Es la red social sobre finanzas e inversiones con sello español. Tiene su germen en Unience, la plataforma social creada en 2009 que en 2016 se fusionó con la compañía de inteligencia financiera MoneyMatic. En su capital social participan, entre otros, el operador de mercados de valores y sistemas financieros Bolsas y Mercados Españoles (BME) y la entidad de servicios financieros Renta 4. Sus casi 100000 usuarios activos mensuales utilizan la plataforma para realizar consultas sobre inversiones y un seguimiento completo de sus carteras a través del agregador financiero, resolver dudas y plantear simulaciones de inversión. Aquí nació también la primera SICAV (sociedad de inversión de capital variable) creada a partir de redes sociales, Smart Social Sicav. Si tienes una firma de inversión o eres trader, asesor financiero, gestor de valores o consultor, esta es tu red social para relacionarte con posibles clientes.


    [image: 141368.jpg] Strava. En sueco significa «esforzarse», de ahí el nombre de esta red social de deportes y atletismo… aunque no es sueca, sino estadounidense. Aficionados al ciclismo, la carrera o el triatlón (principalmente) y también deportistas de élite comparten aquí sus entrenamientos, se unen a clubes y buscan rutas a través de los «segmentos». Según la plataforma, cada 40 días se añade un millón de usuarios a esta red social fundada en 2009, y cada semana se comparten 11,5 millones de actividades. Estados Unidos, Reino Unido, Brasil y España son, en este orden, los países con más usuarios: en España se comparten cada año unos 4,5 millones de actividades de carrera y 9,2 millones de ciclismo. Tiendas de material ciclista, establecimientos de nutrición deportiva, comercios de artículos deportivos o de alquiler de material especializado han creado clubes en esta plataforma para fidelizar o captar clientes y comunicarse con ellos a través de publicaciones; y múltiples marcas deportivas publicitan a través de esta red social descuentos y ofertas especiales. Si tu negocio se dedica a ello, deberías explorarla.
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      Figura 1.26. Cuenta de la tienda de bicicletas El Eterno Segundo de Alcalá de Henares (Madrid), que ha creado un club en Strava. A través de este club, los miembros comparten sus rutas y entrenamientos y obtienen una clasificación semanal, y la tienda convoca concursos, sorteos y actividades. 

    


    UNIVERSO WIKI


    Te propongo un juego: si yo te digo «wiki», ¿qué te viene a la mente? Wikipedia. Probablemente, ¿verdad?


    Wikipedia es el sitio wiki más conocido, pero ¿qué es una wiki? Ni más ni menos que un sitio web colaborativo, editado por varias personas, que a diferencia de un blog no está ordenado de forma cronológica. Cada persona puede editar, borrar o añadir contenido de forma rápida e interactiva, y las modificaciones son visibles de forma inmediata. La mayoría de las grandes wikis utilizan el software libre de MediaWiki, entre ellas Wikipedia, pero también Wikibooks (sobre libros), Wikispecies (sobre animales y plantas), Wikiversity (con recursos de educación), Wikivoyage (una guía viajera) y la wiki de origen español Locapedia, con información sobre municipios, provincias y comunidades autónomas españolas.


    En efecto, Wikipedia es la wiki más conocida y más global: creada en 2001 por Jimmy Wales y Larry Sanger, es la mayor enciclopedia libre, con más de 46 millones de artículos en más de 288 idiomas. La edición en español cuenta con casi 1,5 millones de artículos y es la tercera con mayor número de visitas mensuales, solo por detrás del inglés y el japonés y por delante de otras ediciones con mayor número de páginas, como la alemana o la francesa, según datos de la propia Wikipedia.


    Para las marcas y empresas, una de las virtudes de Wikipedia es que sus contenidos ocupan una posición muy relevante en los resultados de búsquedas en Internet, y sus páginas son fuente de autoridad que pueden a su vez contribuir al posicionamiento en Internet de otras páginas con las que enlacen. Es decir: si tu empresa o negocio tiene página en Wikipedia, este contenido saldrá bien posicionado en las búsquedas que otras personas realicen en Internet; y si enlazas hacia tu página web contenidos de Wikipedia, estarás ayudando a que tu web corporativa gane relevancia en búsquedas en Internet.


    Wikipedia acepta contenidos sobre productos y compañías si están escritos en un estilo objetivo y neutral, y no promociona ningún negocio: a la menor sospecha de contenido publicitario, eliminará la página. Acepta, asimismo, enlaces externos a organizaciones comerciales si sirven para identificar empresas importantes asociadas a determinados temas.


    Lo cierto es que prácticamente todas las grandes empresas españolas disponen de página en Wikipedia: Sacyr, BBVA, Fomento de Construcciones y Contratas, Santander, Ferrovial, Repsol… Y supervisan con periodicidad su redacción: por ejemplo, cuando el 27 de junio de 2018 Gas Natural Fenosa cambió su denominación a Naturgy, su página de Wikipedia fue modificada de inmediato, con más de 20 ediciones en ese mismo día. Pero también otros negocios de menor tamaño, como la firma zaragozana de animación 3D Entropy Studio, la librería Los Portadores de Sueños de Zaragoza o la firma murciana de componentes deportivos Catlike, tienen presencia en esta enciclopedia. La página de Wikipedia «Empresas de España por sector»7 incluye un listado de sectores y enlaces a los artículos sobre cada compañía: puedes consultar aquí qué empresas de tu competencia están representadas (o buscarlas directamente en Wikipedia).
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      Figura 1.27. Artículo en Wikipedia de Catlike, empresa con sede en Yecla (Murcia) especializada en la fabricación de cascos, gafas de sol, calcetines y complementos deportivos. 

    


    Redactar y editar un artículo en Wikipedia es bastante sencillo, pero hay que hacerlo bien. Recuerda que el objetivo es configurar una enciclopedia online: para supervisar que se cumple este fin, Wikipedia cuenta con un equipo de bibliotecarios, usuarios con privilegios especiales que pueden borrar páginas, ocultar o revertir ediciones, bloquear y desbloquear a otros usuarios, proteger páginas y ver contribuciones borradas, entre otras facultades. A la menor sospecha de que un artículo es publicitario, de autopromoción o irrelevante, será eliminado.


    Así pues, ¿cómo crear o editar un artículo en Wikipedia?


    [image: 141368.jpg] Crea una cuenta de usuario en Wikipedia: no es obligatorio, pero sí recomendable, porque estar registrado conlleva una serie de ventajas, entre ellas, la posibilidad de añadir artículos a una «lista de seguimiento», para estar al tanto de las sucesivas ediciones que cualquier otra persona realice en ese contenido.


    [image: 141368.jpg] Escribe en el buscador de Wikipedia el nombre del artículo (en este caso, la empresa o negocio) que te interesa. Si no existe, te dará la opción de crear el artículo. Si ya está elaborado, podrás editarlo en la barra de herramientas. Recuerda que todo lo que escribas y modifiques será visible desde el momento en que pulses Guardar página, por lo que es preferible que antes compruebes cómo quedará con Mostrar previsualización.


    [image: 141368.jpg] Sé riguroso con lo que escribas y estructura bien la información. En el caso de un artículo sobre una empresa, adopta un enfoque histórico, cronológico y descriptivo. No utilices adjetivos ni calificativos. Aunque Wikipedia admite fotos e imágenes en sus artículos, si incluyes alguna de ellas en un contenido sobre una compañía, tal vez sea considerado publicitario y acarreará la eliminación de la página.


    [image: 141368.jpg] Sé original y no copies información de otros sitios webs. El plagio y la violación de derechos de autor son muy perseguidos en Wikipedia.


    [image: 141368.jpg] Añade referencias: noticias sobre la empresa publicadas en otros medios, premios si los ha recibido… todo aquello que pueda demostrar que esa empresa es relevante y merece un sitio en Wikipedia, y que ayude a corroborar lo que sobre ella se dice en el artículo. Incluye algún enlace externo a la web corporativa, pero con moderación.


    LAS «OTRAS» REDES SOCIALES INTERNACIONALES


    A pesar de sus más de 2320 millones de usuarios activos mensuales, hay países en los que Facebook no es la red social de referencia. Ni Instagram ni Twitter ni LinkedIn. Ocurre en Rusia y repúblicas de la antigua Unión Soviética. Incluso en Japón, a pesar de la amplia penetración de Twitter, la principal red social es otra de factura local. China, por su parte, cuenta con su propio sistema de plataformas sociales, y allí las redes sociales occidentales tienen vetado el acceso (excepto LinkedIn, que llegó hace unos años a un acuerdo con el Gobierno chino). En China, Youku es el equivalente a YouTube, Sina Weibo es Twitter y Renren es Facebook.


    Si tu empresa tiene vocación multinacional, conviene que conozcas y tengas en cuenta estas peculiaridades:


    [image: 141368.jpg] WeChat, ecosistema digital propio. ¿Te imaginas una aplicación móvil que integrara redes sociales, medios de pago, compras online, mensajería instantánea y videollamadas? Eso es WeChat, la red social que nació en China en 2011. Con más de 1000 millones de usuarios activos mensuales, está disponible en 20 idiomas (entre ellos, el español), aunque el 90 % de sus usuarios está en China. Su secreto: integra todo un ecosistema digital. WeChat es WhatsApp, Facebook, Instagram, Skype, Uber, Tinder y Amazon en una sola plataforma. Como cualquier servicio de mensajería instantánea, permite chatear y hacer llamadas y videollamadas, pero también es una red de hospitales online, servicios de inversión e incluso un sistema de mapas. WeChat ofrece opciones como hacer transferencias, comprar billetes de avión, pedir taxis, gestionar las facturas de la luz, concertar una cita médica, comprar una entrada de cine o pedir comida a domicilio. Como sistema de pagos, WeChat integra WeChatPay (solo disponible para usuarios con una cuenta bancaria en China) y para las empresas ofrece WeChat Store (para que las marcas abran su comercio online dentro de la plataforma). Aunque con limitaciones:


    [image: 141368.jpg] Solo las empresas con representación legal en China pueden abrir cuenta oficial para acceder a los consumidores registrados en la plataforma en China continental.


    [image: 141368.jpg] Las empresas con sede en Estados Unidos, Hong Kong, India, Indonesia, Macao, Malasia, Sudáfrica, Taiwán y Tailandia pueden abrir cuenta oficial, pero solo podrán relacionarse con los usuarios no residentes en China continental (unos 100 millones).


    [image: 141368.jpg] El resto de negocios no pueden configurar cuenta… excepto si abren sucursal en China.


    Las cuentas oficiales para empresas son de dos tipos: de suscripción (para enviar un mensaje al día a los suscriptores) y de servicio (para enviar hasta cuatro mensajes al mes). Si las cuentas están verificadas, tendrán acceso a herramientas adicionales: solo las cuentas de servicio verificadas de empresas con sede en China continental crean tiendas en WeChat Store.


    ¿Qué ocurrirá cuando WeChat decida, definitivamente, ampliar su frontera más allá de China y abrir mercados?


    [image: 141368.jpg] Vkontakte, el Facebook ruso. Fue creada en 2006 por Pável Dúrov (el fundador de Telegram) «inspirado» por el trabajo de Mark Zuckerberg. Tiene más de 400 millones de usuarios registrados, de los que 97 millones son usuarios activos mensuales, y está disponible en 86 idiomas. El 70 % de sus miembros es de Rusia, pero también tiene amplia penetración en Ucrania, Kazajistán y Bielorrusia. Entre sus características más populares están sus servicios de música y su plataforma de vídeos que permite ver series de televisión, películas, dibujos animados… Hasta 500 millones de vídeos se visionan a diario en Vkontakte. A través de su sección de streaming de videojuegos, los usuarios transmiten sus jugadas en directo. En 2016 introdujo un servicio de transferencias para enviar dinero entre particulares mediante mensajes, aunque no está disponible en todos los países. Igual que en Facebook, las marcas en Vkontakte tienen la posibilidad de crear comunidades propias a través de páginas corporativas o grupos, y lanzar campañas de publicidad o contenidos promocionados a través de la plataforma para anunciantes, segmentados según diferentes criterios.


    [image: 141368.jpg] Line, más que mensajería. Line nació en Japón en 2011, cuando un terremoto provocó una caída de los servicios de telefonía y los trabajadores de la surcoreana NHN desarrollaron Line para poder comunicarse entre ellos. Dos meses más tarde, salió a la luz al público general. En la actualidad, tiene unos 70 millones de usuarios activos mensuales en Japón y 217 millones en todo el mundo. Taiwán, Tailandia e Indonesia son otros tres países en los que cuenta con fuerte penetración. Para las marcas, Line ofrece dos opciones:


    [image: 141368.jpg] Configurar cuenta de empresa en Line@, el servicio para empresas y negocios que incluye, entre otras funciones, la creación de una página, el envío de mensajes simultáneos a todos los seguidores, la posibilidad de realizar encuestas y emitir cupones, chat privado con los clientes, configuración de respuestas automáticas, publicación de fotos, vídeos y stickers y herramientas específicas de Business Store. Solo el Plan Premium, de pago, permite configurar nombre de ID con el nombre de empresa o negocio, el Plan Básico gratuito asigna un ID alfanumérico aleatorio.


    [image: 141368.jpg] Convertirse en Partner de Line, para promocionar a través de la plataforma stickers de marca o anunciarse a través del sistema de puntos de Line, entre otras opciones.


    TENDENCIAS EN SOCIAL MEDIA


    Ahora que ya conoces en profundidad cómo han evolucionado las redes sociales desde su origen, ¿qué podemos esperar en el futuro? Es difícil predecir, por no decir imposible, porque los social media son un entorno en constante transformación. Pero sí podemos apuntar algunas tendencias:


    [image: 141368.jpg] Impulso a los chatbots. La proliferación de chatbots en redes sociales se acelerará por su capacidad para permitir a la marca la atención continua a su comunidad en redes sociales, con respuestas personalizadas e inmediatas para cada usuario, como si de una conversación con un humano se tratara. Son, asimismo, una herramienta útil para automatizar la información sobre servicios adicionales, apoyar los canales comerciales y el e-commerce, entre otras opciones. Varias herramientas ya posibilitan la configuración (gratis y sin apenas conocimientos de programación) de un sencillo chatbot, como Audiense Connect para Twitter, Chatfuel o ManyChat para Facebook Messenger o BotFather para Telegram. Además, el desarrollo de los chatbots va íntimamente ligado a la evolución de la inteligencia artificial, y este es un campo por el que también están apostando las plataformas de redes sociales, como Facebook con su Facebook Artificial Intelligence Research.


    [image: 141368.jpg] Integración de realidad aumentada. Podríamos considerar que aún está en fase experimental, pero el desarrollo de la tecnología de realidad aumentada aplicada a redes sociales está facilitando ya soluciones interesantes para las empresas. Snapchat ofrece el formato publicitario de Lenses para que las marcas generen máscaras faciales corporativas (con el Shoppable AR) y sus juegos de realidad aumentada Snappables. Facebook introdujo en 2018 la opción para que los usuarios «se prueben» mediante realidad aumentada artículos de anunciantes. En Facebook Stories han creado filtros corporativos firmas como Desigual o Nokia, y Facebook Messenger incluye juegos de realidad aumentada para videochats en grupo en los que pueden participar hasta seis personas al mismo tiempo.


    [image: 141368.jpg] Relevancia de los microinfluencers. Por mucho que algunos se empeñen en lo contrario, no existen los influencers en términos generales: un influyente lo es en una zona geográfica determinada, un sector concreto, entre un nicho de público específico. Tener millones de seguidores no convierte a nadie en mayor o menor influyente, depende de sobre quién, cómo y para qué se tenga capacidad de influir. Y de eso, las marcas son cada vez más conscientes. Ahora bien, esto hace también más compleja la labor de identificación del microinfluencer con el que trabajar, porque requiere un mayor conocimiento, más segmentación y tomar como referencia otras variables, no solo el número de seguidores.


    [image: 141368.jpg] Mensajería instantánea para empresas. El lanzamiento de WhatsApp Business es solo un paso más en la apuesta de las redes sociales de mensajería instantánea por integrar soluciones corporativas. Asimismo, Facebook Messenger ofrece funcionalidades especiales para las empresas con página en Facebook, y Telegram facilita a través de sus bots soluciones de atención al cliente. Por otra parte, tanto Line como WeChat proporcionan ya herramientas específicas para negocios, aunque sus aplicaciones son menos conocidas en España y, en general, los países occidentales, dado que están implantadas sobre todo en Asia. En definitiva, las redes sociales de mensajería instantánea son tendencia y las marcas deberán asumirlo… pero no necesariamente a través de WhatsApp Business.


    [image: 141368.jpg] Contenido creado específicamente para móviles. No olvidemos que de los 3297 millones de usuarios de redes sociales que hay en el mundo, 3087 millones son usuarios sociales desde móvil, según la consultora We Are Social. Formatos como las Experiencias Instantáneas de Facebook (como ha renombrado a los Facebook Canvas) o Twitter Momentos (de los que hablaremos más adelante) son un ejemplo de cómo las plataformas de social media comenzaron hace tiempo a apostar por contenidos pensados para móvil. Y qué decir de las redes sociales surgidas en, por y para el móvil, como Instagram, Snapchat o TikTok. Esta prevalencia del móvil es lo que ha dado pie también al impulso del contenido efímero que Snapchat inauguró y que después ha copiado Facebook en Instagram, WhatsApp y el propio Facebook, e incluso YouTube.


    [image: 141368.jpg] Protagonismo del vídeo. Todas las grandes plataformas de redes sociales (Facebook, Twitter, Instagram, Snapchat…) han integrado funcionalidades de vídeo en directo, y cada vez más marcas lo utilizan. Pero además, el contenido audiovisual es y seguirá siendo uno de los formatos con mayor impacto y capacidad de viralización. Cambia, eso sí, la forma de visualizarlo: gana predominio el formato vertical a costa del horizontal. Snapchat e Instagram Stories comenzaron a imponerlo, IGTV lo ratificó y YouTube lo confirmó cuando en julio de 2018 adaptó su reproductor web a los vídeos verticales.


     


    PARA RECORDAR: 10 IDEAS CLAVE


     1.Las redes sociales están en continua ebullición, por lo que es imprescindible mantenerse al día de las novedades, investigar las nuevas funciones y analizar cuál puede ser la próxima de interés para tu negocio.


     2.Cada persona elige la red social que más le interesa o le gusta según sus necesidades y sus circunstancias: la marca debe averiguar en qué red social se encuentra su consumidor y entender cómo y por qué la utiliza.


     3.La fusión y concentración de plataformas sociales ha motivado que algunas compartan herramientas corporativas, plataformas de anunciantes y servicios.


     4.La proliferación de smartphones ha dado lugar a plataformas sociales móviles, la expansión de la mensajería instantánea, la necesidad de generar contenido pensado y adaptado específicamente al móvil y la introducción de chatbots.


     5.Técnicamente es posible comercializar productos y servicios a través de redes sociales, per o comprar no es la actividad prioritaria de las personas en este entorno, por lo que tampoco vender debería serlo para las marcas.


     6.Las redes sociales son un canal de información, búsqueda, opinión, valoración y recomendación, pero para intervenir en ese proceso de decisión de compra, las marcas deben adoptar una actitud «conversacional» y escuchar qué se dice de ellas y de la competencia.


     7.La geolocalización online es una herramienta de marketing digital muy atractiva para las empresas y negocios con presencia física, pero no tanto para los usuarios de redes sociales: la mayor concienciación sobre la privacidad hace que las personas sean cada vez más reticentes a hacer constar su ubicación.


     8.Las redes sociales especializadas o de nicho congregan comunidades de usuarios de menor volumen, pero también más activos y comprometidos, y potencialmente más dispuestos a relacionarse con marcas.


     9.En Asia y países de las ex repúblicas soviéticas las redes sociales «occidentales» no son siempre las más utilizadas ni las predominantes. Si tu empresa tiene vocación internacional, es importante que explores otras redes sociales internacionales.


    10.Las plataformas de redes sociales están empezando a posicionarse en ámbitos como la realidad aumentada, la realidad virtual y la inteligencia artificial e incorporando nuevos servicios y formatos publicitarios a partir de estas tecnologías.
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    ¿CÓMO DESARROLLAR UNA ESTRATEGIA EN MEDIOS SOCIALES?


    EL PLAN DE PROYECTO


    No existe una estrategia estándar en medios sociales que sea aplicable a cualquier compañía o negocio. Es imposible predefinirla, porque depende de cada empresa: su sector de actividad, el entorno en el que la desarrolla, la competencia a la que se enfrenta, sus objetivos tanto de negocio como de marketing, su público y clientes objetivo, su trayectoria digital, las acciones de marketing que ya ejecuta y con las que deberá integrarse su plan en redes sociales… Dos empresas de un mismo sector e igual tamaño pueden diseñar estrategias radicalmente diferentes, pero beneficiosas para cada una de ellas: lo que en un caso resulta exitoso, en otro puede llevar al fracaso, porque las propuestas no son transferibles.


    Y entonces, ¿qué hacemos?


    No existe una estrategia estándar, pero sí una metodología para, paso a paso, trazar la más adecuada y decidir cómo ponerla en marcha. En este proceso, conviene tener claro que —antes de empezar a abrir perfiles corporativos en redes sociales y a publicar contenidos— es esencial realizar un trabajo previo de análisis y de planificación, que nos permita definir el cómo, cuándo, por qué, para qué y para quién va a estar presente la empresa en redes sociales.


    Abrir una página en Facebook o un perfil en Twitter es rápido y gratis. Configurar bien las cuentas puede llevar un poco más. Crear y publicar contenido requerirá más dedicación. Todo será tiempo perdido si resulta que ni es en Facebook ni en Twitter donde está la audiencia potencial de la marca, ni sus contenidos interesan lo más mínimo, ni las redes sociales aportan ningún resultado a la empresa. O peor aún, si además se ha dañado la imagen de la marca, porque quien gestionaba la página no ha podido atender ni responder a los comentarios de la comunidad, o porque lo que se transmitía no guardaba sintonía con la comunicación realizada a través de otros canales, o porque las publicaciones eran erráticas y carecían de continuidad.


    Porque el hecho de que una marca esté presente en redes sociales, en sí mismo, no garantiza ningún beneficio. En ocasiones, incluso, es perjudicial. Por eso, antes de plantear introducir un negocio en redes sociales o de acometer un proyecto de social media para una empresa, te aconsejo lo siguiente:


    [image: 141368.jpg] Planifica. Parece muy obvio, pero es importante preparar un plan a corto, medio y largo plazo. Hay que tener en cuenta que aunque probablemente se busquen resultados a corto plazo (es lícito pretenderlo), los social media son para el largo plazo. Olvídate de ideas del tipo: «Voy a probar durante un año y decido a partir de ahí si tiene sentido continuar», «Voy a comenzar por introducir la empresa en una red social y veo si merece la pena ampliar».


    Diseña un plan, una estrategia, de principio a fin, con vocación de continuidad, meditada y detallada. Si hay que elegir, es mejor tardar varios meses en prepararla, que arrancar de un día para otro y de forma equivocada. Si el proyecto es tal vez demasiado ambicioso o complejo, otra opción es periodificarlo en varias fases, y acometer el plan previsto de forma escalonada, pero sin improvisar.


    Esto no significa tampoco que el plan de social media deba ser rígido e inamovible, al contrario: es deseable y necesario que vaya evolucionando. Solo si está bien definido desde el principio se podrá reaccionar de forma adecuada ante imprevistos, ya sea la necesidad de responder a una crisis de reputación o a la oportunidad de que la empresa participe en una conversación de tendencia que refuerce su notoriedad. Esa planificación incluye la definición previa de los materiales o documentos que se van a elaborar, los informes de seguimiento previstos, el protocolo de actuación en caso de crisis, las preguntas y respuestas más frecuentes, la guía de estilo, etcétera.


    [image: 141368.jpg] Evalúa los recursos necesarios. Me refiero tanto a recursos humanos como económicos.


    [image: 141368.jpg] Recursos humanos, porque alguien en concreto tiene que responsabilizarse de la gestión de la marca en redes sociales y coordinar las áreas implicadas. Esa figura dependerá del tamaño de la empresa: el equipo de marketing o comunicación digital, una agencia, un profesional externo, otra persona de plantilla con la formación adecuada…


    Si eres un emprendedor deberás decidir si posees tiempo y capacidad para gestionar directamente la presencia de la marca en redes sociales (detrayéndolo de otras funciones y labores que también desarrollas) o es preferible delegar. Si eres un profesional del marketing y estás preparando una propuesta (para un cliente o para tu jefe, da igual), tendrás que valorar qué dedicación requerirá su implementación y, en función del grado de complejidad, qué perfiles especializados implicará: un analista, un creador de contenidos, un gestor de comunidades, un planificador de campañas...


    Según el «Barómetro Hootsuite de redes sociales, 2018: España»8, en casi ocho de cada diez empresas, la gestión de las redes sociales se hace de manera interna, por un equipo o departamento centralizado; en el 14 % de los casos lo llevan varios equipos o departamentos internos a la vez; el 5 % de las compañías tiene esta labor parcialmente externalizada y solo el 2 % opta por externalizarlo por completo con una agencia. No se trata de equipos muy amplios, en la mayoría de las empresas españolas el desarrollo y la ejecución de la estrategia de social media recae en una única persona que realiza todas las funciones, trabajos y acciones necesarias: así es en el 40 % de las compañías. El informe señala que el 23 % de las empresas cuenta con un equipo de entre dos y tres personas, y solo el 5 % involucra a diez o más. Sean uno o diez quienes se ocupen de ello, alguien en concreto tendrá que responsabilizarse de esta labor.


    [image: 141368.jpg] Recursos económicos, porque aunque abrir una cuenta en redes sociales es gratis, el tiempo de trabajo no lo es. Y porque además, es recomendable contemplar una asignación presupuestaria para contratar herramientas digitales que ayuden a optimizar la gestión de los social media e invertir en campañas publicitarias para lograr los objetivos propuestos. La mayoría de las herramientas digitales ofrece una versión gratuita y es factible, combinando varias a la vez, ir desarrollando la labor. La realidad es que las versiones gratuitas incluyen funciones por lo general muy limitadas y con datos a veces poco fiables, que dificultan una gestión auténticamente profesional y restan agilidad.


    En cuanto a la posibilidad de invertir en social ads, las plataformas de redes sociales han ido restringiendo progresivamente el alcance y la visibilidad de los contenidos que publican las marcas (merced al algoritmo que prioriza en qué orden ven los individuos estas publicaciones, y relega las corporativas). Por tal motivo, para impulsar el impacto de la marca en redes sociales, y lograr además hacerlo en los públicos que realmente interesan, considera las opciones publicitarias.


    [image: 141368.jpg] Investiga. Es esencial analizar cómo siguen evolucionando las redes sociales, las pautas de uso y consumo, las expectativas de los usuarios y las tendencias, más allá del entorno concreto en el que se desenvuelva la marca. Ayuda a entender y anticiparse. Conviene ser consciente, por ejemplo, de que está descendiendo la capacidad de las marcas para lograr interacciones en redes sociales y cada vez se comparten menos sus contenidos: según el «Observatorio de Marcas en Redes Sociales 2018» de IAB Spain, la tasa media de engagement ha bajado un 23 % en el último año y la viralidad ha caído un 13,8 %. Aún así, el 27 % de los usuarios de redes sociales en España asegura que el hecho de que una marca esté presente en redes sociales aumenta su confianza en ella (frente al 69 % que opina que le da igual y el 4 % que dice que las marcas sin perfil en redes sociales le generan desconfianza).


    Algunas «pistas» para aumentar la interacción: los consumidores tienen un 150 % más de posibilidades de interactuar con un contenido corporativo compartido por un empleado de la marca (cobra valor el employee advocacy, es decir, la capacidad de los empleados para contribuir a la promoción y defensa de la empresa a través de sus redes sociales personales), y prefieren que los vídeos sean cortos e incluyan descripciones y textos (para visualizarlos sin activar el audio), según el «Sprout Social Index 2018»9.


    [image: 141368.jpg] Humaniza con coherencia. En redes sociales las personas hablan con personas. Para que la marca participe en esa dinámica, tendrá que adaptar su comunicación y su forma de relacionarse a este entorno, dentro de los parámetros habituales de la marca. Adaptar la comunicación, humanizarla, transmitir cercanía, no tiene por qué implicar que la empresa se comporte de forma radicalmente diferente. Hay que humanizar la marca no tanto o no solo por el contexto en el que se va a desenvolver, sino sobre todo por las personas, la audiencia a la que se va a dirigir, se encuentre esta donde se encuentre (en las redes sociales o en un festival de música).


    En redes sociales, por encima de todo, lo que más valoran los consumidores en su relación con las marcas es que sean honestas, útiles y respetuosas. También amigables, pero con matizaciones: ya en 2017 el «Sprout Social Index 2017 Q2»10 revelaba que aunque a tres de cada cuatro consumidores les agrada el humor de las marcas en redes sociales y que sean divertidas, a siete de cada diez les resulta irritante que utilicen un lenguaje callejero y casi nueve de cada diez se molesta cuando se burlan de sus seguidores. Más aún, si ese seguidor está planteando una consulta, duda o reclamación.


    [image: 141368.jpg] Asume el «escucha y conversa». Y asúmelo de verdad. Activa un proceso de escucha y monitorización de lo que se dice de la marca, su competencia y su sector de actividad en redes sociales, incluso aunque la empresa carezca de perfil corporativo en social media: que no esté presente no significa que no estén hablando de ella. Ayudará a descubrir pautas de comportamiento, recabar opiniones, evaluar tendencias de mercado, conocer mejor a la competencia, prever posibles crisis y cuidar la reputación de la marca. Asimismo, asume que desde el momento en que la empresa comience a estar presente en redes sociales, deberá estar dispuesta a conversar: responder consultas, atender posibles quejas de clientes y aportar información de forma proactiva, no solo reactiva.


    Con independencia del tamaño de la empresa, es importante tener claro que deberá estar preparada para proporcionar servicio de atención al cliente a través de sus perfiles en redes sociales, por lo que habrá que definir cómo integrar la gestión de redes sociales con la atención al cliente. No importa si la gestión de los social media está externalizada a través de una agencia o profesional independiente, o internalizada en la plantilla: hay que tener previsto y establecer cómo se van a canalizar las consultas, cómo se van a tramitar y cómo se resolverán; y buscar la manera más rápida y eficaz de hacerlo. Cuando un cliente plantea una queja a una marca a través de redes sociales, es probable que antes lo hiciera ya por otros canales, sin encontrar solución. De ahí la importancia de definir con anterioridad los flujos de trabajo internos y externos que conlleva la gestión de redes sociales.


    La queja vía social media suele ser una reclamación exasperada, que exige atención inmediata y viene con la carga de profundidad de viralizarse sin control. Escuchar y conversar implica también poner al individuo en el centro de la estrategia. Porque las redes sociales, recordemos de nuevo, están formadas por personas.


    [image: 141368.jpg] Cuida la formación. Más allá del conocimiento de las redes sociales que tenga quien las gestiona directamente, es aconsejable un mínimo de formación general (o concienciación general) entre toda la plantilla. Si la gestión la realiza una agencia o profesional externo, será más sencillo que la empresa cliente apruebe sus propuestas o los recursos necesarios si comprende en qué consisten y qué trabajo implican. Si la gestión está internalizada, será más fácil que todas las áreas colaboren si entienden qué papel cumplir y cómo desempeñarlo. Organizar pequeños talleres o distribuir sencillos manuales entre la plantilla (o la propia estrategia de social media) resulta útil, y convendrá contemplarlo en el plan de proyecto.


    A lo largo de este capítulo desarrollaremos la metodología para definir una estrategia en social media y elaborar el plan de redes sociales para implementarlo, a través de los siguientes pasos: el análisis interno, el benchmark de competencia, la elaboración del DAFO, el establecimiento de objetivos, la identificación del buyer persona, la definición de los territorios de la marca y de la identidad digital, la selección de plataformas, el establecimiento de métricas e indicadores de desempeño, la creación del plan editorial, la dinamización de contenidos y la planificación de campañas de paid media.


    ANÁLISIS INTERNO


    Toda estrategia de social media debe estar alineada e integrada con la estrategia de marketing y comunicación digital de la marca y sus objetivos de negocio. Por ello, el primer paso es realizar una auditoría interna de los activos digitales de la empresa y el impacto que las redes sociales pueden estar ya teniendo, incluso aunque carezca de presencia activa en ellas. Se trata de conocer en profundidad cuál es la situación de partida para, junto con el análisis o benchmark de la competencia, evaluar las debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades de la marca en social media, es decir, su DAFO.


    ¿Qué elementos contemplará este análisis interno? Al menos, los siguientes:


    1.La web corporativa


    Es el principal activo digital de una empresa: los perfiles corporativos en redes sociales no deberían sustituir las funciones de la web, por muy pequeño que sea el negocio y escasos los recursos con los que cuente. Al contrario, web y redes sociales corporativas se complementan y a menudo se retroalimentan, por lo que es importante valorar cómo optimizar la interrelación entre una y otras. En concreto, para elaborar la estrategia en redes sociales nos interesará conocer:


    [image: 141368.jpg]¿A través de qué vías están llegando las visitas a la web y cómo evolucionan? Es lo que se denomina «canales de adquisición del tráfico» o «fuentes de tráfico». Los principales canales de adquisición pueden ser orgánico (el que llega mediante una consulta en buscadores como Google), directo (el que procede de teclear directamente la dirección de la web en la barra de navegación), social (a través de redes sociales), referido (vía enlaces realizados desde otras webs a nuestra web corporativa), email (procedente de campañas de email marketing), display (de anuncios display) y paid search (por campañas publicitarias en buscadores, sobre todo Google Adwords). El objetivo es saber qué papel desempeñan las redes sociales a la hora de canalizar visitas y usuarios hacia la web y darla por tanto a conocer: ¿qué porcentaje del total de visitas o sesiones se generan desde redes sociales y cuántos usuarios mensuales llegan a la web a través de ellas? ¿Ganan o pierden relevancia las redes sociales en el conjunto del tráfico? ¿Y qué redes sociales son más relevantes: Facebook, Twitter, LinkedIn…? Nos ayudará a descubrir cuáles son más efectivas a la hora de captar visitantes a la web, incluso aunque la marca no tenga presencia activa en ellas. Google Analytics nos facilitará el análisis de todos los canales sociales.


    [image: 11246.jpg]


    
      Figura 2.1. Cifras de tráfico proporcionadas por Google Analytics por canales: los medios sociales aportan el 8,4 % de las sesiones a la web, más que las campañas de emailing y las visitas desde otras webs. Twitter es la red que más sesiones genera, el 73,23 % de todo el tráfico social, seguida de Facebook (17,06 %) y LinkedIn (7,06 %). Se registran, además, visitas desde Reddit (cuyo público mayoritario es estadounidense) y Vkontakte (con público sobre todo ruso). 

    


    [image: 141368.jpg]¿Qué contenido de la web se visita más a través de redes sociales? Permitirá comprender qué contenido se difunde y comparte más en social media, cuál genera más interés y tiene por tanto mayor potencial y atractivo. También, averiguarás si hay alguna diferencia entre cada red social: ¿algún contenido triunfa más en una que en otra? ¿Tienen algo en común los contenidos que se visitan a través de redes sociales? ¿Se puede deducir de ellos algún patrón? Con Google Analytics conocerás las páginas de destino a las que llegan los usuarios desde redes sociales, y ampliarás información.


    [image: 141368.jpg]¿Qué hacen dentro de la web los usuarios que llegan desde redes sociales? Es importante conocer los flujos de comportamiento y el embudo de conversión, es decir, qué acciones realizan en la web los visitantes desde las redes sociales. ¿Llegan y se van o exploran otros contenidos de la web? ¿Cumplimentan el formulario de contacto? ¿Se suscriben a un boletín? ¿Llegan a comprar algún producto? ¿O quizás se proponen hacerlo, pero abandonan justo antes de pagar? Servirá para determinar si a través de redes sociales estamos generando posibles contactos comerciales o incluso ventas en nuestra web. Google Analytics nos proporcionará esta información.


    [image: 141368.jpg]¿Cómo son los usuarios que llegan a la web? Obtendremos datos como el porcentaje de hombres y mujeres, sus franjas de edad, sus preferencias generales, su ubicación e idioma. Nos interesará compararlos con los de la comunidad de la marca en redes sociales y, sobre todo, comprobar si a través de los medios digitales estamos llegando al público que queremos. En los apartados Datos demográficos, Intereses e Información geográfica de Audiencias de Google Analytics accederemos a esta información.


    [image: 141368.jpg]¿Incluye la web botones sociales? Es decir: ¿incluye botones para facilitar que los usuarios compartan los contenidos en redes sociales? ¿Y para dar a conocer los perfiles que la empresa posee en ellas? La web debería disponer de estos elementos.


    [image: 141368.jpg]¿Cuál es el «rendimiento» general de la web? Se trata de realizar una sencilla auditoría para investigar qué posicionamiento tiene la web en los resultados de búsqueda online (Search Engine Optimization o SEO), cuánto tiempo tarda en cargar la página cuando se accede a ella y cómo se visualiza desde dispositivos móviles. Hay que conocer en qué lugar de los resultados de búsqueda sale posicionada nuestra web cuando una persona teclea una palabra en un buscador como Google; o cuáles son los términos a través de los que llega a nuestra web y para qué palabras deberíamos intentar mejorar el posicionamiento. Todo ello será útil no solo para optimizar la estrategia digital general de la marca, sino también porque a través del plan de contenidos que preparemos para el blog corporativo contribuiremos a mejorar estos elementos: nos ayudará a definir posibles temáticas para el blog. Con herramientas como Google Search Console y SEMrush se consigue esta información. Por otra parte, dada la relevancia de los dispositivos móviles en el uso de redes sociales, si queremos que los contenidos de nuestra web corporativa se difundan y compartan, es recomendable comprobar cómo se visualizan desde móviles, a qué velocidad se cargan y cómo mejorar la experiencia del usuario: con Google PageSpeed lo descubriremos.


    Realizar este análisis —labor que también puede delegarse para encargar una auditoría en profundidad y completa— requiere unos mínimos conocimientos, muy básicos y sencillos, de analítica web y de SEO. Como adelantaba en la «Introducción», la labor del community manager se nutre de otras disciplinas, entre ellas la analítica digital y el posicionamiento en buscadores: no deberían considerarse áreas estancadas e independientes, sino sinérgicas en el marco de la estrategia de marketing digital de la compañía.


    2.La presencia de la marca en redes sociales


    Si la marca ya dispone de perfiles y páginas en redes sociales, es imperativo conocer en profundidad cómo es su comunidad, qué relación mantiene con sus miembros y qué resultado está obteniendo. Además, identificar si las páginas y cuentas corporativas están bien configuradas y son coherentes, o queda margen de mejora. Hay que centrarse en conocer:


    [image: 141368.jpg]¿Cómo son los seguidores? Más que el número y cantidad, lo importante es identificar si son el público objetivo de la marca. En términos generales, todas las plataformas de redes sociales nos facilitarán información sobre el sexo, los rangos de edad, la ubicación (por país y ciudad) y el idioma de los seguidores. ¿Está la marca desviándose de lo que serían sus clientes potenciales? ¿O quizás despierta interés en públicos que no tenía identificados?
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      Figura 2.2. Estadísticas de una página de Facebook en la que el 38 % de los seguidores tiene entre 25 y 34 años, y el 18 %, entre 35 y 44 años. Sus seguidores residen sobre todo en España (en Madrid y Barcelona), aunque también en Perú y México. Aunque hablan español, el inglés estadounidense es el segundo idioma de referencia. 

    


    [image: 141368.jpg]¿Cómo y por qué siguen a la marca (o dejan de seguirla)? Es útil estar al tanto de cuándo gana y pierde seguidores la marca, y si se deduce algún patrón de conducta. ¿Pierde seguidores cuando aumenta la frecuencia de publicación de contenidos, quizás porque genera hartazgo? Hay que analizar cómo está evolucionando la comunidad: ¿aumenta, disminuye o está estancada?


    [image: 141368.jpg]¿Cómo interactúan los seguidores con la marca? Es decir: ¿qué publicaciones registran más interacciones (ya sea Me gusta, Compartir o comentarios)?, ¿cuáles tienen mayor alcance, qué publicaciones han logrado llegar a más personas? Ayudará a identificar cuáles generan más interés.


    Todas las plataformas de redes sociales facilitan herramientas gratuitas para que el administrador y gestor de comunidades de marca extraiga estos datos: Twitter Analytics, Estadísticas de Facebook y de Instagram, YouTube Analytics, Analíticas de LinkedIn… Pero además, herramientas externas complementan la información o elaboran cuadros de mando unificados, como son Metricool, Iconosquare (para páginas de Facebook e Instagram), Audiense (para Twitter) y Reports+ (para Instagram).


    3.La reputación online


    Desde el momento en que las redes sociales dan voz a las personas, a los individuos, para que ellos creen y difundan sus mensajes, cambia la relación de poder entre ellos y las marcas y empresas, y la capacidad que unos y otros tienen para consolidar o destruir la reputación de la compañía, al menos en el entorno online. Por eso, más importante que conocer lo que las marcas afirman sobre sí mismas, es averiguar qué transmiten otros acerca de ellas, y en qué medida esos mensajes afectan su reputación y la cuenta de resultados de la firma. Este análisis solo es posible mediante la monitorización o escucha online de las conversaciones e informaciones relacionadas con la marca y su sector de actividad.


    En realidad, el social listening pone de nuevo al usuario en el centro de la estrategia en redes sociales, al permitirnos conocer y valorar su visión sobre la marca. Para ello, analiza las menciones relacionadas con el nombre de la empresa y sus posibles variantes, así como con los eslóganes que suela utilizar, y con el sector de actividad en el que opera. Más adelante veremos en profundidad cómo implementar y desarrollar un proceso de monitorización permanente para la marca, pero en esta primera etapa nos focalizaremos en investigar:


    [image: 141368.jpg]¿Qué grado de notoriedad tiene la empresa? Valora cuántas menciones relacionadas con la marca se producen en medios digitales (si están aumentando o disminuyendo, si es una empresa conocida o de la que no se habla ni se escribe en absoluto) y en qué plataformas se producen esas menciones (si la empresa no tiene presencia corporativa en ellas, quizás convenga plantearla para que pueda responder).


    [image: 141368.jpg]¿Y en qué tono se habla? ¿Es positivo, negativo o neutro? ¿Con qué temas se relaciona a la empresa? Y lo más importante: ¿se debería actuar sobre ello? ¿Cómo podríamos contrarrestar las percepciones negativas? Cuando la empresa ha intentado defenderse, ¿cuál ha sido el resultado?


    [image: 141368.jpg]¿Qué personas «lideran» las críticas o las alabanzas? Nos será muy útil identificar qué individuos son, no ya solo los más activos a la hora de verter comentarios positivos o negativos, sino los que más capacidad tienen para influir en otras personas y arrastrarles en sus opiniones. Es decir: los prescriptores, influenciadores y trolls de la marca en redes sociales, ya sea para potenciarlos en el primer caso o para neutralizarlos en el último de ellos.


    Para ello, podemos recurrir a herramientas gratuitas como Google Alerts, Social Mention y BuzzMonitor, o herramientas de pago como Brandwatch, Meltwater, Oraquo y Sentisis.


    4.La huella digital de empleados de la empresa


    Los profesionales de la propia compañía constituyen un activo para la marca en redes sociales, sobre todo si se trata de un equipo cohesionado y en empresas de pequeño tamaño. Para ello convendrá valorar cuál es su huella digital (es decir, su presencia online), si cuentan con perfiles en redes sociales y si en ellos se identifican como empleados de la marca. ¿Se les podría animar, por ejemplo, a que compartan y difundan las publicaciones de la empresa en redes sociales? Si los directivos de la empresa cuentan con perfiles sociales en los que se identifican como tal, ¿qué papel desempeñarán? Su implicación deberá ser en cualquier caso voluntaria, y con una clara discriminación entre el uso personal y profesional de las redes.


    Para obtener una visión de conjunto, finalmente, convendrá revisar y catalogar el resto de herramientas de comunicación y marketing online de la empresa: campañas de email, newsletters, notas de prensa, etcétera, así como su calendario y frecuencia de publicación.


    BENCHMARK DE COMPETENCIA


    Una vez realizado el análisis interno, es recomendable efectuar un análisis externo para indagar sobre cómo está operando la competencia en redes sociales. El objetivo es conocer sus mejores prácticas, dibujar el marco de actuación en el que se desenvolverá la marca en redes sociales, anticipar posibles errores, detectar oportunidades y perfilar qué valor diferencial podría aportar la marca en este contexto. El benchmark no tiene como fin copiar a la competencia, sino aprender de ella para mejorarla.


    ¿Cómo realizar esta comparación? En esencia, se trata de obtener una información similar al análisis interno realizado previamente, pero aplicado a los competidores. Para ello:


    1.Identifica cuál es la competencia en redes sociales.


    No des por supuesto que las empresas más potentes en el entorno económico lo son también en redes sociales. Piensa que quizás algunos negocios poseen capacidad de influencia y son relevantes para la comparativa, aunque no constituyan competencia directa. A una empresa de diseño de cocinas le puede resultar inspirador qué pauta desarrollan en redes sociales revistas de decoración o estudios de arquitectura, no solo otros negocios de instalación de cocinas. Conviene abrir el espectro, aunque sin perder el foco.


    2.Investiga en qué plataformas sociales están presentes y cómo es su comunidad online.


    Para ello, tal vez no sea suficiente rastrear los iconos sociales de sus websites: busca perfiles por keywords y términos relacionados. Pregúntate: ¿a quién se dirige? ¿Con qué frecuencia publica? ¿Qué tipo de contenidos comparte y cuál genera más engagement? Con seguridad te interesará saber cómo ha ido creciendo la comunidad y cuál es la evolución prevista, así como quiénes son sus principales influencers y qué campañas de publicidad tienen en marcha en redes sociales.
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      Figura 2.3. La marca de calzado deportivo Munich cuenta con más de 300000 seguidores en su página de Facebook, donde publica poco más de un contenido diario: el 97 % son fotos y el 3 % vídeos. Apenas genera engagement con su comunidad: solo un 1 % de sus seguidores interactúa con los contenidos, según LikeAlyzer. 

    


    Desde julio de 2018, Facebook incluye en todas las páginas de empresa una sección en la que muestra los anuncios que cada marca tiene en circulación, con independencia del público al que vaya dirigido, como una forma de promover la transparencia: es la forma más sencilla de conocer las campañas de publicidad de la competencia en esta red social (aunque no se especifica a qué público va dirigida cada creatividad).


    Además, con LikeAlyzer podrás analizar cualquier página de Facebook; con Audiense, Twitonomy y MetricSpot sabrás cómo operan en Twitter; y con Metricool realizarás benchmark en Instagram. Con Followerwonk es posible comparar a la vez hasta tres cuentas de Twitter y examinar qué número de seguidores tienen en común.


    3.Analiza el impacto de las redes sociales en su tráfico web.


    ¿Qué porcentaje de visitas genera la competencia a través de redes sociales? ¿Y de cuáles en concreto? Es más: ¿están aumentando o disminuyendo? ¿Logran mejores resultados que tu marca? Con SimilarWeb obtendrás esa información y mucho más, incluyendo qué porcentaje de las visitas a la web proceden de paid search (publicidad en Google Adwords) y los principales términos por los que está pujando, así como el porcentaje de visitas a través de publicidad display. ¿Tenías previsto invertir en campañas de publicidad?
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      Figura 2.4. La revista online de decoración micasarevista.com logra el 18 % de las visitas a su web a través de redes sociales, frente al 10 % que obtiene elmueble.com por esta vía. Es su segundo canal de captación de tráfico más relevante, solo por detrás del que obtiene a través de buscadores, tal como muestra SimilarWeb. 
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      Figura 2.5. Al profundizar en el análisis, comprobamos con SimilarWeb que Pinterest es la principal red social en captación de tráfico para micasarevista.com, con un 63,62 % del total, seguido de Facebook (29,42 %), Twitter (5,39 %), Instagram (1,17 %) y YouTube (0,36 %). Como contrapartida, para elmueble.com Pinterest representa solo el 44,89 % de las visitas en redes sociales. 

    


    4.Averigua qué contenidos de su web corporativa se comparten más en redes sociales.


    Servirá de fuente de inspiración y será interesante saber en qué redes sociales se comparten más. La herramienta BuzzSumo proporciona esta información.
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      Figura 2.6. El Máster en Big Data online o semipresencial es el contenido de la escuela madrileña de negocios IMF Formación que más se ha compartido y que más interés ha generado en redes sociales. Presentaciones de libros, técnicas de aprendizaje y artículos sobre frases inolvidables han logrado notable viralización, sobre todo en Facebook, según BuzzSumo. 

    


    5.Y, por último, ¿cuál es su reputación online?


    No solo convendrá compararla con la propia, sino también determinar si, en el caso de resultar muy negativa, cabe la posibilidad de que esa percepción incida y afecte al resto de empresas del sector a medio plazo.


    Ahora sí, extrae conclusiones: ¿qué es lo que mejor les está funcionando? ¿Cómo lo logran?


    ELABORACIÓN DEL DAFO


    Una vez estudiada la empresa y su competencia, llega el momento de realizar un diagnóstico con los elementos favorables y desfavorables, tanto internos como externos, a tener en cuenta. En eso consiste el DAFO (acrónimo de los términos Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades). Gráficamente, el DAFO configura una matriz en la que los elementos se presentan de forma enfrentada en grupos de pares. Aunque el acrónimo desordena la secuencia del análisis:


    [image: 141368.jpg] Las Amenazas y Oportunidades se refieren al ámbito externo: el mercado, el sector, el entorno y la competencia a la que se enfrenta la empresa.


    [image: 141368.jpg] Las Debilidades y las Fortalezas se refieren al ámbito interno: la situación en la que se encuentra la compañía, incluyendo aspectos organizativos y financieros.


    Aplicado al diseño de la estrategia de la marca en redes sociales, el DAFO debería clarificar:


    [image: 141368.jpg] Debilidades: los aspectos internos que limitan el desarrollo de la estrategia en redes sociales, y que por tanto habría que corregir y superar. Desde el punto de vista organizativo, no disponer de equipo humano, ni formación adecuada, ni un mínimo presupuesto económico representan un freno para el plan en redes sociales. Además, otros problemas podrían ser si en la auditoría digital se detecta que a pesar de estar ya presente en redes sociales, la marca tiene mal configurados sus perfiles, no existe integración con la web, la notoriedad es muy baja y sus seguidores no se corresponden con el cliente potencial de la empresa, por ejemplo.


    [image: 141368.jpg] Fortalezas: las capacidades y recursos de la empresa que representan una ventaja competitiva, y que se deben mantener y potenciar. Si los distintos departamentos implicados (atención al cliente, comunicación, marketing) están cohesionados, será más sencillo implementar la estrategia en redes sociales. El hecho de que la marca goce de una buena reputación online, esté canalizando un porcentaje significativo de visitas a la web vía redes sociales y pueda apoyarse en los empleados para redifundir contenidos propios, por ejemplo, son otras palancas de apoyo.


    [image: 141368.jpg] Amenazas: los elementos del entorno que reducen la efectividad de la estrategia en redes sociales o suponer un freno, y que habrá que afrontar. Las redes sociales son plataformas ajenas a la empresa, cuyos cambios esta no controla y pueden condicionar su desempeño: por ejemplo, al eliminar funcionalidades, modificar el diseño de los perfiles corporativos o alterar los algoritmos y restar capacidad de alcance a la comunicación de la marca. Sobre todo, hay que analizar en qué medida la competencia representa un desafío: si posee una amplia presencia en redes sociales, con comunidades bien desarrolladas y vinculadas, realiza elevadas inversiones en campañas de social ads y sus contenidos se viralizan con facilidad, la marca lo tendrá obviamente más complicado. Que una compañía de la competencia sufra una crisis de reputación online representa una amenaza si se hace extensiva y comienza a generar desconfianza en todo el sector.


    [image: 141368.jpg] Oportunidades: las circunstancias externas a la empresa que favorecen su desarrollo en redes sociales y que, por tanto, interesa explotar. Por ejemplo, que la competencia no esté prestando un adecuado servicio al cliente a través de redes sociales, sus contenidos no generen interacciones o no opere en redes sociales de nicho implica que la marca tiene la posibilidad de abrirse un hueco, si lo planifica adecuadamente.


    No hay un número mínimo ni máximo de elementos a incluir en cada apartado: lo importante es que estén bien identificados para tener claro qué hay que corregir, potenciar, afrontar y explotar; y a partir de ahí, comenzar a construir la estrategia en redes sociales.
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      Figura 2.7. El DAFO es una herramienta de análisis para identificar las debilidades internas a corregir porque limitan el desarrollo de la estrategia, las fortalezas internas a potenciar porque representan una ventaja competitiva, las amenazas externas que afrontar y las oportunidades que ofrece el entorno y la competencia que es recomendable explotar. 

    


    ESTABLECIMIENTO DE OBJETIVOS Y KPI


    ¿Por qué y para qué introducir un negocio en redes sociales? Si «estar por estar» carece de sentido, ¿cuál debe ser el objetivo?


    Dependerá de cada empresa, en función de su plan de marketing y comunicación general y la propia estrategia de negocio de la compañía. En cualquier caso, es esencial no solo definir los objetivos, sino también establecer cómo se van a medir y cómo se va a evaluar si se están logrando o no. Solo si se fija con antelación qué resultado se pretende obtener, se podrá valorar si se está alcanzando: esta afirmación tan fácil de enunciar no siempre resulta sencilla de ejecutar.


    A veces, porque las metas que se plantean son poco realistas; en otras ocasiones, porque para la evaluación se aplican indicadores inadecuados o inútiles: conseguir seguidores no es un objetivo en sí mismo, porque de nada servirán si no se corresponden con el público al que la marca se ha propuesto llegar; obtener muchos Me gusta en una fotografía no aportará nada si lo que se pretende es que los usuarios visiten una web para firmar una petición; registrar muchas menciones y comentarios será contraproducente si se tratan en su mayoría de quejas.


    Para crear un marco idóneo, lo recomendable es partir de las metas del negocio para, a partir de ahí, trasladarlo a objetivos de social media y, a continuación, traducirlo a métricas e indicadores de desempeño.


    Ahora bien, ¿cómo fijar los objetivos? Si se busca lograr reconocimiento de marca, podría plantearse como objetivo generar notoriedad a través de redes sociales, por ejemplo. Si se desea mejorar el servicio al cliente, podría proponerse atenderlo a través de redes sociales. Si se quiere dinamizar el negocio, podría sugerirse vender a través de las plataformas sociales. Si la intención es aumentar la base de datos comerciales, podría pensarse en captar potenciales contactos a través de social media. Y así sucesivamente.


    Sin embargo, esto no es suficiente. No lo es, porque nos estaríamos quedando en una mera declaración de voluntades generales. Lo recomendable es dar un paso más allá y establecer unos criterios claros, que sean específicos, medibles, alcanzables, relevantes y temporales: en definitiva, los atributos que configuran en inglés el acrónimo SMART (Specific, Measurable, Achievable, Relevant, Timely). Esta fórmula acuñada en los años ochenta por George T. Doran define objetivos «inteligentes», que reúnen las siguientes características:


    [image: 141368.jpg] Específicos: lo más concreto posible. Porque, en realidad, ¿a qué nos referimos con «generar notoriedad en redes sociales»?: a lograr que nuestros mensajes lleguen al público potencial de la marca, para impactar en ellos. ¿En qué consiste «atender al cliente en redes sociales»?: en resolver sus consultas y quejas a través de los social media aportándoles una solución en el menor plazo de tiempo posible; no sirve con remitirles al número de atención telefónica o responderles con un lacónico «Vamos a tramitar tu petición». ¿Qué consideramos una venta a través de redes sociales?: la operación de compra online que realiza un usuario que llega a la web a través de redes sociales. ¿Qué es un potencial contacto?: el usuario procedente de redes sociales que rellena un formulario, se suscribe a un boletín, facilita sus datos para descargarse un contenido, se inscribe en una oferta… Hay que «aterrizar» cada objetivo.


    [image: 141368.jpg] Medibles: cuantificables a través de un determinado parámetro. ¿A cuántos usuarios queremos impactar? ¿Cuántas consultas pretendemos resolver satisfactoriamente y en qué plazo de tiempo? ¿Cuántas visitas al e-commerce pretendemos captar a través de redes sociales, que luego se puedan convertir en compras? ¿Cuántos suscriptores esperamos lograr?


    [image: 141368.jpg] Alcanzables: ambiciosos pero realistas, según los recursos disponibles. Por ejemplo, pretender duplicar las ventas gracias a las redes sociales es un objetivo poco realista… excepto que se parta de una cifra de ventas muy baja o se destine una inversión potente en publicidad en redes sociales.


    [image: 141368.jpg] Relevantes: importantes para la marca. ¿Es vender a través de redes sociales lo primordial o quizás sea más útil recabar opinión y feedback sobre el producto para mejorarlo? ¿Es prioritario generar notoriedad en torno a la marca o primero hay que solventar una crisis de reputación?


    [image: 141368.jpg] Temporales: definidos en el tiempo. ¿En qué plazo queremos lograrlo: tres meses o un año? Conviene recordar, no obstante, que las redes sociales son escenarios de medio y largo plazo: cuanto más corto sea el plazo de tiempo fijado para el objetivo, más complicado será alcanzarlo.


    Llegados a este punto, ¿qué métrica aplicar para valorar si se está logrando o no el objetivo definido? Aunque lo veremos en profundidad en los siguientes capítulos, las métricas son precisamente uno de los elementos más prolíficos en social media: cada red social proporciona las suyas, con mayor o menor detalle. Las más habituales son:


    [image: 141368.jpg] Alcance: número de personas que han visto en su pantalla una publicación.


    [image: 141368.jpg] Impresiones: número de veces que una publicación se ha mostrado en la pantalla. Se diferencia de la anterior en que, llegado el extremo, una publicación puede haber registrado, por ejemplo, cien impresiones, pero alcanzando solo a una persona: significará que aunque se ha mostrado cien veces en una pantalla, las cien veces ha sido vista por la misma persona.


    [image: 141368.jpg] Interacciones: número de Me gusta, retuits, comentarios, compartidos y acciones similares que un usuario realiza sobre una publicación. A mayor volumen de interacciones, por lo general mayor alcance obtiene la publicación, porque su contenido se viraliza.


    [image: 141368.jpg] Menciones: número de veces que se menciona un término en redes sociales, ya sea el nombre de la marca, un hashtag o una palabra clave.


    [image: 141368.jpg] Visualizaciones: reproducciones que obtiene un vídeo. Sería el equivalente a las impresiones de una publicación.


    [image: 141368.jpg] Leads: datos captados de potenciales clientes, ya sea mediante una suscripción, un registro en base de datos, etcétera.


    [image: 141368.jpg] Conversiones: acción que un usuario realiza tras interactuar con una publicación, como realizar una compra.


    [image: 141368.jpg] Visitas: número de visitas que una web ha recibido, en este caso a través de redes sociales.


    [image: 141368.jpg] Seguidores o fans: usuarios que siguen a una marca en redes sociales.


    A pesar de que el número de seguidores es la métrica más visible y comparable, en realidad no tiene por qué ser la más relevante para la marca. No solo porque dependerá de si se corresponden con el perfil que la marca está buscando, sino porque además, por muchos seguidores que se obtengan, si no interactúan con la marca —si no se suscriben, si no visualizan los vídeos, si no visitan la web corporativa, si no leen el contenido, si no comentan, si no participan, si no preguntan— o si lo hacen pero la marca no les responde… no serán más que un número vacío, una tumba en la red social.


    Es esencial decidir qué métrica servirá para establecer el «indicador clave de desempeño» o key performance indicator (KPI) que nos mostrará si estamos avanzando hacia el objetivo establecido. Todos los KPI se basan en métricas… pero no todas las métricas son KPI, porque depende del objetivo propuesto:


    [image: 141368.jpg] Si queremos generar notoriedad, la métrica adecuada será el alcance y las impresiones.


    [image: 141368.jpg] Si queremos mejorar la atención al cliente, comprobaremos el porcentaje de consultas vía menciones resueltas a través de redes sociales.


    [image: 141368.jpg] Si queremos generar ventas, mediremos qué porcentajes de sesiones canalizadas a través de redes sociales se convierten en ventas.


    [image: 141368.jpg] Si queremos captar contactos comerciales, evaluaremos los leads obtenidos a través de redes sociales.


    Por lo tanto, volviendo a los ejemplos anteriores, una forma adecuada de plantear los objetivos podría ser:


    [image: 141368.jpg] Si se busca lograr reconocimiento de marca: generar notoriedad a través de redes sociales, logrando impactar cada mes en un mínimo de tres millones de usuarios que se correspondan con el público objetivo de la marca.


    [image: 141368.jpg] Si se desea mejorar el servicio al cliente: resolver satisfactoriamente el 95 % de las consultas y quejas que se registren a través de redes sociales, en un plazo de tiempo inferior a 12 horas.


    [image: 141368.jpg] Si se quiere dinamizar el negocio: conseguir facturar una cifra determinada de ventas a través de visitas captadas vía redes sociales que se conviertan en compras.


    [image: 141368.jpg] Si la intención es aumentar la base de datos comerciales: obtener cada mes 1000 nuevos suscriptores, a través de redes sociales.
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      Figura 2.8. Campañas de publicidad de Médicos Sin Fronteras España en Facebook, con el objetivo concreto de sumar apoyos y captar datos de contacto de potenciales nuevos socios de la organización. Cada anuncio enlaza con una página web en la que se comprueba cuántas personas han introducido sus datos. A través de su página de Facebook, en la que cuenta con más de un millón de seguidores, la ONG publica contenidos de denuncia, sensibilización e información sobre situaciones de crisis médico-hospitalarias, y tiene habilitados canales para recaudar fondos y donaciones. 

    


    Fijar el objetivo servirá para evaluar si se está alcanzando el resultado deseado en redes sociales, pero obviamente no garantiza lograrlo. Por mucho que la empresa o la organización se proponga captar clientes, vender, mejorar su reputación, lograr suscriptores o crear imagen de marca, apenas lo logrará si olvida que las redes sociales son un lugar de encuentro y conversación entre personas, individuos con sus propias necesidades y motivaciones, a quienes habrá que escuchar y corresponder con un contenido que sea relevante y útil, para captar su interés. El resto vendrá después.


    DEFINICIÓN DEL BUYER PERSONA


    Dibujar el perfil de la audiencia potencial a la que la empresa se propone dirigirse a través de las redes sociales servirá, así pues, no solo de punto de partida para comprobar si realmente se está llegando al público objetivo, sino también para profundizar en conocer sus inquietudes; comenzar a investigar qué tipo de contenidos le interesan para que la compañía se los ofrezca en redes sociales; y analizar en qué plataformas sociales se relacionan esas personas y, por tanto, debería estar presente la marca para conectar con ellas.


    Ese «dibujo» es lo que se denomina buyer persona: se trata de un «retrato ideal» del individuo al que nos queremos dirigir, una representación ficticia que va más allá del tradicional concepto de target o público objetivo, porque no se limita a describir sus características sociodemográficas (como sexo, edad y nivel adquisitivo), sino que indaga además en sus necesidades, sus problemas, sus retos y su personalidad.


    Para crear esa representación ficticia, el retrato del buyer persona aúna diferentes tipos de información:


    [image: 141368.jpg] Personal: ¿cuántos años tiene?, ¿qué sexo?, ¿tiene hijos?, ¿cuál es su estado civil?, ¿qué ingresos posee?, ¿dónde vive?, ¿cuál es su formación y nivel educativo?


    [image: 141368.jpg] Profesional: ¿en qué trabaja?, ¿cómo es su día a día?, ¿cuánto tiempo libre tiene?


    [image: 141368.jpg] Valores: ¿qué es lo que más valora en su vida profesional y personal?, ¿cuáles son sus retos y cómo los prioriza?, ¿qué aprecia de una empresa o producto como el nuestro?, ¿cómo podemos ayudarle?, ¿quién le influye y ejerce de prescriptor?


    [image: 141368.jpg] Hábitos: ¿dónde se informa?, ¿qué medios online consume?, ¿en qué redes sociales se relaciona?, ¿pertenece a alguna organización?, ¿qué aficiones tiene?, ¿cómo realiza sus compras?, ¿qué adquiere online y dónde lo hace?


    [image: 141368.jpg] Impresiones negativas: ¿qué le hace difícil como cliente?, ¿qué reparos puede poner al producto?, ¿cuáles son sus quejas y dudas?


    Al ahondar en las motivaciones y el comportamiento de ese «cliente ideal» planificaremos mejor con qué contenidos conectar mejor con él, inspirarle confianza, resultarle útil, vencer sus posibles objeciones y, finalmente, lograr que se sienta atraído por la propuesta de la marca.
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      Figura 2.9. Focus On Women se define como una agencia especializada en «viajes para mujeres culturalmente inquietas»: mujeres que viajan solas, interesadas por el arte, la cultura y la historia, a destinos turísticos poco habituales y para las que el viaje es una experiencia y una aventura. En su blog y redes sociales como Facebook e Instagram publica, entre otros, contenidos sobre cómo superar los posibles prejuicios y miedos a este tipo de viajes, frases y ejemplos de mujeres célebres que sirven de modelo e inspiración y, como es lógico, los viajes que organiza. 
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      Figura 2.10. ALSA es una compañía de transporte por carretera, sobre todo de autobuses, aunque también alquila vehículos con conductor y explota sistemas ferroviarios. En las redes sociales se dirige a sus diferentes buyer persona ya sean estudiantes (con los que se comunica en Facebook), directivos de empresas (a las que alquila vehículos a través de LinkedIn) y jóvenes que viajan a festivales (a través de Instagram). 

    


    Del mismo modo, completar el retrato robot ayuda a concluir que el destinatario del producto no es el comprador (como ocurre con los artículos para la infancia) o identificar no solo uno, sino diferentes buyer persona para una misma marca (a quienes adaptar los contenidos y con quienes conectar a través de distintas plataformas sociales según el perfil).


    [image: 02_011.tif]


    
      Figura 2.11. Según Facebook Audience Insights, en España hay alrededor de 3,5 millones de usuarios registrados en Facebook a los que les interesa la cerveza, de los que un 54 % son mujeres y un 46 % son hombres. Se trata en su mayoría de personas casadas (el 39 %), con estudios universitarios (el 66 %), que trabajan en alimentación, entretenimiento o deportes, y residen sobre todo en Madrid, Barcelona, Sevilla, Valencia, Málaga, Tenerife, Las Palmas de Gran Canaria y Zaragoza. Les gusta Mahou, Heineken, Corona y Estrella Damm. 

    


    Para profundizar qué redes sociales utiliza el buyer persona y cuáles son sus preferencias recurriremos a varias herramientas online. Por ejemplo, Facebook Audience Insights nos dice cuántos usuarios de Facebook se interesan por un determinado tema (según una clasificación previa, agrupada en comidas, bebidas, aficiones, moda, deportes, tecnología, negocios, etcétera) e indica su sexo, edad, situación sentimental, formación, ocupación, ubicación geográfica y páginas que más les gustan, según los datos que los propios usuarios han indicado en sus perfiles. Nos ayudará a calibrar la audiencia online potencial en esta red social sobre una determinada cuestión y sus características.


    Audiense, por su parte, identifica en Twitter cómo son los usuarios que hablan sobre cualquier término que queramos analizar (palabra clave o hashtag) o que siguen a una determinada cuenta de Twitter, indicando qué les interesa, cómo se definen a sí mismos, qué cuentas de Twitter les gustan más, cuáles ejercen influencia sobre ellos y qué medios de comunicación consumen, entre otros datos.
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      Figura 2.12. Según Audiense, en España los usuarios de Twitter a los que les gusta la cerveza son en su mayoría hombres (en un 66,48 %), de entre 18 y 24 años (el 42 %) y residentes en Madrid. Les interesa la música y les encantan marcas como Cervecear, El Mundo Today, Birrapedia y el blog Humulus Lupulus. Entre las cuentas de Twitter que ejercen influencia figuran El Jardín del Lúpulo, Barcelona Beer Fest y Cervezas Dougall’s, y los medios de comunicación que más consultan son El País, Marca, Muy Interesante y El Mundo. 

    


    DEFINICIÓN DE LA IDENTIDAD


    Igual o más importante que saber qué le interesa y motiva al cliente ideal es determinar cómo corresponder a esas necesidades, lograr que la empresa sea percibida de forma diferente y relevante, conseguir que sea reconocida dentro de un ámbito determinado y para esas personas en concreto. Para ello es necesario decidir qué valores y atributos debe comunicar, construir una personalidad clara: con una identidad propia y definida, un posicionamiento único, que se trasladará a través de las redes sociales con un tono, un estilo y una voz determinada.


    No se trata de transmitir vía medios sociales una percepción radicalmente «diferente» de la marca (ni más divertida ni más ligera), sino de establecer cómo se adaptará a este entorno una identidad definida con antelación, en función del canal social en el que va a comenzar a relacionarse y el público al que va a dirigirse, con un estilo común y afín a la identidad de la marca.


    [image: 141368.jpg] Definir los valores y atributos contribuirá a delimitar los parámetros que diferenciarán a la empresa de sus competidores. Todas las marcas buscan o deberían buscar, a priori, mostrar confianza, transparencia, fiabilidad, honestidad. Más allá de esos valores casi universales, ¿con qué cuestiones en concreto se compromete la empresa? ¿Con la vida sana o la defensa del medioambiente? A través de los contenidos en redes sociales hay que transmitir esos compromisos.


    [image: 141368.jpg] Concretar los ámbitos de actuación ayudará a fijar los «territorios de marca» o espacios conceptuales con los que queremos que el público asocie a la marca, los temas y contenidos. Si trabajamos para una empresa de ropa deportiva, ¿hablaremos de competición intensa y superación extrema, o de llevar una vida saludable y divertirse haciendo ejercicio?


    [image: 141368.jpg] Poseer una personalidad clara facilitará su reconocimiento y relevancia. Esa identidad deberá ser la misma para el entorno online y el offline.


    [image: 141368.jpg] Utilizar un estilo y tono de voz propio y único dotará de coherencia a toda la comunicación y relación.
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      Figura 2.13. Land Rover y SEAT son dos compañías de automoción con atributos y espacios conceptuales diferentes, que se transmiten y reflejan en los contenidos que publican en redes sociales. Land Rover potencia la aventura, la capacidad de vivir experiencias inolvidables en entornos exóticos en plena naturaleza, el afán por explorar: en Twitter habla sobre «la vasta y misteriosa tierra de Namibia», «escondida en una parte de África y a menudo olvidada». SEAT apela a que lo importante es disfrutar del trayecto, sin importar que sea largo o corto, y la emoción de hacer viajes juntos: los dinosaurios de los que habla en Twitter son juguetes infantiles y a los lugares adonde llegar «donde ningún otro coche te había llevado antes» se va en viajes en familia. 

    


    Para trasladar adecuadamente esa personalidad y tono de voz propio a través de redes sociales, es recomendable elaborar una «Guía de estilo» que recoja las pautas e indicaciones más relevantes, entre ellas:


    [image: 141368.jpg] Elementos gráficos: tipos de imágenes, fotos, ilustraciones e infografías que se van a utilizar, colores predominantes y tipografías que se aplicarán en los textos de las imágenes.


    [image: 141368.jpg] Tono de la comunicación: ¿será el humor un ingrediente?, ¿cómo vamos a fomentar la conversación y el diálogo? Será útil decidir de antemano cómo se va a interpelar de forma proactiva a la audiencia, transmitir cercanía o responder en caso de error, pedir disculpas o dar las gracias, por ejemplo. Además, habrá que fijar determinados criterios: aún asumiendo un tono humano, ¿se indicará el nombre del community manager que ha respondido a una duda o queja planteada a través de redes sociales?
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      Figura 2.14. Movistar España identifica siempre el nombre del community manager que atiende las consultas que se producen en las redes sociales: cada uno de ellos inicia la conversación presentándose en primer lugar. 

    


    [image: 141368.jpg] Recursos: convendrá definir si se van a utilizar (y en qué casos) elementos como los emoticonos, los gifs o los memes (esas imágenes con textos humorísticos de diverso tipo que tan alta capacidad de viralización en redes sociales han demostrado). O prediseñar creatividades multiusos que sirvan para diferentes contextos, para agilizar las respuestas.


    [image: 141368.jpg] Elementos corporativos: las diferentes cuentas y perfiles en redes sociales de la empresa deberían seguir una misma pauta en cuanto a nombre y denominación de la cuenta, imagen de cabecera y portada, icono del avatar y descripción en la biografía, para facilitar su reconocimiento transversal. Especifica si se van a utilizar hashtags que incluyan el nombre de la marca y en qué tipo de contenidos se aplicarán, así como cuál será la estructura de cuentas en el caso de que la compañía cuente con perfiles por países o áreas de actividad, por ejemplo, y en cuántos idiomas se va a comunicar.
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      Figura 2.15. En sus diferentes redes sociales, Bodegas Muga aplica la misma tipografía en todas sus imágenes, en las que la marca Muga tiene una presencia relevante y aparece aplicada sobre un objeto. Utiliza un tono desenfadado, apelando directamente a la persona, y no escatima el uso de emoticonos. Ha definido varios hashtags corporativos, como #ExperienciaMuga, que utiliza en combinación con otros habituales en su sector, como #WineInModeration o #VendimiaIsComing. Sus contenidos en Twitter (izquierda) y en Instagram Stories (derecha) son identificables con facilidad. 

    


    Numerosas instituciones han hecho públicas sus guías de uso y estilo en redes sociales y las actualizan con periodicidad, como la Junta de Castilla y León11 y la Universidad del País Vasco/Euskal Herriko Unibertsitatea12.


    SELECCIÓN DE PLATAFORMAS


    Llega el turno de decidir en qué plataformas sociales estará la empresa. Si la marca ya cuenta con perfiles sociales, es el momento de evaluar si se mantienen todos, si es aconsejable cerrar alguno porque la actividad es irrelevante en relación con los recursos que se dedican o si es preciso ampliar la presencia a otra red social que se considera idónea. La casuística es muy variada: marcas que crearon en Facebook dos páginas distintas que ahora conviene fusionar; un perfil en Twitter o Instagram que quedó abandonado y no interesa reactivar —en cuyo caso una opción es mantener la cuenta para reservar el dominio, pero indicar en la biografía que la cuenta está inactiva (para no inducir a error entre los posibles seguidores) y cambiar la configuración a modo privado (para no generar falsas expectativas)—.


    Si el negocio aún no ha dado sus primeros pasos en las redes sociales, es la oportunidad para seleccionar las más adecuadas, que no tienen por qué ser ni una, ni dos, ni tres ni diez, sino solo las más apropiadas. Pensar que «cuantas más redes sociales, mejor» es un craso error.


    En primer lugar, porque si en ellas no están las personas a las que queremos dirigirnos, con las que la empresa se propone entablar diálogo, de nada servirá el esfuerzo: en LinkedIn no encontrarás adolescentes y en TikTok no hay directivos de empresas industriales. Investiga cómo es la audiencia de cada plataforma hasta dar con aquella en la que se encuentre el buyer persona de la empresa. Ten en cuenta que los usuarios de redes sociales están en constante «peregrinación» de una a otra plataforma, por lo que es imprescindible prestar atención a las tendencias.


    En segundo lugar, porque si no permiten cumplir los objetivos marcados, el trabajo será inútil: Pinterest no es tal vez la red más adecuada para intentar mejorar el servicio al cliente, ni YouTube la que más tráfico y visitas a la web corporativa suele generar. Según el «Observatorio de Marcas en Redes Sociales 2018»13 de IAB Spain, Facebook es la red social que más interacciones obtiene entre las empresas españolas con una cuota del 63 %, aunque Instagram es la que más engagement registra (entendido como la relación entre interacciones y comunidad) con el 55 %, y en Twitter es donde más contenidos publican las marcas (el 88 % del total).


    Y, en tercer lugar, porque si no se dispone de los recursos necesarios para mantener una actividad continuada, se corre el riesgo de dejar desatendida a la comunidad y transmitir una imagen perjudicial para la empresa. Es preferible no abrir cuenta en una plataforma social, que ponerla en marcha y cerrarla a los pocos meses. Mejor pocos perfiles sociales y bien trabajados, que muchos y abandonados. Es más útil realizar una incursión escalonada en redes sociales con una apertura paulatina de canales, que abrir varios a la vez sin calcular las consecuencias. Al hablar de medios sociales, recordemos, no nos estamos refiriendo solo a Twitter, Facebook, LinkedIn, YouTube, Instagram, etcétera, sino también a plataformas como Wikipedia, las redes sociales de nicho y el blog corporativo (del que hablaremos más adelante).


    Por otra parte, continuamente surgen —como ya hemos visto— nuevas plataformas sociales, algunas de ellas con amplia capacidad de recorrido y crecimiento y otras cuya popularidad decae a los pocos meses o semanas. Así sucedió con Vero en 2018, la red social que irrumpió con una potente campaña en la que se promocionaba como la «auténtica red social sin publicidad» y que tras sumar miles de usuarios en pocos días, cayó de nuevo en el olvido. Antes de introducir a la marca en «la red social del momento», sea esta la que sea, es recomendable valorar cuál es la audiencia real y potencial con la que se relaciona allí, analizar si se está ya conversando con ella a través de otros canales y observar qué progresión obtiene la plataforma: la precipitación y la improvisación no suelen ser rentables.


    CREACIÓN DEL PLAN EDITORIAL Y LA ESTRATEGIA DE CONTENIDOS


    ¿CÓMO CREAR CONTENIDO DE CALIDAD?


    Juguemos a contrapreguntar: ¿de calidad para quién?, ¿para la marca o para el usuario? Es más: ¿cómo se mide esa calidad?


    En redes sociales, las marcas proponen y las personas disponen. Suele decirse que «el contenido es el rey», pero habría que añadir «y el pueblo, el soberano».


    El contenido de calidad es aquel que consigue conectar con el público al que la empresa se ha propuesto llegar, que ha captado su atención entre el flujo de información que continuamente corre por las redes sociales y que compite a su vez con los impactos generados por las marcas en múltiples canales. La medida de la calidad dependerá de cómo se relacionan las personas con ese contenido.


    En esta labor, las marcas cuentan con varios elementos en su contra. Por un lado, la ingente cantidad de información que circula por las redes sociales comienza a provocar saturación entre los individuos, incapaces a veces de asimilar incluso aquellos contenidos que persiguen de forma activa, abrumados entre promociones, comentarios, mensajes continuos de sus contactos, más y más publicaciones, la multiplicidad de canales a través de los que relacionarse y recibir información. Es lo que se conoce como infoxicación, un neologismo acuñado por el especialista en información Alfons Cornella como acrónimo de «intoxicación por información», que Fundéu define como «incapacidad de análisis eficiente de un flujo de información elevado». O sea: sobrecarga informativa, que en ocasiones deriva en ansiedad y angustia.


    Derivado de lo anterior, empieza a detectarse cierta fatiga social, es decir, cansancio ante las redes sociales que provoca un descenso en su uso. No es algo nuevo: aumenta el número mundial de usuarios de redes sociales pero al mismo tiempo baja la dedicación. Un estudio de Similar Web14 advirtió ya en 2016 de que el tiempo de utilización de las aplicaciones móviles de Facebook, Instagram, Twitter y Snapchat entre usuarios de Android había disminuido de forma generalizada en países como Australia, Brasil, Francia, India, Sudáfrica, Reino Unido y Estados Unidos. En España, el «Estudio Anual de Redes Sociales 2018» de IAB Spain señala que el porcentaje de usuarios de redes sociales había descendido en el último año un punto (del 86 al 85 %), con una utilización media de 58 minutos al día: en la edición anterior del estudio la frecuencia de uso se calculaba en un periodo semanal y el promedio había bajado de 2 horas y 57 minutos en 2016 a 2 horas y 40 minutos en 2017. Hay quien achaca este descenso no tanto a la mencionada fatiga, sino a la madurez alcanzada por el ecosistema social que provoca que los usuarios sean más selectivos tanto en el número de redes sociales que utilizan como en el tiempo que le dedican. Queda por ver si estamos ante una tendencia que marca un cambio de ciclo o si las cifras se estabilizan.


    Cobra fuerza, al mismo tiempo, una corriente de desconfianza frente a las plataformas sociales, el destino que le dan a los datos personales que en ellas almacenan sus usuarios y el papel que están desempeñando en la difusión de información falsa capaz de interferir y alterar el resultado de procesos electorales y manipular a la opinión pública. Han mermado la confianza de los usuarios escándalos como el de Cambridge Analytica (en el que Mark Zuckerberg reconoció que esta consultora adquirió de forma indebida datos de 50 millones de usuarios de la red social en Estados Unidos, que luego se usaron para manipular a los votantes en las elecciones presidenciales que ganó Donald Trump) o el hecho de que Twitter reconociera que durante la campaña del referéndum del Brexit varias cuentas falsas de origen ruso intentaron influir en el resultado por el que Reino Unido aprobó abandonar la Unión Europea.


    A lo anterior se añade la batalla por la desinformación malintencionada que ha comenzado a proliferar en estas plataformas y las críticas que surgen desde diversos ámbitos: «Las redes sociales son una amenaza para la democracia porque son tan fáciles de manipular, tan fáciles de usar para desinformar, para difundir propaganda y mentiras», afirmaba el filósofo británico A. C. Grayling en una entrevista con el diario El País en septiembre de 201815.


    El reto para las empresas es, por tanto, triple: generar contenido que destaque entre el exceso de información, ante una audiencia que dedica cada vez menos tiempo a estas plataformas y en un entorno de incipiente desconfianza. Cobra si cabe mayor importancia la necesidad de generar buen contenido, creativo, de calidad (aun a riesgo de que termine pasando desapercibido) y comprobar sistemáticamente qué resultado se obtiene, qué publicación funciona mejor y aprender de ello sobre la marcha.


    Crear contenido de calidad en redes sociales no es publicar muchas fotos o tuits; no es editar un vídeo de alto presupuesto con una realización impactante; no es escribir en el blog corporativo un artículo de 1500 palabras; es lograr que esas fotos, tuits, vídeos y artículos interesen al público al que se dirige la marca y contribuyan así a que la empresa cumpla los objetivos que ha definido en redes sociales.


    Para conseguir que lo que la marca cuenta resulte relevante, primero hay que averiguar qué le interesa a esas personas. Dos no conversan si a uno de ellos no le importa ni le despierta la más mínima inquietud lo que el otro le está contando y las redes sociales, ya lo hemos dicho, son conversación. Para que la marca no se encuentre hablando sola, tendrá que escuchar, adaptar su mensaje, fomentar el diálogo, estar dispuesta a recibir críticas y buscar y perseguir la interrelación. De ahí la importancia de dibujar con antelación el «retrato ideal» del buyer persona, descubrir qué le motiva e identificar qué puede proponerle la marca. Partiendo de esta premisa, un buen contenido será el que cumpla al menos alguno de estos criterios:


    [image: 141368.jpg] Es útil, porque proporciona información o consejos de los que el consumidor saca provecho. Entran en esta categoría los tutoriales, guías prácticas, ilustraciones explicativas, etcétera.


    [image: 141368.jpg] Aporta valor, porque enriquece a la persona, satisface alguna necesidad, amplía sus expectativas, genera experiencias o le hace reflexionar.


    [image: 141368.jpg] Entretiene, ya sea a través del humor o la forma de contar una historia, con un juego o un reto.


    [image: 141368.jpg] Despierta curiosidad, provoca las ganas de saber más, ver más, leer más, probar o ponerse a prueba.


    [image: 141368.jpg] Resuelve un problema, ya sea anticipándose a él o dando respuesta a una demanda concreta.


    [image: 141368.jpg] Genera empatía, porque apela a las emociones, como solidaridad, admiración, entusiasmo o el sentido de pertenencia a un grupo o comunidad.


    [image: 141368.jpg] Descubre algo nuevo, relevante para el usuario.


    [image: 141368.jpg] Inspira a través de una idea, un concepto, un gesto.


    Obviamente, además, el contenido deberá ser coherente con los ámbitos de actuación de la marca y su personalidad, estar elaborado con el tono y estilo previamente definidos, y acorde a los objetivos. Y siempre, siempre, ser creíble, cercano y fidedigno: si en general «se coge antes a un mentiroso que a un cojo», en redes sociales aún más. A pesar de la vertiginosidad con que fluye la información, no suele haber misericordia con las marcas engañosas.
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      Figura 2.16. En su canal de YouTube «Bebé a bordo», la marca de agua mineral Bezoya publica cada quince días vídeos cortos de entre dos y tres minutos con consejos y experiencias sobre maternidad y crianza: rutinas del bebé por la mañana, destete, cómo moverse con el carrito por la ciudad, cuándo pasarlo a su habitación propia, los primeros dientes, cómo estimular el habla… Las casi 37 millones de reproducciones de vídeo y 160000 suscriptores obtenidos desde que el canal arrancó en 2016 supera con creces las apenas 700000 reproducciones y 1600 suscriptores que registra en su canal de YouTube corporativo «Bezoya», aunque este inició su andadura cuatro años antes. 

    


    CURACIÓN DE CONTENIDOS


    Reconozco que no me gusta nada el término «curación de contenidos», y menos aún el anglicismo del que procede (content curation) ni cómo se designa a la persona especializada en esta tarea, «curador de contenidos» o content curator. No me gusta, porque la traducción al castellano resulta tan imprecisa que obliga a explicar en qué consiste: la labor de buscar, localizar y clasificar información online, para reelaborarla y distribuirla a la audiencia. Sería, por asimilación, la fusión de las funciones del documentalista 2.0 y el creador de contenidos online. No me gusta, tampoco, porque en ocasiones la curación de contenidos se ha utilizado como excusa para justificar el semiplagio, bajo el pretexto de que se ha «añadido valor» al contenido publicado originalmente por un tercero. Y no se trata de eso.


    La curación de contenidos surge de la necesidad de organizar la infinita cantidad de información que circula por Internet: en todo el mundo, en un minuto se comparten unas 243000 fotos en Facebook y 65000 en Instagram, se envían 29 millones de mensajes, se publican 350000 tuits, 210000 snaps, se suben 400 horas de vídeo a YouTube y se alojan 800000 documentos en Dropbox, según «Digital Economy Compass 2018»16. El curador de contenidos analiza y filtra ese exceso de información, y le aporta un valor adicional: selecciona fuentes de interés, identifica qué información resulta más relevante y de calidad e incorpora nuevos elementos que modifiquen y completen el contenido. Discrimina «el grano de la paja» y genera un nuevo contenido a partir del anterior.


    La curación de contenidos no consiste, por tanto, en hacer un refrito de publicaciones para acuñarlas con sello propio, ni en plagiar contenidos ajenos, ni en apropiarse de ideas de terceros para incorporarlas al plan editorial. No solo por la falta de ética y legitimidad que eso supondría, sino porque al copiar, estaríamos ahogando la posible originalidad de la marca.


    ¿Para qué sirve entonces la curación de contenidos y qué aporta al plan editorial? Entre otras cuestiones, contribuye a:


    [image: 141368.jpg] Mantenerse al día de las novedades relacionadas con el sector de actividad de la empresa y de las áreas de interés de su audiencia.


    [image: 141368.jpg] Identificar tendencias y novedades que permitan a la marca posicionarse como referente y especialista en la materia.


    [image: 141368.jpg] Analizar qué publica la competencia y en qué temáticas se focaliza, para mejorar de forma continua el benchmark inicial.


    [image: 141368.jpg] Encontrar inspiración para elaborar contenidos propios.


    [image: 141368.jpg] Ahorrar tiempo en la planificación de contenidos, al disponer de una base con la que empezar a crear.


    ¿Qué se está publicando sobre un determinado tema? ¿Con qué enfoque? ¿Hay algún contenido destacable? ¿Es interesante incluirlo en el plan editorial de la empresa? ¿De qué manera?


    Existen múltiples herramientas para realizar esta labor, entre ellas:


    [image: 141368.jpg] Para facilitar el seguimiento de múltiples fuentes, la recopilación y la clasificación del contenido por temas, y descubrir nuevos nichos, una de las herramientas más populares es Feedly: te ayudará a organizar toda la información en un solo sitio y a estar actualizado.


    [image: 141368.jpg] Si necesitas guardar un contenido para leerlo más tarde (con calma y tiempo), recurre a Pocket, una especie de archivador online.


    [image: 141368.jpg] Para recopilar artículos de interés, crear colecciones de contenidos y distribuir los artículos seleccionados agrupados por temáticas en una «revista online», tienes Flipboard.


    Recuerda: curar contenidos no es copiar y republicar, sino seleccionar, analizar y filtrar información, para decidir a continuación qué contenido y en qué formato se incorpora al plan editorial de la marca en redes sociales.


    PLANIFICACIÓN Y CREACIÓN DE CONTENIDOS


    Definir de qué se va a hablar, cuándo y a través de qué canal, con qué formato, dirigido a quién y respondiendo a qué objetivo: en eso consiste el plan editorial. La planificación dependerá de la capacidad de la empresa para crear contenidos originales y de calidad, pero también de la dinámica de cada plataforma social, en función de su audiencia y los hábitos de utilización: la frecuencia que en una red social llega a saturar, en otra puede resultar insuficiente, y viceversa.


    [image: 141368.jpg] Twitter ofrece mayor capacidad para absorber contenidos o al menos para que las marcas publiquen sin transmitir sensación de spam: es una red social muy vinculada con la actualidad, lo que está ocurriendo en el momento, pero eso mismo provoca mayor fugacidad y menor asimilación.


    [image: 141368.jpg] En Instagram las Stories solo permanecen 24 horas (excepto que se archiven en el perfil de la cuenta), y pueden publicarse varias en el día, pero conviene no abusar de esta característica. Más aún, si se combinan con imágenes en el perfil.


    [image: 141368.jpg] En Facebook publicar más de uno o dos contenidos de marca al día resulta excesivo.


    [image: 141368.jpg] En LinkedIn la periodicidad suele ser semanal.


    [image: 141368.jpg] En YouTube más que la frecuencia, importa mantener un calendario de programación constante.


    Aunque todo es relativo: la mejor forma de equilibrar el plan editorial es comprobar cómo reacciona la audiencia, medir qué tiene más éxito, revisar qué resultado se obtiene y ajustarlo en función de ello.


    Dicho esto, el plan editorial no es una simple «declaración de intenciones» sobre lo que se pretende publicar. Es un documento de trabajo que detalla, para cada día de la semana y en cada red social en la que está presente la marca, qué tema se va a abordar, con qué objetivo (¿generación de tráfico web, notoriedad, captación de leads?), bajo qué formato (¿vídeo, foto, enlace?), con qué texto en concreto, los hashtags, palabras clave y etiquetas que se utilizarán, y la franja horaria en la que se publicarán, así como las métricas que se aplicarán para medir el rendimiento. Lo más sencillo es plasmarlo en una hoja de cálculo tipo que comparta todo el equipo, pero puede usarse cualquier otra herramienta de planificación que la empresa utilice habitualmente.


    Es la manera no solo de organizar el trabajo y prever los tiempos de producción que conllevará cada contenido con suficiente anticipación, sino también de obtener una foto fija previa para valorar si se están cubriendo los objetivos y audiencias definidos. Tener claro con antelación qué se publicará facilita reaccionar con agilidad y rapidez a posibles imprevistos, como la posibilidad de intervenir en un tema que es tendencia en un momento dado, participar en una conversación de actualidad que surge inesperadamente o atajar una crisis sobrevenida: el plan editorial ha de ser un documento detallado, pero flexible, adaptable a las diferentes situaciones que se produzcan.


    Llegado el momento de generar el contenido, ¿cuáles son los más idóneos en redes sociales? Aunque cada plataforma y público tiene su propia dinámica, hay algunas pautas comunes que ayudan a que una publicación tenga más éxito en social media:


    [image: 141368.jpg] La imagen gana. «Una imagen vale más que mil palabras», dice el refrán, y las redes sociales no son una excepción, no solo aquellas como Instagram o Pinterest, eminentemente visuales. Las infografías, gráficos y elementos visuales que sintetizan la información ayudan a fijar la atención y destacar entre el maremágnum. Si el contenido que vas a publicar es un artículo de texto al que rediriges con un enlace, piensa si puedes elaborar algún gráfico que lo complemente y compártelo con el enlace. Las comparaciones se entienden más si se esquematizan. Los textos con muchos datos se transmiten mejor con una infografía: con herramientas como Infogram, Piktochart o Easel.ly es bastante sencillo elaborarlas.


    [image: 141368.jpg] Lo breve, dos veces bueno. Twitter amplió en noviembre de 2017 la longitud máxima de los tuits de 140 a 280 caracteres… una cifra aún muy inferior a los 63 206 caracteres que puede tener un post en Facebook. Eso no implica que se deban ocupar todos, al contrario: según la herramienta LikeAlyzer, las publicaciones de Facebook con entre 40 y 100 caracteres obtienen más interacciones. Hay que tener en cuenta que, a partir de una determinada longitud, tanto Facebook como LinkedIn e Instagram (entre otras) ocultan el texto que acompaña al enlace, imagen o vídeo, lo que obliga al usuario a realizar un clic adicional solo para ver el texto completo. ¿Y además queremos que interactúe?


    [image: 141368.jpg] Los vídeos, mejor con subtítulos. Generalmente, las plataformas sociales reproducen de forma automática los vídeos que en ellas se publican, sin necesidad de pulsar el botón de Play. Lo hacen sin sonido, excepto si el usuario decide activar el audio. De ahí que los vídeos subtitulados vayan ganando puestos en la escala de preferencias, al permitir comprender el vídeo sin sonido: YouTube incluye la opción de subtitulado y Facebook genera automáticamente subtítulos para los vídeos publicados en sus páginas, aunque solo en las de Estados Unidos. Otra opción es transformar un artículo en un breve vídeo con textos explicativos: herramientas como Lumen5 lo convierte en apenas unos minutos.
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      Figura 2.17. La organización World Economic Forum (WEC) utiliza de forma sistemática los rótulos de texto en sus vídeos para transmitir el contenido sin necesidad de audio: de hecho, la mayoría de sus vídeos tienen como único sonido música, porque la información relevante está ya contenida en los textos y las imágenes. Se trata por lo general de piezas audiovisuales que resumen las ideas principales de artículos más extensos publicados en la web de la organización, que comparte también mediante enlace a través de sus redes sociales, junto con el vídeo. En las imágenes, secuencia de uno de los vídeos difundidos a través de la página de empresa de WEC en LinkedIn. 

    


    [image: 141368.jpg] Las fechas señaladas. Algunas conversaciones se pueden anticipar, podemos prever que determinados temas van a generar interés en una fecha concreta y es probable que se conviertan en tendencia: si la marca participa, aumentará su visibilidad y alcance porque además la predisposición del público será mayor. Se trata, por ejemplo, de los días internacionales y mundiales (cuyo calendario es posible consultar en www.diainternacionalde.com), aniversarios de hechos históricos o efemérides de personalidades: elige aquellos que guarden relación con los ámbitos de actuación de la empresa o que encajen con los valores que promueve, y prepara contenidos para publicarlos ese día, en el momento en que el tema comience a generar atención.
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      Figura 2.18. La organización ecologista WWF Spain aprovecha los Días Mundiales que conmemoran especies animales en peligro para denunciar la situación de riesgo en que se encuentran, aportar datos, contar curiosidades y recabar firmas para su campaña de lucha contra el tráfico de especies o animar a los usuarios a hacerse socio de WWF Spain. 

    


    [image: 141368.jpg] La actualidad es un plus. Las redes sociales son inmediatez, canales en los que la actualidad es materia prima de conversación, en especial en Twitter. Escucha de qué se habla, qué se comenta, y piensa si la marca puede intervenir aportando contenido. No se trata de inmiscuirse en asuntos ajenos ni de actuar como spammer sin venir a cuento, cuyo efecto podría ser muy perjudicial, sino de escuchar qué interesa, qué preocupa en cada momento y decidir si se puede y conviene publicar contenido relacionado o, incluso, aprovechar para lanzar una acción de marketing específica en redes sociales. Es el llamado «real time marketing», que busca aprovechar el momento para lanzar comunicaciones inmediatas, de impacto. Requiere, eso sí, grandes dosis de creatividad y mucha, mucha agilidad.
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      Figura 2.19. La noticia de la separación de la pareja más famosa de Hollywood, Brad Pitt y Angelina Jolie, provocó un gran revuelo mediático e informativo, que sirvió de inspiración a varias marcas que ipso facto lanzaron campañas en redes sociales. A la izquierda, publicación en Twitter de la compañía aérea de low cost Norwegian en la que promocionaba sus vuelos baratos a Los Ángeles desde Europa, con lemas como «¡Brad está soltero!» y «El espacio disponible en Brangelina está ahora a tu alcance». A la derecha, post de Ikea Singapur en su página de Facebook en el que bajo el eslogan «Las rupturas ocurren», ponía en valor que su sofá modular Vallentuna podía utilizarse junto o separado para crear espacios personalizados válidos para la relación de cualquier celebrity. El ingenio y la capacidad para poner en circulación estas creatividades en el momento álgido de la noticia cosecharon en ambos casos una veloz viralización. 

    


    [image: 141368.jpg] La emoción del directo. Si la actualidad es un plus, la retransmisión en directo es la inmediatez en estado puro. La emisión de vídeo en streaming a través de redes sociales «ha democratizado» el vídeo en directo y reducido los costes hasta eliminarlos. De entre las grandes plataformas, solo LinkedIn no ofrece aún a las marcas la posibilidad de retransmitir vídeo en directo a través de sus páginas: Facebook Live, la integración de Periscope en Twitter, los directos en YouTube y los streamings vía Instagram Stories activaron hace ya tiempo esta funcionalidad, de forma generalizada. Excepto en Instagram, los directos quedan guardados y no desaparecen al cesar la emisión (se mantienen durante 24 horas en las Stories). Eventos, conferencias, entrevistas, demostraciones de producto, tutoriales, escenas backstage que despiertan curiosidad (es decir, que muestran aquello que casi nadie ve, como los preparativos de una actividad), notificación de primicias… todo tiene cabida en el streaming.


    Algunos consejos a la hora de emitir en directo: recuerda que si realizas la emisión desde un dispositivo móvil, solo grabará el sonido ambiente, por lo que revisa antes de empezar cómo se reproduce el audio y, si es necesario, acércalo a la fuente de sonido. Ten en cuenta que los participantes podrán realizar comentarios al vídeo en tiempo real: decide si mantienes esta función, si moderas los comentarios o si los desactivas (pero limitarás la interacción). Revisa en qué formato vas a grabar y no lo cambies a mitad de la emisión: Instagram solo admite el formato vertical.
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      Figura 2.20. Las Conversaciones Elcano (#ElcanoTalks) son encuentros organizados por el think tank español Real Instituto Elcano sobre tendencias en comunicación digital, redes sociales y nuevas tecnologías, y su influencia en la proyección exterior de España y las relaciones internacionales. Se trata de sesiones con un aforo muy reducido (en torno a 25 personas como máximo), que el instituto maximiza retransmitiéndolas en streaming a través de su perfil en Twitter: es la única actividad organizada en la sede de Elcano que se difunde en directo en redes sociales y en la que no rige la Chatham House Rule (norma para la celebración de encuentros que dispone que las personas que asisten a dicho encuentro pueden discutir los resultados y la información fuera de la sesión, pero no difundir quién participó ni identificar lo que dijo un asistente en concreto). 

    


    [image: 141368.jpg] Innovando que es gerundio. La capacidad para innovar y reinventar formatos de contenidos en redes sociales es infinita, con el límite que la propia creatividad impone. A veces, se trata de darles una vuelta a los formatos tradicionales aprovechando las herramientas disponibles. ¿Cómo organizar un certamen de literatura diferente? En 2018, durante la Feria del Libro de Madrid, Twitter España, Samsung España, Ámbito Cultural y Helados Nestlé convocaron la #FeriadelHilo, para que los usuarios publicasen historias en hilos de un mínimo de cinco tuits y un máximo de cien. ¿Es posible organizar un curso masivo gratuito tipo MOOC en Twitter… y además sobre ciencia? La Sociedad Española de Microbiología ha demostrado que sí: del 2 de octubre al 15 de noviembre de 2018 impartió en Twitter el #EuroMicroMOOC, un curso online, masivo y abierto sobre microbiología, en el que colaboraron 21 investigadores y profesores de 18 universidades y centros de investigación de todo el mundo, entre ellos la Universidad de Oxford, el Instituto Pasteur de París, la Universidad de Stanford y el CSIC: durante tres días a la semana se impartieron clases compuestas por entre 30 y 40 tuits, con una frecuencia de un tuit por minuto y enlaces a fotos, textos, vídeos, etcétera.


    Eso sí, en la planificación y creación de contenidos observa estos siete «mandamientos»:


    1.No publicarás lo mismo en todas las plataformas. Por muy interesante que consideremos que sea, por mucho que nos haya costado producirlo, no es recomendable difundir el mismo contenido en todas las redes sociales corporativas. Es lo más fácil, cierto, para nutrir de publicaciones los perfiles de la marca, pero no es eficaz, porque, de nuevo, cada medio social tiene su propia dinámica, y probablemente la comunidad de la marca en cada canal también tenga diferentes expectativas y necesidades. Adapta el contenido a cada red social y cuida la frecuencia de publicación.


    2.No repetirás contenidos. Es lo más sencillo: publicar una y otra vez lo mismo, ya sea para probar en qué franja horaria obtiene mejor resultado, ya sea para intentar garantizar que al lanzarlo más veces, más veces se verá. Pero es cansino y aburrido. Lo que no implica que no pueda reutilizarse: combina diferentes copies o textos para encabezar el artículo enlazado, la imagen o vídeo; en el caso de un artículo, extrae declaraciones, citas o gráficos distintos cada vez; prueba con nuevas llamadas a la acción o preguntas. No copies y pegues lo mismo un día tras otro.


    3.No abrumarás con contenido corporativo. Mirarse demasiado el ombligo de la marca resulta contraproducente, la publicidad excesiva vía publicaciones sociales cansa. Lo aconsejable es limitar el contenido corporativo y publicitario a entre el 20 y el 30 % del total.


    4.No cometerás faltas de ortografía. Porque transmite imagen de descuido, ignorancia, falta de cuidado y mimo. Revisa bien los textos antes de publicar, y recuerda que tanto Facebook como Instagram permiten editar las descripciones después de publicadas: si lo necesitas, recurre a esta función. Ante la duda, si no ha transcurrido apenas tiempo, borra y vuelve a publicar.


    5.No publicarás enlaces sin descripción. Incluye siempre una frase de introducción o acompañamiento, que personalice el contenido enlazado. Lo contrario, de nuevo, implica descuido.


    6.No etiquetarás sin ton ni son. Todas las redes sociales tienen la opción de etiquetar o mencionar a otros usuarios en las imágenes o descripciones del texto de las publicaciones, para que les llegue una notificación de que aparecen en una fotografía o hay un contenido relacionado con ellos. El abuso ha provocado que algunas marcas utilicen esta funcionalidad para asegurarse de que determinados usuarios tengan conocimiento de la publicación, una práctica que raya el spam, molesta y genera desconfianza.


    7.No usarás imágenes de calidad deficiente. Comprueba los formatos y tamaños recomendados para cada red social y asegúrate de que la definición y el encuadre son los adecuados. No eches a perder un buen trabajo por unos píxeles de diferencia, recuerda que las redes sociales se consultan cada vez más desde dispositivo móvil, donde el tamaño de las imágenes es reducido. Optimízalas para lograr la mejor calidad de reproducción posible.


    Una vez diseñado el plan editorial y creados los contenidos, queda la tarea de programarlos para que vayan emitiéndose de forma automática según el calendario, sin tener que estar pendiente en cada momento de qué mensaje corresponde publicar y en dónde. Para ello, Facebook posibilita programar los contenidos incluso con varios años de antelación o asignar una fecha anterior a la actual. YouTube da la opción de publicación programada, para que un vídeo privado pase a ser público en un momento concreto. En Twitter y LinkedIn no se calendarizan los contenidos e Instagram solo deja programar contenidos de perfiles corporativos a través de herramientas externas incluidas en el programa de socios de Facebook y de Instagram, no a través de la aplicación.


    Así las cosas, lo más eficaz es recurrir a una herramienta que programe múltiples contenidos en varias plataformas de forma simultánea, para centralizar la tarea: Sprout Social, Hootsuite y Buffer son algunas de las más utilizadas. Ambas incluyen funciones adicionales, como análisis del resultado de cada contenido, sugerencias sobre cuál es la mejor hora para publicar y la opción de preparar borradores, entre otras. Además, al comprobar de un solo vistazo qué se ha publicado y qué se difundirá próximamente en cada red social, se facilita el seguimiento del plan editorial, en especial si se trata de un trabajo en equipo en el que están implicadas varias personas.


    DINAMIZACIÓN


    Un contenido que no se comparte, comenta ni visualiza es un contenido sin vida. Una red social en la que no se conversa es un cementerio. Una comunidad que no participa es un número vacío. Y los social media, ya lo hemos visto, no van de eso.


    Por eso, publicar contenido en redes sociales no es suficiente, por muy bueno y de calidad que sea: hay que pensar también cómo lograr implicar a la comunidad, activarla para que participe, buscar formas para generar conversación con los usuarios. Si en redes sociales las personas hablan con personas, ¿por qué tendrían que relacionarse con una empresa, más allá que para quejarse, reclamar atención o pedir información en casos concretos?


    De ahí la importancia de realizar una labor proactiva de dinamización de contenidos y comunidades, promover la interlocución con la marca en redes sociales y pulsar la opinión de los usuarios. Todo ello, mediante acciones que deberán incluirse y contemplarse en la estrategia de la marca en medios sociales y en el proceso de creación y planificación de los contenidos, para no dejarlo al azar.


    Creación de sondeos y encuestas


    ¿Cuál es la manera más directa de conocer la opinión de una persona sobre una cuestión? Preguntarle.


    En redes sociales también: es una forma de comprobar el conocimiento sobre los contenidos relacionados con la marca, recabar el parecer sobre los productos o servicios, averiguar más sobre los gustos e intereses de la comunidad, profundizar en el conocimiento de los seguidores y testar posibles contenidos con antelación. Y, sobre todo, es la manera de mostrar que a la marca le importa su comunidad y tiene interés por escuchar lo que piensa sobre un determinado tema. Pero cuidado, no se trata de someter a la audiencia a un examen, ni provocar que la respuesta represente un esfuerzo adicional. El hecho de que la marca pregunte no implica que el usuario quiera contestar. Para facilitar la participación:


    [image: 141368.jpg] Plantea preguntas sencillas, que no requieran una reflexión complicada ni memorizar.


    [image: 141368.jpg] Incluye solo una pregunta en el enunciado, no desgloses la consulta en dos interrogaciones: las personas no sabrían a cuál de las dos responder.


    [image: 141368.jpg] Proporciona un abanico de respuestas cerradas, de forma que para contestar solo tengan que pulsar aquella con la que más se identifiquen.


    [image: 141368.jpg] Imprime un tono lúdico a la pregunta.


    Casi todas las grandes plataformas de redes sociales han desarrollado herramientas para facilitar la creación de pequeñas encuestas, la recogida de respuestas mediante el sistema de voto y el tratamiento automático de los datos, con estadísticas de cada respuesta. No hace falta, por tanto, recurrir a una aplicación externa, ya que todo el proceso se gestiona desde el perfil corporativo o la página de la marca, como una publicación más.


    Las encuestas de Twitter lanzan una pregunta de máximo 280 caracteres con hasta cuatro posibles opciones de respuesta, cada una de ellas con un texto máximo de 25 caracteres (no admite fotos ni imágenes). Por defecto, la encuesta estará activa durante un día, pero es posible modificar el tiempo para que permanezca abierta desde solo cinco minutos hasta una semana completa. Durante el periodo de vigencia, el sistema irá indicando cuántos usuarios han ido participando y qué tiempo queda hasta la finalización: solo quien emita un voto podrá visualizar los resultados y cada usuario solo podrá votar una vez (aunque además puede retuitear, comentar o marcar como Me gusta). Una vez cumplido el plazo, nadie más podrá votar, y la estadística con el resultado final será visible para todos, incluidos quienes no hayan participado: la opción ganadora se mostrará en otro color. Los votos son anónimos.
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      Figura 2.21. Encuesta en Twitter de la edición en español de la revista MIT Technology Review, en la que consulta la opinión de sus seguidores (y lectores) sobre una de las temáticas recurrentes de la revista: la inteligencia artificial. Al responder al sondeo, el usuario ve los resultados aún provisionales, ya que se indica que quedan 13 horas y 26 minutos para que se cierre la encuesta, que de momento ha obtenido 169 votos. 

    


    En Facebook, las encuestas se diferencian de las anteriores en que la pregunta no tiene límite de caracteres, pero solo hay dos posibles contestaciones de 25 caracteres y, en este caso sí, se pueden acompañar de foto o gif. El tiempo de vigencia se personaliza para que esté activa desde solo un día hasta de manera permanente, sin fecha de finalización. Además de votar, los usuarios tienen la opción de reaccionar (Me gusta, Me encanta, Me divierte, Me asombra, Me entristece o Me enfada), comentar y compartir. El sistema muestra cuántos votos se han emitido y qué porcentaje de respuestas ha obtenido cada opción. Los votos son también anónimos.
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    Figura 2.22. Al 65 % de los seguidores de Iberia en Facebook le gusta más despegar que aterrizar, frente al 35 % que prefiere el aterrizaje, según la encuesta que ha lanzado la aerolínea. Un sondeo sencillo que ha generado 2592 votos, 297 comentarios y 347 reacciones: más que el resultado, interesaba en este caso la interacción. 


    En Instagram solo se plantean sondeos a través de las Stories, mediante un sticker interactivo. Una vez se selecciona la imagen o vídeo que servirá como fondo, el sticker de encuesta incluye una pregunta con dos opciones de respuesta corta: por defecto aparecerán como contestación «Sí» y «No» en dos colores diferentes, pero es posible modificar los textos y personalizar con hasta un máximo de 20 caracteres cada respuesta. Asimismo, se posiciona el sondeo sobre cualquier punto de la imagen. Basta con publicar la historia para activarla: no se puede seleccionar periodo de vigencia y a las 24 horas caducará. En este caso, las respuestas no son anónimas: quien lanza la encuesta sabrá quién contestó y qué marcó como preferencia, pero los participantes desconocerán cuántos votos se han registrado.


    Instagram Stories, además, ofrece el sticker de Pregunta, con el que pedir a la audiencia que haga preguntas, o plantear una pregunta de respuesta abierta, no predefinida. La marca puede responder de forma pública a las cuestiones enviadas por la comunidad, generando una nueva historia con la pregunta y la respuesta para compartirla con todos los seguidores.


    Asimismo, las páginas de Google+ (red social que cerrará en abril de 2019, según ha anunciado Google) incluyen la función de encuesta, con hasta cinco opciones de respuesta. Es posible añadir una imagen como fondo de la pregunta o acompañar cada respuesta con su propia imagen. Después de publicada, el sistema permite editar el texto de la pregunta, pero no cambiar las opciones ni las fotos. Tampoco se puede elegir cuánto durará el sondeo, que permanecerá activo de forma indefinida. Al emitir el voto, el usuario verá cuál va siendo el resultado.
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      Figura 2.23. En el marco de su campaña #BienEstoyConLidl, la compañía de supermercados planteó esta pregunta en Instagram Stories para promover la complicidad de sus seguidores y poner en valor la calidad de la cadena de producción. 

    


    Organización de concursos y sorteos


    El 25 % de los usuarios de redes sociales participa en concursos y promociones lanzados a través de estas plataformas, según el «Estudio Anual de Redes Sociales 2018» de IAB Spain: son una fórmula efectiva no solo para conectar con la comunidad y promover su interacción, sino también para conseguir seguidores, aumentar la notoriedad de la marca y, en función de la dinámica del concurso, captar datos de los usuarios.


    Precisamente, definir el objetivo de la promoción y la dinámica son las dos claves principales que marcan su éxito o fracaso. Si los objetivos no están claros, poco aportará a la marca y a su comunidad; si la dinámica es confusa o complicada, probablemente dará lugar a quejas o malentendidos o ejercerá de barrera y freno para la participación.


    Antes de poner en marcha el concurso hay que prestar atención tanto a la legislación vigente para este tipo de acciones en el país en el que se realiza la promoción, como a las normas que cada plataforma social impone, aspectos imprescindibles que en numerosas ocasiones se olvidan tal vez más por desconocimiento que por otro motivo. Sin embargo, incumplir la ley es delito, y violar las normas de uso de cada red social puede acarrear la suspensión de la cuenta o página corporativa, riesgos todos ellos innecesarios. Vayamos por partes:


    [image: 141368.jpg] Los objetivos del concurso o sorteo. ¿Qué buscamos obtener? ¿Mayor notoriedad para la marca, sumar seguidores en redes sociales, recompensar la fidelidad de los usuarios, dar a conocer un producto o un servicio, captar datos, conocer la opinión de la comunidad…? Es importante tenerlo claro, porque el objetivo determinará la mecánica de participación. Si queremos notoriedad, lo más efectivo será promover la participación a través de un hashtag que se pueda viralizar en poco tiempo, o fomentar que un contenido se comparta. Si deseamos aumentar la comunidad, convertirse en seguidor deberá ser requisito imprescindible para participar. Para recompensar la fidelidad, el premio será determinante. Si queremos captar datos, tendremos que contemplar ese paso en los criterios de participación, para recabar la opinión, comentar una publicación o responder a una pregunta será esencial para entrar en el concurso. Y, ¿cómo vamos a medir si se han logrado los objetivos?


    [image: 141368.jpg] La dinámica de la promoción. Muchas fracasan porque no estaban claros los requisitos para participar, o eran demasiado complejos, o planeó la duda sobre la elección del ganador, o no se comunicó adecuadamente.


    Lo primero que hay que decidir es cuál será el sistema de selección del ganador: ¿por sorteo o por concurso? En el primer caso, el ganador se escogerá al azar entre los participantes y, por tanto, hay que garantizar que el procedimiento protegerá esa aleatoriedad para que nadie pueda acusar a la marca de manipular el resultado. En el concurso, el ganador se elige a través de un jurado o una votación en función de determinados criterios: habrá que especificar esos criterios, quién formará el jurado o en caso de votación qué se considera como tal (¿los Me gusta obtenidos a través de la red social por una foto publicada por el participante o los votos que un jurado emita de forma privada?).


    Más cosas: puesto que las redes sociales carecen de fronteras, hay que especificar cuál es el ámbito geográfico de la promoción: ¿urbi et orbi, solo los usuarios de un país o los habitantes de una ciudad? ¿De cualquier edad, a partir de unos años o solo los mayores de edad? Para evitar malentendidos, fija día y hora de inicio y fin de la promoción; cuándo y cómo se anunciará el ganador; y, por supuesto, qué hay que hacer para participar: comentar una publicación, subir un vídeo, publicar una imagen, lanzar un tuit, completar una frase, resolver un acertijo, escribir un microrrelato, inscribirse en un formulario… Las opciones son múltiples y dependerán en buena medida de los objetivos de la promoción. Si la dinámica implica derechos de propiedad intelectual o de imagen (por ejemplo, en concursos de fotografía), hay que explicitar también cómo se gestionarán.


    Todos estos requisitos deben estar recogidos en un documento de fácil acceso para los usuarios, que no tiene por qué ser muy extenso ni prolijo: basta con que sea claro y conciso, y esté disponible durante toda la promoción. Una imagen con el texto de los requerimientos, una nota publicada en la página de Facebook de la marca, una página en la web corporativa a la que enlazar desde los canales en redes sociales o una diapositiva subida a SlideShare pueden ser suficientes. Lo importante es que recoja la dinámica de la promoción sin sombra de dudas: la transparencia es esencial.
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      Figura 2.24. Unos 15 días antes de que comenzara la Madrid Games Week, los organizadores de la feria (IFEMA y la Asociación Española de Videojuegos) lanzaron de forma simultánea a través de los perfiles de Madrid Games Week en Twitter, Facebook e Instagram este concurso para obtener notoriedad y aumentar el alcance del evento. En las bases legales, fácilmente accesibles desde todos los perfiles de la feria, se especificaba como requisito mencionar en el comentario a un amigo de la red social en la que se participaba: de esa forma se amplificaba de forma natural la comunicación del concurso, sin incumplir las normas de las plataformas. Los ganadores se elegían a través de un jurado formado por tres responsables de Madrid Games Week que seleccionaban las diez respuestas más originales (no se regía por sorteo aleatorio), y podían participar mayores de 14 años. Las bases detallaban cuándo y cómo se notificaría a los ganadores, el proceso de aceptación del premio y toda la información relacionada con tratamiento de datos personales, entre otros elementos. En conjunto participaron en el concurso casi 900 personas. 

    


    [image: 141368.jpg] El contexto legal. Por muy sencilla que parezca la promoción, hay que asegurarse de que se adecua a la normativa aplicable en el país en el que se lanza: que se realice a través de redes sociales no exime de su cumplimiento. En España, según detalla la «Guía legal de concursos y sorteos en redes sociales» editada por IAB Spain, todo organizador de un sorteo debe atender con anterioridad un requisito de pago a Loterías y Apuestas del Estado (o el organismo autonómico equivalente, si el ámbito de la promoción se circunscribe a una comunidad autónoma) de una tasa equivalente al 10 % del valor de los premios. Si en lugar de un sorteo es un concurso, no existe esta obligación.


    Además, si el valor del premio (ya sea en metálico o en especie) supera los 300 euros, hay que retener el 21 % en concepto de IRPF en el momento de la entrega, cantidad que se ha de depositar en la Agencia Tributaria. Atención: para calcular el valor de un premio en especie, se debe incrementar en un 20 % el valor neto de adquisición.


    En definitiva, en España, puestos a elegir, es mejor organizar un concurso que un sorteo, y dotar el premio con menos de 300 euros, ya sean contantes y sonantes o en especie.


    [image: 141368.jpg] Las normas de cada plataforma. Sí, malas noticias: todas las redes sociales tienen sus propias normas para las promociones, que varían de vez en cuando, por lo que antes de lanzar una promoción hay que revisar la última actualización: si la plataforma detecta que no se están cumpliendo, puede bloquear o eliminar la cuenta sin aviso previo. Hay que ser, por tanto, cuidadoso.


    En el caso de Facebook, su «Política de páginas, grupos y eventos»17 establece, entre otras condiciones, que las biografías personales y los contactos de amigos no se utilizan como medio para administrar promociones, es decir, está prohibido el uso de mensajes del tipo «Compártelo en tu biografía para participar», «Compártelo en la biografía de un amigo para conseguir más participaciones» o «Etiqueta a tus amigos en esta publicación para participar».


    En Twitter, sus «Directrices para las promociones»18 advierten no incentivar la publicación de un mismo tuit de forma repetida (prohibido decir cosas como «El que haga más retuits gana») y recomiendan incluir una regla que especifique que cualquier usuario que utilice varias cuentas quedará fuera del concurso, así como indicar que no está permitido participar varias veces en el mismo día.


    En Instagram, las «Normas de las promociones»19 avisan expresamente de que no se puede etiquetar contenido de forma errónea ni alentar a los usuarios a que lo hagan, por ejemplo, animando a las personas a que se etiqueten en fotos en las que no aparecen.


    Por supuesto, no hay que olvidar tampoco lo más importante: aplicar la creatividad para que el concurso o sorteo se gane la implicación de la comunidad e incite su involucración.


    Queda finalmente la tarea de gestionar la promoción, realizar un seguimiento de la participación, asegurarse de que no se producen prácticas fraudulentas y medir los resultados. Para ello hay varias herramientas que facilitan la tarea, como EasyPromos, Cool-Tabs y Social Tools.


    Difusión de eventos


    Las redes sociales se han convertido en un gran aliado para la difusión de acontecimientos y actividades, por su inmediatez, su capacidad para aglutinar conversaciones y su potencial para viralizar el contenido compartido, de forma que el evento logre un alcance que supere con creces al público presencial. La utilización de los social media en eventos de forma proactiva contribuye a generar expectación antes de su celebración, captar inscripciones, promocionar la imagen, facilitar el networking online y presencial entre los asistentes y medir el impacto online de la acción. A su vez, los eventos son una magnífica oportunidad también para dinamizar a la comunidad y promover su participación en acciones de comunicación de la marca organizadora.


    Para sacarle el máximo partido, la estrategia de comunicación y marketing contempla las tres fases de organización del evento: antes, durante y después de su celebración.


    [image: 141368.jpg] Antes del evento: durante la fase de preparación, es esencial definir el hashtag que se va a promocionar asociado al evento y comprobar que no se está utilizando ya en relación con otro tema. El hashtag debe ser corto, fácil de recordar e identificable: basado en el nombre del evento o sus siglas, por ejemplo. Si tiene periodicidad anual, lo habitual es añadir los dígitos del año al final del hashtag. La regla es máxima visibilidad de la etiqueta en todos los soportes de comunicación (las creatividades, publicidades, invitaciones, emailings, web del evento, programa, acreditaciones…). Es importante coordinar la difusión del hashtag entre colaboradores del acto y posibles influencers.


    No hay que esperar a la celebración del encuentro para empezar a monitorizar su impacto en redes sociales: desde el momento en que comiencen las acciones de comunicación, activa la escucha social del nombre del evento, el hashtag y sus posibles variantes. Permitirá ir midiendo su repercusión y averiguar qué expectativas genera entre los posibles asistentes.


    En función de la magnitud del evento, comienza a emitir mensajes en redes sociales desde uno o dos meses antes de su celebración y ve aumentando la intensidad a medida que se acerca la fecha. Se puede y debe publicar información sobre mecanismo y tarifas de inscripción, ponentes confirmados, contenido de las ponencias o sesiones del programa, noticias y notas de prensa publicadas, imágenes y material gráfico disponible (fotos de los ponentes, cartelería relacionada con el evento…), los preparativos... Otra posibilidad es consultar directamente con la audiencia online qué ponentes o temáticas les gustaría que se abordasen, para implicarles de lleno en la preparación.


    [image: 141368.jpg] Durante la celebración. Si la actividad se retransmite en streaming, es recomendable advertirlo presencialmente y darle también la máxima difusión en los canales de la marca en redes sociales. Mientras dura el evento, simultáneamente, se irán publicando en directo mensajes, declaraciones de ponentes, vídeos, imágenes, etcétera, que retransmitan el evento. Retuitear y compartir publicaciones de los asistentes, marcarlas como Me gusta o comentarlas ayudará a activar a la comunidad online. Asimismo, es útil ofrecer la posibilidad de que los participantes (tanto presenciales como online) planteen preguntas y participen en los debates a través de redes sociales y, por supuesto, preguntarles su opinión sobre la organización.


    Además de todo lo monitorizado en las fases previas, durante la celebración conviene estar pendiente de posibles quejas relacionadas con la organización (desajustes, etcétera) que se vayan produciendo, para detectarlas y solucionarlas a tiempo. Las redes sociales suelen ser el canal más directo para dar rienda suelta al descontento, también en un evento.


    [image: 141368.jpg] Una vez concluido. Cuando termina el evento, no acaba la actividad: el vídeo del encuentro, pequeñas entrevistas con los ponentes, repercusiones en medios online, infografías con los datos finales de asistencia e impacto, son recursos muy útiles. En Twitter, el formato de Momentos genera una pequeña crónica online en apenas unos minutos.


    Llega, eso sí, el momento de la verdad: la elaboración del informe final sobre el impacto en redes sociales que incluya los usuarios únicos alcanzados, los días con más actividad, la tipología de mensajes, los usuarios más participativos e influyentes, las localizaciones… La hora de medir y evaluar, en definitiva.


    Contenido generado por los usuarios


    User generated content: así se denomina al contenido generado por los usuarios, todos esos artículos de blog, tuits, imágenes, comentarios y vídeos que las personas publican y comparten a través de los medios sociales. A veces, esos contenidos guardan relación con las marcas, quizás con la marca que tú gestionas en redes sociales, y no tienen por qué ser siempre quejas o preguntas: pueden ser comentarios, referencias, asociaciones de ideas…


    Por eso es esencial —ya lo hemos dicho (y profundizaremos en ello más adelante)— realizar una escucha activa y constante de lo que se dice sobre la marca en redes sociales: para detectar no solo cuándo las personas están aludiendo directamente a la empresa y esta debe responder o intervenir, sino también qué están hablando de ella porque comparten una experiencia con sus amigos, comentan o recomiendan un servicio o mencionan una actividad relacionada con ella.


    Son esas publicaciones espontáneas en redes sociales, con las que la marca también interactúa comentándolas, compartiéndolas en su perfil corporativo, dando las gracias… En definitiva, la marca demuestra así que está pendiente de su comunidad y refuerza los vínculos con ella. Para mantener una actitud constante y coherente, la guía de estilo o el protocolo de actuación de la empresa en redes sociales recogerán cómo reaccionar a este tipo de contenido.
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      Figura 2.25. La Igers Gallery o Instagramers Gallery de Espacio Fundación Telefónica de Madrid organiza con frecuencia en Instagram, en colaboración con la red Instagramers, concursos fotográficos por lo general relacionados con las diferentes temáticas de las exposiciones que la Fundación Telefónica organiza, como forma de anticipar la promoción de la exposición y dinamizar a su comunidad de seguidores. De entre las fotos que los participantes publican en Instagram, se seleccionan las 50 mejores, que reciben como premio el mérito de exponerse en el Espacio Fundación Telefónica simultáneamente a la muestra que inspiró el certamen. Es una forma de implicar a la comunidad y que esta genere contenido de calidad, sin contraprestación económica alguna. En las imágenes, convocatorias de los concursos #RobotMySelf y #PasatealModoAvion. 

    


    Es interesante, asimismo, incentivar e impulsar que los usuarios generen contenido relacionado con la marca, para promover su implicación y el sentido de pertenencia a una comunidad y aumentar el alcance y la visibilidad de la marca mediante la participación de terceros. En definitiva, promoviendo que los usuarios generen contenidos sobre la marca se contribuye a fortalecer la relación entre ambas partes y se obtiene, como resultado más inmediato, la producción de contenido dinámico y fresco, con posibilidades de viralización espontánea.
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      Figura 2.26. Con motivo del 40 Aniversario de sus Becas de Internacionalización, la entidad pública empresarial ICEX España Exportación e Inversiones realizó una serie de acciones para animar a sus más de 5000 exbecarios a compartir en redes sociales qué había representado para ellos la beca. El objetivo era visibilizar a través de los protagonistas el éxito de las Becas ICEX, incentivar el sentimiento de pertenencia de la comunidad de exbecarios y recabar experiencias. Los mensajes publicados se recopilaron en un vídeo que se emitió en el evento presencial de celebración del aniversario y se difundió también en redes sociales: un contenido fresco y muy emotivo, generado directamente por los exbecarios. La acción sirvió de germen para la constitución de la asociación ICEX Alumni. 

    


    Ahora bien, para lograr esa implicación, para conseguir que la comunidad de usuarios publique contenido relacionado con la marca (y que no sean quejas) conviene tener en cuenta algunos detalles:


    [image: 141368.jpg] Por una parte, para involucrarlas en este proceso, las personas necesitan tener un incentivo, una razón, no necesariamente económica pero sí muy poderosa para que se pongan en marcha, ya sea una promesa de reconocimiento público, un beneficio emocional o una recompensa tangible.


    [image: 141368.jpg] Para animarlas, habrá que articular algún mecanismo de participación: el concurso es el más habitual, aunque se puede aprovechar una celebración señalada, un aniversario, etcétera: en cualquier caso, es preciso explicitar cuál es el periodo de vigencia de la acción.


    [image: 141368.jpg] Además, la propuesta que lance la marca debe encajar con las inquietudes de su público, sus gustos y preferencias: difícilmente comenzarán a crear contenido si el tema no les atrae lo más mínimo.


    [image: 141368.jpg] Interesa, asimismo, que cada participante esté al tanto del contenido generado por todos: promover la utilización conjunta de un hashtag específico es lo más sencillo.


    [image: 141368.jpg] Y, por último, aunque parezca una obviedad, cuando se anima a las personas a generar comentarios, vídeos o imágenes relacionadas con una marca, esta no tiene ningún control sobre el resultado, no domina qué publicarán: de ahí la importancia de conocer bien a la audiencia.


    El papel de los empleados


    En España, tres cuartas partes de las empresas no disponen de una política interna que regule el uso de las redes sociales por parte de sus empleados. En el 18 % de los casos sí existe una normativa al respecto, pero no es obligatorio seguirla, y solo el 8 % ha impuesto una política de uso, pero no incluye un conjunto de normas concretas, según datos del «Barómetro Hootsuite. Informe de España, 2018». El estudio añade que Alemania, con un 30 %, es el país donde más empresas cuentan con una política interna para regular la actividad de sus empleados en redes sociales, y Francia es el más laxo, puesto que solo el 10 % lo ha puesto en marcha.


    Sin embargo, el employee advocacy o empleado embajador va cobrando cada vez más importancia en redes sociales, por su capacidad para amplificar y dinamizar en redes sociales la comunicación de su empresa y convertirse en su prescriptor. Al fin y al cabo, en medios sociales las personas se fían más de lo que publica y recomienda un amigo o familiar, que de lo que difunde una marca. Y, esos amigos y familiares trabajan, a su vez, en empresas cuya presencia online pueden apoyar.


    Tal como explica el estudio «La guerra por el talento»20, elaborado por la consultora de comunicación Llorente & Cuenca, «las personas se fían más de quienes están en las organizaciones y son como ellos, que de los canales corporativos». El resultado: los contenidos que comparten los empleados obtienen hasta ocho veces más interacciones que los publicados por los canales corporativos de su empresa, según Social Reacher21.


    Promover la participación de los empleados en redes sociales como embajadores puede contribuir a aumentar la visibilidad de la marca en redes sociales, su notoriedad y alcance, así como a incrementar la red de seguidores corporativos y a dinamizar a la comunidad. Ahora bien, ¿cómo lograr su implicación?


    [image: 141368.jpg] En primer lugar, hay que tener en cuenta que esta involucración solo es voluntaria, no se puede ni debe forzar al trabajador a que difunda contenidos corporativos a través de sus perfiles personales en redes sociales.


    [image: 141368.jpg] Lo ideal es animar a que comparta contenido publicado previamente en los canales de la marca (web, blog, perfiles corporativos en social media); en ningún caso debería distribuir información confidencial.


    [image: 141368.jpg] Además, el trabajador tendrá claro que no debería hablar en nombre de la empresa en redes sociales, excepto si ha sido autorizado para ello; y que aunque esté utilizando sus perfiles personales, si en ellos se identifica como empleado de una compañía, cualquier cosa que publique tiene el potencial de vincularse a la empresa y enturbiar la imagen que de ella se tenga.


    [image: 141368.jpg] Por último, ha de asegurarse siempre de que la información que traslade sobre la empresa sea siempre veraz: el principio de prudencia es básico.


    Entre las empresas españolas que sí cuentan con un código de uso de redes sociales para sus empleados se encuentran, por ejemplo, la clínica estética Clínica Planas22 y el Grupo Sabadell23, que incluyen recomendaciones básicas para que su plantilla utilice de manera eficiente las redes sociales protegiendo su reputación personal y la de la entidad.


    La relación con los influencers


    Un influencer o influyente es una persona con capacidad para influir en la gente, orientar opiniones y provocar reacciones: así de sencillo o de complicado. Sencillo, porque influyentes, es decir, personas que influyen en otras, ha habido siempre: el amigo, el familiar, etcétera; complicado, porque en las redes sociales el potencial para movilizar opiniones se multiplica. El influencer ha pasado a convertirse en una categoría (y en un negocio) en sí mismo.


    En los últimos años ha ganado fuerza el concepto de marketing de influencia o marketing con influencers, basado en la relación que las marcas establecen con individuos con amplio poder para liderar opinión en redes sociales. Identificar quiénes son esas personas afines a la marca o a su área de actividad se ha vuelto esencial: una recomendación es más verosímil cuando la formula alguien con nombres y apellidos en quien se confía; un mensaje se amplifica más rápido cuando en su difusión participan personas cuyo criterio se respeta. De igual manera, una queja o protesta tiene mayor probabilidad de viralizarse y desencadenar una crisis de comunicación cuanta mayor influencia posea quien la lidera.


    Pero seamos realistas: ni el marketing con influencers es algo nuevo, ni tampoco se aplica siempre de forma correcta en social media. No es nuevo, porque las marcas han utilizado tradicionalmente personajes como prescriptores en sus campañas publicitarias: en cuñas de radio, creatividad en prensa, anuncios de televisión, el famoso que promocionaba el producto o servicio ha sido una constante, aunque variaba en función del presupuesto con el que contase la compañía. Lo novedoso, ahora, es que las redes sociales amplían y magnifican el poder de persuasión y otorgan esa capacidad a personas que fuera de este medio, quizás, ejercen una autoridad menor. Son personas que además obtienen mayor credibilidad que las propias marcas a la hora de recomendar un producto o servicio, porque se relacionan en un medio en el que las conversaciones personales tienen un valor mucho mayor.


    Celebridades y personajes populares con cientos de miles o millones de seguidores han comenzado a erigirse en objeto de deseo para compañías que buscan otra forma de conectar con su potencial audiencia, a través de una vía (ilusoria o real) más creíble, más cercana. Un 72 % de los usuarios de redes sociales en España declara seguir a influencers, según el «Estudio Anual de Redes Sociales 2018» de IAB Spain, en especial mujeres y jóvenes. Facebook e Instagram son las redes donde se sigue más a influencers, secundadas por YouTube y Twitter.


    En este contexto se olvida a veces un detalle: nadie tiene una capacidad de influencia absoluta, ninguna persona es un influyente por sí mismo. Una persona influye sobre un tema determinado (nunca cualquier tema), sobre un tipo de público concreto y en un ámbito geográfico específico. Y más importante incluso aún: para que lo que esa persona comunique o recomiende acerca de una marca resulte creíble ante sus seguidores, el influyente debería compartir al menos un mínimo de intereses en común con la marca: un vegano difícilmente resultará contundente alabando las bonanzas del pavo braseado; una mujer especializada en tecnología poco podrá aportar cuando habla de moda.


    Sin embargo, el riesgo de confundir conceptos y errar estrategias ha demostrado ser muy elevado. «No es imprescindible incorporar influencers en estrategias de social media, aunque siempre debemos valorar esa posibilidad, ya sea como eje de la comunicación o como acción puntual para poner en marcha una campaña concreta», matiza Marina Specht, directora regional de MRM/McCann Europe y CEO de MRM/McCann Spain, en una entrevista realizada para este libro. «Sea como sea, la estrategia debe sostenerse por sí misma sin necesidad de depender de influencers determinados. La elección debe ser rigurosa, basada en un análisis del ruido generado, el número de seguidores (reales) y por tanto su alcance potencial, pero sobre todo de la idoneidad del contenido publicado por los influencers bajo un criterio de coherencia, storytelling y naturalidad», explica.


    ¿Qué ámbitos son más proclives a la acción con influyentes? «Los influencers están cobrando un protagonismo inusitado sobre todo en estrategias enfocadas a venta, para marcas muy aspiracionales o con productos de consumo rápido y decisión de compra por impulso, por ejemplo en sectores como moda o belleza. Generalmente se trata de estrategias en las que el/la influencer es capaz de prescribir con éxito un producto, apoyándose en su reputación y experiencia en ese microcosmos», detalla Marina Specht. «Otro tipo de estrategias tiene como objetivo dotar de relevancia a la marca, por ejemplo aquellas que persiguen rejuvenecerse y que ya no son capaces de llegar al público más joven a través de medios tradicionales como la televisión, debido a que el consumo de medios de comunicación es muy diferente ahora respecto a hace solo cinco o diez años. El público más joven, millenialls y Gen-Z, sobre todo, otorga gran credibilidad a gamers, bloggers, artistas… y participan de los gustos de sus influencers favoritos».


    Si bien la relación con líderes de opinión en redes sociales ayuda a las marcas a dinamizar a su comunidad y encontrar vías alternativas para contactar con ella a través de contenido original, a la hora de diseñar una acción de este tipo conviene tomar algunas precauciones:


    [image: 141368.jpg] Cualquier acción con un influyente responde a una estrategia con unos objetivos definidos: preferiblemente, con un horizonte de medio y largo plazo, con relaciones que desarrollen embajadores de marca en sentido amplio. Aunque parezca obvio, es fundamental comprobar que su audiencia corresponde al público objetivo al que quiere llegar la marca. Para que la acción sea efectiva, es preferible marcar algunas directrices, pero dejar al influencer cierta libertad creativa: pretender que publique al dictado de la marca no tiene mucho sentido, más transparente es en ese caso recurrir al formato publicitario directamente. La CEO de MRM/McCann Spain explica: «Es importante implicar al perfil del influencer en el concepto de la campaña en la que va a trabajar, dejarle espacio para que desarrolle su propuesta en base a lo que mejor sabe hacer: relacionarse con su comunidad. Esto siempre da buenos resultados porque los influencers se sienten parte del proceso y su nivel de compromiso con la agencia y con la marca crece exponencialmente».


    [image: 141368.jpg] Un influyente no es, ni mucho menos, quien más seguidores tiene. Tener millones de seguidores no implica influencia, por mucho que el supuesto líder de opinión lo pretenda. Individuos con una cifra menor de followers ejercen mayor autoridad, en función de la temática en la que trabajen y el público que les siga. Son los microinfluencers, con cifras de seguidores incluso inferiores a 10000, de los que ya hablamos en el capítulo anterior. Por otra parte, existen herramientas para comprar seguidores e interacciones, de forma fraudulenta: en 2018 la agencia de marketing española H2H24 demostró con un experimento real lo fácil que era «inventarse» una falsa influencer en Instagram, invirtiendo apenas 500 euros en adquirir seguidores, Me gusta y comentarios. Grandes compañías como Unilever han reaccionado emitiendo comunicados en los que advierten que no trabajarán nunca con influyentes que compren seguidores y que priorizarán las acciones en plataformas sociales que incrementen la transparencia en la medición de las acciones con influenciadores25.


    [image: 141368.jpg] Incluso más que el número de seguidores, importan el nivel de conversación que genera el influyente y el tipo de comunicación que mantiene con su audiencia (¿suele contestar a los comentarios, la relación es fluida y espontánea, qué tipo de mensajes escribe y le escriben?). «El análisis del influencer debe basarse en tres aspectos concretos: alcance, relevancia y resonancia», especifica Marina Specht. «El alcance mide el número de seguidores y publicaciones del influencer al que valoramos, pero también la frecuencia con la que se dedica a crear su marca personal o el número de canales sociales con los que cuenta. La relevancia es un factor algo más cualitativo: hay que considerar cuántas veces publican sobre otras marcas, si son de algún producto o servicio de nuestra competencia o si la conversación generada en los post que hace para otras marcas está alineada con la estrategia que queremos apoyar. Por último, la resonancia es lo más subjetivo: hay que valorar si lo que publica parece o no marketing o publicidad, si cuando hace publicaciones para marcas es capaz de alinearlo con su propio storytelling personal en redes sociales o si la conversación en sus perfiles sociales, cuando trabaja para una marca, provoca rechazo o falta de credibilidad entre su comunidad».


    Por todo ello, es esencial que el influyente comparta los valores de la marca o, al menos, asegurarse de que no existe riesgo de confrontación. Por muchos seguidores que posea, por muchas interacciones y visibilidad que genere para la compañía, si los valores asociados no coinciden, el resultado es explosivo y muy perjudicial. Una opción es identificar al posible microinfluencer entre los propios seguidores de la marca.


    Es conveniente reflejar las características de la acción en un documento. «Si bien es cierto que algunos influencers (por sector, costumbre o simplemente por alejarse de la fórmula habitual de actuación) prefieren las relaciones menos formales, la falta de un documento escrito es la principal causa de problemas, reclamaciones e incumplimientos en cualquier relación contractual. Y esta, sin duda, lo es», advierte la IAB Spain en su «Guía legal: marketing de influencers»26.


    Hay que tener en cuenta que las acciones promocionales con influyentes también están sujetas a regulación jurídica. Cuando hay una contraprestación económica (y eso incluye regalos y pagos en especie), en términos legales se considera una acción publicitaria. Ya en 2016, en Estados Unidos la Comisión Federal de Comercio (FTC, por sus siglas en inglés) ordenó que los influencers identificaran claramente este tipo de contenido con términos como Ad o Sponsored. Un año después, en 2017, la FTC se puso aún más seria: envió cartas a más de 90 celebrities, atletas y otros influencers insistiendo en que cuando publicitaran productos en redes sociales, lo dejasen claro.


    En España, entran en juego sobre todo la Ley General de Publicidad (Ley 34/1988) y la Ley de Servicios de la Sociedad de la Información y Comercio electrónico o LSSI27 (Ley 34/2002). Esta última establece que la publicidad en Internet, correo electrónico y medios análogos (lo que incluye las redes sociales) «debe presentarse como tal, de manera que no pueda confundirse con otra clase de contenido, e identificarse de forma clara al anunciante».


    Desde IAB Spain señalan:


    «Esto no quiere decir que siempre y en todo caso deba aparecer la palabra “publicidad”, ni que deba mencionarse en cada imagen, sino que el receptor debe tener la información suficiente para saber que, efectivamente, se encuentra ante publicidad. Y para ello deberemos tener en cuenta, en cada caso, las características del influencer y del público objeto de la acción, de sus usuarios habituales y de los consumidores de la marca, ya que no será lo mismo contratar a un influencer cuyos seguidores son en su mayor parte menores de edad (en principio, menos dados a distinguir lo que es publicidad y lo que no) que si se trata de un bloguero especializado en un sector cuyos lectores son también expertos del mismo sector, y tienen mayor facilidad para darse cuenta de que ese reportaje específico sobre las cualidades del producto en cuestión es, en ese caso, publicitario. Deberá estarse al caso por caso para saber si el contenido deja clara su naturaleza promocional, pero esta responsabilidad debe recaer en quien elabora y publica el contenido, es decir, el influencer, salvo que la marca o el anunciante haya exigido revisar dichos contenidos antes de su publicación (en este caso, la revisión y validación haría responsables a la marca o al anunciante)».


    Conscientes de ello, influencers españoles han comenzado a incluir en sus posts las etiquetas #productoregalado o #ad cuando detrás hay un acuerdo con una marca.
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      Figura 2.27. Dos ejemplos de contenido en Instagram correctamente marcado con los hashtags #ad y #productoregalado porque hay una contraprestación entre la marca y la creadora del contenido, ya sea económica o en especie. En ambos casos se menciona a la marca y a quien proporciona el producto. 

    


    Las plataformas sociales, además, imponen su normativa. Twitter28 establece que los tuits que impliquen publicidad indirecta incluyan avisos que señalen la naturaleza comercial del contenido, y especifica que hay que usar el hashtag #anuncio. YouTube29 indica que si un vídeo de un creador incluye recomendaciones pagadas o contenido a cambio de algún tipo de compensación (en el que la marca, el mensaje o el producto se integran directamente en el contenido), el creador deberá marcar la casilla «Este vídeo contiene contenido promocional» en la configuración avanzada del vídeo. Por último, tanto Facebook como Instagram han habilitado herramientas de contenido de marca dirigidas a creadores y socios comerciales (las veremos en detalle más adelante).


    Una recomendación final: a la hora de iniciar una relación con un influyente, un buen criterio sería aplicar el sentido común. Así de sencillo… y de complicado.


    Estrategias de gamificación


    «Gamificación o ludificación es el uso de técnicas, elementos y dinámicas propias de los juegos y el ocio en actividades no recreativas, con el fin de potenciar la motivación, así como de reforzar la conducta para solucionar un problema, mejorar la productividad, obtener un objetivo, activar el aprendizaje y evaluar a individuos concretos», define Wikipedia.


    Hablando en plata: a las personas les gusta jugar. El juego motiva, entretiene, gusta, incentiva, genera complicidad, tanto en niños como en adultos. Trasladado al terreno del marketing, aplicar dinámicas de juego genera experiencias positivas (¡ay, el tan en boga marketing de experiencias!) y estimula la atención por aquello que la marca pretende comunicar (y vender). En redes sociales aún más, porque a través del juego, son las propias personas quienes amplifican y viralizan el mensaje de la marca.


    ¿Es la gamificación una estrategia de social media viable para todas las marcas? En teoría sí, en la práctica: depende. No hay una receta indiscutible para el éxito, pero sí dos ingredientes básicos: la competición y el reto. La competición, para lograr que la audiencia rivalice (sin llegar a las armas) en lograr un objetivo, y que en ese enfrentamiento sumen efectivos a uno u otro bando. El reto, como mecánica de desafío en cadena que va haciendo que el juego se extienda y atraiga a más individuos. A ser posible, el juego es mejor que sea sencillo y otorgue recompensa al ganador (la diversión, con premio, es más divertida).


    La explosión de las dinámicas de juegos asociados a marcas en redes sociales se produjo a inicios del año 2010, y aunque no se ha detenido, ha mutado de fórmula. Por aquel entonces comenzó a despuntar Foursquare, con sus check-ins e insignias, y en Facebook hacían furor aplicaciones de juegos como FarmVille o CityVille. En 2011, Facebook calculó que había unos 250 millones de usuarios jugando social games en su plataforma, actividad que ese mismo año le reportó el 12 % de sus 3710 millones de dólares de ingresos. Cada día, 81 millones de personas abrían un juego en Facebook. Las marcas tomaron buena nota y se pusieron manos a la obra.
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      Figura 2.28. Bimbo Donuts Iberia lanzó entre septiembre y diciembre de 2018 el #DonettesTrolleoChallenge de forma simultánea en Facebook, Twitter, Instagram y YouTube. Los participantes tenían que publicar una foto con la lengua teñida de azul o el resultado de uno de los retos que se iba anunciando en la web www.donettestrolleochallenge.com, acompañado del hashtag del juego. La marca retaba también a sus seguidores a personalizar un pack de Donettes Trolleo con los gifs que iba proponiendo en la cuenta corporativa de Instagram. Entre los premios a la propuesta más creativa figuraba un viaje a Ámsterdam para cuatro personas. 

    


    La red social de Mark Zuckerberg se convirtió en campo de pruebas para los advergames, juegos creados por marcas comerciales con el objetivo de promover comunidad, impulsar el reconocimiento de marca, incentivar la fidelización o captar datos de clientes, sin escatimar diversión al usuario en Facebook. Guía Repsol lanzó dos juegos (Xacobeo y Ruta del Quijote), Mahou puso en marcha su Liga de Chapas y concesionarios como Audi Retail Madrid convocaron la Copa Audi. Todo, sin salir de Facebook.


    En 2016 el terreno de juego había crecido tanto que Facebook introdujo los Instant Games (juegos para Messenger) y presentó GameRoom, su plataforma para videojuegos. Hoy, asegura que tiene 600 millones de jugadores en Facebook e Instagram.


    Jugar gusta, a cualquier edad.


    Por el camino, las marcas han constatado que, para involucrar a la audiencia en dinámicas de juego en social media, no es necesario programar aplicaciones, ni siquiera pensar en Facebook. En 2014 las redes sociales se inundaron con vídeos de personas arrojándose un cubo de hielo o agua helada por encima: era el Ice Bucket Challenge, una campaña inicialmente lanzada en Estados Unidos para concienciar sobre la esclerosis lateral amiotrófica y recaudar fondos para su investigación, por la que los participantes debían tirarse el cubo de hielo o donar dinero a la Asociación de Esclerosis Lateral Amiotrófica y nominar al menos a otra persona para que hiciera lo mismo. En 30 días se ingresaron más de cien millones de dólares, la campaña saltó fronteras y hubo quien ni se enteró de que el reto tenía como fin donar, no quedarse helado delante de una cámara.


    No todas las fórmulas de gamificación generan tanta notoriedad, desde luego. Las hay mucho más simples, desde el típico juego de completar la frase a resolver una sopa de letras en redes sociales. Se trata de lograr que la audiencia se implique en una actividad lúdica con la marca y se divierta con ella. Para lograrlo, hay que tomárselo en serio.


    CONTENIDOS TRANSMEDIA


    Hablar de contenidos transmedia en plataformas sociales requiere abrir el zoom de la cámara y ampliar el foco. ¿Por qué? La narrativa transmedia es una técnica mediante la cual un relato, una historia, se fragmenta en múltiples medios de comunicación, con piezas únicas de contenido para cada canal. Piezas con las que además el público interactúa y en cuya creación participa.


    Dentro de este puzle, las redes sociales son una más de las plataformas a través de las que desplegar el contenido transmedia: un contenido con sentido en sí mismo, pero que a su vez deberá estar interrelacionado con lo que se publique, emita o produzca para televisión, aplicaciones móviles, cómics, libros, revistas, páginas web… No consiste en difundir una historia a través de diferentes medios, sino en lograr que una historia se expanda, crezca y se desarrolle mediante los diferentes contenidos producidos específicamente para cada soporte, con la ayuda también de los usuarios. Se trata de conseguir que pequeños trocitos de un cuento en diferentes canales construyan un relato completo y que el público contribuya a su creación.


    En España, se suele considerar que una de las primeras iniciativas transmedia fue la serie de televisión Águila Roja, que se estrenó en La 1 en 2009 y terminó su emisión en 2016. Aunque en principio no se concibió como narrativa transmedia, el éxito le abocó a ello: a los capítulos para televisión se unieron un microsite, canales en redes sociales, un foro, un videojuego online, aplicaciones para móviles, juegos de mesa… Más de 140000 usuarios participaron en el videojuego, completando misiones que se resolvían en el capítulo que se emitía en la semana siguiente. En innumerables ocasiones, la serie se situó entre los cinco programas más comentados en redes sociales. Después de ella, las series transmedia se generalizaron, entre ellas El Ministerio del Tiempo o El barco.


    El primer requisito de un proyecto transmedia es tener una historia que contar, y contar historias es algo que ya han aprendido las marcas: para empatizar con el público, conseguir que se identifique con los valores de la marca, motivarlo, cautivarlo y fidelizarlo. Es lo que se denomina storytelling. De ahí a hacerlo transmedia solo hay un paso: el que lleva de la planificación a la creación de los contenidos, incluidos los destinados a redes sociales.


    [image: 02_029.tif]


    
      Figura 2.29. Ejemplo de contenido transmedia es «El pelotari y la fallera» de la cervecera Amstel: incluía un cortometraje dirigido por Julio Medem, un microsite, una edición especial de latas de bebidas y botellas con etiquetas ilustradas, concursos y contenidos específicos para redes sociales, difundidos con la etiqueta #Elpelotariylafallera, y acciones con youtubers e instagramers. 

    


    Desarrollar una narrativa transmedia y sus diferentes contenidos no es sencillo, implica creatividad e inversión presupuestaria y el éxito no depende única y exclusivamente del gestor de redes sociales.


    [image: 141368.jpg] El proyecto debe tener un planteamiento global desde el inicio, que contemple desde el principio las diferentes plataformas y soportes que va a utilizar: un cortometraje, un spot, una web, una aplicación móvil, un videojuego, redes sociales, foros, blog… ¿A través de cuántos se construirá y qué equipo humano precisará?


    [image: 141368.jpg] La historia ha de poder contarse en pequeñas unidades que dentro de cada plataforma tengan pleno sentido y que, a su vez, se complementen unas a otras y estén vinculadas. Prima la originalidad, pero también la coherencia.


    [image: 141368.jpg] Los formatos de contenido han de variar y no repetirse en una y otra plataforma. No se trata de difundir lo mismo en diferentes plataformas (no hablamos de contenido multiplataforma), sino de expandir el mensaje para que se desarrolle a través de todas ellas.


    [image: 141368.jpg] El público ha de quedar involucrado en la cocreación de contenidos, ya sea a través de concursos, retos, subiendo imágenes o vídeos grabados por ellos, eligiendo tramas, etcétera.


    EL PAPEL DEL BLOG


    Si la web es el principal activo digital de una empresa, el blog es su escudero: el espacio digital propio donde la compañía se abre a los comentarios de sus usuarios, donde la comunicación corporativa se hace social sin depender de plataformas externas. Google puede anunciar un día que cierra Google+ en abril de 2019 sin preguntarles a sus usuarios qué opinan de ello, porque la plataforma es suya, no de sus miembros; Facebook puede bloquear el acceso a una página de marca por considerar que viola las condiciones del servicio que el mismo Facebook (no la marca) ha dictado; pero el blog corporativo es de la empresa que lo crea y lo gestiona, y solo la empresa tiene potestad para decidir cómo y de qué manera produce sus contenidos y se relaciona con la comunidad que se genera en torno al blog. Porque a diferencia de las redes sociales o los medios pagados (como las campañas publicitarias), el blog corporativo es un medio propio que se integra en la estrategia digital de la empresa y que, a su vez, nutre y alimenta la estrategia en social media de la marca.


    El blog corporativo ejerce de plataforma digital de contenidos de la marca, entorno de relación con su comunidad de usuarios, fuente de contenidos para las redes sociales de la empresa, herramienta con la que mejorar el posicionamiento de la marca en buscadores de Internet (posicionamiento SEO), página de aterrizaje (o landing page) para posibles campañas publicitarias y complemento a la web corporativa. Como canal de contenidos sociales, se ha de incluir en el calendario editorial de la marca en social media. Como medio propio digital, sus contenidos deben complementarse con la estrategia en social media de la marca. Y, para realmente contribuir al posicionamiento de la empresa en buscadores, tendrá en cuenta la estrategia SEO de la compañía y la reforzará con contenidos cuyas palabras clave estén seleccionadas según los criterios de indexación que se quieren potenciar.


    Dicho esto, la clave está en los contenidos y la capacidad para desarrollar comunidad en torno a ellos. Un blog corporativo no es el sitio donde publicar notas de prensa, publirreportajes, ofertas de producto, noticias sobre la empresa ni nuevos lanzamientos: para eso está la web corporativa. El blog se caracteriza por:


    [image: 141368.jpg] La estrategia. Debe estar integrada en la estrategia de marketing online y de social media de la empresa y, en ese sentido, responder a un análisis interno y de competencia, unos objetivos, un buyer persona y un plan editorial.


    [image: 141368.jpg] Los contenidos. Pueden ser artículos, entrevistas, reportajes, tribunas de opinión, vídeos o infografías, pero independientemente del formato han de reunir un requisito común: resultar útiles y relevantes para el público potencial o clientes de la compañía, respondiendo además a los valores, ámbitos de actuación y territorios de la marca.


    [image: 141368.jpg] La periodicidad. Dentro del calendario editorial es recomendable que el blog mantenga una periodicidad de actualización estable y conocida por sus lectores: mantener un calendario editorial constante es fundamental. A medio y largo plazo se corre el riesgo de que los artículos del blog pierdan vigencia y queden obsoletos. Nada como transformar el riesgo en oportunidad: revisar y actualizar con periodicidad los contenidos contribuirá a mantener la frescura y potenciará el posicionamiento en buscadores.


    [image: 141368.jpg] Los autores. Los contenidos del blog corporativo suelen estar firmados por sus autores, que pueden ser varios (no una única persona) y no tienen por qué formar parte de la empresa. Obviamente, mejor si son expertos reconocidos en las respectivas temáticas.


    [image: 141368.jpg] La participación. El blog corporativo está abierto a los comentarios y contribuciones del público. Ello no implica que estas aportaciones deban hacerse sin moderación por parte de la marca, al contrario: es aconsejable que la compañía establezca unas normas de comunidad y unas políticas de comentarios, y que filtre los mensajes que impliquen ataques personales, injurias, ofensas, amenazas y, en general, aquellos que no respeten la legislación vigente.


    [image: 141368.jpg] La difusión. Los contenidos del blog se integran en el plan editorial en redes sociales de la marca y se difunden por tanto a través de sus canales: no tiene sentido crear perfiles específicos para el blog. Asimismo, es esencial promover que los contenidos se compartan con facilidad, insertando botones para que los lectores los publiquen, si lo desean, en sus redes personales. También, es recomendable crear formularios de suscripción y facilitar que el blog se agregue a lectores de feeds tipo Feedly.


    [image: 141368.jpg] La longitud. No existe una longitud estándar para un artículo de un blog. Como criterio general, los posts de entre 1000 y 2000 palabras se posicionan mejor en las búsquedas en Internet, pero cada blog debe fijar su extensión de referencia. Eso sí, pretender «rellenarlo» con artículos de un par de párrafos no es recomendable.
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      Figura 2.30. El blog corporativo de MoviStar Pymes «Con tu negocio» (www.contunegocio.es) ofrece información y consejos prácticos sobre emprendimiento, fiscalidad, marketing, redes sociales, soluciones empresariales y tecnología, así como ebooks de descarga gratuita e infografías. Cuenta con un elenco de casi 30 autores, lo que facilita publicar varios contenidos semanales que se difunden a través de los perfiles corporativos en redes sociales de MoviStar Pymes y por suscripción. 

    


    ¿Qué requisitos técnicos se precisan para poner en marcha un blog? El principal, contar con un sistema de gestión de contenidos o Content Management System (CMS), una herramienta software para crear, gestionar y administrar un sitio web. El más utilizado, el que se emplea en el 97 % de los blogs de todo el mundo, es WordPress, según datos de BuildWith30. Su popularidad para creación de blogs ha sido tal que en la actualidad es uno de los CMS más usados para la construcción de webs comerciales y otro tipo de sitios webs, como tiendas online.


    WordPress es un software de código abierto, realizado y soportado por una comunidad de desarrolladores independientes, que cuenta con un gran número de complementos (denominados plugins) y diseños (o temas). Ofrece dos versiones:


    [image: 141368.jpg] WordPress.com: es una versión que se instala en los servidores de WordPress, por lo que no se necesita contratar servidor para alojarlo (hosting). Esta versión no da acceso al código fuente, lo que en la práctica impone limitaciones en cuanto a flexibilidad y opciones. El sistema ofrece varios planes de precios: con el gratuito solo hay que registrarse, elegir nombre para el blog y empezar a publicar, pero la dirección web quedará configurada con la extensión wordpress.com, no es posible instalar plugins y el diseño o tema elegido no se modificará posteriormente. Con los planes de pago (ya sea personal, premium o business), sí se personaliza la URL y se añaden algunas funciones extra.


    [image: 141368.jpg] WordPress.org: es la versión descargable y gratuita que requiere contratar un proveedor de alojamiento para instalarlo. Permite añadir más de 56000 plugins con herramientas específicas para el blog, aplicar y personalizar cualquier plantilla de diseño y desarrollar prácticamente cualquier proyecto web. Es muy flexible.


    Al ser un software de código abierto, WordPress es blanco fácil para los hackers, por lo que es imprescindible actualizar el software siempre que haya una nueva versión disponible.


    CAMPAÑAS DE SOCIAL ADS


    El 12 de enero de 2018, Mark Zuckerberg anunció a través de un post en su perfil personal que Facebook estaba trabajando para mejorar la forma en la que se muestran las actualizaciones en esta red social, para dar prioridad a las compartidas por amigos y familiares, en detrimento de las publicadas por empresas, marcas y medios de comunicación. El objetivo, decía, era «fomentar las interacciones significativas entre las personas». En otras palabras: Facebook


    advertía de que las marcas perderían visibilidad, pero no de forma casual, sino premeditada y articulada por la red social. Implícitamente, avisaba de que, para recuperarla, a las marcas solo les quedaba una vía: invertir en publicidad y promocionar sus publicaciones.


    En realidad, llovía sobre mojado, y no solo en Facebook. Con la excusa de mejorar la experiencia de los usuarios y priorizar la información más relevante para cada uno de ellos, hace años que todas las plataformas han eliminado la cronología temporal: Facebook comenzó a alterarla en 2009, Twitter en 2015, Instagram en marzo de 2016… El orden en el que las personas ven las noticias que se van publicando depende del algoritmo que cada plataforma aplica, y no de cuándo se haya compartido la información. Ese algoritmo (que en Facebook se llama EdgeRank) procesa y prioriza las actualizaciones en función de múltiples factores: el volumen de interacciones que reciben, el formato de contenido (vídeo, enlace, imagen), las reacciones, la cantidad de amigos o seguidores de quien las publica… y también, como Facebook dejó claro, dependiendo de si las publica un perfil personal o una página de empresa.


    La mala noticia es que las publicaciones de marca han ido perdiendo progresivamente alcance orgánico, es decir, se ha reducido la visibilidad que obtienen de forma natural, sin mediar publicidad. A menor alcance y visibilidad, menor capacidad de interacción y generación de comunidad: menor posibilidad, en definitiva, de cumplir los objetivos estratégicos, sean estos los que sean.


    La buena noticia (o la menos mala, al menos) es que, aunque cueste dinero y exija inversión presupuestaria, la publicidad en redes sociales no genera tanto rechazo como en otros medios. Además, las herramientas publicitarias de estas plataformas segmentan de manera muy precisa y diferente a la de otros sistemas, para afinar hacia quién dirigir los contenidos promocionados.


    En España, un 32 % de los usuarios de redes sociales asegura que le gusta mucho o bastante que en redes sociales le aparezca publicidad acorde con sus intereses, frente a un 29 % que considera que le molesta, según el «Estudio Anual de Redes Sociales 2018» de IAB Spain. Un 48 % declara que los contenidos patrocinados se adecuan a su perfil y un 80 % reconoce hacer clic en estos anuncios.


    Todo ello contrasta con la creciente insatisfacción ante la publicidad online, cuya plasmación más directa es la generalización del uso de adblockers o bloqueadores de publicidad, que ha pasado de ser un comportamiento aislado a un hábito cada vez más masivo. Hasta el punto de que en febrero de 2018 Google decidió integrar su propio adblocker en su navegador Google Chrome. Según Statista31, en España entre el 18 y el 47 % de los internautas utiliza bloqueadores de publicidad, porcentaje que depende del tramo de edad: entre 18 y 24 años se alcanza la mayor proporción, que se mantiene en torno al 45 % entre los 25 y 34 años y va descendiendo al 30 % entre los 35 y 44, para llegar al 18 % entre los mayores de 65 años.


    Invertir en campañas de social ads o publicidad en redes sociales se ha convertido en una necesidad para las marcas que busquen maximizar sus resultados, pero además de necesidad es una oportunidad para optimizar presupuestos en acciones promocionales, por las opciones de segmentación y las características de este tipo de campañas. Aunque cada plataforma ha desarrollado sus propios sistemas y formatos, en líneas generales, una campaña en social ads se caracterizan por:


    [image: 141368.jpg] La definición de objetivos. ¿Quieres obtener tráfico hacia una web o interacciones en una publicación en la red social? ¿Promocionar un perfil/página o aumentar el alcance de un post? ¿O lograr más descargas en una aplicación móvil? Es lo primero que decidir.


    [image: 141368.jpg] Los criterios de segmentación. A diferencia de Google Adwords, donde las campañas de publicidad se segmentan en función de palabras clave o términos de búsqueda en Internet por los que se desea que aparezca el anuncio, en redes sociales la segmentación se realiza por criterios sociodemográficos del público. Esta diferencia apunta de forma más eficaz hacia la audiencia objetivo, siempre y cuando se haya definido bien y con antelación el buyer persona. Los criterios varían en cada red social, pero en términos generales se seleccionan por edad, sexo, ubicación e idioma. Facebook incluye segmentación por intereses, estudios, trabajo, estado civil, comportamiento de compra, conexiones y la creación de audiencias personalizadas (por ejemplo, a partir de los correos electrónicos de una base de datos de clientes), entre otras. En Twitter se definen intereses, palabras clave, otras cuentas de Twitter a cuyos seguidores se quiere impactar, listas de usuarios… En LinkedIn se afina según experiencia profesional, sector de actividad de la empresa, nivel de responsabilidad, tamaño de la empresa, capacidad de decisión… Las opciones son múltiples y es esencial personalizar adecuadamente.


    [image: 141368.jpg] Los formatos. ¿Qué creatividad utilizarás en tu campaña? Debido a que la visibilidad de las publicaciones de marcas en redes sociales está cayendo sistemáticamente, el post patrocinado es uno de los formatos más utilizado: es la manera de romper la barrera del algoritmo y de hacer llegar el contenido al público objetivo más allá incluso de la comunidad que la empresa haya generado ya en la red social. De ahí la importancia de contemplar las campañas en social ads como un ingrediente más de la estrategia, no como una acción esporádica o aislada. De nuevo, cada red social ofrece formatos adicionales al post: en LinkedIn se publicitan anuncios con texto e imagen y se realizan campañas de emailing; en Twitter está la opción de promocionar un hashtag o una cuenta; en Facebook se incluye la captación de datos o leads y las «Experiencias Instantáneas» específicamente optimizadas para dispositivos móviles; en Instagram tenemos las historias patrocinadas… y muchas más, que veremos con detalle en las siguientes páginas.


    [image: 141368.jpg] El control presupuestario. Aunque no es exclusivo de los social ads, los diferentes sistemas facilitan el control del gasto tanto por día como de forma global.


    ¿Cómo decidir a priori cuánto presupuesto destinar a promocionar contenidos o publicitar anuncios en redes sociales? ¿Y en qué plataformas? ¿Qué formato es el más adecuado? Cuando se carece de experiencia previa y no hay un historial de datos para evaluar el rendimiento de campañas anteriores, una opción es efectuar una prueba piloto —con el 20 % del presupuesto disponible y, en función de los resultados, asignar el 80 % restante— o pruebas tipo A/B —por las que se ponen en circulación dos creatividades (o dos publicaciones) similares pero con variantes en cada una, para comprobar cuál es la más efectiva—. Por último, es imprescindible revisar constantemente cómo evoluciona la campaña, para ir optimizando sobre la marcha variables y corrigiendo errores.


     


    PARA RECORDAR: 10 IDEAS CLAVE


     1.La estrategia de social media debe estar integrada con la estrategia de marketing y comunicación digital de la marca y sus objetivos de negocio. Por ello, el primer paso es realizar una auditoría interna de los activos digitales y el impacto que las redes sociales pueden estar ya teniendo, incluso aunque se carezca de presencia activa en ellas. Junto con el benchmark de la competencia, servirá para evaluar las debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades de la marca en social media.


     2.Es necesario establecer unos objetivos claros, específicos, medibles, alcanzables, relevantes y acotados en el tiempo: solo si se fija con antelación qué resultado se pretende obtener y cómo se va a evaluar, se podrá valorar si se está alcanzando.


     3.Para investigar cómo es, qué le interesa y en qué redes sociales se encuentra la audiencia potencial de la marca, hay que dibujar el buyer persona, es decir, un retrato ideal que va más allá del tradicional concepto de target o público objetivo: no basta con describir sus características sociodemográficas (como sexo, edad y nivel adquisitivo), hay que indagar también en sus necesidades, sus problemas, sus retos y su personalidad.


     4.Igual o más importante que saber qué le interesa y motiva al cliente ideal es determinar cómo corresponder a esas necesidades y lograr que la empresa sea percibida de forma diferente y relevante. Para ello, habrá que decidir qué valores y atributos debe comunicar, construir una personalidad clara, con una identidad propia y definida, un posicionamiento único, que se trasladará a través de las redes sociales con un tono, un estilo, una voz determinada.


     5.Si la marca ya cuenta con perfiles sociales, hay que evaluar si se mantienen todos, si es aconsejable cerrar alguno porque la actividad es irrelevante en relación con los recursos que se dedican, o si es preciso ampliar la presencia a otra red social que se considera idónea. Si el negocio aún no ha dado sus primeros pasos, es la oportunidad para seleccionar las redes sociales más adecuadas, que no tienen por qué ser un número en concreto, sino solo las más apropiadas. Pensar que «cuantas más redes sociales, mejor» es un craso error.


     6.El reto es generar buen contenido, de calidad, creativo, que destaque entre el exceso de información, ante una audiencia que dedica cada vez menos tiempo a estas plataformas, y en un entorno de incipiente desconfianza. Cobra, si cabe, mayor importancia la exigencia de comprobar sistemáticamente qué resultado se obtiene, qué publicación funciona mejor y aprender de ello sobre la marcha.


     7.El plan editorial es un documento de trabajo que detalla, para cada día de la semana y en cada red social en la que está presente la marca, qué tema se va a abordar, con qué objetivo, bajo qué formato, con qué texto en concreto, los hashtags, palabras clave y etiquetas que se utilizarán, y la franja horaria en la que se publicarán, así como las métricas que se aplicarán para medir el rendimiento.


     8.Es interesante incentivar e impulsar que los usuarios generen contenido relacionado con la marca, para promover su implicación y el sentido de pertenencia a una comunidad. También, promover la figura del empleado como embajador de la marca en redes sociales e identificar quiénes son los influyentes más relevantes.


     9.El blog corporativo ejerce de plataforma digital de contenidos de la marca, entorno de relación con su comunidad de usuarios, fuente de contenidos para las redes sociales de la empresa, herramienta con la que mejorar el posicionamiento de la marca en buscadores de Internet (posicionamiento SEO), página de aterrizaje (o landing page) para posibles campañas publicitarias y complemento a la web corporativa. En definitiva, nutre y alimenta la estrategia en social media de la marca.


    10.Las publicaciones de marca han ido perdiendo progresivamente alcance orgánico, es decir, se ha reducido la visibilidad que obtienen en redes sociales de forma natural, sin mediar publicidad. A menor alcance y visibilidad, menor capacidad de interacción y generación de comunidad. De ahí la necesidad de contemplar dentro de la estrategia de social media la inversión en contenidos promocionados y social ads.
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    MONITORIZACIÓN Y ANÁLISIS DE RESULTADOS


    EL PROCESO DE ESCUCHA SOCIAL


    Volvamos a repetirlo: saber conversar en redes sociales (en nombre de la marca) es un elemento clave en la estrategia de social media. Y, en realidad, para que una marca esté presente en redes sociales no es ni siquiera necesario que cuente con perfiles corporativos: basta con que otros hablen de ella. Pero para conversar hay que escuchar, y sin escuchar nunca sabremos si están hablando de nosotros. Lo que nos lleva al fin de la ecuación: la necesidad de poner en marcha un proceso de escucha social.


    ¿En qué consiste?


    La escucha social (o social listening en su acepción en inglés) monitoriza lo que se dice en medios sociales para conocer de qué se está hablando y extraer información útil. Retomando la terminología inglesa, del social listening deriva el social understanding: entender qué subyace detrás de una conversación, por qué se está produciendo y qué implicaciones tiene. Y de ahí, el audience intelligence: aprender qué es lo que de verdad le importa a la audiencia, qué les motiva, qué les preocupa e interesa.


    Anglicismos aparte, la escucha (o monitorización) social tiene como meta saber de qué se está hablando, quién lo está diciendo, dónde se están manteniendo esas conversaciones (esto es, en qué plataformas), cuál es el volumen de conversación (cuánto se está hablando, con qué intensidad), cómo se está hablando (qué formatos se están usando, qué sentimiento se expresa) y por qué. Esta escucha puede realizarse sobre la marca, la competencia, el entorno, el sector o cualquier otra área que se considere de interés. El proceso consiste en:


    [image: 141368.jpg] Observar: ¿de qué se habla?


    [image: 141368.jpg] Entender: ¿por qué se habla?


    [image: 141368.jpg] Predecir: ¿qué puede ocurrir a partir de ahora?


    [image: 141368.jpg] Proponer: ¿qué podemos o debemos hacer?


    [image: 141368.jpg] Decidir: ¿qué medidas vamos a tomar?


    Es decir, para resultar eficaz, la escucha social ha de estar ligada a la toma de decisiones. A través de la monitorización se obtienen ingentes cantidades de datos. Sin embargo, de nada servirán esos datos si no se analizan ni se procesan en información y, mucho menos, si esa información no se utiliza para adoptar decisiones y actuar en consecuencia. En un entorno en que, gracias a la tecnología, la recopilación de datos ya no es un obstáculo (más allá de las posibles limitaciones presupuestarias para la contratación de las herramientas necesarias), el auténtico problema ha comenzado a ser cómo procesar la información y cómo transformarla en acción.


    Es importante, por eso, ser conscientes de que la escucha social y la monitorización no son un fin en sí mismos. Averiguar que en una zona geográfica determinada no se habla de la marca (aunque opere en esa área) y sí de la competencia puede quedarse en simple anécdota o servir para realizar acciones de marketing en esa zona en concreto, que eleven el nivel de notoriedad. Detectar que un producto comienza a recibir numerosas críticas por un motivo determinado entraña corregir esa característica (o incluso retirar el artículo del mercado) antes de que impacte de forma negativa en la credibilidad y la facturación de la empresa. Saber qué le preocupa al potencial cliente ayuda a adelantarse a nuevas demandas. Y así sucesivamente. De ahí la relevancia de la analítica social y de transformar los datos obtenidos a través de las redes sociales en información que amplíe el conocimiento y facilite las decisiones. Una labor que no se circunscribe solo a la monitorización, sino también a la medición y evaluación de los resultados. Aunque corresponde a la figura del social media analyst o analista social desarrollarla, en muchos casos es el mismo community manager quien desempeña esta tarea, dado que (lo vimos en el capítulo anterior) en el 40 % de las empresas españolas solo hay una persona implicada en el desarrollo y ejecución de la estrategia de social media.


    La clave está en aplicar la escucha social para:


    [image: 141368.jpg] Analizar la reputación online de la marca. Es decir, las percepciones y las valoraciones, todo aquello que construye (o destruye) el prestigio de una marca a través de los medios online y le asigna una posición en una escala de valor: los comentarios, las opiniones, la notoriedad que genera y que detectarás a través de la monitorización. La reputación online depende de muchísimos elementos que escapan al control de la empresa, ya que son los otros (los usuarios de Internet y de las redes sociales) quienes contribuyen a fabricarla con sus aportaciones. Aunque no es posible controlarla, sí se puede y se debe gestionar: investigando cómo es esa reputación y qué elementos la componen, y actuando de forma proactiva para promover una comunicación transparente, honesta, veraz y cercana.


    [image: 141368.jpg] Mejorar el servicio al cliente. Lo que a su vez, redunda en beneficio de lo anterior. Más de un 60 % de los consumidores que quieren darse de baja de un servicio o cambiar de compañía señalan como motivo para hacerlo la mala atención al cliente, según un estudio realizado por Sentisis32. Es más, de media, los consumidores suelen publicar tres tuits quejándose del servicio de atención al cliente antes de expresar que van a cambiar de marca. Escuchar las quejas, detectarlas y resolverlas de forma rápida y eficaz es esencial, más aún en redes sociales. Para eso, no basta con registrar las protestas que llegan a través de los canales oficiales de la empresa en social media, puede que se plasmen en plataformas ajenas como un foro o un blog, una web de recomendación de productos, un e-commerce a través del que la marca comercialice sus productos (como Amazon)… Asimismo, es clave detectar las expresiones de descontento que surjan de forma espontánea, aunque no estén ni siquiera dirigidas a la marca, aunque tal vez ni esperen que les responda: porque al contestar y demostrar que está pendiente, está dando un paso adelante en la mejora de esa atención.


    [image: 141368.jpg] Conocer en profundidad a la competencia. No solo para realizar el benchmark online inicial al preparar la estrategia de social media, sino también para evaluar cómo evoluciona su reputación online y su notoriedad, y cómo afecta a la de la marca.


    [image: 141368.jpg] Identificar personas de influencia. Para detectar, entre aquellas que mencionan a la marca en redes sociales, quiénes obtienen mayor impacto con sus mensajes y en concreto con qué publicaciones y por qué motivo. Habrá que determinar si la influencia que ejercen es positiva o negativa, cómo alimentarla o contrarrestarla y si podría ser interesante considerarlas, en algún momento, en el marco de una campaña de marketing de influencers.


    [image: 141368.jpg] Encontrar nuevos clientes. Ya sea porque hablan de la competencia y nuestra marca puede ofrecerles una alternativa mejor, o porque piden recomendación sobre un producto o servicio a su red de amigos y nosotros podemos aportar información. Siempre, eso sí, con cuidado de no caer en el spam o ser percibidos así.


    [image: 141368.jpg] Detectar oportunidades. Para mejorar un producto o servicio, idear un lanzamiento, aprovechar un posible nuevo nicho de mercado, identificar tendencias…


    [image: 141368.jpg] Realizar acciones de real time marketing. Porque no es posible hacer marketing en tiempo real sin saber de qué se está hablando en ese momento y por qué esa cuestión está siendo tan relevante.


    [image: 141368.jpg] Medir las acciones en redes sociales. Porque como veremos más adelante, a través de la monitorización se realiza el seguimiento de las métricas con las que medir los resultados.


    La escucha social tiene, sin embargo, sus límites: no todo lo que se menciona en redes sociales es susceptible de monitorizarse y registrarse de forma automática con una herramienta. Ocurre con las conversaciones en los grupos de WhatsApp (y también en Telegram), que cada vez cobran mayor volumen pero que escapan a los softwares tradicionales de monitorización. O con los comentarios que se vierten en las retransmisiones de vídeo en directo, por ejemplo a través de Facebook Live, que no se indexan. Tampoco las palabras (no así los hashtags) de las descripciones de las publicaciones de Instagram son rastreables. Incluso en LinkedIn es de momento imposible registrar las menciones sobre un término en grupos o en publicaciones de perfiles personales.


    Son todas las conversaciones que forman parte del dark social, término acuñado en el ámbito de la analítica web y que en redes sociales hace referencia a los contenidos que no se pueden rastrear. El 84 % de las publicaciones que los individuos comparten en redes sociales se realiza ya en el ámbito del dark social, y el 62 % de ellas tiene lugar a través de dispositivos móviles, según la consultora Radiumone33. Es previsible que, a medida que las plataformas sociales se hagan más complejas, aumente esta proporción.


    Una vez asumida esta limitación, ¿cómo diseñar una escucha social efectiva? Al planificar el trabajo (y elegir la herramienta con la que trabajarás) deberías contemplar lo siguiente:


    [image: 141368.jpg] Cobertura de medios online. ¿Qué redes sociales vas a monitorizar? No basta con considerar solo aquellas en las que está presente la marca, porque las conversaciones pueden estar teniendo lugar en cualquier medio: cuanto más se escuchen, cuanto mayor sea la cobertura de redes sociales, más fiable será el resultado. La mayoría de herramientas de escucha social rastrean palabras y hashtags en Twitter, menciones en blogs y medios de comunicación online y hashtags de Instagram y Facebook. Algunas incluyen menciones a palabras clave en las descripciones de YouTube, permiten añadir las URL de webs concretas que se desea vigilar o rastrean foros (siempre que sean abiertos).


    [image: 141368.jpg] La configuración de las búsquedas. Lo primero que debemos tener claro es qué queremos escuchar, para a partir de ahí seleccionar los términos a monitorizar. ¿Queremos saber qué dicen de una marca?: habrá que configurar la búsqueda por el nombre comercial y por sus posibles variantes, incluidas con erratas si son habituales; si utiliza un hashtag corporativo, también. ¿Y sobre un tipo de producto?: convendrá contemplar todos los posibles términos asociados. Además, es posible que al configurar la búsqueda de los términos que queremos monitorizar, el resultado arroje conversaciones que nada tienen que ver con la intención inicial. Es preciso que la herramienta ofrezca la posibilidad de aplicar operadores booleanos (AND, NOT y OR): palabras que explican la relación entre conceptos y que permiten excluir de la búsqueda una conversación cuando el término que se está rastreando viene acompañado de una determinada palabra (NOT), o que recoja dicha conversación solo si ambas palabras están asociadas (AND) o que la incluya si aparece cualquiera de los términos configurados en la monitorización (OR).


    [image: 141368.jpg] Sentimiento. ¿Se están refiriendo a ese término de forma positiva, negativa o neutra? ¿Es una crítica o una alabanza? No es algo baladí: que una marca obtenga mucha notoriedad en redes sociales, genere muchas conversaciones y registre muchas menciones puede ser favorable si el sentimiento que se expresa es en su mayoría positivo (o al menos neutro) o resultar nefasto si el sentimiento asociado es negativo. Sin embargo, la atribución automática de sentimiento en el lenguaje es complicado, sobre todo en castellano, porque está condicionado en muchas ocasiones por el contexto: la ironía y el sarcasmo son difíciles de detectar y clasificar de forma automática si no se tiene en cuenta qué antecede y precede en la conversación, y en qué situación se está desarrollando. La frase «Muy buen servicio» puede ser un cumplido honesto o esconder una crítica sarcástica feroz. Eso solo se averigua por el contexto y el tono de la conversación, de ahí que el análisis lingüístico y semántico y la inteligencia artificial estén ganando cada vez más importancia en este tipo de herramientas.


    [image: 141368.jpg] Categorización. ¿A qué se están refiriendo quienes mencionan las palabras que estamos monitorizando? Categorizar las conversaciones ayudará a detectar cuáles son las temáticas principales asociadas y a identificar de forma instantánea cuáles son las áreas de interés que genera la marca. De nuevo, para que esta clasificación automática sea eficaz, el análisis lingüístico y semántico es fundamental.


    [image: 141368.jpg] Quién lidera la conversación. Te interesará identificar qué personas son las más relevantes, ya sea porque son muy activas y publican muchos mensajes relacionados con el tema que estás analizando, o porque sus publicaciones logran mucho alcance e impacto.


    [image: 141368.jpg] Mensajes con más impacto. Del mismo modo, es importante saber qué mensajes han logrado más éxito, para entender también qué contenidos han suscitado mayor atención y se han viralizado más.


    [image: 141368.jpg] Ubicación geográfica. ¿Dónde se están produciendo las conversaciones? Cuanto más se puedan localizar, mejor. Ayudará a comprender dónde interesa o preocupa más una cuestión, dónde tiene mayor notoriedad la marca, etcétera.


    [image: 141368.jpg] Idiomas. La capacidad de rastrear menciones en diferentes idiomas es muy interesante para empresas con presencia internacional, más aún si la herramienta atribuye sentimiento y categoría.


    [image: 141368.jpg] Configuración de alertas. Es importante que la herramienta permita activar alertas que avisen cuando, por ejemplo, se registren una o varias notificaciones negativas seguidas, o la conversación incluya una palabra clave que requiera especial atención.


    [image: 141368.jpg] Creación de informes. La visualización de los datos y la presentación de informes es fundamental: ayudará al análisis de la información.


    Además de las herramientas mencionadas en el capítulo anterior para el análisis de la reputación online (Social Mention, BuzzMonitor, Sentitis, Oraquo, Meltwater y Brandwatch), existen otras adicionales como Brand24 y Social Studio. La elección final dependerá de las necesidades de cada empresa y el presupuesto disponible.


    GESTIÓN DE CRISIS


    Podría considerarse la prueba de fuego de toda estrategia en redes sociales y el momento en que entran en acción las bases sobre las que se ha asentado el plan del proyecto. Gestionar una crisis en social media rara vez es responsabilidad única del community manager, puesto que implica la coordinación y participación de varias áreas (ya sea comunicación, logística, recursos humanos, comercial, atención al cliente). Involucra a diferentes niveles de decisión, dependiendo de la gravedad y el alcance de la crisis. Es también una de las situaciones en las que la monitorización y escucha social se revelan esenciales: como vía para detectar la crisis, prevenirla, atajarla antes de que explote definitivamente, afrontarla cuando ya ha estallado y encauzarla de forma adecuada para, al fin, solventarla o al menos intentar contrarrestarla.


    La gestión de una crisis en medios sociales es más compleja que en otro entorno de comunicación porque los mensajes aquí se viralizan y logran una repercusión mucho más rápida, y porque la multiplicidad de actores es exponencial. Dicho esto, es posible que una situación crítica en social media no sea percibida como tal por los responsables de la empresa (con el peligro que entraña el menospreciar el riesgo) y, al contrario, que un simple incidente en redes sociales se magnifique de forma inconsciente (y derive en auténtica crisis por precipitación). En el primero de los casos, el community manager deberá ser capaz de trasladar a la dirección los datos y argumentos que demuestren la entidad de la crisis (volumen de mensajes recibidos y su evolución cuantitativa, personas que participan en la conversación, impacto de los mensajes…) para que sea tomada en serio internamente. En el segundo de los casos, la profesionalidad y serenidad del community manager será clave para evaluar cuándo y cómo es preciso elevar a categoría de crisis lo que podría quedar en simple anécdota (y evitar el denominado efecto Streisand, por el que una cuestión acaba logrando mayor exposición online de la que habría tenido si no se hubiera actuado sobre ella).


    En ambas situaciones, es esencial contar con un protocolo de actuación que defina qué y cuándo se considera que una circunstancia deviene en crisis, quién y cómo debe intervenir y en qué fases. Este protocolo debería clarificar:


    [image: 141368.jpg] Los criterios para activarlo. No todos los comentarios negativos desencadenan una crisis. Algunos son solo eso: quejas o reclamaciones que hay que atender rápidamente para solucionarlos. No todas las críticas provocan un drama: hay que evaluar quién la emite, por qué motivo y qué explicación puede ofrecerse. No conviene perder los nervios, hay que analizar cada caso, a veces responder de forma apresurada es contraproducente. Pero también, hay que activar con celeridad las alarmas cuando los casos aislados comiencen a aumentar de intensidad y volumen.


    [image: 141368.jpg] Los procesos internos. ¿A quién debe dirigirse en primera instancia el community manager cuando detecta una posible crisis? Es importante, asimismo, especificar quiénes son los interlocutores básicos que tomarán las decisiones, quién será el responsable de responder en cada área y cómo se articulará el flujo de comunicación interna para que todo el equipo trabaje de forma conjunta y disponga de la información necesaria en todo momento.


    [image: 141368.jpg] El sistema de aprobación de los mensajes. Tanto los que se van a publicar a través de redes sociales, como los que se difundan por otras vías de comunicación externa. Todos los mensajes deberían estar alineados, ser coherentes y, en la medida de lo posible, distribuirse de forma simultánea a través de los diferentes canales: por ejemplo, publicar en los perfiles sociales de la compañía el comunicado que se difunda en la web y se envíe a la prensa, al mismo tiempo.


    [image: 141368.jpg] Los tiempos de respuesta. Cuanto más rápido se responda, mejor. No obstante, la inmediatez no estará reñida con la veracidad: hay que ser ágil en la contestación, pero siempre con información contrastada y correcta. Es esencial evitar la rumorología y atajar con datos fiables cualquier especulación, sea o no malintencionada.


    Y una vez activado el protocolo, algunos consejos:


    [image: 141368.jpg] Localizar el origen. ¿La crisis es en realidad una campaña orquestada contra la marca o ha surgido de verdad de forma espontánea? ¿Quién la originó? Si se articula en torno a un hashtag, ¿quién lo utilizó primero? ¿Hay alguna vinculación entre los participantes más beligerantes? ¿Quién está liderando la conversación, quién ejerce mayor influencia y tiene mayor impacto? Importa también averiguar si hay bots (cuentas que repiten de forma automática los mensajes) o perfiles falsos viralizando la situación.


    [image: 141368.jpg] Ser sistemático en las respuestas. Si se ha empezado atendiendo uno a uno todos los comentarios o reclamaciones, hay que continuar haciéndolo en la medida de lo posible (con un argumentario claro y constante) y proporcionar las respuestas en la misma red social en la que se está planteando cada reclamación (independientemente de que se pueda estar trabajando en múltiples plataformas y en el entorno offline).
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      Figura 3.1. En noviembre de 2014 un incendio arrasó la fábrica de la cárnica Campofrío en Burgos, donde trabajaban mil personas. Aunque más de 200 efectivos intervinieron en las labores de extinción, las instalaciones quedaron arrasadas y el humo obligó a evacuar a 400 vecinos. No se produjeron heridos, pero la destrucción de la planta fue de inmediato calificada de tragedia por su impacto económico. El hashtag #incendioCampofrío se convirtió en trending topic y cientos de personas mostraron a través de las redes sociales su solidaridad con los trabajadores y familias afectadas. En Twitter, el community manager de @campofrio_es contestó dando las gracias una a una a todas las personas que habían trasladado su apoyo: estuvo dos días enteros emitiendo los mensajes de agradecimiento. 

    


    [image: 141368.jpg] Reconocer los errores. Si la crisis ha surgido por una mala práctica de la empresa, hay que admitirlo y pedir disculpas por ello. Cuanto antes, mejor. Es un ejercicio de responsabilidad que, en ocasiones, le puede corresponder incluso al más alto directivo de la compañía.
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      Figura 3.2. Durante la noche electoral estadounidense que dio el triunfo presidencial a Donald Trump, en noviembre de 2016, la cuenta en Twitter de Hawkers México @HawkersMX emitió el siguiente mensaje (hoy eliminado): «Mexicanos, pónganse estos lentes para que no se les noten los ojos hinchados mañana en la construcción del muro #ElectionNight», acompañado de una imagen de unas gafas de sol de la marca. Las protestas y la indignación de los usuarios ante lo que consideraron una burla y una falta de respeto no se hicieron esperar, con hashtags como #MéxicoUnido y amenazas de romper la relación con la compañía. Pocas horas más tarde David Moreno, uno de los fundadores de Hawkers, publicó este vídeo en la cuenta de @HawkersMX en el que pedía «mis disculpas personales y de parte de todo el equipo. Ese mensaje, esa broma desafortunada y de mal gusto no nos representa». Y se ponía a disposición de toda la audiencia para responder a través de su cuenta personal en Twitter a cuantas cuestiones fueran necesarias. 

    


    [image: 141368.jpg] Ser transparente. Efectivamente, está vinculado a lo anterior. Es muy difícil ganarse la confianza y credibilidad de las personas, y muy fácil perderla. La transparencia implica ofrecer la máxima información posible, aunque no siempre sea favorable para la marca. Sin embargo, ser transparente no significa que todo deba gestionarse mediante mensajes públicos: recuerda que si necesitas pedir o proporcionar datos personales, deberás hacerlo mediante mensajes privados.


    [image: 141368.jpg] Monitorizar la evolución. Es fundamental, hasta que la crisis pueda darse por desactivada, medir qué alcance está teniendo, cómo se está expandiendo o contrayendo y aportar los informes necesarios para la correcta coordinación interna. Y, una vez superada la fase, emitir un informe de evaluación, con recomendaciones de mejora. La autocrítica es buena consejera.


    Contar con un protocolo y unas pautas de actuación ayudará no solo a gestionar la crisis, sino también probablemente a prevenirla. Es cierto que cada situación es única, puesto que cada una se origina por un motivo diferente (y si una marca se enfrenta en dos ocasiones al mismo tipo de crisis en redes sociales, significará que nada aprendió la vez anterior). La forma de modular los mensajes y las decisiones que se adopten varía en función de la clase de crisis. Aunque hay muchas tipologías, podrían agruparse principalmente en estos tres supuestos:


    1.Crisis sobrevenidas por factores exógenos a la empresa. Por ejemplo, accidentes, incendios en las instalaciones, huelga de empleados no comunicada formalmente… Se trata de situaciones que van más allá de las redes sociales, puesto que representan una crisis humana, laboral o empresarial en sí misma, que requieren el máximo esfuerzo y una intensa labor de comunicación. Los medios sociales se convierten en reflejo y altavoz de esa crisis, y la gestión de los canales corporativos en redes sociales se hace en extremo delicada. La coordinación es incluso aún más esencial, la posibilidad de que comiencen a surgir bulos y rumores tóxicos es todavía mayor, y es fundamental proporcionar información veraz y fidedigna (ver figura 3.3).


    [image: 03_003.tif]


    
      Figura 3.3. En España, un ejemplo paradigmático de crisis sobrevenida en redes sociales fue la huelga de controladores aéreos de 2010. Ese 3 de diciembre los controladores abandonaron masivamente sus puestos de trabajo y el operador aeroportuario Aena anunció el cierre del espacio aéreo español: vuelos cancelados, pasajeros desalojados de los aviones y caos máximo, mientras se convocaba un gabinete de crisis interministerial y el Gobierno planteaba pasar el control del espacio aéreo a Defensa. La alarma y las quejas de los pasajeros (y de la ciudadanía en general) se trasladaron a las redes sociales y en especial a Twitter, donde reclamaban información sobre sus vuelos cancelados, alternativas de desplazamiento y soluciones. Pero Aena carecía de perfiles corporativos en redes sociales, y sus teléfonos de atención quedaron colapsados. El 4 de diciembre el Gobierno español decretó el estado de alarma por primera vez en democracia, al no haberse normalizado el tráfico aéreo, y Aena se estrenó en redes sociales: abrió en Twitter la cuenta @aenainformacion (hoy renombrado @aena) y comenzó a difundir información masivamente. En pocas horas se convirtió en la principal fuente tanto para las miles de personas atrapadas por el bloqueo aeroportuario, como para los medios de comunicación nacionales e internacionales e incluso para las propias líneas aéreas. La crisis aeroportuaria provocó tal crisis en redes sociales que Aena abrió los perfiles corporativos que hasta entonces no tenía, para atenderla. 

    


    2.Crisis derivadas de una práctica de la empresa en el entorno offline. Y que generan una crisis en medios sociales porque es aquí donde se plasman y viralizan los comentarios y quejas de los usuarios: un producto defectuoso, la acusación de copia o plagio de un diseño, una campaña publicitaria que se considera ofensiva, una violación de la legislación vigente, un mal servicio… En estas situaciones es muy importante determinar si la protesta tiene una base fundada y, en cualquier caso, demostrar una alta sensibilidad. Que la marca no haya roto la legalidad no significa que su acción no pueda ser éticamente reprobable y así se le censure. Detectar a tiempo cuándo una crítica comienza a generalizarse, antes de que desencadene un aluvión, es fundamental. La gestión probablemente implicará actuaciones no solo online, sino sobre todo offline: retirada del producto, cancelación de la campaña, dimisión o despido del autor de la ilegalidad, restablecimiento del servicio... Acciones que exigen una gran coordinación entre los departamentos de comunicación y marketing y el resto de áreas de la compañía (operaciones, comercial, legal, recursos humanos…).
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      Figura 3.4. Una imagen del catálogo online de la firma de moda H&M en la que un niño negro aparecía con la frase «El mono más chulo de la jungla» provocó el 7 enero de 2018 un aluvión de críticas en redes sociales contra la empresa, que fue acusada de racista y discriminatoria en todo el mundo. Los mensajes inundaron Twitter, Facebook e Instagram durante dos días, hasta que la compañía retiró la imagen y pidió disculpas con un comunicado que distribuyó a la prensa y publicó en su web corporativa y sus canales en Twitter, Facebook e Instagram. 

    


    3.Crisis derivadas de una acción de la marca en las redes sociales. Un mensaje inapropiado, una contestación desafortunada, una publicación a destiempo, una respuesta fuera de tono a un cliente insatisfecho… A veces es la marca quien desencadena de forma inconsciente una crisis en redes sociales, por falta de planificación, experiencia o sentido de la oportunidad (véase de nuevo la figura 3.2 sobre Hawkers México). De ahí la importancia de una buena estrategia editorial, trabajada y meditada, y de contar con un proceso de aprobación de los mensajes. A veces, también, se producen fallos humanos: faltas de ortografía en una publicación contra las que arremete la audiencia, mensajes personales que se emiten por equivocación en el canal corporativo… La formación, ya lo hemos dicho, es esencial. Reconocer el error y pedir disculpas cuanto antes, en nombre de la marca, es clave.


    Mención aparte merecen los trolls, esas personas que se dedican a publicar mensajes provocadores por el mero placer de molestar, desprestigiar o llamar la atención, a veces bajo un pseudónimo irreconocible, otras con una cuenta claramente identificada. Los hay quienes arremeten por afán de diversión o burla, otros con la clara intención de destruir y ofender. Los hay más agresivos, sistemáticos en sus provocaciones, capaces de embrollar y distorsionar cualquier conversación. Y quienes atacan reiteradamente porque están convencidos de ser los adalides de la razón, sin atender a ningún argumento. Algunos trolls no parecen tener una intención clara, más allá de demostrar sus dotes satíricas y sarcásticas; otros deciden ser abanderados de una causa de origen insospechado contra viento y marea. Tienen en común su afán por desestabilizar. Con todos ellos hay que lidiar. Cierto es que no todos los trolls tienen igual capacidad perturbadora, ni tampoco todo aquel que lanza un mensaje satírico puede elevarse a la categoría de troll. El primer paso, aunque parezca obvio, es identificar si estamos ante un troll o no: si el exabrupto procede de una persona con un largo historial (es decir, un troll) o si se trata de un enfado coyuntural (en cuyo caso, no lo olvidemos, es posible que tenga razón). Sucede a veces que el troll cambia de identidad: en Twitter es sencillo cambiar el nombre del usuario y el perfil de la cuenta para mudar la apariencia sin perder los seguidores.


    También el impacto difiere dependiendo del medio social en el que actúa el troll. En una página de Facebook o LinkedIn, o en un perfil empresarial de Instagram, los comentarios del troll quedarán expuestos ante todo aquel que consulte la página de la marca, e igual ocurre en el blog corporativo. En Twitter, leerán los mensajes los seguidores del troll, pero solo serán visible de forma patente para los seguidores de la marca si esta responde al agresor.


    Llegados a este punto, ¿cómo actuar? Aunque de nuevo, cada caso es único y cada marca debe establecer los criterios, algunas recomendaciones serían:


    [image: 141368.jpg] No pierdas los nervios. En serio, un troll es exasperante cuando se lo propone. Él no tiene nada que perder, pero la marca sí, si el community manager pierde el control.


    [image: 141368.jpg] Evalúa la capacidad de influencia del troll. Algunos tienen tan pocos seguidores, que al responderles se les da de forma inconsciente más visibilidad e importancia de la que realmente merecen.


    [image: 141368.jpg] Analiza qué está diciendo. Hay un principio generalizado que afirma que lo mejor es no alimentar al troll («don’t feed the troll»), porque al contestarle y contraargumentarle solo se obtiene reafirmarle en su intención. Pero conviene escucharle y no descartar a priori atenderle. A veces el troll busca difamar con afirmaciones que son incorrectas, medias verdades o mentiras completas cuya falsedad puedes hacer patente aportando datos veraces. Es casi seguro que contraatacará de nuevo, en ese caso la regla sería «contesta una vez, y nada más que una vez», y siempre con amabilidad, «matizando» su afirmación, sin entrar en el juego de quién es capaz de devolverla mejor.


    [image: 141368.jpg] Valora en qué contexto se produce la intromisión. Si el troll está aprovechando el blog corporativo de la marca para injuriar o difamar a un tercero, o realizar otro tipo de comentarios ilícitos, la marca puede ser considerada responsable: convendrá aplicar las normas de la comunidad y políticas de comentarios que indicábamos en el capítulo anterior, y eliminar los que puedan ser interpretados como delito.


    [image: 141368.jpg]¿Bloqueo sí o no? Bloquear a un usuario (o expulsarlo de un grupo) es una medida extrema que habrá que valorar caso por caso, en función de en qué medida la intromisión del troll esté afectando al buen funcionamiento de la comunidad (y no tanto por los ataques que realice contra la marca). Por otra parte, bloquear a un usuario en Twitter no impide que continúe lanzando invectivas, lo único que garantiza es que no podrá seguir a la marca que le ha bloqueado, aunque sí leerá sus tuits si consulta el perfil sin tener abierta la sesión en Twitter. Instagram permite bloquear completamente usuarios para que no accedan a un perfil ni interactúen con él, bloquear los comentarios de usuarios seleccionados y aplicar filtros manuales para ocultar publicaciones de los comentarios que incluyan palabras o frases específicas, lo que evita que los trolls dejen mensajes no deseados en el perfil. Además, las páginas de Facebook incluyen en Configuración la opción Prohibir el acceso a la página a los seguidores que se decida (o bloquear a cualquier usuario desde su perfil personal).


    [image: 141368.jpg] También cuenta el humor. A veces atender una burla con humor, buen tono y sentido común transforma la intromisión en algo positivo o, al menos, rebaja la tensión.
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      Figura 3.5. La cervecera Cruzcampo recibe numerosas críticas y comentarios despectivos de trolls en redes sociales por el peculiar sabor de su cerveza. El equipo de gestión de social media responde por sistema intentando aportar un toque de humor, transmitiendo una actitud positiva que se ha convertido en seña de identidad de la marca. 

    


    MEDICIÓN DE RESULTADOS


    Si no mides ni analizas, no sabes si estás logrando los resultados que buscabas, ni qué errores estás cometiendo, ni qué sería mejorable. No sabes si avanzas o retrocedes, ni si estás siguiendo la hoja de ruta trazada.


    Para ello, claro, debes tener una hoja de ruta.


    Ya hemos hablado en el capítulo anterior de la importancia de definir unos objetivos específicos, medibles, alcanzables, relevantes y acotados en el tiempo, es decir, esa hoja de ruta de la estrategia de social media. Los objetivos deberán ir acompañados de unas métricas e indicadores de desempeño. A partir de ahí, llega el momento de analizar los resultados, tanto cuantitativos como cualitativos: no basta con saber si se ha conseguido mucho o poco, sino qué ha aportado realmente a la marca, al negocio o a la empresa, en términos cualitativos.


    ¿Cómo medir entonces los resultados?


    Volviendo al inicio, el punto de partida han de ser los objetivos, que a grandes rasgos podrían clasificarse en estos bloques:


    [image: 141368.jpg] Mejorar la atención al cliente: ¿cuántas consultas se han atendido y cuánto tiempo se tardó en contestar cada una, cuánto transcurrió desde que el usuario emitió el mensaje hasta que la marca respondió a través del perfil corporativo? Más allá de estas cifras, importa profundizar en qué tipo de peticiones o reclamaciones se han recibido a través de las redes sociales y si difieren de la tipología de consultas canalizadas a través de otras vías, como teléfono o correo electrónico. ¿Son protestas, solicitudes de información, dudas sobre el servicio? También, si la consulta se resolvió de forma satisfactoria, si fue necesario derivarla internamente a otro departamento o si, a pesar de todo, no fue posible aportar una solución.


    [image: 141368.jpg] Aumentar la notoriedad y conocimiento de la marca: ¿a cuántos usuarios de redes sociales han llegado los mensajes relacionados con la marca y cuántas menciones se han recibido? ¿Aumenta o disminuye? ¿Y en qué zonas geográficas se produce? Es fundamental, ya lo hemos señalado antes, averiguar si esa notoriedad es positiva o negativa para la marca, si ha contribuido a mejorar su reputación online o, por el contrario, la ha mermado. Interesa conocer cuántos usuarios únicos han participado en la conversación, cuántos han interactuado con la marca y de qué manera (compartiendo, comentando, pulsando Me gusta…). Además conviene valorar cuán relevante es la marca en el contexto de la conversación, es decir, qué cuota ocupa en relación con el resto de marcas de la competencia: es lo que se denomina share of voice. Y, por último, calcular en qué medida la inversión en publicidad y post patrocinados (o acciones con influyentes) ha impulsado la notoriedad, para lo que habrá que revisar el alcance y las impresiones obtenidas a través de las campañas.


    [image: 141368.jpg] Canalizar visitas a la web o blog: ¿cuántas sesiones se han registrado procedentes de los canales sociales, qué porcentaje representan frente al resto de canales de adquisición y cuáles son las plataformas sociales que más han contribuido? Hay que analizar, asimismo, cómo se han comportado los usuarios que han llegado a la web desde redes sociales: qué páginas han visitado en primera instancia y cuáles después, cuánto tiempo han permanecido en la web, cuántas páginas han visitado y qué porcentaje ha abandonado la web después de haber visitado solo una. Todo ello nos indicará si los usuarios procedentes de redes sociales generan visitas de calidad o no.


    [image: 141368.jpg] Aumentar conversiones: ¿cuántas suscripciones a un formulario se han captado a través de los medios sociales? También cuentan las descargas de un producto, suscripciones a un boletín, inscripciones a un seminario o conferencia, etcétera: depende de cuál es la conversión, o sea, la acción que se buscaba generar.


    [image: 141368.jpg] Generar ventas: ¿cuántas compras online en la web de la marca han realizado los usuarios que llegaron desde plataformas sociales? ¿Fue fruto de campañas de publicidad? Es útil correlacionar si una acción con influyentes ha tenido impacto en las demandas del producto o servicio que recomendaba.


    Como complemento, es aconsejable valorar:


    [image: 141368.jpg] Qué publicaciones han logrado mayor impacto (por impresiones, visualizaciones o alcance potencial): ayudará a identificar qué contenidos tienen más éxito.


    [image: 141368.jpg] Qué usuarios han interactuado más con la marca (y en qué sentido): para conocer quiénes son los más fieles, que pueden ejercer de prescriptores.


    [image: 141368.jpg] Qué usuarios han generado mayor impacto: servirá para identificar potenciales influyentes.


    Para obtener estos datos, recurre a herramientas de gestión de redes sociales como Hootsuite o Buffer, las herramientas de escucha social reseñadas antes y la herramienta de analítica web Google Analytics. Lo ideal es que este análisis se presente mediante un «cuadro de mandos» sencillo y fácil de interpretar, con conclusiones y recomendaciones orientadas a seguir mejorando la estrategia en social media. No tiene sentido abrumar con datos, cifras y métricas: el objetivo es extraer la información útil para seguir avanzando.


    La clave, además, es que esta información sirva para averiguar el tan ansiado retorno de la inversión o ROI (siglas de la acepción en inglés Return On Investment), es decir, para determinar si la inversión en redes sociales ha sido rentable, si ha creado beneficios, si los esfuerzos en producción de contenidos y contratación de posts patrocinados han aportado ingresos. El ROI no es una métrica, sino un dato porcentual, derivado de cifras económicas, que en marketing se calcula con esta fórmula:


    ROI = [(Ingresos obtenidos-Inversión) / Inversión] x 100


    Sin embargo, por mucho que pretendamos calcular el rédito de cada euro invertido en redes sociales, no es fácil. En primer lugar, porque se trata de una estrategia a largo plazo, en muchos casos incompatible con el cortoplacismo que implica justificar una inversión o gasto. En segundo lugar, porque es complicado calcular la generación directa de ingresos por ventas a través de redes sociales: las plataformas sociales son un canal de recomendación, más que de adquisición. Y, en tercer lugar, porque es complejo asignar dinerariamente el valor de la reputación online, la atención al cliente o la percepción positiva respecto a la marca. La fórmula, por tanto, es de difícil aplicación: los resultados en social media se pueden y deben medir, como hemos visto, pero no solo en forma de beneficio económico.


     


    PARA RECORDAR: 10 IDEAS CLAVE


    1.La escucha social tiene como meta saber de qué se está hablando, quién lo está diciendo, dónde se están manteniendo esas conversaciones, cuál es el volumen de conversación, cómo y por qué se está hablando.


    2.Para resultar eficaz, la monitorización ha de estar ligada a la toma de decisiones.


    3.La reputación online no se controla, pero sí se puede y se debe gestionar.


    4.Es importante analizar el sentimiento de las conversaciones en torno a la marca (positivo, negativo o neutro), aunque la dificultad radica en que la ironía y el sarcasmo son difíciles de detectar y clasificar de forma automática.


    5.Gestionar una crisis en social media rara vez es responsabilidad única del community manager, puesto que implica la coordinación y participación de diferentes áreas y diversos niveles de decisión.


    6.Es esencial contar con un protocolo de actuación que defina qué y cuándo se considera que una circunstancia deviene en crisis, quién y cómo debe intervenir y en qué fases.


    7.Una vez detectada la crisis, es importante localizar el origen, ser sistemático en las respuestas, ser transparente, reconocer los errores y monitorizar la evolución.


    8.Si no mides ni analizas, no sabes si estás logrando los resultados que buscabas, ni qué errores estás cometiendo, ni qué sería mejorable.


    9.En el análisis de resultados no tiene sentido abrumar con datos, cifras y métricas: la clave está en extraer la información útil para seguir avanzando.


    10.El beneficio económico no es el único retorno de la inversión que proporcionan los medios sociales.


    
      
        32. sentisis.com/tuits-baja-atencion-al-cliente/.

      


      
        33. radiumone.com/wp-content/uploads/2016/09/RadiumOne-Dark-Social-White-Paper.pdf.
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    MARKETING EN FACEBOOK


    MARKETING EN FACEBOOK: ¿POR QUÉ Y PARA QUÉ?


    Te acabo de plantear una pregunta trampa. Si has llegado hasta este capítulo después de leer los anteriores, sabrás ya que la decisión de utilizar Facebook (y cualquier otra red social) como plataforma de marketing y comunicación de tu empresa dependerá del análisis estratégico que hayas realizado con anterioridad y, sobre todo, de si es aquí donde se encuentra el buyer persona de tu marca.


    Lo cierto es que dado el volumen de personas que utiliza Facebook, la posibilidad de que tu audiencia se halle aquí es bastante amplia: recordemos que es la mayor red del planeta, con más de 2320 millones de usuarios activos mensuales. En España, el 87 % de los usuarios de redes sociales la emplea. Es también una de las plataformas sociales a las que más tiempo dedica la gente, la que más consulta y utiliza para compartir contenido, comentar publicaciones, subir fotos o vídeos, seguir a empresas y marcas. En concreto, en España la frecuencia de uso es de una hora y tres minutos, superior a los 58 minutos de media para todas las redes sociales, según el «Estudio Anual de Redes Sociales 2018» de IAB Spain. Compite no solo con otras redes sino también con Google, gracias en buena medida al Graph Search, el buscador social y semántico de Facebook.


    Como plataforma de marketing, Facebook integra múltiples herramientas, ya sea para crear tiendas online, captar donaciones, emitir vídeos en directo, realizar encuestas, lanzar ofertas, gestionar mensajería instantánea… Es la red social donde mayor comunidad generan las marcas españolas: una media de 28,3 millones de seguidores, frente a los 2,6 millones de Instagram, los 4,5 millones de Twitter y los poco menos de dos millones de YouTube, según el «Observatorio de Marcas en Redes Sociales 2018» de IAB Spain. Y también donde mayor eficiencia obtienen, entendiendo como tal las interacciones por número de post. Además, los gestores de comunidades online cuentan en Facebook con herramientas específicas que facilitan la administración de cuentas en equipo y la asignación de roles en función de las responsabilidades de cada uno de los implicados, así como la planificación de publicaciones, entre otras ventajas.


    Como contrapartida, conviene tener presente que Facebook ha modificado su algoritmo para reducir el alcance orgánico de las publicaciones de marca, de forma que los contenidos corporativos han perdido visibilidad: es probable que tengas que realizar una mayor inversión en publicidad y en posts patrocinados. Por otra parte, aunque aglutine una audiencia muy voluminosa, no es la red social preferida por el público más joven y adolescente, que en los últimos años ha migrado hacia Instagram y TikTok.


    Es más, a mediados de 2018, Facebook empezó a mostrar desaceleración en el crecimiento del número de miembros. En su presentación de resultados semestral, la plataforma reconoció haber perdido en Europa tres millones de usuarios activos diarios y un millón de usuarios activos mensuales, descenso que achacó a la entrada en vigor efectiva del Reglamento General de Protección de Datos europeo. Poco después, una encuesta de la consultora Pew Research34 reveló que uno de cada cuatro usuarios estadounidenses había decidido eliminar la aplicación móvil de Facebook en el último año, cifra que se elevaba al 44 % en el caso de los jóvenes de entre 18 y 29 años.


    Las estadísticas de consumo digital indican también que Facebook pierde preeminencia: según un estudio de Pivotal Research Group35 basado en datos de Nielsen, la cuota de consumo de contenido online que se realiza dentro de Facebook ha bajado del 20 % en 2016 al 15 % en 2018. Como contrapartida, en estos dos años Google ha aumentado su cuota del 25 a casi el 35 %, en buena medida por el impulso que ha cobrado YouTube.


    Habrá que comprobar en el futuro si se trata de una circunstancia coyuntural o si se acentúan estas tendencias.


    Sobre la plataforma planea también la sombra de la desconfianza derivada del uso que realiza de los datos personales de sus usuarios y su capacidad para viralizar noticias falsas, polarizar opiniones y manipular posiciones políticas en procesos como las elecciones estadounidenses de 2016 en las que Donald Trump se alzó con la presidencia o el referéndum británico de ese mismo año que se saldó con la aprobación de la salida de Reino Unido de la Unión Europea. El escándalo de Cambridge Analytica —consultora que recopiló datos de 50 millones de usuarios de Facebook para influir en la campaña de Donald Trump— no solo ha herido la reputación de la red social, sino que también ha tenido impacto económico: cuando en marzo de 2018 se destapó el escándalo, la plataforma perdió en Bolsa 40000 millones de dólares en un solo día (el 7 % de su valor bursátil) y en octubre de ese mismo año Reino Unido multó a Facebook con 565000 euros por permitir el acceso a los datos sin el consentimiento de los usuarios. En total, a lo largo de 2018 Facebook perdió en Bolsa cerca de 160000 millones de dólares y redujo su capitalización bursátil a unos 390000 millones. Todo un golpe para la plataforma.


    Con el fin de contrarrestar críticas y tratar de salvaguardar el prestigio perdido, Facebook anunció en noviembre de 2018 que había reforzado sus «Normas Comunitarias» para evitar la excesiva polarización en la difusión de los contenidos. Para intentar demostrarlo, publicó un informe36 en el que afirmaba que entre enero y septiembre de 2018 había suprimido nada menos que 2137 millones de cuentas falsas y había actuado contra 7,9 millones de piezas de contenido relacionadas con discursos de odio y otras casi 15 millones vinculadas a propaganda terrorista. ¿Conseguirá así Facebook limpiarse las heridas?


    ¿CÓMO CREAR Y ADMINISTRAR UNA PÁGINA EN FACEBOOK?


    DIFERENCIAS ENTRE PERFIL Y PÁGINA


    Antes de entrar en materia, aclaremos un detalle: una página y un perfil son en Facebook dos configuraciones distintas. Los perfiles están destinados a albergar cuentas personales, de individuos que en esta plataforma crean su red de amigos, comparten contenidos y comentan lo que otros publican. Las páginas son el formato para que marcas, empresas, negocios, organizaciones, partidos políticos, personajes públicos o grupos de música desarrollen comunidades con las que comunicarse e interactuar.


    Las principales diferencias son:


    [image: 141368.jpg] Perfiles personales. No pueden tener nombre de marca, negocio, empresa, etcétera, porque las «Condiciones del Servicio»37 de Facebook lo prohíben. Por tanto, si abres un perfil personal y le pones el nombre de un negocio, te arriesgas a que Facebook lo bloquee al cabo del tiempo y te niegue el acceso (y créeme, Facebook revisa periódicamente qué cuentas infringen esta norma y las cierra). Además, al estar pensados para articular la presencia de las personas, los perfiles tienen algunas limitaciones: no pueden sumar más de 5000 amigos (cuando se supera esta cifra, impide que se sigan añadiendo), no ofrecen estadísticas sobre el impacto de las publicaciones que se comparten, no permiten programar ni promocionar contenidos, ni administrarse por varios usuarios… En definitiva, más allá de que Facebook no autorice los perfiles personales con nombre de empresa, la realidad es que no son en absoluto la fórmula idónea para configurar la presencia de marcas, negocios, organizaciones, etcétera.


    [image: 141368.jpg] Páginas. Se crean y administran siempre a través de un perfil personal y cuentan con herramientas y formatos específicos para potenciar la presencia y la comunicación de marcas y organizaciones. Cada perfil puede tener asociado un número ilimitado de páginas, y cada página puede contar a su vez con varios administradores, lo que facilita la gestión. A diferencia de los perfiles personales, no es posible ejecutar la acción de añadir amigos: son los individuos quienes deciden seguir o no a la página, haciendo clic en Me gusta. Como contrapartida, pueden aunar un número ilimitado de fans. A diferencia también de los perfiles personales, todos los contenidos que comparten las páginas son públicos, por lo que cualquier persona puede visualizarlos si entra en la página, sea o no seguidor, o incluso aunque carezca de perfil en Facebook (a menos que el administrador haya decidido ocultar el contenido, opción también posible). Sin embargo, el administrador de la página no visualiza los contenidos que sus seguidores publican (lo que garantiza su privacidad): solo recibe notificación de las interacciones que realizan con la página.


    A pesar de ello, aún hay en Facebook numerosos perfiles personales configurados con nombre de empresa, sobre todo negocios de pequeño tamaño: basta con realizar una búsqueda rápida de términos como «hotel», «tienda» o «restaurante» para comprobarlo. Los motivos para ello suelen ser de lo más variopintos: a veces se abre un perfil con nombre de empresa para a partir de ahí crear y administrar la página corporativa; en ocasiones se crea un perfil con nombre de marca para añadir amigos rápidamente y establecer así una comunidad en poco tiempo. En todos los casos se comete un error, porque el formato predeterminado para gestionar la presencia de marcas y organizaciones en Facebook son las páginas, no los perfiles, y saltarse esta norma es sinónimo de sanción.


    En estas situaciones, urge migrar el perfil a página: es fácil y no requiere de conocimientos técnicos. Solo tienes que seguir estos pasos:


    [image: 141368.jpg] Entra en Cambiar una página de Facebook basada en tu perfil38 y haz clic en Empezar. El proceso comenzará de forma automática.


    [image: 141368.jpg] El sistema te preguntará si quieres notificar a tus amigos la creación de la página, te dará dos opciones: seleccionar a quiénes quieres avisar o Notificar a todos. Elige esta última para que todos tus amigos se conviertan en seguidores de la nueva página.


    [image: 141368.jpg] Selecciona qué álbumes de fotos deseas importar, para que se transfieran a la página.


    [image: 141368.jpg] Por último, el sistema te pedirá que confirmes qué categoría asignar a la página: si en tu perfil figuraba una dirección postal, te sugerirá por defecto Negocio local, pero puedes modificarlo.


    La nueva página se publicará de forma automática cuando haya terminado la conversión y el perfil personal se transformará en su administrador. Recuerda cambiar el nombre del perfil para eliminar la marca comercial o añade un segundo perfil como administrador de la página y suprime el anterior. A continuación, comienza a optimizar la página.


    CLAVES PARA OPTIMIZAR LA PÁGINA


    Si la marca aún no dispone de página en Facebook el primer paso es, como es obvio, crearla. Necesitarás estar registrado en Facebook con un perfil personal y a continuación entrar en Crear una página39. Encontrarás dos posibilidades: crear una página de empresa o marca, o crear una página de comunidad o personaje público. La principal diferencia técnica entre ambas (más allá de que las páginas de empresa o marca son las más indicadas también para negocios, organizaciones y cualquier establecimiento comercial) es que en las páginas de comunidad o personaje público no puedes añadir como información ni dirección postal ni mapa de ubicación, y los usuarios no pueden registrar visitas desde la aplicación móvil.


    Una vez creada la página, puedes mantenerla sin publicar hasta que termines de optimizarla: ve a Configuración>General>Visibilidad de la página y marca Página sin publicar. Así evitarás que alguien acceda mientras no esté diseñada por completo.
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      Figura 4.1. Dentro del tipo de página, tendrás que elegir también la categoría: esta decisión puede condicionar las posibilidades de que tu página aparezca con más facilidad en las búsquedas, por lo que es importante que selecciones la que más se adecue al negocio. Si descubres que la categoría que has marcado no es la que te interesa, tranquilo: es posible cambiarla cuantas veces quieras en el menú Información de la página, o añadir otras dos categorías más que representen con más detalle la actividad de la empresa. 


    


    Para optimizar la página, revisa lo siguiente:


    1.Sube la foto del perfil. Ten en cuenta que se mostrará con una resolución de 170 x 170 píxeles en ordenadores y de 128 x 128 en teléfonos móviles. Lo habitual es incluir el logotipo de la empresa: comprueba cómo se visualiza desde un dispositivo móvil, donde el tamaño de reproducción es muy pequeño.


    2.Elige la portada. Puedes subir una foto, un vídeo o un carrusel de imágenes. La foto deberá tener un mínimo de 400 píxeles de ancho y 150 de alto, aunque lo ideal es 851 x 315. En cuanto a los vídeos, la duración ha de oscilar entre 20 y 90 segundos, con un tamaño de 820 x 312 píxeles como mínimo (para obtener los mejores resultados, elige un vídeo de 820 x 456 píxeles): se reproducirá de forma automática cuando alguien consulte la página. Para diseñar un carrusel, selecciona Editar película en la portada: te dejará subir hasta cinco imágenes y ordenarlas como prefieras.


    3.Prepara una breve descripción y completa la información. La extensión máxima para la descripción son 155 caracteres, aunque lo importante es que incluyas las palabras clave que contribuirán a que la página aparezca en las búsquedas. Es importante completar de forma exhaustiva el resto de datos, como la dirección postal, el sitio web, los horarios de atención, la fecha de fundación de la empresa, el correo electrónico…


    4.Configura el nombre de usuario. Servirá para personalizar la URL de la página, para que la gente pueda encontrarla y recordarla fácilmente (sin esos números que aparecen después del nombre al cabo de crearla) y será también su nombre de usuario en Facebook Messenger. No puede haber dos páginas con el mismo usuario, por lo que si ya está ocupado, no te quedará más remedio que introducir alguna variación. Intenta, no obstante, que todas las cuentas corporativas de la marca en las diferentes redes sociales mantengan el mismo nombre, para facilitar el reconocimiento. En el caso de Facebook, no podrá superar los 50 caracteres. Es posible que no puedas configurarlo inmediatamente después de crear la página, sino que debas esperar un tiempo.


    5.Añade el botón de llamada a la acción de la cabecera. Tiene como ventaja que está situado en una de las zonas más visibles de la página, justo debajo de la imagen de portada. Puedes elegir entre cinco opciones: hacer una reserva (aparecerá Reservar), ponerse en contacto (Contactar, Enviar mensaje, Llamar, Registrarte, Enviar correo), obtener más información (Ver vídeo, Más información), comprar un artículo (Comprar, Ver ofertas) o descargar una aplicación (Usar aplicación, Jugar). En función de la elección, vincularás el botón con una dirección web, un formulario de registro, un teléfono… Las estadísticas te mostrarán cuántas acciones semanales ha registrado el botón, y podrás editarlo y modificarlo siempre que quieras.


    6.Destaca un vídeo y crea listas de reproducción. Para sacarles más partido a los vídeos que alojas en la página, destaca uno como principal y crea listas de reproducción, para que los seguidores encuentren con más facilidad lo que les interesa.


    7.Verifica la página. Las páginas verificadas tienen preferencia en los resultados de búsqueda y generan más fiabilidad, ya que esta insignia indica que Facebook ha comprobado que se trata de la página auténtica de la empresa u organización. Sin embargo, no todas las páginas se pueden verificar: deben estar incluidas en categorías relacionadas con negocio local, organización, compañía o empresa. Para verificar la página, haz clic en Configuración>General>Verificación de la página (si no te aparece esta opción, prueba a cambiar la categoría de tu página en el apartado de Información). Encontrarás dos procedimientos: mediante llamada de teléfono o enviando documentación del negocio.
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      Figura 4.2.  Cuadro de verificación de una página de Facebook mediante número de teléfono. Si eliges la alternativa de enviar documentación, te pedirá que envíes un archivo con una factura telefónica, licencia empresarial, documento fiscal, certificado de formación o estatutos de la empresa. Facebook revisa que la información coincida con los registros públicos y suele enviar a los pocos días una notificación o un correo electrónico con el estado de la verificación. 


    


    FUNCIONES DE ADMINISTRACIÓN


    Poco a poco, Facebook ha añadido cada vez más funciones a las páginas, dotándolas de mayor flexibilidad y opciones de gestión. Es importante conocer todas las características para aprovechar al máximo sus posibilidades y, sobre todo, para administrar adecuadamente la página.


    Ante todo, has de saber que cada página puede tener diferentes gestores con papeles distintos, dependiendo de las tareas que deban desempeñar: la asignación de responsabilidades se realiza desde la sección Configuración>Roles de página. Existen seis figuras:


    [image: 141368.jpg] Administrador: tiene plenos poderes sobre la página y administra los roles de los demás gestores. Envía mensajes directos, crea publicaciones, ve qué administrador ha creado una publicación o un comentario, responde y elimina comentarios, desarrolla anuncios y accede a las estadísticas. Es recomendable que cada página tenga al menos dos administradores, para contar con alternativas de gestión en caso de que la cuenta de uno de ellos se vea comprometida.


    [image: 141368.jpg] Editor: ejerce las mismas funciones que el administrador, excepto la capacidad de añadir nuevos roles de gestión a otros usuarios.


    [image: 141368.jpg] Moderador: no puede crear publicaciones, pero sí responder y eliminar comentarios de la página, enviar mensajes, ver qué administrador ha creado una publicación o un comentario, contratar anuncios y ver estadísticas.


    [image: 141368.jpg] Anunciante: solo ve qué administrador ha creado una publicación o un comentario, crea anuncios y consulta las estadísticas. Es habitual asignar este rol cuando se contrata a una agencia para optimizar una campaña de publicidad en Facebook.


    [image: 141368.jpg] Analista: su función es aún más concreta: ve qué administrador ha creado una publicación o un comentario y consulta las estadísticas. Es la figura del social media analyst.


    [image: 141368.jpg] Administrador de empleos: publica y administra ofertas de empleo, administra las solicitudes de trabajo y crea anuncios.


    Algunos roles (no así el administrador) tienen limitado el acceso a las herramientas de Configuración de la página. En Configuración puedes (además de modificar la visibilidad de la página, como vimos antes) regular la participación de la comunidad: autoriza o no a que los usuarios de Facebook dejen opiniones en la página, envíen mensajes directos, publiquen contenido (incluidas fotos y vídeos) y etiqueten la página; además puedes aplicar, si lo deseas, restricciones por país o edad y filtros contra las groserías, así como bloquear comentarios que contengan palabras inapropiadas. Si necesitas prohibir el acceso a la página a algún seguidor, activa esta opción en Configuración>Personas y otras páginas. En Configuración>Mensajes conforma las respuestas automáticas y los asistentes de respuesta que vimos en el Capítulo 1 y en Configuración>Atribución de publicación podrás comentar en la página desde tu perfil personal (en lugar de en nombre de la marca) si así lo necesitas en algún momento. Por último, en Configuración>Plataforma de Messenger activas el bot de respuestas automatizadas para la página y tienes la posibilidad de añadir Messenger a la web de la marca, configurando un chat para que las personas que visiten la web inicien una conversación y te sigan en Messenger (el sistema te proporciona un código html que solo tienes que copiar y pegar en la página web en la que quieras que se abra el chat).
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      Figura 4.3. En el apartado de Configuración dispones de múltiples herramientas para gestionar la página: revísalas con detalle para sacarles el máximo partido. 


    


    Otras funciones útiles a la hora de administrar una página son:


    [image: 141368.jpg] Las plantillas y pestañas para páginas. Para añadir o eliminar secciones de las páginas y personalizar sus apartados: aquí es donde activas las pestañas de Empleo, Tienda, Fotos, Vídeos, Opinión, Eventos, Ofertas, Servicios… Lo tienes en Configuración>Plantillas y pestañas.


    [image: 141368.jpg] Añadir páginas en observación. Para hacer un seguimiento de cerca de las páginas de tu competencia en Facebook y comparar el rendimiento (evolución de fans, interacciones, publicaciones…). La única condición para ello es que tu página de Facebook cuente al menos con cien seguidores. Cuando añadas una página para observar, las personas que administren esa página recibirán una notificación, aunque no podrán saber quién les ha puesto en observación. Para activar esta opción, ve a Estadísticas>Páginas en observación>Añadir páginas. Es posible incluir hasta cinco.


    [image: 141368.jpg] Segmentar el público. Para definir el público que (dentro de la base de seguidores de la página) quieres que reciba en su feed de noticias un determinado contenido. Segmenta por sexo, situación sentimental, nivel educativo, edad, ubicación, idioma e intereses. A medida que segmentes, el contador te indicará la cifra de público estimado. Otra posibilidad es restringir la audiencia para que solo vean la publicación determinadas personas. Esta segmentación es útil para aumentar la eficacia de los contenidos y adaptar una misma publicación a diferentes perfiles de fans o publicar el mismo contenido en diferentes idiomas, si tu audiencia es internacional. Para ello, haz clic en Público de la sección de noticias. Si no te aparece esta opción, actívala en Configuración>General>Audiencia de la sección de noticias y visibilidad de las publicaciones.


    [image: 141368.jpg] Fijar post en la parte superior de la página. Para destacar un contenido y que permanezca fijado al inicio de la cronología de la página, de forma que sea lo primero que los usuarios visualicen cuando visiten la página. Para ello solo hay que hacer clic en los tres puntos que aparecen arriba a la derecha de cada publicación.


    [image: 141368.jpg] Ocultar publicaciones. Evita que los usuarios de Facebook vean un contenido cuando visitan la página. ¿Y esto para qué sirve? Por ejemplo, si publicas diferentes posts con ofertas especiales segmentadas según las características de tu comunidad en Facebook, y prefieres que cada segmento de público no sepa qué oferta concediste a los otros, para no crear sensación de agravio comparativo. Al ocultar la publicación pero no eliminarla, quedarán registradas las estadísticas de impacto de cada contenido. Tienes esta función en los tres puntos que aparecen arriba a la derecha de cada publicación.


    [image: 141368.jpg] Publicar en varios idiomas. Si tu público habla diferentes lenguas, en lugar de publicar varios contenidos segmentados por idioma (o escribir el mismo texto en dos idiomas para una misma publicación), recurre a la función Configuración>General>Publicar en varios idiomas. Así podrás escribir en el mismo post el texto en tantas lenguas como desees: Facebook mostrará la publicación al usuario en el idioma que sea más relevante para él (y solo en ese idioma, aunque podrá elegir cambiarlo). Todos los comentarios y reacciones que la comunidad vaya realizando se añadirán al mismo post.


    [image: 141368.jpg] Programar un post. En el menú de publicación de posts se programa la publicación de contenidos. Es útil para planificar el calendario editorial y asignar la hora de publicación en función de cuándo están conectados la mayoría de seguidores (sobre todo, para marcas con presencia internacional).
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      Figura 4.4. Una vez activada la función Publicar en varios idiomas, cuando escribas un contenido te aparecerá en la parte inferior de la publicación el menú para seguir escribiendo en cuantos idiomas quieras. 


    


    [image: 141368.jpg] Asignar una fecha anterior. Es un buen recurso, por ejemplo, para añadir contenido adicional a la línea de tiempo de la marca si has creado la página hace poco, para así reafirmar su presencia en Facebook. Para escribir en pasado, el primer paso es cambiar la fecha de inicio de la página, en Información de la página>Fecha de inicio.


    [image: 141368.jpg] Calendario de distribución. También puedes decidir que los contenidos dejen de aparecer en la sección de noticias de los usuarios a partir de una fecha determinada. La publicación seguirá siendo visible en la página (excepto si la ocultas), pero los seguidores dejarán de visualizarla en su feed de noticias.


    [image: 141368.jpg] Fusionar dos páginas de Facebook. Sirve para fundir en una sola dos páginas de la marca que se crearon, por ejemplo, para publicar en idiomas diferentes en cada una de ellas, o con el objetivo de microsegmentar audiencias o identificar líneas de negocio o producto similares. En definitiva, en la mayoría de las ocasiones se trata de páginas que en realidad comparten una meta y comunidades afines, y que ahora se prefiere fusionar. Para ello, ambas páginas deben cumplir una serie de requisitos: disponer del mismo administrador, tener un nombre parecido, representar lo mismo y compartir la misma dirección postal (si cuentan con ubicación física). Solo tienes que ir a www.facebook.com/pages/merge, seleccionar la página que quieres mantener en el primer menú desplegable y, a continuación, la página que quieres fusionar en el segundo. Se combinarán todos los Me gusta y las visitas, pero las publicaciones, las fotos, las opiniones, las calificaciones y el nombre de usuario se eliminarán de la página que fusiones. La página que conserves no se modificará: únicamente se le añadirán los Me gusta y las visitas de la otra página. La página fusionada se eliminará de Facebook.


    [image: 141368.jpg] Añadir el botón Hacer donación. A finales de noviembre de 2017, Facebook anunció que eliminaba las comisiones en las donaciones realizadas a través de su plataforma, que hasta entonces eran del 5 %. En España, la herramienta de donaciones se puso en marcha en septiembre de 2017, al mismo tiempo que en otros 14 países europeos. Para activarla, la página de la organización debe estar encuadrada en la categoría de Organización sin ánimo de lucro u Organización benéfica y el administrador debe solicitar el alta en www.facebook.com/donate/signup. Este proceso incluye tres pasos: verificar la página, enviar la página a revisión para que el equipo de Facebook compruebe que cumple con las «Normas Comunitarias» de la plataforma y crear una cuenta para donaciones. Para crear la cuenta de donaciones deberás enviar el nombre oficial, dirección, información de contacto, identificador fiscal, categoría de tu organización y un documento de registro; el nombre y fecha de nacimiento del director ejecutivo y la dirección de la organización; y un extracto bancario o carta oficial de la entidad bancaria con una fecha no anterior a los tres últimos meses, así como el nombre del banco, titular de la cuenta, código SWIFT e IBAN. Puedes situar el botón Hacer donación en la cabecera de tu página de Facebook, en posts o en vídeos en directo. Cuando lo añades tienes la opción de remitir a los potenciales donantes a la web de tu organización para que realicen directamente allí la donación (no necesitarás haber cumplido el proceso anterior), o que la donación se haga a través de Facebook (solo será posible si te has registrado y creado tu cuenta de donaciones).


    Como hemos visto, las páginas de Facebook se gestionan a través de perfiles personales. No obstante, en el caso de grandes compañías con varias páginas de Facebook y personas involucradas en su gestión, o agencias de marketing que trabajan con múltiples marcas en las que están implicados varios equipos, o empresas que contratan proveedores externos para estas funciones, es más operativo canalizar la gestión a través de la herramienta Business Manager de Facebook. Desde esta plataforma se administran páginas, se crean publicaciones, se contratan campañas y se gestionan cuentas publicitarias, asignando los roles correspondientes, de forma unificada. Todo ello sin necesidad de compartir contraseñas.


    Por último, para administrar páginas desde dispositivos móviles, la aplicación más utilizada es Facebook Pages Manager, gratuita y disponible tanto para sistemas operativos iOS como Android.


    LAS PÁGINAS GLOBALES


    ¿Qué es más operativo para una marca con amplia presencia multinacional: crear una comunidad global, con usuarios en múltiples países con los que se establece la misma comunicación, con independencia de dónde se encuentren; o potenciar una comunicación más localizada por países, con comunidades específicas y mensajes adaptados? ¿Hasta qué punto esta glocalización puede devenir en fragmentación o contribuir a reforzar la comunidad?


    Para responder a esta disyuntiva, algunas marcas internacionales articulan su estrategia en Facebook con diferentes páginas por países, en torno a las que desarrollan comunidades con fuerte vínculo local gestionadas de manera autónoma. Pero al crear diversas páginas, la marca se arriesga también a perder la visión de conjunto. Y, al generar comunidades de seguidores por páginas independientes, se desvirtúa también su capacidad de posicionamiento en Facebook.


    La alternativa es lo que en Facebook se denomina «página global», es decir, unir bajo un único paraguas de la marca versiones de páginas localizadas por países (con diseños y contenidos específicos para cada uno), con una URL personalizada por país, pero sumando en la página global el número total de seguidores de cada página y estadísticas globales entre todos los países.


    ¿Qué ventajas proporcionan las páginas globales de Facebook? En primer lugar, la posibilidad de aglutinar en una sola página a todos los fans que la marca tiene en los distintos países, en lugar de dispersarlos en páginas por mercados. Pero, sin perder la capacidad de adaptación y segmentación local del mensaje, puedes personalizar por países la imagen de portada, las pestañas de aplicaciones, los contenidos de la página y su usuario de Messenger en función de los destinos en los que opere la marca, mejorando así el engagement con sus seguidores en cada zona geográfica. Cada usuario de Facebook es automáticamente redirigido a la versión local para su país según su ubicación, y solo ve los contenidos específicos para su país (aunque si lo desea, es posible Cambiar región y consultar las otras versiones internacionales).


    Las páginas globales solo están habilitadas para marcas que invierten en publicidad en Facebook: se configuran contactando con el equipo comercial de Facebook y solicitando su activación, o automáticamente a través de Configuración>Páginas globales (aunque esta opción no está disponible de forma generalizada).
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      Figura 4.5. La página global de Freixenet en Facebook suma una comunidad de más de medio millón de seguidores a través de sus diferentes versiones por mercado. Freixenet ha desarrollado páginas y usuarios de Messenger específicos para Australia (@FreixenetAU), Argentina (@FreixenetAR), Croacia (@FreixenetHR), Francia (@Freixenetfrance) y una docena adicional de países, cada una con contenidos, diseño y mensajes personalizados para la audiencia de cada país. Solo el administrador de la página conoce cuántos seguidores tiene la marca en cada nación. 


    


    Puedes crear cuantas páginas por mercado necesites, no hay límite. Pero en el mundo hay más de 190 países reconocidos por la ONU, y no es práctico desplegar una página de Facebook para cada uno de ellos: tendrás que diseñar también una «página predeterminada» a la que Facebook redirigirá a todos los usuarios para los que no hay disponible una página de país. Además, las páginas globales incorporan una «página raíz» que es invisible para el usuario de Facebook, pero que domina toda la estructura: es la que proporciona las estadísticas de todas las páginas por mercados, y desde la que el administrador global va agregando o eliminando las páginas por país. Este administrador global puede también añadir, editar y eliminar roles de la página, pero no podrá editar ni gestionar las páginas por mercado excepto que cuente también con este rol en la página correspondiente: cada página de país tiene sus propios administradores y editores.


    FORMATOS DE CONTENIDO


    La imagen y el vídeo, ya lo hemos dicho, son los formatos de contenido estrella en redes sociales, y Facebook no es la excepción. Por otra parte, al aumentar el acceso desde dispositivos móviles, ha comenzado también a desarrollar formatos pensados en concreto para este soporte.


    Antes de entrar en detalle, conviene profundizar en los criterios que Facebook aplica para dar mayor o menor relevancia a los contenidos que se comparten en esta plataforma, es decir, las variables que determinan su Edge Rank: así se denomina al algoritmo que decide en qué orden se muestran los contenidos en la sección de noticias de cada usuario. En su búsqueda por recobrar la confianza y potenciar los contenidos de calidad (en detrimento de los que promuevan el clic rápido con titulares engañosos), la plataforma ha acelerado los cambios para clasificar en qué orden deben mostrarse los contenidos de marca... que en cualquier caso tendrán menor visibilidad que los difundidos desde perfiles personales, según estableció en enero de 2018.


    Ya en 2017, Facebook anunció que penalizaría las publicaciones que pidieran expresamente a los usuarios hacer clic en Me gusta, compartir o comentar un determinado contenido: nada de incitar o forzar la interacción. Y es que, cuantas más reacciones, más compartidos y más Me gusta obtenga una publicación, más posibilidades de que consiga mayor relevancia… siempre y cuando este engagement sea espontáneo. Facebook interpreta que es un contenido que genera alta aceptación y que por tanto interesa más a los usuarios. Con algunos matices: las reacciones tienen en este ranking más valor que los clásicos Me gusta, porque Facebook considera que el usuario le dedica más tiempo a esta acción, con independencia del tipo de reacción (positiva o negativa).


    Priman también los vídeos que se suben directamente a la página o que se emiten en directo, en menoscabo de los que se enlazan desde plataformas externas, como YouTube: es una manera de evitar «fugas» a otras redes sociales. Si además los usuarios activan el audio del vídeo, deciden visualizarlo a pantalla completa y lo ven hasta el final, mayor alcance ganará. En cuanto a las fotos, mejor si la publicación incluye más de una, y si en lugar de una imagen estática, es un gif, mayor impulso obtendrá. Y cuidado: si la página publica contenidos con mucha frecuencia pero obtiene escasa o nula interacción, perderá también visibilidad. Mejor menos, pero de mayor calidad.


    Dicho esto, ¿qué formatos de contenido incluyen las páginas de Facebook?


    [image: 141368.jpg] Experiencias Instantáneas. Es lo que hasta septiembre de 2018 Facebook denominaba con el poco atractivo nombre de Canvas. Son contenidos optimizados para dispositivos móviles, pensados para visualizarse a pantalla completa en estos soportes, combinar imagen y vídeo en una misma publicación e integrar llamadas a la acción. Al ser un formato ideado para móvil, se cargan más rápido, y como se reproducen a pantalla completa, llaman más la atención. Para agilizar su creación, Facebook ofrece plantillas que se personalizan con «componentes»: imágenes de encabezado, botones, secuencias de imágenes, bloques de texto…


    

      [image: 04_006.tif]

    


    

      Figura 4.6. Plantilla para crear una Experiencia Instantánea en Facebook. Aunque la plataforma lo cataloga como un formato publicitario, puedes crear Experiencias Instantáneas directamente en la página y publicarlas sin pasar por caja. Lo tienes en Herramientas de publicación de la página o haciendo clic en Foto/Vídeo>Crear una Experiencia Instantánea del menú de publicación. 


    


    [image: 141368.jpg] Presentaciones en vídeo. Para editar y publicar un vídeo con hasta un máximo de diez imágenes o secuencias, con fotos previamente publicadas en la página o seleccionadas para ello. Elige el formato del vídeo (cuadrado, rectangular o vertical), cuánto tiempo se muestra cada imagen (mínimo medio segundo y máximo cinco segundos por imagen), determina si quieres que haya transición entre las secuencias e inserta una música de la librería de audios de Facebook o subida de un archivo externo. Es una forma muy sencilla de crear vídeos para contar una historia. Lo encontrarás en Foto/Vídeo>Crear Presentación del menú de publicación.


    [image: 141368.jpg] Ofertas. A pesar de lo que su nombre pueda sugerir, no es un formato publicitario, sino un tipo de publicación pensada para comunicar un descuento o una promoción, y destacarla ante la comunidad. Hay que seleccionar qué tipo de oferta se incluye (un porcentaje de descuento, envío gratuito, un descuento por gastar una cantidad determinada de dinero o comprar un artículo en concreto…), indicar cuándo caduca y dónde canjearla (en la tienda física de la marca, en Internet o en ambos) y, si se desea, añadir un cupón. La imagen no puede incluir texto.


    [image: 141368.jpg] Contenido de marca. Es el nombre con el que Facebook denomina al contenido que publican personas (influyentes o famosos, por ejemplo), como consecuencia de un acuerdo comercial con una marca, ya sea un patrocinio, un pago en especie o en dinero, etcétera. Para identificarlo con claridad, Facebook ha desarrollado un sistema de etiquetado que muestra ante todos los usuarios si un contenido es fruto de una relación comercial.


    

      [image: 04_007.tif]

    


    

      Figura 4.7. Para autorizar que un influyente etiquete un contenido identificándote como socio comercial y así acceder a las estadísticas de la publicación, haz clic en Configuración>Contenido de marca. Deberás añadir el nombre del usuario o página con quien has llegado al acuerdo, quien recibirá una notificación vía Facebook de que ha sido dado de alta en esta herramienta. Cuando el influyente vaya a publicar el contenido, le aparecerá el icono de un apretón de manos: aquí podrá seleccionar tu página como socio comercial. 


    


    Sin embargo, más allá de este afán por la transparencia, este formato proporciona una ventaja adicional para las dos partes involucradas en el acuerdo: por un lado, la marca que patrocina el contenido recibe una notificación cuando el influyente la etiqueta y puede ver los resultados y estadísticas de esa publicación, supervisando en tiempo real y sin intermediarios el impacto de la acción; por otra parte, el influyente puede autorizar al patrocinador a promocionar esa publicación, y así unir sinergias en la campaña.


    

      [image: 04_008.tif]

    


    

      Figura 4.8. La herramienta para crear Historias de Facebook para páginas de marca solo se activa en la aplicación móvil de Facebook (ni desde el ordenador, ni en la aplicación móvil de Facebook Pages Manager). Puedes seleccionar contenido guardado en el móvil o crearlo ad hoc, y también guardarlo a continuación en el dispositivo. A diferencia del resto de contenidos, las Historias de Facebook no pueden segmentarse por públicos: serán visibles para todos los seguidores de la página. 


    


    [image: 141368.jpg] Historias de Facebook. La plataforma abrió este formato a las páginas en octubre de 2017, en su afán por impulsar su utilización, y en septiembre de 2018 anunció que ya contaba con 300 millones de usuarios de Facebook Stories en todo el mundo… Aunque lo cierto es que, a pesar de las cifras, su penetración y aceptación ha sido infinitamente menor al experimentado en Instagram, y eso que la idea es la misma: contenidos que solo están disponibles durante 24 horas y que en la aplicación móvil aparecen destacados en la parte superior de la pantalla. Los formatos disponibles en Historias de Facebook son también los mismos para perfiles personales y páginas de marca: fotos, retransmisiones de vídeo en directo, vídeos tipo búmeran (con secuencias que se repiten hacia delante y hacia atrás sin fin) y textos, así como filtros y máscaras para imágenes de rostros.


    [image: 141368.jpg] Vídeos en directo. La emisión de vídeos en streaming está habilitada para todos los usuarios y páginas de Facebook desde 2016, tanto desde la aplicación móvil como desde el ordenador. Los espectadores pueden reaccionar y comentar el vídeo en directo. Mientras dura la retransmisión, el vídeo se añade también a las Historias de la página.
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      Figura 4.9. Modas Nena es una tienda de ropa y complementos de Cártama (Málaga) que a través de su página de Facebook publica vídeos en directo en los que muestra formas de combinar las prendas, últimas novedades, diferencias entre las tallas, precios, etcétera. Todo ello en un estilo muy directo y desenfadado, que logra miles de visualizaciones para cada vídeo. Cuenta también con e-commerce. 


    


    [image: 141368.jpg] Oferta de empleo. Se trata de un formato de contenido que solo está visible durante 30 días: una vez transcurrido este tiempo, Facebook considera que la oferta ha caducado y quienes entren en la página no verán la publicación (aunque el administrador de la página podrá renovarla). Al preparar la oferta deberás indicar el puesto vacante, la ubicación y el tipo de jornada, así como los requisitos del candidato. Como opción adicional, puedes incluir el salario y preguntas de respuesta abierta, cerrada (con un «sí» o «no») o múltiple. El administrador decide si las solicitudes de empleo se canalizan a través del buzón de mensajes de la página o en un correo electrónico externo.


    [image: 141368.jpg] Eventos. Es el formato idóneo para difundir una actividad abierta al público: en la convocatoria puedes incluir una imagen o un vídeo, detallar toda la información sobre el acto, incluir a los coorganizadores si los hay y remitir a la página web de compra de entradas, si así se requiere. Los usuarios de Facebook pueden confirmar su asistencia en la propia publicación: de esta manera se va construyendo un listado de inscritos, que el administrador hace público o conserva en privado.
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      Figura 4.10. Evento en Facebook de Salamanca Bachata Festival, con cientos de confirmados e interesados. En las conversaciones del evento se comparte información sobre habitaciones de hotel, desplazamientos en coche, precios de alojamiento, entre otros. 


    


    ¿CÓMO INTEGRAR UNA TIENDA EN FACEBOOK?


    No, Facebook no es en realidad un canal de venta online directa, por varios motivos. El primero de ellos es que, aunque la plataforma ofrece la posibilidad de alojar tiendas online en las páginas de marca, la opción de comprar y pagar a través de Facebook vía PayPal o Stripe, sin salir de la red social, solo está disponible en Estados Unidos. En el resto de países, incluido España, la tienda de Facebook redirige a la web de e-commerce de la empresa o bien facilita la opción de enviar un mensaje al buzón de la página para solicitar más información, como ya vimos en el capítulo 1. Por tanto, la compra online en Facebook como tal está limitada a un único país.


    El segundo motivo es que comprar, lo que se dice comprar, no es la principal actividad que realizan las personas en redes sociales, tampoco en Facebook y, por lo tanto, este no es un canal de venta online primordial. Sí lo es, no obstante, de recomendación y consideración, porque aquí los usuarios buscan información sobre productos y servicios, contrastan opiniones, aconsejan o critican artículos, comentan y vierten sus dudas. En Facebook descubren nuevos productos y comienzan a considerar la posibilidad de adquirirlo: que lo hagan dentro de Facebook es ya otra cuestión diferente.


    En cualquier caso, configurar una tienda en la página de marca de Facebook es gratis, y dado que la gestión de los pedidos, la facturación y el stock se canalizan a través del procedimiento habitual de la empresa, la administración no representa un trabajo adicional. Eso sí, la «Política de comercio»40 de Facebook detalla algunos productos cuya venta está expresamente prohibida, tales como animales, armas, medicamentos con receta, tabaco, alcohol, productos de contenido sexual, suscripciones digitales, contenido digital descargable o determinados dispositivos electrónicos.


    Para abrir este «escaparate virtual», la red social proporciona tres alternativas: añadir la pestaña de Tienda a la página de marca, configurar un catálogo de productos en Business Manager o integrar en la página de Facebook un e-commerce desarrollado con una aplicación externa como Shopify o Magento. Vayamos paso a paso.


    1.Añadir la pestaña de Tienda en la página de Facebook. 


    Es la opción más simple y rápida: basta con hacer clic en Configuración>Plantillas y pestañas>Añadir una pestaña>Añadir tienda. La pestaña Tienda se activará al instante en la página. Para configurarla:


    [image: 141368.jpg] Haz clic en la pestaña Tienda. Te aparecerá un mensaje pidiendo que aceptes las Condiciones y políticas para comerciantes que antes he mencionado y a continuación un menú para que elijas a través de qué vía prefieres gestionar los pedidos: mediante mensaje al buzón de la página o redirigiendo al usuario a una web externa. Después te pedirá que marques la divisa que se mostrará en los precios (están todas, o al menos casi todas, las del mundo). Ten en cuenta que una vez seleccionada cada una de estas opciones, no podrás cambiarlo (si deseas hacerlo, deberás configurar una nueva pestaña de tienda).


    [image: 141368.jpg] Escribe una descripción de la tienda. El texto no excederá los 200 caracteres: cuanto más directo y comercial, mejor.
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      Figura 4.11. Para configurar la tienda en Facebook debes aceptar expresamente las condiciones de su «Política de comercio», relativa a productos permitidos, entregas, devoluciones y reclamaciones y tratamiento de datos. Si eliges «Realizar el pago en otro sitio web» no hace falta que introduzcas de momento ninguna URL: eso lo indicarás producto a producto, de hecho, podrás enlazar la tienda con diferentes e-commerces o plataformas online externas. 
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      Figura 4.12. El menú para añadir productos a la pestaña de tienda de Facebook incluye también la opción de marcar ofertas y compartir el artículo en la página, en el momento de publicarlo en la tienda. 


    


    [image: 141368.jpg] Comienza a añadir productos. Tendrás que hacerlo de forma manual, subiendo una foto o vídeo por cada artículo que comercialices e indicando, en cada caso, el nombre, el precio, si está de oferta, la descripción, la URL de venta y pago. Se recomienda que las imágenes tengan una resolución de al menos 1024 x 1024 y que los productos estén fotografiados con fondo blanco. Recuerda que no está permitido que las fotos incluyan textos como llamadas a la acción o códigos promocionales. Añade a la tienda tantos productos como desees y organízalos también en colecciones para facilitar la consulta. Cuando publiques una imagen en la que se muestre uno de los artículos de la tienda, se te dará la opción de etiquetar el producto para así reconducir a los usuarios a la tienda: puedes etiquetar hasta nada menos que 30 artículos en las publicaciones (aunque, créeme, no es operativo hacerlo).


    2.Configurar catálogo en Business Manager.


    Es una de las vías avanzadas para configurar una tienda en Facebook. Se diferencia de la anterior en que al crear un catálogo en Business Manager estás abriendo la puerta a otras funcionalidades adicionales: no solo pondrás en marcha la tienda, también activarás la herramienta de ventas en Instagram y promocionarás los artículos en Facebook, Instagram, la red publicitaria de Audience Network y en Messenger. Además, los catálogos de Business Manager incorporan ventajas que facilitan la configuración de la tienda. Para ello, como es lógico, primero tendrás que abrir cuenta en Business Manager. A continuación:


    [image: 141368.jpg] Entra en el menú Activos>Catálogos de Business Manager y haz clic en Crear catálogo. Te preguntará qué categoría define mejor a tu negocio: salvo si tu marca se dedica al sector automoción, hoteles, viajes o vivienda, elige Comercio electrónico-productos vendidos por Internet. Te preguntará después cómo quieres configurar tu catálogo: de forma manual o importando los artículos de una plataforma de e-commerce. Marca la primera opción (la otra la veremos a continuación) y decide un nombre para el catálogo.
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      Figura 4.13. Menú para configurar un catálogo en Business Manager de Facebook: elige aquí que lo harás manualmente, no importando los artículos de una plataforma de e-commerce. 


    


    [image: 141368.jpg] Añade los artículos. El sistema te ofrece más procedimientos. Además de agregarlos uno a uno (como en el caso anterior), con Business Manager es posible subir varios artículos a la vez usando una hoja de cálculo, el archivo de la fuente de datos o el píxel de Facebook. Otras diferencias frente al sistema de añadir pestaña es que con Business Manager se cambia la divisa de la moneda en cada producto que agregues manualmente y que para canalizar la compra deberás enlazar obligatoriamente a un sitio web externo (no ofrece la opción de enviar mensaje). También encontrarás herramientas para hacer retargeting en los usuarios.


    [image: 141368.jpg] Vincula el catálogo a la página de Facebook. Business Manager te da la opción de relacionar el catálogo con una página en Facebook o utilizarlo para lanzar campañas publicitarias, ya sea de anuncios dinámicos o de generación de tráfico a un sitio web. Al vincularlo a una página de Facebook, se crea de forma automática la pestaña con la tienda y todos los productos que vayas sumando en el Business Manager se publicarán al mismo tiempo en la tienda. Ya está así en marcha tu tienda en Facebook.


    3.Integrar e-commerce externo.


    Es la alternativa más completa y también la más compleja. Solo podrás activar esta opción si desarrollaste tu e-commerce con las plataformas Shopify, Big Commerce, 3dcart, Magento, Opencart, Storeden o WooCommerce. Cada plataforma te indicará qué pasos seguir para conectarla con la página de Facebook.


    PUBLICIDAD EN FACEBOOK


    La publicidad en Facebook no para de aumentar, en paralelo a la sistemática caída del alcance orgánico de las publicaciones de marca y los sucesivos cambios en el algoritmo. Si en 2015 los ingresos de Facebook por publicidad en todo el mundo ascendieron a 17079 millones de dólares, en 2017 esta cifra se duplicó con creces, hasta 39942 millones de dólares, y en 2018 volvió a incrementarse un 38 % interanual, hasta 53013 millones de dólares.


    ¿Para qué invertir dinero en publicidad en Facebook? La respuesta más sencilla sería: para promocionar un contenido de la marca y lograr así la visibilidad que el algoritmo está mermando, o para impulsar la página en Facebook y aumentar la comunidad de seguidores, o para lanzar anuncios segmentados por públicos, según sus características demográficas e intereses, por ejemplo. Pero este planteamiento resulta simplista, porque en realidad el motivo para realizar publicidad o promocionar contenidos en Facebook dependerá del objetivo que la marca persiga.


    Toda la gestión y configuración de la campaña se realiza a través del Administrador de Anuncios de Facebook, al que se entra en www.facebook.com/adsmanager. El Administrador de Anuncios está integrado en la plataforma Business Manager: si utilizas Business Manager, tendrás que crear o añadir una cuenta publicitaria para el negocio; en caso contrario, accederás al Administrador de Anuncios a través de tu perfil personal, con una cuenta publicitaria personal.


    En ambos casos, la herramienta está ideada para guiarte paso a paso, de manera que puedas diseñar, contratar y ejecutar la campaña tú mismo. En esencia, una acción publicitaria en Facebook se compone de tres fases: campaña, conjunto de anuncios y anuncio. Todas estas partes conforman lo que se denomina «estructura de la campaña».


    1.La campaña. Es por donde comienza toda acción promocional, donde se definen los objetivos publicitarios, que Facebook clasifica en tres grandes bloques:


    [image: 141368.jpg]Reconocimiento: ya sea reconocimiento de marca (para aumentar la notoriedad) o alcance (para llegar a un mayor número de personas).
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      Figura 4.14. Panel de estructuración de una campaña en Facebook utilizando el Administrador de Anuncios de Business Manager. El primer paso es elegir el objetivo de la promoción. 


    


    [image: 141368.jpg] Consideración: para obtener tráfico hacia un sitio web externo a Facebook, como la web corporativa, un e-commerce, una aplicación o incluso una conversación de Messenger; o bien conseguir interacciones y lograr que más personas vean una publicación que la marca ha realizado en su página de Facebook y realicen comentarios y Me gusta, respondan a eventos y soliciten ofertas; para impulsar la descarga de aplicaciones y dirigir a los usuarios a una App Store donde obtener la aplicación; para incrementar las reproducciones de vídeos con los que promocionar lanzamientos de productos, tutoriales, entrevistas; para generar clientes potenciales mediante la recopilación de información sobre personas interesadas en tu negocio; o para lograr que más personas tengan conversaciones con la marca en Messenger y completar compras, responder preguntas u ofrecer ayuda.


    [image: 141368.jpg] Conversión: para que las personas realicen una acción en un sitio web, como una compra o rellenar un formulario (se utiliza para ello el píxel de Facebook, que permite hacer un seguimiento de las conversiones); o crear anuncios que muestren artículos de tu catálogo automáticamente en función del público objetivo; o promocionar varias ubicaciones de la empresa entre personas que se encuentren físicamente cerca del negocio.


    2.El conjunto de anuncios. Aquí se define la estrategia de segmentación, el presupuesto y la duración de la campaña.


    [image: 141368.jpg] Respecto al presupuesto, decide una cifra diaria máxima o marca un presupuesto total para todo el periodo de la acción promocional. Así mantendrás siempre el control sobre tu inversión y gasto en publicidad.


    [image: 141368.jpg] En la duración de la campaña, puedes programar un intervalo de fechas o decidir que deseas que la campaña comience inmediatamente, indicando solo la fecha de finalización.


    [image: 141368.jpg] En opciones de segmentación, Facebook ofrece múltiples posibilidades:


    [image: 141368.jpg] Sexo: es de obligada selección, aunque existe la posibilidad de elegir Todos para no usarla como criterio. Aquellas personas que no hayan especificado su sexo al abrirse la cuenta en Facebook, solo serán seleccionadas en Todos.


    [image: 141368.jpg] Edad: está determinada por el año de nacimiento que cada usuario declara cuando se abre la cuenta de Facebook.


    [image: 141368.jpg] Audiencia personalizada: nos ayuda a buscar a los clientes de la marca en Facebook, importando para ello de la base de datos corporativa sus direcciones de correo electrónico o sus números de teléfono. También puedes crear audiencias personalizadas a partir de los visitantes de tu página web, de forma que la campaña se dirija a aquellos que accedieron a la web y tienen perfil en Facebook (para ello, deberás tener instalado en la web el píxel de Facebook, un código que rastrea todas las visitas al sitio para conocer las acciones e intereses de los usuarios de Facebook que acceden a la web).


    [image: 141368.jpg] Audiencias similares: para identificar, por ejemplo, públicos similares a los de tu página de Facebook o a los de una audiencia personalizada que hayas configurado anteriormente.


    [image: 141368.jpg] Lugar: para impactar a los usuarios de Facebook que viven en un lugar, que han estado recientemente allí o que lo han visitado. Utiliza para ello los datos geográficos proporcionados por el usuario y las herramientas de geolocalización de la plataforma. Asimismo, es factible seleccionar usuarios que residan en un radio a una distancia determinada de un lugar, así como incluir y excluir lugares determinados en la selección.


    [image: 141368.jpg] Idiomas: se toma como referencia el que el usuario tiene configurado en su perfil.


    [image: 141368.jpg] Datos demográficos: de educación (nivel académico, especialidad, centro en el que ha estudiado, año de graduación en la universidad), acontecimientos importantes (cumpleaños, aniversarios, recién casado…), padres (para segmentar según el rango de edad de los hijos), situación sentimental (casado, divorciado, prometido…), trabajo (por nombre de empresa, sector, cargo…) y política (aunque este último criterio, solo en EE. UU.).


    [image: 141368.jpg] Intereses: segmenta la audiencia según los intereses declarados en el perfil del usuario y en función de las actividades que realiza dentro de la plataforma (los posts que comparte o a los que da Me gusta, las páginas con las que interactúa…). Incluye categoría de aficiones, comidas y bebidas, compras y moda, deportes y actividades al aire libre que practica, entretenimiento, fitness…


    [image: 141368.jpg] Comportamiento: comportamientos de compra, si son expatriados…


    [image: 141368.jpg] Conexiones: para llegar a personas que tienen un determinado tipo de conexión con tu página, aplicación o evento.


    [image: 141368.jpg] Dispositivos móviles: para decidir si quieres impactar solo a usuarios de iPhone o de Android. Es muy útil, por ejemplo, si el objetivo es promocionar la descarga de una aplicación que solo está disponible en uno de los dos sistemas operativos.


    A través de todos estos parámetros podrás apuntar con bastante exactitud al tipo de público al que te propones llegar con la acción publicitaria. En función de la segmentación que has realizado, Facebook te indica cuántos usuarios cumplen esos criterios. Según el presupuesto, la duración de la campaña y las características del mercado, te estima cuál puede ser el rendimiento (por ejemplo, alcance diario y clics que obtendrás), aunque la propia plataforma aclara que estos datos son solo una estimación y no representan una garantía.


    Una recomendación: si quieres verificar que la segmentación que has seleccionado cumple realmente con lo que estás buscando, ve a Facebook Audience Insights e introduce en la herramienta los criterios de segmentación publicitaria que has planteado: te dirá cómo son y qué les interesa a esas personas, qué profesión tienen, su situación sentimental y su formación. ¿Responde a tus expectativas?


    3.El anuncio. Son los elementos visuales creativos de la campaña. Lo ideal es realizar algunas variantes sobre la misma creatividad (fondo de la imagen, color de las tipografías, secuencia del vídeo…) y comprobar cuál te funciona mejor para el mismo público: desactiva los que peores resultados registren y así optimizarás la campaña. Facebook ofrece los siguientes formatos de anuncio:


    [image: 141368.jpg] Anuncios con vídeo: el vídeo debe pesar como máximo 4 GB y durar entre un segundo y 240 minutos... Aunque lo recomendable es que no supere los 15 segundos. Es mejor si activas la opción de incluir subtítulos. Se puede acompañar de un texto con un máximo de 125 caracteres. Facebook proporciona una plataforma interactiva y envolvente para los vídeos 360º, de forma que los usuarios puedan girar sus dispositivos o arrastrar el dedo por el contenido para verlos. Otra posibilidad es configurar tu vídeo mediante una sucesión de entre tres y diez fotos: el kit incluye plantillas cuadradas y verticales y temáticas según la estación del año.


    [image: 141368.jpg] Anuncios con imagen: Facebook admite las imágenes en formato JPG o png, con un tamaño recomendado de 1080 x 1080 píxeles. Es posible incluir un texto de hasta 125 caracteres, aunque la plataforma advierte que los anuncios con imágenes que contengan más de un 20 % de texto pueden ver limitada la entrega. También admite panorámicas y fotos 360º, que se muestran como una experiencia interactiva. Si no tienes una foto adecuada, recurre al archivo que ofrece la plataforma.


    [image: 141368.jpg] Anuncios de colección: para mostrar anuncios de un catálogo de productos, personalizados para cada usuario, e impulsar las compras. Contiene normalmente una imagen o un vídeo de portada seguidos de varias imágenes de producto. Cuando el usuario hace clic en el anuncio, se le dirige a una Experiencia Instantánea.


    [image: 141368.jpg] Anuncios por secuencia: incluye un carrusel con hasta diez imágenes o vídeos, cada uno con su enlace y llamada a la acción.


    [image: 141368.jpg] Anuncios con presentación: combina entre tres y diez imágenes para generar un sencillo vídeo con una duración máxima de 15 segundos, al que puedes añadir música y subtítulos.


    [image: 141368.jpg] Experiencias Instantáneas: para configurar un contenido con este formato ideado en especial para dispositivos móviles, en los que las imágenes se muestran a toda pantalla. Pueden contener imágenes, vídeos y secuencias, así como diferentes enlaces y botones de llamada a la acción.


    En el caso de que al estructurar la campaña hayas elegido como objetivo el de Consideración>Interacción para promocionar un post de una página que administras, o la propia página de tu marca en Facebook, al llegar a la fase de Anuncio la herramienta te dará a elegir entre las páginas que administras y los posts que has publicado en ellas, para que selecciones cuál quieres promocionar.


    Otra opción muy sencilla para promocionar un contenido de tu página de Facebook y que llegue a una audiencia potencial más amplia es, una vez creado el post, hacer clic sobre el botón Promocionar publicación que aparece en su parte inferior derecha. A continuación, solo tendrás que seleccionar los criterios de segmentación de público, presupuesto y periodo de vigencia de la promoción. Del mismo modo, otro mecanismo para publicitar la página de Facebook es hacer clic sobre el botón Promocionar de la página: te aparecerán las distintas posibilidades.


    Dentro del Administrador de Anuncios, en la sección Información general de la cuenta obtendrás todas las estadísticas necesarias para evaluar, controlar y optimizar el rendimiento de la campaña: cuántas personas han visto los anuncios o contenidos promocionados, cuánto te has gastado, cuántas impresiones se han generado y cuántos clics se han registrado en los enlaces. Con los Informes de Contenido averiguarás qué impacto ha logrado cada contenido y formato, y compararás los resultados de los mensajes publicitarios.


    MÉTRICAS E INDICADORES


    Facebook es una de las redes sociales que proporciona datos más completos a los gestores de páginas, con posibilidad de análisis en retrospectiva, selección de rango de fechas y descarga de la información en un fichero de Excel. Es fácil perderse en el detalle si no se tienen claros los indicadores que hay que vigilar, aquellos que se corresponden con los objetivos marcados en la estrategia de redes sociales. La evolución del número de fans, ya lo hemos dicho, no tiene por qué ser el más relevante.


    Aquí tienes diez métricas que convendría vigilar:


     1.Alcance. Indica el número de personas que han visto cualquier contenido asociado a tu página: es un buen referente para medir la capacidad de difusión de la marca. Si realizas campañas de publicidad, podrás desglosar qué volumen corresponde a alcance orgánico y de pago, y evaluar en qué medida las campañas de Facebook son relevantes para potenciar el alcance de la página.


     2.Alcance de las publicaciones. Es el número de personas que han visto cualquiera de las publicaciones de tu página. Sirve para analizar de forma específica a cuántas personas se ha llegado mediante el contenido concreto de las publicaciones, especialmente relevante en páginas de Facebook con múltiples pestañas. Como en el caso anterior, también se diferencia entre alcance orgánico y de pago.


     3.Usuarios que interactúan. Es el volumen de usuarios únicos que han interactuado con el contenido de la página, ya sea porque han hecho clic, compartido, comentado o dado a Me gusta. Es un buen indicador del grado de participación en la página y mide la capacidad de la marca para generar conversaciones y una respuesta por parte de sus fans, para involucrarlos en la comunicación. Cuantos más usuarios interactúen, mayor será también el alcance y la visibilidad de la marca.


     4.Feedback negativo. Indica cuántas personas y cuántas veces han registrado una reacción negativa en la página. Hay que estar pendientes de si aumentan, y estudiar los motivos. En caso de conato de crisis, activa el protocolo.


     5.Reproducciones de los vídeos. Calcula el número total de reproducciones, aunque lo interesante es el desglose y conocer cuántas llegaron hasta el 95 % de duración del vídeo, y cuántos usuarios únicos lo vieron hasta ese punto: a mayor duración de la reproducción, mejor posición otorgará el algoritmo de Facebook a ese contenido. También es significativo conocer cuántas reproducciones corresponden a la activación automática del vídeo en el feed de noticias del usuario o si hicieron clic de forma expresa para que se iniciara la reproducción.


     6.Ya no me gusta. Refleja el número de usuarios que han dejado de ser fans de la página y es un claro indicador de la incapacidad de la marca para fidelizarlos y mantener su interés. ¿Subió mucho la cifra algún día concreto? ¿Se publicó ese día un contenido que generó comentarios negativos y el rechazo de los fans? Si la tendencia general va en aumento, hay que analizar cuáles pueden ser los motivos: por ejemplo, la percepción de spam por parte de la marca.


     7.Ubicación geográfica de los fans. Puede desvelar nuevos mercados geográficos de interés para la marca. ¿Hay un elevado porcentaje de fans de un país en el que la marca no tiene presencia comercial relevante? Quizás está desaprovechando un consumo potencial. ¿Y en qué ciudades residen? Tal vez interese realizar acciones de marketing específicas en esas localidades, puesto que la predisposición favorable hacia la marca es mayor. ¿Hay pocos fans en un país en el que la marca tiene fuerte implantación? Quizás es porque no se está sabiendo conectar con sus preferencias o porque Facebook no es en ese mercado la red social de referencia. Por supuesto, además de la localización, interesa revisar también su edad media y su sexo, para corroborar si está en línea con el del público objetivo de la marca.


     8.Capacidad de respuesta de la página. Mide el porcentaje de mensajes que has respondido y el tiempo medio que has tardado en hacerlo. Si el índice de respuesta es del 90 % o superior y el tiempo de respuesta es inferior a 15 minutos, Facebook asignará a la página una insignia de Nivel de respuesta alto a los mensajes, lo que representa un reconocimiento para la página. Para lograrlo sin volverse loco, es interesante automatizar las respuestas, ya sea con el asistente de Configuración>Mensajes ya sea instalando un bot.


     9.Visitas a la página. Ayuda a comprender cómo evoluciona la popularidad de la página entre los usuarios de Facebook, ya que muestra cuántos han entrado en ella y qué secciones han consultado. Asimismo, es útil saber cómo han llegado hasta aquí: a través de búsquedas en Google, por enlaces de otro sitio web (como el blog, el e-commerce o el sitio corporativo), desde el propio Facebook…


    10.Origen del seguimiento de la página. Revela cómo han llegado hasta la página los nuevos seguidores: por búsquedas, publicaciones de la página, sugerencias de páginas…


     


    PARA RECORDAR: 10 IDEAS CLAVE


     1.Facebook es la mayor red social del planeta, con 2320 millones de usuarios mensuales. En España, el 87 % de los usuarios de redes sociales la utiliza. Es también una de las plataformas sociales a las que más tiempo dedica la gente. Compite no solo con otras redes sociales, sino también con Google, gracias en buena medida al Graph Search, su buscador social y semántico.


     2.Como contrapartida, conviene tener presente que a mediados de 2018 Facebook empezó a mostrar desaceleración en el crecimiento del número de miembros, y que su cuota en consumo de contenidos digitales ha bajado del 20 al 15 % entre 2016 y 2018. Sobre la plataforma planea la sombra de la desconfianza derivada del uso que realiza de los datos personales de sus usuarios y su capacidad para viralizar noticias falsas, polarizar opiniones y manipular posiciones políticas en procesos electorales.


     3.No hay que confundir un perfil con una página de Facebook. Los perfiles están destinados a albergar cuentas personales, las páginas son el formato para que marcas, empresas, negocios, organizaciones, partidos políticos, personajes públicos o grupos de música desarrollen comunidades con las que comunicarse e interactuar.


     4.Al crear la página, tendrás que elegir la categoría: esta decisión puede condicionar las posibilidades de que tu página aparezca en las búsquedas, por lo que es importante que selecciones la que más se adecue al negocio. En el apartado Configuración dispones de múltiples herramientas para gestionar la página: revísalas con detalle para sacarles el máximo partido.


     5.Para grandes compañías con varias páginas de Facebook y personas involucradas en su gestión, o agencias de marketing que trabajan con múltiples marcas, es más operativo canalizar la gestión a través de la herramienta Business Manager de Facebook.


     6.Las páginas globales de Facebook unen bajo un único paraguas de la marca versiones de páginas localizadas por países (con diseños y contenidos específicos para cada uno), con una URL personalizada por país, pero sumando en la página global el número total de seguidores de cada página y estadísticas globales entre todos los países.


     7.Facebook penaliza las publicaciones de marca que piden expresamente a los usuarios hacer clic en Me gusta, compartir o comentar un determinado contenido. Priman también los vídeos que se suben directamente a la página o que se emiten en directo: si además los usuarios activan el audio del vídeo, deciden visualizarlo a pantalla completa y lo ven hasta el final, mayor alcance ganará. En cuanto a las fotos, mejor si la publicación incluye más de una y, si en lugar de una imagen estática, es un gif. Si la página publica contenidos con mucha frecuencia pero obtiene escasa o nula interacción, perderá visibilidad.


     8.Facebook ofrece múltiples formatos de contenido: Experiencias Instantáneas, eventos, ofertas de empleo, contenido de marca, vídeos en directo, presentaciones, historias… Combínalos en tu estrategia de contenidos.


     9.Para abrir una tienda en la página, Facebook proporciona tres alternativas: añadir la pestaña de Tienda a la página de marca, configurar un catálogo de productos en Business Manager o integrar en la página de Facebook un e-commerce desarrollado con una aplicación externa como Shopify o Magento.


    10.La publicidad en Facebook no para de aumentar, en paralelo a la sistemática caída del alcance orgánico de las publicaciones de marca y los sucesivos cambios en el algoritmo. Al configurar la campaña, es esencial tener claros los objetivos, el público al que nos dirigimos, el presupuesto disponible y la duración, además de diseñar una creatividad relevante para el usuario.


    

      

        34. www.pewresearch.org/fact-tank/2018/09/05/americans-are-changing-their-relationship-with-facebook/.


      


      

        35. www.digitalinformationworld.com/2018/09/the-amount-of-time-people-are-spending-on-facebook-is-dropping.html.


      


      

        36. transparency.facebook.com/community-standards-enforcement#hate-speech.


      


      

        37. www.facebook.com/legal/terms.


      


      

        38. www.facebook.com/pages/create/migrate.


      


      

        39. www.facebook.com/pages/create.


      


      

        40. ww.facebook.com/policies/commerce.
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    MARKETING EN TWITTER


    MARKETING EN TWITTER: ¿POR QUÉ Y PARA QUÉ?


    Depende. Twitter tiene dos caras. La más amable de ellas muestra que es la red social con información más inmediata y actual, el lugar de Internet de referencia para estar al tanto de los temas del momento: es el medio social «de cabecera» a donde las personas acuden para saber qué está ocurriendo y de qué se está hablando. Según el informe «News, Discovery & Influence» de Twitter España41, el 70 % de sus usuarios considera que las noticias se difunden más rápido en Twitter que en cualquier otra plataforma, y el 68 % se remite a ella para ver cómo se desarrolla una noticia en tiempo real.


    No solo eso: es un lugar donde las personas de forma pública y sin rodeos comentan sobre productos: hasta el 73 % de sus miembros comparte información sobre marcas, lo que a priori representa un aliciente para las empresas.


    En línea con lo anterior, es también donde más contenidos difunden las compañías: el «Observatorio de Marcas en Redes Sociales 2018» de IAB Spain revela que el 83 % de todas las publicaciones de las marcas españolas en redes sociales se genera en Twitter. La trepidante vinculación con la actualidad imprime un mayor ritmo.


    Por otra parte, en los últimos tiempos Twitter ha ido despejando sus dudas sobre su viabilidad, a menudo en cuestión, y apuntalando sus finanzas. Así, aunque en 2018 perdió usuarios y se quedó en 321 millones de usuarios activos mensuales, ¡sorpresa!: su beneficio neto ascendió a 1062 millones de dólares frente a los 95,3 millones de pérdidas del año anterior (recordemos que hasta el último trimestre de 2017 no logró abandonar los números rojos, por primera vez en su historia). No obstante, a pesar de los beneficios, el día de presentación de los resultados anuales sus acciones se desplomaron un 10 %, debido a que la empresa comunicó ingresos por debajo de lo estimado por los analistas.


    Pero Twitter posee otra faceta menos brillante. Aunque en España es la segunda red social más conocida, solo superada por Facebook, en realidad ocupa la quinta posición en cuanto a uso, por detrás de Facebook, WhatsApp, YouTube e Instagram, según el «Estudio Anual de Redes Sociales 2018» de IAB Spain. Si bien es cierto que ejerce de referente sobre temas de actualidad, es una de las que menos valoración consigue y el tiempo de uso (45 minutos diarios) está por debajo de los 58 minutos de media para todas las redes sociales.


    Suma y sigue. A los vaivenes en el número de usuarios se añade la sospecha de que en esta red social opera un número de bots en porcentaje superior al de otras plataformas. En concreto, una investigación de Pew Research Center42 realizada en abril de 2018 reveló que dos tercios de los tuits que incluyen enlaces a páginas populares de Internet son publicados por cuentas robots automatizadas y no por perfiles de humanos. Aunque el estudio se basaba en mensajes emitidos en inglés, por lo que las conclusiones podrían estar sesgadas, sí refleja hasta qué punto las máquinas —y no las personas— imprimen parte del dinamismo que impera en esta red.


    La revista Nature Communication43, asimismo, difundió en noviembre de 2018 el informe «The spread of low-credibility content by social bots», resultado del análisis de más de 14 millones de tuits relacionados con la campaña electoral estadounidense que entre mayo de 2016 y marzo de 2017 propagaron unos 400000 artículos en Twitter. La principal conclusión de este estudio fue que la viralización de buena parte de las noticias de baja credibilidad se concentró en bots que, aunque escasos en número, fueron muy activos —el 6 % de las cuentas de Twitter identificadas como bots emitieron el 31 % de la información de baja credibilidad— y además desempeñaron en Twitter un papel clave en la comunicación de mentiras.


    La proliferación de bots no solo pone en cuestión la credibilidad de Twitter como plataforma social (si la conversación está dominada por máquinas, ¿en qué lugar quedan las personas?), sino que también ataca la línea de flotación de su reputación, en tanto que queda en entredicho por su capacidad para difundir contenidos falsos, exacerbar posiciones extremas y alimentar mensajes de odio. De ahí las purgas masivas que periódicamente realiza, como la que en julio de 2018 eliminó 70 millones de cuentas falsas.
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      Figura 5.1. Botometer (botometer.iuni.iu.edu) revisa la actividad de una cuenta de Twitter y le asigna una puntuación en función de la probabilidad de que sea un bot. Desarrollada por Indiana University Network Science Institute y el Center for Complex Networks and Systems Research, es una de las herramientas que Pew Research Center y Nature Communications emplearon en sus estudios sobre la presencia de los bots en Twitter. 

    


    Esa capacidad para acentuar la polarización de opiniones es otro de los puntos críticos de Twitter. No se trata solo de que esta red social (y, por extensión, las otras) contribuya a crear «burbujas informativas» en lugar de ayudar a ampliar miras: las personas refuerzan aquí sus puntos de vista, porque al seguir a quienes opinan igual, se ven sometidas a información y vídeos que apuntalan su posición, y porque los algoritmos seleccionan también dichos contenidos a la medida de sus creencias y prejuicios. Pero es que, además, cuando en Twitter un individuo recibe información de una posición contraria a la suya, en lugar de compensar o matizar su visión, la refuerza y potencia.


    [image: 05_002.tif]


    
      Figura 5.2  El «Odiómetro» mide cuántos mensajes de odio se emiten en Twitter por minuto, en tiempo real. Esta iniciativa trata de concienciar sobre la proliferación de contenido de este tipo en la red social. 

    


    La anterior conclusión se constató en una investigación de la revista Proceedings of the National Academy of Sciences of the United States of America44, en la que se sometió durante más de un mes a un grupo de personas a información política distribuida por bots de ideología opuesta a la de cada uno de ellos. El objetivo era comprobar si, al romper la burbuja informativa, la polarización disminuía. El resultado fue el contrario: los tuiteros partidarios del Partido Republicano se volvieron significativamente más conservadores al cabo del mes, y los del Partido Demócrata se mostraron incluso un poco más liberales. Hablando se entiende la gente… pero en Twitter no tanto, o no siempre.


    En este contexto, el reto para las marcas es cómo capitalizar el torrente de información que fluye en Twitter para ganar proximidad, cercanía y visibilidad, y construir una comunidad de usuarios con la que dialogar y que dialoguen entre sí.


    También, tienen el desafío de aprender cómo gestionar esta plataforma como canal de atención al cliente, uno de los principales activos de esta red social: el 21 % de los consumidores prefiere recurrir a Twitter para contactar con una marca, en lugar de hacerlo a través de los canales tradicionales de atención, según datos de Sprout Social45. Pero cuidado: si en general la queja en redes sociales tiende a ser excitada, en Twitter aún más… y más contagiosa.
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      Figura 5.3. Desatranques Jaén es una empresa jienense especializada en servicios de pocería y limpieza de tuberías y desagües, que ha desarrollado en Twitter un humor agudo e irreverente, a base de memes y vídeos con un toque estrafalario y felicitaciones navideñas que cada año se vuelven virales. Cuenta con una comunidad fiel, muy activa e implicada, hasta el punto de que el negocio ha abierto una tienda online en la que comercializa camisetas, sudaderas y gorros con el logo de la marca. 

    


    Urge responder rápido, muy rápido, y con eficacia: el 60 % de los usuarios de Twitter espera que la marca le conteste en un plazo máximo de una hora, frente a las 12 horas de margen que suelen conceder al correo electrónico. Una gestión que en muchos casos deberá realizarse a través de mensajes directos entre la marca y el usuario, sobre todo si el cliente debe proporcionar datos personales como una dirección de correo electrónico, un número de teléfono, una dirección postal, una cuenta bancaria…
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    Figura 5.4. Perfiles de atención al cliente en Twitter de la aseguradora Mutua Madrileña, la entidad financiera CaixaBank y la empresa de mensajería Seur, que han optado por abrir cuentas específicas en esta red social dedicadas en exclusiva a resolver quejas, reclamaciones y dudas. 
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      Figura 5.5. Chatbot de atención al cliente de MoviStar España en Twitter. Se activa enviando un mensaje directo a @movistar_es con el hashtag #activarmibot. Automáticamente se despliegan 12 opciones de consulta, siempre mediante mensaje directo. El chatbot está conectado al call center de MoviStar España, lo que —según la compañía— permite no solo proporcionar información, sino también actuar directamente sobre la línea del usuario. 

    


    Estas conversaciones mediante mensaje directo no están sometidas al límite de los 280 caracteres (en 2015 Twitter amplió su longitud a 10000 caracteres, lo que equivale a hacerla ilimitada), pero aún así, Twitter reconoce que cada consulta de un cliente suele exigir, como media, cinco interacciones46 con la marca antes de llegar a buen puerto. Para acortar y automatizar el proceso, algunas compañías han optado por activar en sus perfiles chatbots específicos de atención al cliente, con los que agilizar los trámites.


    ¿CÓMO CONFIGURAR Y GESTIONAR UN PERFIL EN TWITTER?


    LAS CLAVES DE UN BUEN PERFIL


    A diferencia de otras grandes plataformas como Facebook, LinkedIn o Instagram, Twitter no distingue entre perfiles personales y corporativos: todas las cuentas tienen iguales características y se gestionan de la misma forma. Cada una solo puede estar vinculada con un correo electrónico (o número de teléfono móvil), lo que implica que solo puede tener un único administrador. Esto no impide que sea posible gestionarla a través de otras herramientas externas como Hootsuite o Buffer, mencionadas en capítulos anteriores.


    Para abrir el perfil, solo tienes que ir a la página de inicio de Twitter (www.twitter.com) y registrarte. Te pedirá que indiques un nombre y una dirección de correo electrónico o un número de teléfono móvil: Twitter te enviará un código de verificación que deberás introducir para seguir adelante. Este código forma parte del procedimiento que la plataforma ha establecido para intentar asegurarse de que detrás de cada cuenta existe una persona física real y limitar así los bots automatizados, pero no equivale a la concesión de una insignia de verificación.


    Llegados a este punto, conviene tener clara la diferencia entre «nombre de perfil» y «nombre de usuario» en Twitter.


    [image: 141368.jpg] El nombre de perfil es el que introduces al abrir la cuenta. Tiene un máximo de 50 caracteres y puede estar separado por espacios. Es el que se mostrará debajo de la imagen de portada. En Twitter hay varias cuentas con el mismo nombre de perfil.


    [image: 141368.jpg] El nombre de usuario se configura después. No puede tener más de 15 caracteres (sin separaciones) y condiciona la URL de la cuenta, por lo que Twitter no admite que haya dos cuentas o más con el mismo nombre de usuario. Es el que figura junto al nombre del perfil, precedido del signo @. Y es el identificador más relevante, porque es el nombre que otros usuarios emplearán para mencionar a la cuenta en Twitter o etiquetarla en imágenes, y el que servirá para que te lleguen notificaciones cuando los otros realicen estas acciones. Conviene que el nombre de usuario sea el mismo que tu marca utilice en otras redes sociales, para facilitar el reconocimiento y el recuerdo, pero si ya está ocupado en Twitter, recurre a alguna variante como añadir el término «somos» o «tu» al nombre de la marca. Compañías con varias líneas de negocio o presencia en varios países optan por abrir perfiles específicos para cada actividad o mercado, con una estructura de nomenclatura similar para cada cuenta: si después decides fusionar varias cuentas no podrás hacerlo (a diferencia de Facebook, Twitter no lo permite) y tampoco existen aquí «perfiles globales» al estilo de Facebook.
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      Figura 5.6. Fnac España opera en Twitter con varios perfiles por línea de negocio (videojuegos, música, libros, cine…), que se suman al perfil corporativo y al de atención al cliente. Cada perfil lleva como nombre de usuario la marca seguida de guion bajo y el área de actividad, para mantener una nomenclatura coherente. 

    


    En teoría, es posible cambiar el nombre de perfil y de usuario tantas veces como quieras, pues no se modificará nada: conservarás el número de seguidores, los mensajes directos, las respuestas y las publicaciones. Puede resultar útil si la marca realiza una acción de renombre en todas las redes sociales para homogeneizar terminología o si se produce un cambio de denominación corporativa, por ejemplo. Pero será imprescindible comunicar el cambio de usuario a los seguidores, para asegurarnos de seguir recibiendo menciones y notificaciones y para no despistar a la comunidad. Y cuidado: en su afán por controlar la expansión de bots y trolls, Twitter ha intensificado la vigilancia sobre las cuentas que cambian sus denominaciones aleatoriamente y tiende a bloquearlas.
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      Figura 5.7. Mensaje de cuenta bloqueada emitido por haber cambiado el nombre de perfil o de usuario con frecuencia, ya que viola las «Reglas de Twitter»47. Para desbloquearla y confirmar que eres un titular válido, tendrás que verificar un número de teléfono o completar un captcha de Google. 

    


    Una vez decidido el nombre de perfil y usuario, queda terminar de completar un buen perfil. Para ello, haz clic en Editar perfil y:


    [image: 141368.jpg] Añade una foto de perfil. Deberá tener un tamaño de 400 x 400 píxeles y un peso máximo de 2 MB, en formato JPG, png o gif (aunque no es habitual utilizar un gif como foto de perfil).


    [image: 141368.jpg] Incluye una imagen de cabecera. Las medidas son 1500 x 500 píxeles, con un peso máximo de 5 MB. Twitter solo admite los formatos jpg y png: ni vídeos, ni gif, ni secuencias de imágenes como en Facebook. Como «compensación», ofrece una galería de imágenes gratuitas48, adaptadas a las medidas requeridas, para usarlas gratis en el encabezado.


    [image: 141368.jpg] Redacta la biografía. Solo se permiten 160 caracteres pero, aunque parezcan poco, dan para mucho. Huye del estilo meramente descriptivo e intenta ser directo: muchas marcas consiguen transformar su bio en una auténtica declaración de intenciones. Si la empresa posee más de una cuenta en Twitter, es recomendable referenciar esa segunda cuenta en la biografía. Además, puedes añadir emoticonos. Pero no incluyas hashtags: no aporta valor diferencial en las búsquedas de perfil y «ensucian» la biografía corporativa.


    [image: 141368.jpg] Indica la ubicación. No significa que los tuits queden geolocalizados (esto se configura en otro apartado).


    [image: 141368.jpg] Agrega el sitio web. Enlazará con la URL que proporciones.


    Otro dato del perfil es la fecha de nacimiento, pero no tiene sentido incluirla en los perfiles corporativos, porque Twitter no identifica esta fecha como la de fundación de la empresa, sino la de cumpleaños: llegado ese día, muestra globos de colores en el perfil del usuario para celebrarlo.


    En la actualidad, no existe un procedimiento de verificación online del perfil de Twitter para demostrar su autenticidad mediante una insignia azul. La política de la plataforma sobre esta cuestión ha variado en los últimos años. Al inicio, era el equipo de Twitter quien seleccionaba qué cuentas verificar y decidía los requisitos para obtener la insignia. En julio de 2016 abrió un formulario online para que cualquiera pudiera solicitarla aportando determinada documentación. Duró poco más de un año: en septiembre de 2017 canceló este sistema de acreditación, tras las críticas recibidas por verificar el perfil de un supremacista blanco que organizó una manifestación racista en la que falleció una mujer. «Las personas llevan años confundiendo la insignia de verificado como apoyo, y no como lo que realmente es: un método para validar la identidad de alguien», se defendió la plataforma. Quizás el hecho de que en Twitter los perfiles personales y los corporativos no tengan formatos diferenciados haya contribuido a esa malinterpretación. La realidad es que, al menos de momento, una vía para verificar la cuenta es contactar directamente con el equipo comercial de Twitter.


    GESTIÓN DE LA CUENTA


    El «cuadro de mandos» es relativamente sencillo, porque las funciones de administración son limitadas (o al menos, más reducidas que en Facebook). Como característica específica, cabe señalar que Twitter dispone de una herramienta propia y gratuita de gestión, denominada TweetDeck, que facilita que varias personas puedan administrar un perfil sin necesidad de compartir contraseñas. Para ello, en Configuración y privacidad>Privacidad y seguridad del perfil activa la opción Twitter para equipos>Permitir que cualquiera te agregue a su equipo. A continuación, inicia sesión en TweetDeck y en Accounts>Manage Teams introduce los nombres de los usuarios de Twitter a los que quieras dar acceso para que gestionen el perfil.


    Twitter presenta varias opciones de administración que te resultarán útiles para facilitar la relación con la comunidad.


    [image: 141368.jpg] Mensajes directos. En Configuración y privacidad>Privacidad y seguridad>Mensajes directos se autoriza a cualquier usuario de Twitter a enviar mensajes privados a la marca, aunque esta no le siga. De esa forma podrán comunicarse de manera privada y enviar por esta vía, por ejemplo, los datos personales o del servicio necesarios para atender una queja o reclamación. Recuerda que, siempre que sea preciso solicitar información confidencial, la comunicación debe realizarse a través de un canal privado. Para facilitar este tipo de comunicaciones, Twitter ha habilitado un tipo de enlace con un formato especial que en un tuit público se transforma automáticamente en llamada a la acción con el texto «Enviar un mensaje privado»: cuando el usuario hace clic en él, se le redirige directamente a la ventana de creación de un mensaje directo.
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      Figura 5.8. Para configurar estos vínculos que abren de forma automática la ventana de mensajes directos, la marca debe tener activada la opción Recibir mensajes directos de cualquier persona e incluir en el tuit un enlace con el formato twitter.com/messages/compose?recipient_id=[ID de usuario numérico de la cuenta]. El ID de usuario numérico de cada cuenta figura en Configuración>Tus datos de Twitter, justo debajo del nombre de usuario. 

    


    Las cuentas de Twitter tienen un límite de 1000 mensajes directos por día: cuando se supera esa cantidad, no se pueden enviar más. Otra posibilidad es enviar mensajes directos en grupo a un máximo de 50 usuarios: para ello, abre el icono de sobre del perfil, haz clic en Mensaje nuevo y a continuación introduce los nombres de los usuarios con quienes quieres comunicarte en grupo (para recibir el mensaje deberán seguirte o tener activa la opción de recibir mensajes de cualquiera). Además de texto, los mensajes directos pueden incluir fotos, vídeos, gifs y enlaces.


    [image: 141368.jpg] Etiquetas. En Etiquetado de fotos eliges si cualquier usuario puede etiquetar el perfil de la marca en una imagen (recibirás una notificación cuando así lo hagan). El etiquetado es, en realidad, una forma de llamar la atención de una persona sobre un contenido con imagen: Twitter permite etiquetar hasta a diez usuarios en una fotografía (incluyéndolos en ¿Quién está en esta foto?), de forma que reciban una notificación que les lleve a visualizar la foto y, quizás, interactuar con el contenido. A diferencia de las menciones, estas etiquetas no computan en el máximo de caracteres del mensaje, con lo que se libera espacio para texto. Pero hay que ser prudentes: etiquetar sin ton ni son en una imagen puede interpretarse como spam y resultar una acción intrusiva.


    [image: 141368.jpg] Notificaciones. Si quieres que Twitter te notifique con un email cada vez que un usuario te envíe un mensaje directo, te mencione o responda, para así estar al tanto de las interacciones, activa Notificaciones por correo (aunque es más sencillo tener bajo control estas acciones a través de una herramienta como TweetDeck o Hootsuite).


    [image: 141368.jpg] Cuentas silenciadas y bloqueadas. Para comprobar qué perfiles de Twitter has silenciado (para no ver sus tuits ni recibir notificaciones cuando te mencionen o respondan, si no les sigues), ve a Cuentas silenciadas. Además, en Cuentas bloqueadas tendrás el listado de perfiles que no quieres que te sigan ni puedan leer los tuits de la cuenta, aunque sean públicos: una manera de lidiar con trolls y haters. Si gestionas varias cuentas de una misma empresa y quieres bloquear a los mismos usuarios en todas ellas, en Cuentas bloqueadas>Opciones avanzadas exporta una lista de perfiles bloqueados para compartirla con otra cuenta o importa una relación de cuentas bloqueadas por otro usuario.


    [image: 141368.jpg] Localizar clientes. Importa correos electrónicos de una libreta de direcciones (por ejemplo, la correspondiente a la base de datos de clientes) y revisa quiénes disponen de perfil en Twitter (para seguirlos, elaborar listas de Twitter, etcétera): está en Configuración y privacidad>Encontrar amigos.


    Si descubres que se han empezado a enviar mensajes directos desde el perfil sin tu autorización, o incluso tuits públicos, o recibes un mail informándote de que ya puedes confirmar tu nueva contraseña (aunque no hayas pedido ningún cambio), es muy muy probable que la cuenta haya sido hackeada. En ese caso, entra en Configuración y privacidad>Contraseña y cambia la contraseña para reforzarla. En Cuenta>Seguridad activa la verificación de inicio de sesión y de restablecimiento de contraseña, para proteger el perfil. Conviene, asimismo, comprobar en Aplicaciones y dispositivos a cuántas aplicaciones externas se ha dado acceso a la cuenta de Twitter y revocar aquellas que ya no sean necesarias o se consideren inseguras o sospechosas.


    Además de estas funcionalidades, para gestionar tu perfil y comunidad en Twitter es interesante conocer otras posibilidades que solo se ejecutan a través de herramientas externas, entre ellas:


    [image: 141368.jpg] Cuándo están conectados los seguidores. A diferencia de Facebook y de Instagram, Twitter no te proporciona información sobre cuándo están online tus seguidores. Este dato es útil para conocer cuál es la mejor hora para tuitear y planificar y programar contenidos de forma que se publiquen cuando potencialmente más personas vayan a leerlos, aumentando así el alcance. Con Audiense Connect puedes averiguarlo.


    [image: 141368.jpg] Cuántos seguidores falsos o inactivos siguen a una cuenta. Las críticas por la multiplicación de cuentas automatizadas, bots y perfiles falsos en Twitter han levantado las sospechas sobre la «salud» de las comunidades de seguidores. El número de followers no debería ser el indicador más relevante para valorar la efectividad de un perfil. Además, si buena parte son nombres vacíos, apaga y vámonos. Herramientas como Twitter Audit y ManageFlitter te ayudan a identificar a los seguidores falsos y bloquearlos. Con Audiense Connect sabrás quiénes son inactivos.
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      Figura 5.9. Audiense Connect te indica qué porcentaje de seguidores se conecta a Twitter por franjas horarias y días de la semana, y calcula cuál podría ser el alcance potencial por horas y días. Puede ocurrir que haya más seguidores online en una determinada hora, pero que el alcance sea mayor en otro momento porque los seguidores que están online son más influyentes. 

    


    [image: 141368.jpg] Quiénes son los seguidores más influyentes. Conocerlos ayudará a planificar estrategias con los más relevantes: Audiense Connect los clasifica y permite filtrarlos por ubicación, fecha del último tuit, intereses declarados en la biografía… Con esta herramienta también se localizan influyentes en todo Twitter, y no solo entre tus followers.
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      Figura 5.10. Twitter Audit calcula gratis el porcentaje de seguidores falsos de cualquier perfil de Twitter, aunque no lo administres. Para ello toma como referencia la fecha del último tuit, el número de tuits emitidos y la ratio entre seguidores y seguidos de cada cuenta. La versión de pago incluye la opción de bloquear a los falsos. 

    


    ¿CÓMO UTILIZAR LAS LISTAS DE TWITTER?


    Una lista de Twitter es una agrupación de usuarios que configuras para realizar un seguimiento específico de los tuits que emiten. Para crearla, basta con pulsar Crear nueva lista en el apartado Listas de tu perfil. Cada perfil que agregues recibirá una notificación de que lo has incluido en esa lista.


    Las listas de Twitter son una valiosa herramienta para filtrar y clasificar el maremágnum de información que circula por esta red social. Tampoco hace falta ser seguidor de un usuario para incorporarlo a la lista: sus tuits comenzarán a aparecer en el timeline de la lista en cualquier caso. Ahora bien, ¿cómo pueden las marcas aprovecharlas en beneficio propio?


    [image: 141368.jpg] Para estar al tanto de novedades y tendencias del sector: configura una lista con perfiles de Twitter relevantes para el área de actividad de tu marca y no se te escapará ni una sola noticia de interés.


    [image: 141368.jpg] Para espiar y seguir a la competencia, sin que esta se dé cuenta: crea una lista privada e incluye en ella los perfiles de las empresas de tu competencia. Nadie sabrá que tienes esa lista (porque es privada y, por tanto, no está visible) y a tu competencia no le llegará notificación de que le has añadido a la lista (precisamente porque es privada).
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      Figura 5.11. Cada lista incorpora un nombre y una descripción que explica qué criterio se ha establecido para añadir a los miembros seleccionados. Elige si haces la lista pública (cualquier persona podrá acceder a ella y suscribirse, y aparecerá referenciada en tu perfil de Twitter) o privada (solo tú tendrás acceso y no será visible en tu perfil). 

    


    [image: 141368.jpg] Para agrupar la presencia en Twitter de otras filiales o marcas del grupo empresarial: con una lista segmentarás y seguirás de cerca qué están comunicando y cómo, confirmarás si hay coherencia en la estrategia de comunicación y promocionarás el grupo empresarial en Twitter, presentando la lista a tus seguidores.


    [image: 141368.jpg] Para activar a los empleados como «embajadores» de la marca: inclúyelos en una lista y los tendrás identificados.


    [image: 141368.jpg] Para averiguar qué es lo que más le interesa a tu competencia: mira en su perfil qué listas ha creado, cómo las denomina y qué miembros conforman cada una, y también a qué listas se ha suscrito. Quizás hasta te sorprendas.


    [image: 141368.jpg] Para promocionar a los participantes en un evento o actividad promovida por la empresa: un congreso, un foro, un seminario o una feria que la marca organiza, o en la que participa, y a cuyos ponentes y/o expositores quiere dar la máxima visibilidad y seguir de cerca. Con una lista, es fácil.


    [image: 141368.jpg] Para monitorizar a los clientes: por cómo y qué comunican los conocerás mejor, podrás seguir sus estrategias y adelantarte a sus necesidades.


    ¿CÓMO ELEGIR Y MONITORIZAR HASHTAGS?


    EL ORIGEN DEL HASHTAG


    Twitter fue la primera red social en comenzar a aplicar hashtags, pero no son una invención suya ni tampoco se introdujeron a instancias de la propia plataforma. Las palabras precedidas por el símbolo almohadilla (#) se empezaron a usar mucho antes del nacimiento de Twitter, en 1993, y fue en Internet Relay Chat (IRC), para crear canales dedicados a temas específicos.


    Tiempo después, en 2007, el usuario de Twitter Chris Messina lanzó un mensaje sugiriendo utilizar también en esta red social la almohadilla seguida de un término para agrupar conversaciones. Messina era defensor de open source y, según él mismo asegura, Evan Williams (el creador de Twitter)le respondió que no era una buena idea por las implicaciones técnicas que conllevaba.
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      Figura 5.12. Tuit de Chris Messina en el que propone introducir hashtags en Twitter, el primero en aplicarlos en esta red social. 

    


    Williams se equivocó.


    La expansión de los hashtags fue tal que en 2009 la palabra apareció entre las más buscadas de Google. Poco después, en 2010, Twitter empezó a mostrar en la página de inicio de la plataforma los trending topics, es decir, los hashtags más populares, aquellos que registran un incremento de actividad inusual en un momento concreto. Hoy día los hashtags están implementados en el resto de redes sociales (Facebook, LinkedIn, Instagram, YouTube…) y es frecuente verlos en la pantalla de programas de televisión, vídeos y anuncios (impresos o audiovisuales) que buscan trasladar la conversación en torno a un tema a las plataformas sociales.


    LA SELECCIÓN DEL HASHTAG


    Los hashtags etiquetan temas, agrupan conversaciones, dan visibilidad a cuestiones de interés, contribuyen a conectar mensajes y usuarios, ayudan a localizar y expandir contenidos, generan tendencias y ordenan las comunicaciones en la red social. Según un estudio de Quick Sprout49, los tuits con hashtags obtienen el doble de interacciones: retuits, comentarios y respuestas.


    Pero no todo vale, usar demasiados puede resultar contraproducente: a pesar de que no existe un límite, lo óptimo es incluir entre uno y dos hashtags como máximo por mensaje. Pueden añadirse al final del tuit o intercalados, transformando en hashtag algunas de las palabras del texto, de forma natural. Pero más allá de esa cantidad, la interacción decae y puede ser considerado spam.
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      Figura 5.13. Panel de análisis de un hashtag con la versión gratuita de Tweet Binder: indica, entre otros datos, el impacto y alcance potencial que obtienen los tuits que lo han incluido, cuántas personas lo han empleado, en cuántos mensajes y de qué tipo son los tuits que lo han aplicado (respuestas, retuits, mensajes de texto o con enlaces o fotos…). 

    


    Conviene, así pues, seleccionar bien qué hashtags incluir en cada mensaje. Algunas claves para ello son:


    [image: 141368.jpg] Explora los trending topics. Comprueba cuáles son tendencia y si la marca tiene algo que aportar en la conversación, sin caer en spam. Participar en un hashtag que es trending topic con información útil demuestra que la marca está pendiente de lo que interesa y preocupa a la comunidad de tuiteros, y que tiene vocación de contribuir.


    [image: 141368.jpg] Introduce hashtags temáticos. Los relacionados con el sector de actividad de la marca, la ubicación geográfica que se menciona en el mensaje o el tema al que hace referencia el contenido, por ejemplo. Si tienes dudas sobre cuál posee mayor potencial de impacto y alcance, o cuál es más popular, recurre a herramientas de monitorización de hashtags como Tweet Binder, Tweet-Tag o TweetReach: todas ellas disponen de versiones gratuitas que te orientarán.


    [image: 141368.jpg] Busca hashtags relacionados. Si necesitas inspiración, utiliza herramientas de sugerencia de hashtags para identificar los más relevantes. RiteTag te propone hashtags en varios idiomas a partir de una imagen o un texto y Trendsmap te indica cuáles son tendencia en una determinada zona geográfica.
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      Figura 5.14. Panel de RiteTag, en el que a partir de una imagen sugiere hashtags relacionados. A través de iconos señala la frecuencia de uso de cada uno. 

    


    [image: 141368.jpg] Crea un hashtag. Relacionado con el nombre de la marca, un lema corporativo, una actividad o evento, una campaña, un concurso de la firma… Lo importante es que sea breve, sencillo, que no incite a error en la lectura, rápidamente reconocible y fácil de recordar. Términos muy largos, con muchas consonantes (sobre todo si están juntas) o números son firmes candidatos al error. Si el hashtag está formado por dos o más palabras, pon la inicial de cada palabra en mayúscula para facilitar su identificación y el recuerdo. Antes de empezar a difundirlo comprueba si ya se está usando y para qué: cuidado con elegir uno que tenga un recorrido anterior, porque la intervención puede ser identificada como spam o, cuando menos, resultar grotesca o provocar confusión. Evita los hashtags con doble sentido: si puede ser interpretado de varias maneras, mal asunto: es carne de troll (sobre todo si tiene un trasfondo político). Busca que conecte con el público objetivo, que incite a la participación, que motive, que consiga que tu audiencia se identifique con él y despierte su interés por comunicar.
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      Figura 5.15. Meliá Hotels ha creado el hashtag #AskCEOMeliá para que cualquier persona pueda plantear preguntas en Twitter al consejero delegado de la compañía, Gabriel Escarrer, utilizando esa etiqueta. Una vez al mes, uno de los empleados de la cadena hotelera recoge las cuestiones y entrevista al directivo. Las respuestas se graban en un vídeo que la firma hotelera publica en su canal de YouTube y redifunde a través de todos los perfiles de la marca en redes sociales, también con el hashtag #AskCEOMeliá. 

    


    EL ANÁLISIS DEL HASHTAG


    El análisis de hashtags forma parte del proceso de escucha social y de la monitorización en redes sociales; si bien es cierto que, dada su relevancia, hay múltiples herramientas especializadas en esta función (algunas de ellas válidas para medición de hashtags tanto en Twitter como Instagram), como Tweet Binder, Tweet-Tag, TweetReach, RiteTag, Hashtags.org y Tweet Archivist (además de las especializadas en social listening).


    El análisis del hashtag ayudará a valorar cuál interesa más a la marca, qué impacto ha logrado la conversación articulada en torno a él y qué dinamismo ha mantenido. Entre otros elementos, convendrá medir:


    [image: 141368.jpg] Volumen de tuits emitidos. Tanto la cifra total, como su tipología: mensajes originales, retuits y respuestas. Un hashtag con un elevado porcentaje de retuits demuestra una alta capacidad de viralización, si ha registrado muchas respuestas indica que ha despertado mucha implicación. Interesa conocer si ha incluido fotos (y de qué tipo) o enlaces (para valorar su potencial para canalizar tráfico a otras webs).


    [image: 141368.jpg] Número de usuarios participantes. Cuanto mayor sea el número, mayor participación acarreará. Para valorar si la conversación se ha concentrado en un número relativamente reducido de usuarios o si ha sido muy dispersa, averigua la media de tuits emitidos por cada uno. Calcula el número medio de seguidores por usuario participante: si es muy alto, significará que la conversación ha estado dominada por influyentes.


    [image: 141368.jpg] Impacto potencial. Es el número de impresiones del hashtag, refleja cuántas veces se ha podido mostrar en la pantalla de un usuario cada mensaje.


    [image: 141368.jpg] Alcance potencial. Es la audiencia global, el número de personas que en Twitter puede haber visto uno o varios tuits con ese hashtag.


    [image: 141368.jpg] Actividad del hashtag. Es decir, cuántos mensajes se han emitido a lo largo del tiempo. Servirá para conocer el ciclo de vida del hashtag y los momentos más candentes.


    [image: 141368.jpg] Usuarios más activos. Son los que más tuits han enviado, los más participativos e implicados.


    [image: 141368.jpg] Usuarios más populares. Son los que más seguidores poseen y, por tanto, mayor capacidad de influencia potencial pueden lograr (ya sea positiva o negativa).


    [image: 141368.jpg] Usuarios con mayor impacto. Aquellos cuyos mensajes han llegado a más personas: se calcula multiplicando el número de tuits publicados por su número de seguidores… y no tiene por qué coincidir con los más populares.


    [image: 141368.jpg] Contenido relacionado. Las palabras más utilizadas, las imágenes que más se han compartido… todo ello te ayudará a desentrañar qué tipo de conversación se ha generado en torno a ese hashtag.


    FORMATOS DE CONTENIDO


    Cuando en noviembre de 2018 Twitter cumplió un año de la ampliación de 140 a 280 caracteres como cifra máxima para un tuit, echó cuentas de cuál era la longitud media de los mensajes que se compartían en la plataforma. Llegó a la conclusión de que seguía primando la brevedad: 35 caracteres.


    Twitter continúa siendo la red social de microblogging por excelencia, con el texto corto como materia prima de origen. Una vez publicado, el tuit puede fijarse en la parte superior del perfil, compartirse por mensaje directo o insertarse en una web (copiando para ello el código que proporciona la plataforma). Aunque sin llegar a «sofisticarse» tanto como Facebook o Instagram, Twitter ha ido poco a poco ampliando el límite de caracteres y los formatos (para dar cabida a la imagen y el vídeo en los contenidos, como el resto de plataformas sociales).


    No ha sido tampoco ajeno a la apuesta por reordenar en qué prioridad se muestran los contenidos a los usuarios, dejando de lado el orden cronológico, para (en teoría) incentivar el tiempo de permanencia y la participación en la plataforma. En 2016 Twitter introdujo su propio algoritmo para colocar en primer lugar las publicaciones que mayor interés podían suscitar a cada miembro de la comunidad. Comenzó a priorizar los publicados por los perfiles con los que cada usuario suele interactuar más (ya sea mediante retuit, Me gusta o respuestas); los mensajes más populares de los perfiles que sigue; y los tuits que incluyen imágenes, vídeos o enlaces, así como los publicados en una zona geográfica cercana al usuario (para quienes tienen activada la geolocalización).


    En mayo de 2018 dio un paso más y anunció que introducía un nuevo criterio: los mensajes emitidos por usuarios con tendencia a mostrarse irrespetuosos, incurrir en spam —como etiquetar en sus mensajes a usuarios que no siguen o crear varias cuentas al mismo tiempo— o incumplir las políticas de uso, verían relegada su visibilidad. Era una forma, aducían, de luchar contra trolls, haters y spammers, antes incluso de que actuaran.


    Si en Facebook el manido algoritmo no ha cosechado bendiciones entre los usuarios, en Twitter tampoco. Por eso, en septiembre de 2018 la plataforma dio un paso atrás y abrió la posibilidad de que cada usuario decidiera en qué orden visualizar los contenidos: desde entonces, en el apartado de Configuración y privacidad>Cuenta>Cronología, todo el que quiera desactiva la opción Mostrar los mejores tuits primero y vuelve a la cronología temporal. Una forma, según justificó esta vez la red social, de devolver a los usuarios el control sobre los contenidos.


    Ahora bien, si el texto breve continúa siendo la materia prima básica, ¿qué formatos predominan?


    [image: 141368.jpg] Los hilos. Poco después de ampliar el máximo de caracteres a 280, en diciembre de 2017 Twitter presentó a bombo y platillo una nueva función: el botón para crear hilos de tuits y publicar infinidad de mensajes encadenados unos con otros, que se visualizan unidos por una línea vertical y la leyenda Mostrar hilo. En realidad, los usuarios llevaban ya mucho tiempo publicando hilos y añadiendo unos mensajes a otros con la opción de respuesta (simplemente respondiéndose a sí mismos en cada tuit), e incluso existían herramientas como Twitter Text Splitter, que descompone textos largos en tuits de la longitud aceptada y los publica automáticamente. El botón para agregar tuits no vino sino a oficializar lo que la comunidad tuitera ya había puesto en marcha, como ocurrió con los hashtags en sus inicios.


    Los hilos de Twitter son una oportunidad para desarrollar contenidos largos en pequeñas secuencias. Las aplicaciones en marketing son múltiples: concursos basados en pistas que se desgranan poco a poco a lo largo de un hilo para mantener la atención, tutoriales en línea, elaboración de las preguntas frecuentes sobre un producto o servicio, creación de historias en torno a un tema de interés para la comunidad… Si el hilo se combina con un hashtag, más fácil será incluso seguir la relación de tuits y promover la interacción.
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      Figura 5.16. Concurso de Editorial Planeta denominado «De Niños a Escritores», que se articula mediante un hilo de Twitter. A lo largo de un día, la editorial va publicando diversas pistas, encadenadas en el hilo, sobre un personaje desde su infancia, para que los participantes descubran quién se esconde tras el juego: el primero que responda al hilo acertando el nombre del autor, gana. Al final del hilo se anuncia el nombre del ganador. Todo el hilo incorpora los hashtags #AdivinaQuién y #DeNiñosaEscritores. 
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      Figura 5.17. Primer tuit del hilo #RedMonkey, iniciado por la usuaria de ficción Neila García, que durante siete días de agosto de 2018 viralizó en Twitter un relato multimedia ideado por el dibujante y diseñador Manuel Bartual y por Modesto García, ganador del concurso #FeriadelHilo convocado por Feria Madrid. En la realización intervinieron la actriz Nikki García y expertos en efectos especiales, animadores y programadores. La historia superó los 450 millones de impresiones y el hashtag #RedMonkey fue trending topic en varias ocasiones. Todos los móviles que aparecían en el hilo eran de la marca Samsung, no por casualidad: la compañía colaboró en la producción de la trama. 

    


    El éxito de los hilos de Twitter ha sido tal, que se ha llegado a considerar el germen de un nuevo género literario, la tuiteratura, en la que la concatenación de mensajes fragmentados y combinados con elementos multimedia da lugar a una narrativa propia. Hay quien asemeja este formato a un contenido seriado, en el que mantener los tiempos de publicación de cada mensaje es esencial para conservar la intriga y el interés del lector. Esta narrativa de ficción no ha sido ajena tampoco para las marcas, que han comenzado a colaborar con creadores de hilos como una vía, también, de visibilizar sus productos en las historias, como antes hizo el product placement en la televisión.


    [image: 141368.jpg] Los Momentos. Twitter lanzó en 2015 esta función para seleccionar y agrupar tuits en un formato pensado para móvil, aunque en España no se habilitó hasta enero de 2017. En octubre de 2018, la plataforma retiró de las aplicaciones móviles la herramienta para crear Momentos, de manera que solo es posible ya configurarlos desde el ordenador. Hay tres formas de hacerlo: desde la pestaña Momentos, desde el perfil de usuario y desde los detalles de un tuit, haciendo clic en Crear Momento. Los Momentos de Twitter son un formato diferente para presentar contenidos a partir de mensajes ya publicados en la plataforma. Sirven, por ejemplo, para elaborar crónicas de un evento con tuits seleccionados; agrupar consejos y tuits sobre un producto que la marca haya lanzado previamente; confeccionar clippings de prensa recogiendo las noticias más relevantes sobre la empresa o sus ámbitos de actuación; recopilar los mejores tuits de la semana (o del mes); dar visibilidad a las opiniones que clientes y usuarios de Twitter hayan publicado sobre un producto o servicio; o generar retrospectivas sobre un tema de interés, con mensajes ya emitidos con anterioridad.
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      Figura 5.18. Panel de configuración de Momentos. Añade un título de máximo 75 caracteres, una descripción de hasta 250 caracteres y una imagen de portada (puedes cargarla desde el ordenador, o seleccionarla de entre las fotos que contengan los tuits que incluyas en el Momento). A continuación, agrega los tuits: pueden ser de tu perfil, o que hayas marcado con Me gusta, o también realizar una búsqueda de tuits por hashtags o palabras clave, e incluso insertar el enlace de un tuit previamente seleccionado. Los tuits aparecerán en el orden en que los vayas incluyendo, no es posible recolocarlos después. Lo recomendable es agregar un máximo de hasta diez tuits y combinar diferentes formatos: imagen, gif, enlace de texto y vídeos. 
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    Figura 5.19. Secuencia de un Momento de la Policía Nacional en Twitter, quien diariamente recopila en este formato los contenidos que ha publicado durante la jornada, a modo de resumen informativo. 


    [image: 141368.jpg] El vídeo en directo. Twitter fue pionera en redes sociales en introducir el vídeo en directo, en marzo de 2016 (Facebook lo haría un mes más tarde, en abril de 2016), con el lanzamiento de una aplicación móvil independiente, Periscope, con la que pretendía plantar cara a Meerkat, una aplicación también de streaming que la plataforma había bloqueado unas semanas antes. En los comienzos, las retransmisiones con Periscope podían publicarse solo en esta app o compartirse simultáneamente en Twitter, y solo estaban disponibles durante 24 horas. En mayo de 2016 se habilitó la opción de guardar los vídeos para siempre. En junio de 2016 añadió el botón En directo en la aplicación Twitter, que redirigía a Periscope para comenzar a retransmitir desde ahí. Y en diciembre de ese año culminó la integración entre ambas plataformas, de manera que desde entonces se puede retransmitir en directo desde Twitter sin tener descargado Periscope (aunque el streaming lo soporte esta app).


    La función de retransmisión en streaming de Twitter solo está disponible en su aplicación móvil (no desde el ordenador, a diferencia de Facebook): hay que pulsar el botón En directo que aparece al hacer clic en el icono para comenzar a escribir un mensaje. Mientras dura la retransmisión, puedes trazar dibujos sobre la pantalla (que se reproducen en el vídeo), cambiar a cámara frontal, solicitar que los usuarios compartan la transmisión y que te sigan. Asimismo, tienes la opción de silenciar o bloquear usuarios, para moderar comentarios intrusivos. Una vez concluida la emisión, es posible editarla para modificar el título, cambiar la imagen de miniatura o seleccionar un punto de inicio. Las métricas de los vídeos proporcionan información sobre el número de personas que lo han visto, los corazones emitidos, el tiempo total y el tiempo medio de visualización, así como el tiempo total en directo y en repetición.


    Como en el resto de plataformas sociales, las marcas aprovechan las emisiones en directo en Twitter de múltiples maneras: para retransmitir un evento representativo, producir entrevistas (con expertos, especialistas o profesionales del entorno) o demostraciones de producto en vivo… Con el aliciente de que los espectadores pueden intervenir simultáneamente con sus comentarios (o pulsando los corazones de Me gusta) y estrechar así la relación.
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      Figura 5.20. Herramientas de gestión y edición de un vídeo en directo en Twitter, directamente desde la aplicación móvil. 
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      Figura 5.21. Dos ejemplos de retransmisión en directo en Twitter, de la Administración Nacional de la Aeronáutica y del Espacio (NASA) y del Congreso de los Diputados. La NASA entrevista a varios expertos que explican las características de SOFIA (siglas de Stratospheric Observatory For Infrared Astronomy), el avión Boeing modificado para transformarlo en telescopio (en la emisión, aún en curso al capturar la imagen, están conectados 729 espectadores). Los actos institucionales por el 40 aniversario de la Constitución española emitidos por el Congreso de los Diputados han contado (repeticiones incluidas) con 15827 espectadores. 

    


    [image: 141368.jpg] El audio. Tal vez alentado por el auge del podcast, en septiembre de 2018 Twitter presentó los tuits de voz o emisiones de audio… cuyo recorrido está aún por ver. A diferencia de los vídeos, que comienzan a reproducirse sin necesidad de pulsar en el archivo, en las notas de audio hay que hacer clic para escucharlas (lo que requiere un gesto adicional en un entorno, el de las redes sociales, en el que prima la economía de acciones). Los audios son en realidad una variante simplificada de las retransmisiones en streaming en las que se suprime la imagen. En su lanzamiento, Twitter explicó que respondía así a las demandas de los usuarios que deseaban hablar en directo… sin tener que dar la cara. Solo pueden crearse desde la aplicación móvil de Twitter.
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      Figura 5.22. Para activar la función de audio en la aplicación móvil de Twitter, haz clic en el icono de crear mensaje y a continuación pulsa En Directo. Si en lugar de hacer clic en Transmitir en directo, pulsas sobre el icono de micrófono que figura en la pantalla, se activará la transmisión solo de audio. La imagen de miniatura del tuit será la del perfil de la cuenta. 

    


    [image: 141368.jpg] Otros formatos audiovisuales. Si el vídeo y la imagen son los formatos estrella en redes sociales, Twitter no podía ser menos.


    [image: 141368.jpg] En 2014 abrió la opción de compartir hasta cuatro fotos en un mismo tuit (cada una no debe superar los 5 MB de peso y la resolución óptima es 1024 x 512 píxeles): desde la aplicación móvil, además, se pueden añadir stickers y efectos de edición.


    [image: 141368.jpg] En marzo de 2016 introdujo el buscador de gifs, para seleccionar e incluir en los mensajes imágenes animadas: son muy llamativas y se reproducen sin pulsar en la imagen. Es posible compartir vídeos previamente grabados, siempre que no superen 512 MB de peso y 2 minutos y 20 segundos de duración (lo ideal es que su resolución sea de 1920 x 1200): son perfectos para grabar píldoras cortas de información, minientrevistas o teasers de un vídeo más largo o un contenido que se desarrollará después. Los vídeos se reproducen automáticamente sin audio (para escucharlo, el usuario debe hacer clic sobre ellos), por lo que conviene que lleven subtítulos. Y un detalle: es el formato de contenido que más éxito registra en Twitter: los tuits con vídeo se retuitean hasta seis veces más que los que incluyen foto.
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    Figura 5.23. El Real Madrid celebra en Twitter todos los goles del equipo con un gif personalizado del jugador saludando a la afición, que publica en el momento en que marca el gol. 


    CHATBOTS EN TWITTER


    Ni los chatbots son un fenómeno nuevo, ni tampoco son exclusivos de Twitter (como ya hemos visto en capítulos anteriores).


    En realidad, se considera que el origen de los chatbots se remonta a la década de 1950, cuando el científico Alan Turing propuso el conocido como test de Turing, una prueba basada en una conversación entre un humano y una máquina diseñada para interactuar mediante lenguaje natural y generar respuestas similares a las de una persona a través de un teclado. La prueba consistía en evaluar y acertar quién de los dos intervinientes (separados a su vez del evaluador) era la máquina. Poco después, en una reunión en Dartmouth en 1954, se acuñó el concepto «inteligencia artificial», según recoge Andrés Ortega en su libro La imparable marcha de los robots50.


    La evolución de la inteligencia artificial (o AI, en sus siglas en inglés) ha sido crucial para el desarrollo de los chatbots, esos programas de software capaces de simular una conversación, que dieron el salto definitivo a las redes sociales con las aplicaciones móviles de mensajería instantánea. La pionera fue la china WeChat en 2013, Telegram introdujo los bots conversacionales en junio de 2015, Facebook los implantó en Messenger en abril de 2016 y además ya WhatsApp los alberga.


    ¿Y Twitter? No es una red social de mensajería instantánea… pero también los chatbots han llegado aquí.


    Y eso que los principios no fueron sencillos.


    Los primeros pasos llegaron en junio de 2016, con el lanzamiento de Twitter Dashboard, una herramienta que permitía, entre otras funciones, programar mensajes directos de bienvenida o respuesta automática cuando un usuario enviaba un mensaje privado. Duró poco: en febrero de 2017 echó el cierre, y la función de mensajes directos se trasladó a un panel de Twitter para Empresas, hoy también extinguido.


    La apuesta final llegó en abril de 2017, cuando Twitter anunció que abría la posibilidad de que los desarrolladores configurasen bots asociados a mensajes directos51, para mejorar así la experiencia del servicio al cliente. Simultáneamente, en sus «Reglas de Automatización»52, prohibió el envío de campañas de mensajes privados no solicitados por los usuarios. Se daba el pistoletazo de salida para los chatbots en Twitter.


    Era la manera, en realidad, de no perder el pulso de un sector en constante expansión. Según el informe «Can Virtual Experiences Replace Reality?»53 de la consultora Oracle, en 2020 el 80 % de las empresas utilizarán un chatbot en la relación con sus clientes, y al menos una de cada tres marcas asegura que sus clientes prefieren comprar un producto o servicio sin tener que hablar con una persona. Si en 2016 el mercado mundial de chatbots sumó 190,8 millones de dólares, en 2025 la cifra se habrá disparado a 1250, según datos de Statista54. Los chatbots, si están bien configurados, agilizan el servicio de atención al cliente, ayudan a mantenerlo activo 24 horas al día los siete días de la semana, guían en el proceso de compra, contribuyen a distribuir información útil y facilitan la realización de gestiones sencillas.


    En grandes líneas, en Twitter pueden desarrollarse cuatro tipos de chatbots:


    [image: 141368.jpg] Chatbots opt-in: son los más sencillos, una forma de superar las «Reglas de Automatización» sin violarlas. Incluyen un botón por el que el usuario acepta recibir comunicaciones a través de mensaje directo de esa cuenta de Twitter.


    [image: 141368.jpg] Chatbots de entrega de contenido y noticias: diseñados para que los usuarios se suscriban a actualizaciones o noticias según sus intereses. Están pensados para organizaciones que distribuyen información a una audiencia amplia, como los medios de comunicación.
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      Figura 5.24. Chatbot del diario El País en Twitter, configurado según el modelo de entrega de contenidos y noticias: ofrece la suscripción a alertas de última hora, noticias de cultura, política o deportes y gestión de suscripciones. 

    


    [image: 141368.jpg] Chatbots de preguntas y respuestas: disponen de un menú para que el usuario elija qué consulta desea plantear y a partir de ahí proporcionarle una contestación automatizada. Son habituales para configurar un servicio de atención al cliente, accionistas y otros colectivos de interés para la compañía.
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      Figura 5.25. Chatbot de la compañía aseguradora Mapfre en Twitter, que responde a las preguntas habituales de periodistas o accionistas, tales como el valor de la acción o los dividendos. 

    


    [image: 141368.jpg] Chatbots de gestión de procesos: por lo general, se emplean en la compra online de un producto o servicio, a través de un menú interactivo que va desplegándose a medida que avanza el proceso.
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      Figura 5.26. Panel de Audiense Connect para desarrollar chatbots en Twitter de diversas modalidades: opt-in, difusión de contenido, preguntas y respuestas y personalizado. 

    


    Entre las herramientas para desarrollar chatbots en Twitter de forma sencilla está Audiense Connect, que permite desarrollar varios tipos de chatbots en esta plataforma.


    PUBLICIDAD EN TWITTER


    A Twitter parece haberle costado convencer a las empresas de la potencia de su sistema publicitario: su facturación por este concepto ha sido tradicionalmente inferior a la de sus principales competidores, y ha tenido que ir ensayando fórmulas para acercar su plataforma a los pequeños y medianos negocios. No obstante, en 2018, a pesar del descenso en el número de usuarios activos, la red social mantuvo una senda estable en ingresos por publicidad: a lo largo del ejercicio se apuntó 791000 millones de dólares por esta partida, un 23 % más que el mismo periodo del año anterior. Alrededor de la mitad de esta cifra se los lleva un único formato: el anuncio de vídeo55, lo que refleja el despliegue que el audiovisual ha logrado.


    Pero, ¿es rentable invertir en publicidad en esta red social? Según Twitter, las interacciones obtenidas en estas acciones se han incrementado un 50 % en el último año, al tiempo que el coste por interacción ha bajado un 14 %, lo que vendría a respaldar la solidez de su sistema publicitario. En la presentación de resultados trimestrales, la plataforma defendió que las campañas lanzadas a través de su red social obtienen un retorno de la inversión un 40 % superior comparado con el promedio de los demás canales (aunque no especificó cuáles son los demás canales, ni en qué se basaba esa cifra).


    Para impulsar la utilización de su sistema publicitario entre pymes y profesionales, en noviembre de 2017 lanzó un nuevo servicio, Twitter Modo Promote, que promociona automáticamente los tuits de una cuenta y el propio perfil, a cambio de una tarifa mensual. El funcionamiento es muy sencillo: cuando se activa este sistema, los diez primeros tuits que el perfil publica cada día se convierten en tuits promocionados, dirigidos a la audiencia que el anunciante haya seleccionado previamente, y la cuenta de Twitter comienza a figurar entre las recomendadas. No es posible seleccionar qué mensajes se promocionan (por sistema, serán siempre los diez primeros que la cuenta emita), aunque sí interrumpir la campaña cuando se desee. De momento, Twitter Modo Promote está disponible solo en EE. UU., Reino Unido y Japón, a partir de 99 euros mensuales.


    En el resto de países, incluido España, las acciones publicitarias se contratan y gestionan a través de Twitter Ads, accesible en ads.twitter.com. Esta plataforma te permite diseñar y lanzar la campaña tú mismo y, en función del objetivo que persigas, propone varios formatos:


    [image: 141368.jpg] Interacciones de tuit: para ampliar el alcance de un contenido mediante tuit patrocinado, si lo que se busca es impulsar el engagement. Solo se paga cuando las personas interactúan con el contenido (ya sea con un comentario, retuit, respuesta, etcétera), aunque solo por la acción inicial (no las que cada una de ellas generen a posteriori de manera orgánica). Se pueden promocionar tuits previamente publicados o crear tuits específicos para la campaña, que no aparecerán en el perfil de la cuenta.


    [image: 141368.jpg] Reconocimiento de marca: para impulsar la visibilidad de la marca con un tuit patrocinado, que se desea que lo vea el mayor número posible de personas. A diferencia del anterior, solo se paga por las impresiones (a CPM o coste por mil impresiones), pero no cuando los usuarios hacen retuit o clic en el contenido. Es aconsejable que los tuits promocionados incluyan imágenes (el tamaño mínimo es de 600 x 335 píxeles).


    [image: 141368.jpg] Captación de seguidores: para aumentar la audiencia de la marca en Twitter, animando al público a que se convierta en seguidor del perfil. La cuenta de la marca aparecerá como recomendada en la sección A quién seguir y podrás publicar tuits con un botón que incite a seguir a la marca. Solo pagas por los seguidores nuevos que se obtengan con el anuncio. Si en cualquier campaña publicitaria es esencial segmentar bien el público objetivo, en este caso aún más, para lograr una audiencia de calidad.


    [image: 141368.jpg] Clics o conversiones en el sitio web: para incentivar las visitas a una web, suscribirse a un newsletter o realizar una compra online, por ejemplo. Se configuran con Website Cards, un formato de contenido que además del texto del tuit incluye una imagen o vídeo con un título (que puedes convertir en llamada a la acción) y enlace directo a la web. Solo pagarás por los clics que se produzcan en el contenido, y si activas el seguimiento de conversiones en el sitio web, podrás saber cómo se comportaron las personas que llegaron a la web a través de la campaña, y qué acciones realizaron en ella. Al preparar la creatividad de la Website Cards, ten en cuenta que la imagen debe ser de 800 x 415 píxeles para una relación de aspecto de 1.91:1 y de 800 x 800 píxeles para una relación de aspecto de 1:1. Los vídeos no podrán durar más de 2 minutos y 20 segundos.


    [image: 141368.jpg] Descargas o reinteracciones de apps: son campañas pensadas para promocionar aplicaciones móviles, ya sean de Android, iPhone o iPad. Se configuran con App Cards, una variante de las anteriores que incluye previsualizaciones de las calificaciones de la aplicación y permite instalar, abrir o jugar a una aplicación directamente desde el tuit. Elige pagar por los clics en el contenido o por las descargas de la aplicación.


    [image: 141368.jpg] Visualizaciones de vídeo: para ampliar la audiencia y las reproducciones de un vídeo. La campaña se contrata por reproducción de vídeo (se considera como tal cuando el vídeo se visualiza al 50 % durante dos segundos o más) o por reproducción de tres segundos al 100 % (en cuyo caso solo se paga cuando el vídeo es visto al 100 % durante tres segundos o más).


    [image: 141368.jpg] Campañas pre-roll: son anuncios audiovisuales que se reproducen al comienzo de un vídeo, de entre los publicados por los más de 200 socios de contenido de Twitter adscritos a este formato.


    Twitter ofrece también el formato de Tendencia Promocionada, para que un término o hashtag aparezca como recomendado entre los trending topic. Esta opción no se contrata directamente en Twitter Ads, por lo que tendrás que contactar para ello con el equipo comercial de la plataforma.


    Una vez seleccionado el formato, Twitter permite segmentar —además de por los criterios clásicos de idioma, género y ubicación geográfica— por los siguientes conceptos:


    [image: 141368.jpg] Intereses: para mostrar la campaña a los usuarios cuyas inquietudes se alineen más con el negocio, según los temas con los que suelen interactuar o conversar en Twitter. Se desplegarán 25 categorías, que a su vez se desglosan en 350 subtemas.
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      Figura 5.27. Desplegable de categorías para segmentar audiencias por intereses en una campaña de Twitter Ads. No es eficaz seleccionar más de dos categorías y diez subintereses. 

    


    [image: 141368.jpg] Cuentas de seguidores similares: para llegar a las personas que siguen a otros perfiles de Twitter parecidos, ya sea cuentas de la competencia, del sector o que publican contenido similar al de tu negocio o dentro del ámbito e interés de tu marca. Twitter permite seleccionar hasta cien cuentas.


    [image: 141368.jpg] Dispositivo de acceso a Twitter: interesante sobre todo para el formato de App Card, ya que podrás segmentar en función de la plataforma (Android o iOS) en la que esté disponible la aplicación móvil que quieres promocionar.


    [image: 141368.jpg] Comportamiento: para impactar a usuarios en base a sus patrones de compra y gasto tanto dentro como fuera de Twitter. La red social recopila esta información a través de su Programa de Partners en Estados Unidos y Reino Unido, por lo que solo es eficaz si la segmentación de público se dirige a estos países.


    [image: 141368.jpg] Audiencias personalizadas: para llegar a públicos más específicos en Twitter y realizar campañas de remarketing. Las audiencias personalizadas pueden crearse a partir de listas, como direcciones de correo electrónico de la base de datos de clientes o nombres de usuario en Twitter (por ejemplo, influyentes). Otra opción es configurar audiencias personalizadas tomando como referencia los visitantes a una web (la tienda online, por ejemplo), mediante el píxel de conversión en Twitter.


    [image: 141368.jpg] Palabras clave: para llegar a usuarios que han buscado un determinado término en Twitter o que lo han incluido en sus mensajes.


    [image: 141368.jpg] Eventos: para impactar en las personas que siguen o interactúan con un evento retransmitido o mencionado en Twitter y que esté incluido en el calendario de Eventos de la plataforma.
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      Figura 5.28. Panel de la herramienta de calendario de eventos en Twitter Ads en el que se indica, para el evento seleccionado, cuántos tuits se están emitiendo, cuál es su alcance total, el número de impresiones, la proporción de hombres y mujeres que están participando y su edad, así como los tuits destacados. 

    


    [image: 141368.jpg] Por programa de televisión: para promocionar tuits entre usuarios interesados en un programa de TV antes, durante y después de su emisión. Esta segmentación solo está disponible en determinados mercados, entre ellos España.


    A través del panel de Twitter Ads podrás hacer el seguimiento diario de la evolución de la campaña y comprobar el número de impresiones, las acciones que se han realizado vinculadas a objetivos, la tasa de interacción (el número de impresiones de tus anuncios dividido por el número de interacciones) y el coste por resultado, es decir, cuánto estás pagando, de media, por cada acción relevante que la gente está realizando desde tus anuncios.


    MÉTRICAS E INDICADORES


    Twitter recopila las estadísticas sobre la audiencia y el impacto de los mensajes de un perfil en una plataforma independiente, Twitter Analytics, a la que se accede a través del perfil de la cuenta (en el apartado Analíticas) o directamente en analytics.twitter.com. En la pantalla de inicio recoge un resumen mensual de los principales datos, como el número de tuits emitidos, las impresiones logradas, las visitas al perfil, la variación en el número de seguidores, las menciones registradas y los mensajes que mejor resultado han obtenido. A continuación, en las pestañas de Tweets y Audiencia desglosa con detalle las métricas principales, y en la pestaña de Eventos reseña los que más impacto están teniendo en la red social.


    Analizando estos datos, conseguirás mejorar el rendimiento de la actividad de la marca en Twitter:


    [image: 141368.jpg] Impresiones: con el gráfico de evolución diaria comprobarás qué alcance han tenido tus mensajes día a día, en relación con el número de tuits publicados.
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      Figura 5.29. Panel de actividad de Twitter Analytics. Por defecto muestra los últimos 28 días, aunque puedes seleccionar rango de fechas. 

    


    [image: 141368.jpg] Si la cuenta no tuitea los fines de semana y, sin embargo, registra impresiones, significa que la comunidad visita el perfil y retuitea mensajes de otros días, o que mensajes anteriores se han viralizado durante el fin de semana: quizás interese programar actividad durante los fines de semana.


    [image: 141368.jpg] Si el incremento de impresiones aumenta por sistema un día concreto de la semana, servirá de pauta para planificar mensajes clave ese día.


    [image: 141368.jpg] Actividad del tuit: detalla las interacciones en cualquier parte del mensaje (etiquetas, enlaces, perfil, nombre de usuario), así como los retuits, Me gusta, respuestas y veces que se ha enviado por email. Puedes descargar estos datos en un archivo .csv para analizarlos en Excel.


    [image: 141368.jpg] Si la marca tiene muchos seguidores, pero interactúan poco, es que está perdiendo capacidad para conectar con ellos: dales una vuelta a los contenidos y cuida la calidad, en lugar de la cantidad.


    [image: 141368.jpg] Si la tasa de clics en los enlaces es baja, prueba a tuitear un mismo enlace con diferente texto en el tuit y revisa cuál funciona mejor: es también una forma de reaprovechar contenidos.


    [image: 141368.jpg] La capacidad para generar respuestas dependerá mucho del estilo y del contenido de los mensajes: si los tuits son eminentemente informativos, poca respuesta lograrán. Prueba a complementarlos con preguntas y participa en conversaciones de terceros (sin ser entrometido) para aportar el punto de vista de la marca. Y, por supuesto, responde cuando pregunten.


    [image: 141368.jpg] Los clics en el perfil indican interés por saber más de la marca y de los contenidos que comparte (y pueden ser fuente de nuevos seguidores).


    [image: 141368.jpg] La audiencia: Twitter Analytics incluye información sobre los seguidores del perfil, las características de la audiencia a la que llega con sus mensajes y las peculiaridades de todos los usuarios de Twitter, para comparar unos grupos con otros y averiguar si se está conectando con el público objetivo. Entre otros datos, detalla el sexo, país y región de residencia, la categoría de ingresos familiares, el idioma, los géneros televisivos que les gustan y el operador de telefonía móvil que usan.


    [image: 141368.jpg] Si los intereses de los seguidores no coinciden con los temas y ámbitos de actuación de la marca, es signo de que la comunidad no es la idónea.


    [image: 141368.jpg] Si se registran seguidores en zonas geográficas en las que no opera la empresa, puede ser una pista de nuevos mercados… aunque habrá que contrastarlo con la estrategia de negocio.
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      Figura 5.30. Panel de Audiencias de Twitter Analytics, con detalle de los datos demográficos de los seguidores de la cuenta. El idioma principal es el español, la mayoría (54 %) son mujeres y el lugar principal de residencia es España (71 %). 

    


     


    PARA RECORDAR: 10 IDEAS CLAVE


     1.Twitter es la red social donde acuden las personas para informarse rápido, la que se toma como referencia para estar al tanto de los temas del momento. Su vínculo con la actualidad es muy estrecho y trepidante, de ahí que sea también donde más contenidos publican las marcas.


     2.La atención al cliente es clave en esta plataforma: el 60 % de los usuarios espera que la marca le conteste en un plazo máximo de una hora, frente a las 12 horas de margen que suelen conceder al correo electrónico.


     3.Twitter no establece ninguna diferencia entre perfiles personales y corporativos: todas las cuentas tienen iguales características y se gestionan de la misma forma.


     4.Las listas de Twitter son una valiosa herramienta para filtrar y clasificar el maremágnum de información que circula por esta red social. Ayudan a mantenerse al tanto de novedades y tendencias del sector, seguir a la competencia sin que esta se dé cuenta, agrupar la presencia en Twitter de otras filiales o marcas del grupo empresarial, promocionar a los participantes en un evento o actividad promovida por la empresa y monitorizar a los clientes.


     5.Twitter fue la primera red social en introducir hashtags: etiquetan temas, agrupan conversaciones, dan visibilidad a cuestiones de interés, contribuyen a conectar mensajes y usuarios, ayudan a localizar y expandir contenidos, generan tendencias y ordenan las comunicaciones en la red social. Los tuits con hashtags obtienen el doble de interacciones, lo óptimo es incluir como máximo dos por mensaje.


     6.Aunque se ha ampliado de 140 a 280 caracteres la cifra máxima para un tuit, sigue primando la brevedad en esta red de microblogging: la extensión media son 35 caracteres. Como contrapartida, los hilos de Twitter son una oportunidad para desarrollar contenidos largos en pequeñas secuencias.


     7.Twitter fue pionera en redes sociales en introducir el vídeo en directo, en marzo de 2016, aunque la función de retransmisión en streaming solo está disponible desde móvil.


     8.El vídeo es el formato de contenido con más éxito en Twitter: los tuits con vídeo se retuitean hasta seis veces más que los que incluyen foto.


     9.Los chatbots vía mensaje directo, si están bien configurados, agilizan el servicio de atención al cliente, ayudan a mantenerlo activo 24 horas al día los siete días de la semana, guían en el proceso de compra, contribuyen a distribuir información útil y facilitan la realización de gestiones sencillas.


    10.A través de la plataforma publicitaria de Twitter Ads se pueden contratar todos los formatos de anuncios disponibles en esta red social, excepto las tendencias patrocinadas.
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    MARKETING EN LINKEDIN


    MARKETING EN LINKEDIN: ¿POR QUÉ Y PARA QUÉ?


    LinkedIn es más que una red social: sus 590 millones de miembros la convierten en la mayor base de datos de profesionales del mundo. Lejos de estas cifras quedan Xing (la plataforma también profesional de origen alemán que apenas llega a 16 millones de usuarios) y la francesa Viadeo (con poco más de seis millones). Además, como red social, LinkedIn es una de las que más crece: entre agosto y noviembre de 2018 (en solo tres meses) sumó 15 millones de nuevos inscritos (si bien es cierto que la plataforma no aporta datos sobre usuarios activos). Ni los intentos de Facebook de arañarle espacio con Workplace by Facebook, ni el surgimiento de nuevas plataformas especializadas como la española beBee, han frenado su expansión.


    En España, el impulso ha sido exponencial: en 2018 sumaba unos 11 millones de inscritos, con un ritmo de casi un millón de nuevos miembros cada año, desde 2014. Aunque con una salvedad: es la red social que menos utilizan los españoles, apenas 31 minutos diarios, como recoge el «Estudio Anual de Redes Sociales 2018» de IAB Spain. Se consulta menos y se comparte y difunde menor cantidad de contenido, aunque ello no va en detrimento de las interacciones: según LinkedIn aumentan un 50 % cada año56. Pero, sobre todo, el uso es distinto.


    La principal diferencia entre LinkedIn y otras redes sociales es el contexto en el que personas y empresas desarrollan su actividad. Se trata de un entorno profesional en el que sus miembros buscan, a priori, fortalecer sus contactos de negocio, y son por tanto más proclives a las comunicaciones corporativas: localizar compañías y seguir páginas de empresa para mantenerse al tanto de sus novedades son algunas de las funciones mejor valoradas por sus usuarios. Por ello, tiene además mayor capacidad para canalizar tráfico cualificado hacia la web de la marca: de hecho, según un estudio de HubSpot57, LinkedIn es un 277 % más efectiva que Facebook o Twitter para generar leads.


    En esta red, cada individuo se identifica con información muy completa sobre su experiencia profesional, su trayectoria, su formación e intereses, lo que dificulta la creación de bots automatizados y cuentas falsas. Como muestra, un ejemplo: en septiembre de 2018 LinkedIn anunció que había bloqueado cinco millones de cuentas en un solo día… antes incluso de que llegaran a completar el proceso de creación58. Esta exhaustividad en los datos que los miembros incluyen en su perfil propicia también distintas opciones de segmentación de públicos, imposibles en otras redes sociales: por antigüedad en el puesto de trabajo, sector de actividad, nivel de responsabilidad, capacidad de decisión, etcétera.


    A su vez, las empresas se enfrentan aquí al reto de desarrollar un tipo de comunicación más selectiva, que responda a las expectativas de los miembros: tendencias del sector, novedades, estudios e informes sobre el mercado, inspiración profesional, consejos relacionados con crecimiento de negocios y carreras. Y que contribuya a hacer fuerte y potenciar a la compañía ante quienes forman parte de su ecosistema corporativo (inversores, accionistas, clientes, proveedores, socios, empleados, distribuidores, prescriptores) para reforzar su reputación empresarial. No importa el sector en el que la organización opere, si se dedica al gran consumo o a la industria, ni tampoco su tamaño: siempre tendrá un entorno profesional al que dirigirse, sobre todo, si la empresa tiene como clientes a otras compañías o negocios (si se dedica al business to business o B2B); pero también si su cliente es el consumidor final (si opera en business to consumer o B2C): agentes, comerciales, licenciatarios —actuales y potenciales— están en LinkedIn.


    Sin olvidar el potencial de LinkedIn en comunicación interna y captación de talento: la generación de comunidad y la fidelización de profesionales no solo se desarrolla entre usuarios externos a la empresa, también el marketing interno importa. Con un añadido: si los empleados constituyen el capital humano de una empresa y contribuyen a construir (o destruir) su reputación corporativa, en LinkedIn aún más, precisamente por esa vinculación directa entre el perfil de cada individuo y su actividad laboral. Por eso, cuidar y enseñar a potenciar la identidad digital en LinkedIn del personal y los directivos de la empresa debería contemplarse en la estrategia de la marca en esta red social.


    Cabe tener en cuenta además que, aunque LinkedIn es una plataforma en constante evolución y ampliación del catálogo de productos y servicios para empresas, ha ido relativamente por detrás de sus principales competidores en la introducción de algunas funciones. En 2013 comenzó un intento fallido por aplicar los hashtags, que no cristalizó hasta 2017 y que terminó cobrando impulso en 2018, con la posibilidad de seguirlos. Grabar y publicar vídeos directamente en la plataforma se hizo esperar hasta 2017. A finales de 2018 anunció que empezaba a probar una nueva funcionalidad de eventos que entraría en vigor en los próximos meses, y sobre la que no dio detalles. Y en noviembre de ese año lanzó un rediseño para los más de 30 millones de páginas de empresa que por entonces albergaba la plataforma, con nuevas herramientas que veremos a continuación.


    ¿CÓMO CREAR Y ADMINISTRAR UNA PÁGINA EN LINKEDIN?


    LOS DIFERENTES TIPOS DE PÁGINA: CONFIGURACIÓN Y FUNCIONES


    Cuando en noviembre de 2018 LinkedIn comunicó el rediseño de sus páginas59, lo presentó como «la nueva generación de páginas de empresa». En realidad, el cambio no ha sido espectacular, aunque ha servido para contrarrestar algunas deficiencias que quedaron pendientes en el rediseño de enero de 2017, para sistematizar y clarificar la creación de las diferentes categorías de páginas (hasta entonces un poco confusas) e introducir nuevas funciones.


    Las comparaciones son odiosas, pero para comprender las páginas de LinkedIn lo más sencillo es equipararlas a las de Facebook. Igual que en la red de Mark Zuckerberg, aquí se distingue entre perfiles personales y páginas. Los primeros están destinados a facilitar la presencia de personas con nombres y apellidos, y van acompañados de curriculum vitae. Las páginas tienen como objetivo potenciar la creación de comunidades en torno a empresas, productos o servicios, y se configuran siempre a partir de un perfil personal, que ejerce como administrador. En sus «Condiciones de uso»60, LinkedIn prohíbe utilizar perfiles personales para identificar personas jurídicas. Hasta aquí, las similitudes. A continuación, las principales diferencias entre Facebook y LinkedIn:


    [image: 141368.jpg] Los perfiles personales de LinkedIn no se transforman en páginas, no existe un proceso de migración similar a Facebook. Si estás en esta situación, deberás crear una página y empezar a atraer comunidad desde cero.


    [image: 141368.jpg] Para abrir la página de LinkedIn, tendrás que confirmar expresamente que eres el representante legal de la empresa y que tienes derecho a actuar en representación de ella. Facebook no exige este requisito. Quizás por este motivo, las páginas de LinkedIn carecen de sistema de verificación: se asume que todas son auténticas.


    [image: 141368.jpg] La URL de la página de LinkedIn se personaliza en el mismo proceso de configuración. Conviene que la elijas con cuidado porque, aunque es posible cambiarla después, el sistema no te deja modificar la URL más de una vez en un período de 30 días.


    [image: 141368.jpg] Mientras creas la página, la herramienta te ofrece una sencilla vista previa, para que compruebes cómo queda el módulo superior. Una vez publicada, no podrás ocultar su visibilidad como en Facebook: estará ya activa y operativa.


    [image: 141368.jpg] Las páginas de LinkedIn no tienen asociado servicio de mensajes directos con los seguidores.
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      Figura 6.1. Menú de creación de páginas en LinkedIn. El sistema considera pequeña empresa los negocios con hasta 200 empleados. Las páginas de producto no requieren especificar el número de trabajadores, porque van siempre asociadas a una página de empresa principal. Las instituciones educativas se engloban bajo una única categoría, con independencia del volumen de empleados. 

    


    La opción de creación de páginas se encuentra en el apartado de Productos61 de LinkedIn. Tras el rediseño de noviembre de 2018, la plataforma ha agrupado en un único menú las diferentes modalidades de página, cuya configuración antes se encontraba dispersa en diversas herramientas, y las ha clasificado en cuatro categorías: empresas pequeñas, empresas grandes, productos e institución educativa.


    Existe una modalidad adicional de página: la de «empresa asociada», pensada para identificar las compañías que han sido adquiridas en un proceso de fusión o que son filiales con entidad propia, y vincularlas a la página en LinkedIn de la empresa compradora o matriz. Esta relación de páginas asociadas solo la realiza el equipo comercial de LinkedIn, previa petición del administrador de las páginas implicadas a través del Formulario de Contacto62 de ayuda.


    Configurar la página es sencillo, aunque las funciones varían según la categoría.


    1.Páginas de empresa. En realidad, es indiferente el tamaño de la compañía, porque las características de las páginas para pequeñas y grandes empresas son las mismas. Quizás la distinción se deba más bien al propósito de hacer patente que los negocios, y no solo las grandes corporaciones, tienen cabida en LinkedIn. Un elemento relevante para emprendedores con pocos recursos es que las páginas de LinkedIn posicionan muy bien en los resultados de búsquedas en Internet, con lo que es una forma fácil y rápida de cobrar visibilidad online.


    [image: 141368.jpg] Introduce los datos esenciales. Para crear la página de empresa deberás introducir obligatoriamente un nombre que la identifique (máximo 100 caracteres), el denominador para la URL, el sector de actividad (entre infinidad de opciones desplegables), el rango de empleados y el tipo de empresa (pública, de autónomo, organismo gubernamental, organización sin ánimo de lucro, empresa individual, de financiación privada o asociación). Entre las novedades que el rediseño de 2018 ha incorporado está el hecho de que ya no hay que reseñar dirección postal exacta para dar de alta la página.


    [image: 141368.jpg] Personaliza la imagen. Incluye una imagen de cabecera representativa de tu empresa: debe tener entre 1536 x 768 píxeles, y será lo primero que vea el profesional de LinkedIn cuando visite la página. Cuanto más impactante sea, mejor. También debes incluir el logotipo (se recomienda un tamaño de 300 x 300 píxeles).


    [image: 141368.jpg] Cuida la presentación. Añade una descripción que presente el negocio de forma atractiva en un máximo de 2 caracteres y un lema corto, de menos de 120 caracteres, que ejerza de eslogan. Es importante optimizar bien la redacción de este apartado con palabras clave para facilitar que aparezca en los resultados de LinkedIn cuando una persona busque compañías de sus áreas de interés. Tanto la descripción como el lema es posible prepararlos en 20 idiomas, en función de la proyección internacional de la compañía.
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      Figura 6.2. Panel de creación de una página de empresa en LinkedIn. Las opciones son las mismas para pequeñas y grandes empresas, solo se diferencian en el rango de empleados que se selecciona en cada una: para pymes el tramo máximo es de 50 a 200 trabajadores, y para grandes compañías el último tramo es más de 10000. 

    


    [image: 141368.jpg] Completa la información. Agrega el año de creación de la compañía, su ubicación (puedes incluir un máximo de cinco ubicaciones para las franquicias o firmas con varias sedes u oficinas), las especialidades (cuyas palabras actúan asimismo de keyword en las búsquedas en LinkedIn) y la dirección web. Además, es posible añadir un botón de llamada a la acción que incite a visitar el sitio web, contactar, solicitar más información, inscribirse o registrarse en tu web. Asocia la página a uno o más hashtags, para potenciar el impacto entre los miembros de LinkedIn que lo sigan.


    2.Páginas de producto. Están pensadas para representar una marca, una línea de negocio o un proyecto de la organización con suficiente entidad como para generar una comunidad propia y diferente de la firma matriz. Son útiles para compañías que comercializan varias marcas o servicios o que, por su tamaño, operan en distintos sectores diferenciados: les permitirán desarrollar planes de comunicación segmentados por negocio y audiencia, y ganar en eficacia.


    Las páginas de producto se vinculan a una página de empresa, pero su gestión es autónoma: los contenidos que se publican en la página de empresa no se replican en la de producto, lo que implica un trabajo adicional de planificación, generación y actualización; y los seguidores de la página de empresa no se convierten en seguidores de la de producto, ni tienen por qué seguirla: requiere una labor extra de captación y dinamización de la comunidad. No son recomendables para acciones de marketing a corto plazo, pero sí para establecer vínculos a largo plazo con públicos específicos. Es posible crear hasta diez páginas de producto asociadas a una misma página de empresa.


    Solo el administrador de una página de empresa puede generar una de producto. Deberás indicar en primer lugar a qué página de empresa se asocia y, a continuación, completar los campos de datos, que son iguales a los de la página de empresa: desde noviembre de 2018, el diseño de ambas es exactamente igual.
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      Figura 6.3. La firma manchega de calzado Pablosky utiliza la imagen de cabecera a modo de catálogo promocional, que complementa con el lema: «Expertos en pies que crecen». La bodega Cuatro Rayas, con sede en Valladolid, aprovecha la cabecera para maximizar la información corporativa, con sus iconos en redes sociales, dirección web y eslogan, al que suma el lema de la página. 

    


    [image: 141368.jpg] Por defecto, el administrador de la página de empresa lo será también de la de producto, pero es posible añadir además más responsables, siempre que pertenezcan a su red de contactos de primer grado. No es necesario que estos nuevos administradores estén a cargo de la página de empresa.


    [image: 141368.jpg] Las páginas de producto aparecen relacionadas en la de empresa, en la columna de la derecha, bajo la leyenda Páginas asociadas. Sin embargo, tras el rediseño de noviembre de 2018, ya no se referencia a qué página de empresa está vinculada una de producto.
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      Figura 6.4. El Grupo Acciona dispone en LinkedIn de siete páginas de producto, con las que ha desarrollado comunidades profesionales específicas para cada línea de negocio. En la página matriz cuenta con más de 300000 seguidores, mientras que en las asociadas la cifra es sensiblemente inferior, fruto de la especialización y segmentación de audiencias en torno a contenidos sectoriales. 

    


    3.Páginas de instituciones educativas. Son las anteriormente denominadas «páginas de universidad», un concepto que LinkedIn ha ampliado para hacerlo extensivo a cualquier tipo de centro académico, de estudios o escuela. Son complementarias de las páginas de empresa y se administran de forma independiente: cada entidad decide si gestiona su presencia y su comunidad en LinkedIn a través de una página de empresa, una de institución educativa o ambas… pero en este último caso con objetivos diferentes para cada una de ellas.


    LinkedIn alberga casi 87000 páginas de instituciones educativas de todo el mundo. Su misión es ejercer de punto de unión entre el centro educativo, sus docentes y sus alumnos. En ellas, los profesionales conocen dónde y con qué función trabajan en la actualidad antiguos estudiantes del centro, identifican cuáles son los más relevantes y si pertenecen a su red de contactos, y abren un hilo de comunicación con la escuela. Para ello, las páginas de instituciones educativas incorporan la sección Antiguos alumnos, en la que es posible realizar búsquedas por tipo de estudio, curso académico, año de graduación, etcétera. Tras el rediseño de noviembre de 2018, su aspecto visual se ha homogeneizado con las de empresa y se han eliminado algunas características antes disponibles, como la opción de incluir un carrusel de fotos y vídeos en la imagen superior y destacar testimonios de antiguos alumnos.
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      Figura 6.5. Sección Antiguos alumnos de la página de institución educativa del Centro de Estudios Financieros (CEF), con más de 26000 antiguos estudiantes cuyos perfiles se filtran por diversos criterios. Cuenta con seis páginas de producto vinculadas, para las ramas de Fiscal-Impuestos, Contabilidad, Marketing XXI, Laboral-Social y Civil-Mercantil. 

    


    [image: 141368.jpg] No es necesario ser administrador de una página de empresa para abrir una de institución educativa, ya que ambas son independientes.


    [image: 141368.jpg] Una vez creada la página, el administrador solicita incorporar la sección Antiguos alumnos a través del formulario de Atención al Cliente de LinkedIn63. Esta gestión es gratuita y no implica relación comercial con LinkedIn.


    [image: 141368.jpg] Las páginas de institución educativa pueden, a su vez, vincular páginas de producto para generar comunidades específicas en torno a las disciplinas académicas que imparten.


    CLAVES PARA GESTIONAR LA PÁGINA DE EMPRESA


    La administración de páginas de LinkedIn presenta algunas peculiaridades específicas. Por una parte, dado que se trata de un entorno eminentemente profesional, las páginas de empresa incluyen algunas características relacionadas con el ámbito laboral y la gestión de los recursos humanos. El rediseño de noviembre de 2018 ha añadido además nuevas herramientas, para facilitar a las marcas la selección de contenidos para compartir en sus páginas y fomentar la conversación con sus seguidores.


    LinkedIn, por otra parte, posee algunas limitaciones: entre ellas, que no es posible programar contenidos desde las páginas de empresas (para ello hay que recurrir a herramientas externas como Hootsuite, Sprout Social, Metricool o Buffer). Asimismo, la plataforma tiene bastante restringido el acceso a los desarrolladores, por lo que no existe tampoco una variedad de aplicaciones que puedan integrarse con ella, más allá de las oficiales ofrecidas por la red social.


    Igual que en Facebook, las páginas cuentan con diferentes administradores con distintas funciones. Una particularidad es que cualquier usuario de LinkedIn puede solicitar administrar una página haciendo clic en el menú desplegable Más de cada página de empresa, aunque será el administrador en vigor quien acepte o rechace la petición. La gestión se realiza desde el apartado Herramientas del administrador>Administradores de la página.


    [image: 141368.jpg] Administrador designado: es el principal, quien añade otros administradores (para lo que deberán ser previamente contactos de primer grado en LinkedIn), modifica la página, publica actualizaciones, contrata campañas de publicidad…


    [image: 141368.jpg] Anunciante de contenido patrocinado: solo tiene potestad para contratar y gestionar contenido patrocinado, que se publicará como contenido patrocinado directo, es decir, no aparecerá en la página de empresa.


    [image: 141368.jpg] Gestor de formularios de generación de contactos: descarga contactos del administrador de campañas, en las acciones de publicidad que han tenido como objetivo conseguir contactos.


    [image: 141368.jpg] Administrador de Pipeline Builder: solo tiene acceso a esta herramienta. Pipeline Builder64 es una función dirigida a los equipos de selección y contratación de recursos humanos, para gestionar ofertas de empleo y filtrar candidatos a un puesto de trabajo anunciado desde la página de empresa.


    Para potenciar la captación de talento, las páginas de empresa cuentan con secciones específicas que el administrador puede contratar. No son, por tanto, funciones gratuitas, hay que pagar para incorporarlas a la página de empresa:


    [image: 141368.jpg] Página de Empleos: se contrata a través del formulario de LinkedIn Talent Solutions65. No hay que confundirla con la pestaña de Empleos que se genera en la página de forma automática cuando la compañía publica una oferta de trabajo. La Página de Empleos activa sendos módulos de Conoce al equipo —que muestra perfiles de empleados de la empresa similares al potencial candidato que visita la página— e Información sobre los empleados —con estadísticas sobre los profesionales de la compañía—. El administrador tiene potestad para activar y desactivar la visibilidad de ambos módulos.


    [image: 141368.jpg] Sección Vida en la empresa o Qué hacemos: solo se despliegan si has contratado una Página de Empleos. Sirven para reflejar la cultura corporativa de una compañía, y sus contenidos se segmentan de forma que se visualicen diferentes apartados según el perfil del visitante de la página. Podrás incorporar fotografías del negocio, destacar perfiles de directivos relevantes e incluir artículos y opiniones de los empleados, entre otros elementos.


    En noviembre de 2018, LinkedIn introdujo en las páginas de empresa el apartado Sugerencias de contenido, solo visible para los administradores, donde se recogen enlaces a artículos que otros usuarios han compartido y que han logrado una alta tasa de interacción en la plataforma. El objetivo es servir de inspiración, con contenidos de interés que el administrador comparte directamente con los seguidores de la página, facilitando así la labor de curación.


    Al publicar un contenido, el administrador puede (de nuevo, como en Facebook) elegir a qué segmento de followers de la página quiere llegar. Pero aquí las características de la segmentación son otras: función laboral, sector de actividad, universidad en la que ha estudiado, tamaño de la empresa y antigüedad en el puesto de trabajo (además de las clásicas de ubicación e idioma). Priman, así pues, los rasgos laborales.


    Una vez publicado el post, es posible fijarlo al inicio de la página o borrarlo. No se puede ocultar, pero sí editarlo para corregir, por ejemplo, erratas, en cuyo caso aparecerá la leyenda «Editado» como aviso, en aras de la transparencia y dentro de ese afán por evitar la manipulación de contenidos que comienza a imperar en las redes sociales.


    LinkedIn no incluye opciones para moderar o filtrar comentarios en las páginas. La alternativa es más radical: anular totalmente los comentarios de cada publicación… pero, en ese caso, se cancela cualquier conversación posible y se rompe uno de los principios de las redes sociales: fomentar el diálogo entre la marca y su comunidad. En caso de que las publicaciones de la página comiencen a registrar intervenciones de trolls o haters, hay dos alternativas: borrar los comentarios uno a uno o denunciar al usuario de LinkedIn (pulsando en la imagen del perfil de su comentario en el post), aunque no es posible bloquearlo.


    [image: 06_006.tif]


    
      Figura 6.6. Sección «Vida en la empresa» de la firma de componentes de automoción Grupo Antolín, que pone en valor el equipo humano y las ventajas de trabajar con ellos. Incluye varias llamadas a la acción y enlaces a la web del Grupo. 

    


    Para hacer seguimiento de las interacciones que registra la página, el apartado Actividadrecoge de un vistazo las notificaciones relacionadas con recomendaciones, las veces que un post se ha compartido, los comentarios y las menciones.


    Por último, el administrador tiene la potestad de destacar en la página uno o más grupos de LinkedIn con los que la compañía esté relacionada: aparecerá referenciado en la columna de la derecha. Y es que en esta plataforma los grupos son también un elemento con el que fomentar las comunidades corporativas.
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      Figura 6.7. El apartado de Sugerencias de contenido permite filtrar la selección por sectores, áreas de interés, tipología de usuarios que han interactuado antes con él (empleados, seguidores de la página o todos los miembros de LinkedIn), así como su ubicación, función laboral y nivel de experiencia. Para que se muestren sugerencias, el tamaño del público segmentado debe ser de al menos 300 miembros. 

    


    FORMATOS DE CONTENIDO


    LinkedIn no es precisamente la red social más versátil en cuanto a formatos de contenidos. Al contrario, es tan parca que podría calificarse de limitada.


    No existe aquí, por ejemplo, la posibilidad de realizar encuestas al estilo de Facebook o Twitter, y no por falta de medios, sino porque LinkedIn suprimió de forma definitiva esta opción hace ya años, en abril de 2014, al detectar que no se usaba lo suficiente. Está por ver aún en qué consistirá y cómo evolucionará la función para eventos que en noviembre de 2018 adelantó que implantará en 2019. No hay nada similar a los hilos y los Momentos de Twitter, ni contenidos efímeros como en Facebook o Instagram, ni las Experiencias Instantáneas de Facebook.


    Sí hay, en cambio, un algoritmo que rompe el orden cronológico en el que los usuarios visualizan las publicaciones de su red de contactos y páginas que siguen. Estas son ordenadas según unos criterios preestablecidos: entre ellos, las interacciones que recibe cada publicación o quién ha sido el autor del post. En octubre de 2018 LinkedIn decidió comenzar a dar más alcance a las actualizaciones de «pequeños» usuarios, tras constatar que el 1 % de miembros con más seguidores y contactos acaparaban la mayoría de las interacciones.


    Sin embargo, LinkedIn ha ido evolucionando en formatos e intentando ampliar opciones:


    [image: 141368.jpg] Imágenes: solo puede compartirse una imagen en cada publicación (lejos de las cuatro de Twitter), con un peso máximo de 5 MG y un tamaño recomendado de 522 x 276. Admite, eso sí, los gifs, aunque no es un formato habitual en esta plataforma.
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      Figura 6.8. En su página de empresa en LinkedIn, Iberinform (compañía de crédito y caución, especializada en ayudar a las empresas a identificar riesgos de impago y oportunidades de negocio) ha ideado un diccionario financiero al que denomina Fintionary: con cierta periodicidad publica imágenes con términos y definiciones que contribuyan a mejorar la cultura financiera de las pymes, bajo el hashtag #Fintionary. 

    


    [image: 141368.jpg] Vídeos: aunque desde 2017 se graban y publican vídeos directamente en LinkedIn, las páginas de empresa arrastran algunas restricciones: solo es posible subir archivos de vídeo desde el navegador del ordenador (no desde la aplicación móvil) y no se pueden grabar vídeos en directo (esta función solo está disponible para los perfiles personales, desde móvil). Es de esperar que a lo largo de 2019 se superen algunas de estas limitaciones.


    Los archivos de vídeo que se comparten deben durar entre tres segundos y diez minutos: podrás añadir subtítulos si les asocias un archivo SRT (SubRip Subtitle) haciendo clic en Ajuste de vídeo antes de publicarlo. Por supuesto, también es posible compartir cualquier vídeo de YouTube, utilizando para ello el enlace correspondiente. La diferencia radica en que los archivos de vídeo que se publican directamente en LinkedIn se activan y comienzan a reproducirse sin necesidad de pulsar en Play, no así los de YouTube.


    [image: 141368.jpg] Documentos: el rediseño de las páginas en noviembre de 2018 anunciaba como novedad la opción de publicar documentos en diferentes formatos, en concreto ppt, pdf y doc. Es previsible que esta función se vaya poco a poco desplegando para todas las páginas. Mientras tanto, LinkedIn presume de que en su red social puede compartirse cualquier documento publicado con anterioridad en la plataforma SlideShare, que compró en 2012… si bien es cierto que se trata sin más de compartir el enlace, como en otras redes sociales.


    [image: 141368.jpg] Traducción instantánea de textos: en junio de 2018 introdujo la traducción automática, disponible en 60 idiomas a través de Microsoft Text Analytics API. De esta forma, los posts que lo incorporan incluyen el botón de Ver traducción, que traduce de forma instantánea el texto del post al idioma en que el usuario tenga configurado su perfil.
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      Figura 6.9. La firma zaragozana de tecnología inalámbrica Libelium tiene implantados sus servicios de software en más de 120 países: todas las publicaciones de su página de LinkedIn incluyen traducción instantánea. 

    


    LOS GRUPOS CORPORATIVOS


    En LinkedIn hay casi un millón y medio de grupos, de múltiples temáticas y con diferentes objetivos y volumen de miembros. Todos tienen como propietario un usuario de LinkedIn, pero no todos los grupos tienen carácter corporativo: la identificación mediante el logotipo de la empresa y los diferentes elementos gráficos y descriptivos son los que marcan la distinción.


    Para las empresas, los grupos pueden ser una potente herramienta de marketing complementaria a las páginas de empresa, de producto y de institución educativa. Pero con una salvedad: a través de las páginas, las empresas crean una comunidad con la que interactúan y dialogan; en los grupos, ofrecen un marco de networking para que los profesionales interactúen entre ellos, en un espacio creado por la compañía y vinculado a una temática concreta relacionada con ella. El diálogo no es con la marca: son los miembros de ese grupo, con nombres y apellidos, quienes se comunican entre sí. La marca ejerce de «valedora» de ese entorno creado para el debate y la discusión, en el que son los individuos quienes generan el contenido y contactan entre ellos.
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      Figura 6.10. Grupo estándar de ICEMD, el Instituto de la Economía Digital de la escuela de negocios ESIC, que tiene como objetivo compartir ideas, conocimientos prácticos, reflexiones y herramientas, así como promover el networking, entre alumnos y docentes del centro y profesionales del sector. ICEMD cuenta también con una página de empresa en LinkedIn. 

    


    Para configurar grupos ve al apartado de Productos66 del menú superior de navegación de LinkedIn. La creación de un grupo corporativo tiene diferentes objetivos:


    [image: 141368.jpg] Reforzar a la marca como especialista en una materia determinada, sobre la que gira la temática del grupo.


    [image: 141368.jpg] Crear un foro de discusión sobre los productos y servicios de la empresa con clientes, proveedores, distribuidores, etcétera, a modo de extranet corporativa.


    [image: 141368.jpg] Proyectar la estrategia de responsabilidad social corporativa y consolidarse como referente.


    [image: 141368.jpg] Promover el conocimiento sobre el entorno empresarial, el tejido productivo o el sector de actividad en el que opera la organización.


    [image: 141368.jpg] Impulsar la comunicación interna con los empleados, en aquellos grupos exclusivos para miembros de la plantilla, a modo de intranet.


    [image: 141368.jpg] Posicionar la empresa como «facilitadora» de los negocios en un área determinada, promoviendo el networking entre los profesionales.


    [image: 141368.jpg] Generar entornos de discusión que permitan a la compañía detectar tendencias y corrientes de opinión sobre su sector de actividad.


    LinkedIn ha ido modificando el diseño y configuración de los grupos, en un intento de simplificar sus funciones, impulsar los debates y facilitar el seguimiento de las conversaciones. La hasta ahora última remodelación llegó en septiembre de 2018, aunque aún está por determinarse si ha conseguido resolver un asunto pendiente desde hace tiempo: el spam indiscriminado que en muchas ocasiones dificulta la moderación y la dinámica del grupo.
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      Figura 6.11. Menú de creación de un grupo en LinkedIn. Los únicos campos obligatorios son el nombre y la descripción. La persona que configura el grupo figurará en la portada como propietario, podrá añadir a otros administradores que también aparecerán identificados en la portada, y es el único con potestad para eliminar el grupo. El creador puede transferir la propiedad del grupo a otro administrador en cualquier momento. 

    


    A la hora de plantear un grupo con fines corporativos en LinkedIn, convendrá analizar algunos detalles:


    [image: 141368.jpg]¿Qué tipo de grupo? Hay dos clases: estándar y no publicado. En ambos casos, solo las personas que forman parte del grupo ven las conversaciones que en él se generan y plantean debates. La principal diferencia radica en lo siguiente: los grupos estándar aparecen en los resultados de búsqueda, cualquier usuario de LinkedIn puede solicitar unirse a ellos y cualquier miembro puede invitar a contactos de primer grado para que se sumen a él; los grupos no publicados no aparecen en los resultados de búsqueda (con lo que, a todos los efectos, son invisibles), y solo el propietario o administrador tiene la potestad de invitar a otros individuos a entrar. En definitiva, los grupos no publicados son la opción perfecta como pequeña intranet o extranet, o para configurar clubes exclusivos.


    [image: 141368.jpg]¿Cómo se va a personalizar e identificar con la empresa? Los grupos de LinkedIn no pueden personalizar la URL y tampoco incluyen una imagen de cabecera. La única forma de establecer con claridad su relación con la compañía es a través del logotipo y los textos del nombre del grupo (máximo 100 caracteres) y de descripción y presentación (máximo 2000 caracteres).
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      Figura 6.12. Grupo no publicado PIPE–ICEX Next, creado por ICEX España Exportación e Inversiones (ICEX) para unir, de forma exclusiva, a las empresas participantes en los programas Club PIPE e ICEX Next, los analistas de mercados de Iniciación de la red de Oficinas Económicas y Comerciales en el extranjero y los expertos en comercio internacional que colaboran con ICEX, para crear sinergias entre ellos. No se admiten profesionales que no pertenezcan a estos colectivos. 

    


    [image: 141368.jpg]¿Qué papel desempeñarán los empleados? Cada grupo tiene un propietario (la persona que lo crea) y puede contar con varios administradores. Pero más allá de las cuestiones técnicas, la implicación y participación de la plantilla es clave: nadie mejor que el responsable de producto o el especialista en la materia dentro de la empresa para abrir un hilo de discusión o aportar contenido relevante en un debate. Es una forma, además, de poner en valor el equipo humano de la compañía.


    [image: 141368.jpg]¿Se van a establecer reglas del grupo? Es una de las funciones disponibles: en este apartado se fijan, si se considera necesario, las normas de participación, debate y conversación. Asimismo, se establece qué está prohibido y permitido, para mantener el buen tono en el grupo. El texto no superará los 4000 caracteres.


    [image: 141368.jpg]¿Cómo se moderarán los debates? El rediseño de septiembre de 2018 eliminó la moderación previa, por lo que todos los debates y comentarios que los miembros de grupo proponen se publican directamente. Solo es posible bloquear o eliminar a los participantes, o borrar sus contribuciones una vez realizadas.
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      Figura 6.13. El grupo estándar de la Asociación Española de la Economía Digital (Adigital) busca establecer una red de profesionales interesados en el desarrollo de la economía digital en España, con los que compartir y debatir proyectos de ley, estudios, conocimientos prácticos sobre comercio electrónico, marketing, protección de datos, etcétera. Entre sus reglas, no admite mensajes de índole publicitaria o comercial, ni tampoco que atenten contra el honor y la imagen de los usuarios. El grupo complementa la página de empresa de Adigital en esta red social. 

    


    [image: 141368.jpg]¿Cómo se dinamizará el grupo? Un grupo sin actividad es un desierto sin sentido. Es responsabilidad del administrador proponer debates, plantear preguntas, recomendar contenidos e introducir comentarios de valor en hilos de discusión de terceros, para mantener el interés del grupo. Otra opción es detectar en qué cuestiones la compañía puede aportar información relevante y designar «portavoces» internos que contribuyan en los hilos de discusión; y, por supuesto, incluir en la descripción del grupo un texto que anime e incite a la participación de sus miembros.


    Los grupos de LinkedIn presentan varias ventajas frente a las páginas de empresa. Por una parte, a diferencia de las páginas, en ellos el administrador tiene acceso al perfil de todas y cada una de las personas que forman parte de él, con lo que identifica plenamente a todos los miembros. Por otra parte, mientras que en las páginas de LinkedIn no hay servicio de mensajes privados, en los grupos el administrador puede enviar un mensaje directo a cada miembro, aunque no forme parte de su red de contactos: está habilitado para enviarle comunicaciones personalizadas (¡ojo con caer en el spam!).


    PUBLICIDAD EN LINKEDIN


    Aviso a navegantes: en términos relativos, la publicidad en LinkedIn es más cara que en otras plataformas sociales, sea cual sea el formato y la forma de pago (a coste por mil impresiones —CPM— o coste por clic —CPC—) que se contrate. ¿El motivo? LinkedIn defiende que los datos que posee sobre sus miembros son más completos y de mayor calidad que en otros medios (lo que quizás sea cierto), que los criterios de segmentación son únicos (también verdad) y que por tanto la eficacia de las campañas es mayor y además lo es la calidad de los contactos que se consiguen… Aunque no conviene ser en exceso optimista: el éxito o fracaso dependerá, como en cualquier caso, de cómo esté diseñada y optimizada la acción publicitaria.


    Dicho esto, es difícil precisar cómo ha evolucionado la contratación de publicidad en LinkedIn y si la compañía ha logrado atraer a más marcas y aumentar su facturación por este concepto. A diferencia de otras redes sociales, que basan sus ingresos en la publicidad, LinkedIn se nutre de varias fuentes: la principal y más abundante, los servicios de Talent Solutions (que incluyen herramientas de selección de personal y atracción de talento, como LinkedIn Recruiter o las páginas de empleos que antes vimos), a los que se añaden las suscripciones Premium (a través de las cuales los usuarios acceden a servicios adicionales) y Marketing Solutions (como denomina a su sistema de publicidad). Pero desde que Microsoft la adquirió en 2016, la plataforma ya no presenta resultados individuales ni detalla las vías de financiación.


    De lo que no cabe duda es de que el sistema de publicidad de LinkedIn no ha sido ajeno a la rueda de cambios que la red social comenzó a introducir en el último trimestre de 2018: al rediseño de los grupos en septiembre y de las páginas en noviembre, se sumó la transformación de su administrador de campañas de publicidad LinkedIn Ads que —tras un período transitorio en el que convivieron el antiguo y el nuevo modelo— quedó implantado en febrero de 2019.


    ¿La principal novedad? El proceso de creación de campañas: pasó a definirse partiendo del objetivo que busca el anunciante, para a continuación segmentar públicos y en último lugar elegir el formato publicitario. ¿Te suena? En efecto, como en Facebook y en Twitter. De esa forma, LinkedIn equiparó su herramienta de gestión publicitaria a las de otras grandes redes sociales, y de paso introdujo nuevas opciones. Veámoslas.


    El administrador de campañas de LinkedIn Ads está disponible en el apartado Productos>Publicitar del menú superior de navegación y a través de la dirección linkedin.com/ad/account. No necesitas gestionar una página de empresa para abrir una cuenta publicitaria, aunque sí será imprescindible para contratar determinados formatos publicitarios, porque la creatividad deberá estar asociada a una página. Importante: elige bien la moneda en la que configuras la cuenta, ya que no es posible cambiarla después.
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      Figura 6.14. Versión beta del administrador de campañas de LinkedIn Ads, antes de su plena implantación en febrero de 2019. Distingue entre tres tipos de objetivos: conocimiento, percepción y conversiones, y ofrece pujas automatizadas para objetivos clave. 
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      Figura 6.15. Si gestionas varias páginas de empresa o producto de LinkedIn, te resultará útil añadir varias cuentas en el administrador de campañas, cada una asociada a la página correspondiente. 

    


    En primer lugar, decide qué pretendes obtener con la campaña, es decir, el objetivo:


    [image: 141368.jpg] Conocimiento: si lo que buscas es maximizar el número de impresiones (veces que se muestra) del anuncio.


    [image: 141368.jpg] Percepción: para conseguir visitas a un sitio web (ya sea una web externa, una página de empresa o producto en LinkedIn, por ejemplo, para ganar seguidores); aumentar las interacciones (patrocinando el contenido publicado en una página de LinkedIn) o visualizaciones de vídeo (para aumentar su impacto).


    [image: 141368.jpg] Conversiones: para generar contactos (usando un formulario de generación de contactos que recopila la información de los perfiles de LinkedIn, para que al usuario le resulte más sencillo completarlo), lograr conversiones en un sitio web o lanzar una campaña con una oferta de empleo.


    A continuación, configura el público al que quieres que llegue:


    [image: 141368.jpg] Por idioma del perfil: el texto del anuncio o contenido patrocinado debería estar en el mismo que el perfil de los usuarios que seleccionas.


    [image: 141368.jpg] Por ubicación: de las personas que viven o trabajan allí, o que lo han visitado recientemente. Es posible excluir, asimismo, ubicaciones de la selección inicial.


    [image: 141368.jpg] Por atributos: es una de las características diferenciales de esta plataforma. Filtra por empresa, ya sean personas que tengan como contacto a profesionales de una determinada compañía, o que sean empleados de uno o varios negocios, o que trabajen en firmas de sectores concretos (con múltiples y detalladas opciones desplegables) o en organizaciones con un rango de empleados específico (autónomos, pymes, grandes corporaciones…). Es posible combinar estos criterios con los de sexo y edad, y también con el de educación: disciplinas académicas, universidades en las que ha estudiado, titulaciones...; o considerar la experiencia laboral: aptitudes del profesional, años de experiencia, cargo, función laboral… Por último, añade grupos de LinkedIn a cuyos miembros deseas impactar.


    Puesto que cada usuario de LinkedIn completa su perfil con datos de estas características muy específicos, la fiabilidad de esta segmentación es muy precisa. Recordemos, además, que los miembros de LinkedIn son los primeros interesados en mantener su perfil al día por motivos laborales, de marca personal o de empleabilidad: la información que sobre sí mismos proporcionan suele gozar de una exhaustividad y tasa de actualización elevada, mayor que la disponible en otras bases de datos o redes sociales.


    [image: 141368.jpg] Matched audiences: para llegar a usuarios de LinkedIn que han visitado recientemente el website corporativo o e-commerce de la compañía, o que están incluidos en la base de datos de clientes, por ejemplo.
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      Figura 6.16. Panel de segmentación de público del administrador de campañas de LinkedIn Ads. A medida que completas los datos, la herramienta te indica el volumen de profesionales de LinkedIn que cumplen con esos criterios, el gasto estimado para una campaña de un día, una semana o un mes, las impresiones y los clics que podría obtener el anuncio. 

    


    El siguiente paso será seleccionar el formato del anuncio, que dependerá del objetivo que hayas marcado en primer lugar. El único que no se contrata a través del administrador de campañas es el de anuncio display (los tradicionales banners de publicidad), para el que tendrás que contactar con el equipo comercial de LinkedIn. A excepción de este, podrás optar entre:


    [image: 141368.jpg] Anuncio de texto: son los que se muestran en la sección de inicio, en la columna de la derecha o en la parte superior. Pueden incorporar una imagen de máximo 2 MB y 100 x 100 píxeles, un titular de 25 caracteres y una descripción de 75 y una URL de destino, ya sea a un sitio web externo o a una página de LinkedIn. Al tratarse de textos muy breves, es recomendable que incluyan una llamada a la acción clara y contundente. Son independientes de los contenidos que se publican en una página de empresa.


    [image: 06_017.tif]


    
      Figura 6.17. Menú de creación de un anuncio de texto en LinkedIn Ads. Se mostrará en la columna de la derecha o en la parte superior de la página de inicio, pero no es posible fijar la ubicación ni seleccionar el tipo de anuncio de texto: dependerá del precio de puja que hayas marcado y del resultado de la subasta. 

    


    [image: 141368.jpg] Anuncios con imagen, carrusel o vídeo: aparecen en el feed de los usuarios, como contenido patrocinado. Para realizar estas campañas es imprescindible asociar una página de empresa, porque se identifica como tal en la creatividad. Ahora bien, con este formato puedes patrocinar un contenido previamente publicado en la página (para aumentar su alcance, visibilidad e interacciones) o lanzar uno nuevo, que no se mostrará en la página de empresa. Una ventaja que ofrecen los anuncios con carrusel es acompañar el texto con entre dos y diez imágenes (denominadas tarjetas), cada una de ellas con un título y una URL de destino: es un tipo de contenido que no se diseña y publica de manera orgánica en las páginas de empresa, solo está disponible si pagas para publicitarlo. En los anuncios de vídeo, la duración máxima se prolonga hasta 30 minutos, frente a los 10 de máximo que se permite en los contenidos de vídeo no patrocinados (si bien es cierto que los más efectivos son los que duran menos de 15 segundos). Es posible incluir un botón de llamada a la acción para obtener más información, descargar un documento o registrarse (este botón no existe si publicas el vídeo sin publicitarlo). Si el objetivo es generar contactos, podrás añadir a la creatividad un formulario predefinido por LinkedIn, con el que recopilar hasta siete datos de los incluidos en el perfil del usuario que acceda al formulario.


    [image: 141368.jpg] Anuncio para obtener más seguidores: se visualizan en la columna de la derecha de la página de inicio y sirven para captar más seguidores para la página de empresa o producto, personalizando el mensaje para cada miembro de LinkedIn. En la creatividad se incluirá la foto de perfil de cada persona y el texto podrá añadir además su nombre, para enfatizar la llamada a la acción.


    [image: 141368.jpg] Anuncio para destacar: incluye la foto de perfil de la persona que ve el anuncio, el logo de la empresa que lo contrata, un breve texto de menos de 50 caracteres y un botón de llamada a la acción de máximo 18 caracteres, cuyo texto personalizas con total libertad. Es una variante del anuncio de texto que llama más la atención no solo por su impacto y relevancia visual, sino porque garantiza que será el único anuncio que se mostrará en la columna de la derecha de la página (y no en grupos de tres, como los de texto).


    [image: 141368.jpg] Anuncio de empleo: sigue la misma pauta que el formato anterior, pero el botón de llamada a la acción solo puede enlazar con la Página de Empleos de la marca en LinkedIn.


    [image: 141368.jpg] Anuncio de mensaje: LinkedIn ofrece entre sus opciones publicitarias la posibilidad de lanzar una campaña de emailing, en este caso apuntando como destinatarios a la base de datos de profesionales de LinkedIn: es la plataforma social idónea, por tanto, para complementar las acciones de email marketing de la marca. La puja se realiza por email enviado y los miembros de LinkedIn reciben el mensaje en el buzón de correo de su perfil (se les activará una notificación para llamar la atención). El emailing contendrá un texto de máximo 500 caracteres, un botón de llamada a la acción que enlace con una URL y una imagen de banner de 300 x 250 píxeles. Puede incluir también un pie con los avisos legales pertinentes y un saludo personalizado con el nombre de cada usuario.
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      Figura 6.18. Plantilla para diseñar el mensaje de correo electrónico patrocinado en LinkedIn. Es recomendable incluir hipervínculos en el cuerpo del email para aumentar los clics, además del botón de llamada a la acción. El nombre completo y la imagen del remitente aparecen en el asunto y en el propio cuerpo del mensaje. 

    


    El administrador de campañas te permite fijar un presupuesto diario y total, programar el anuncio y hacer seguimiento de las conversiones y acciones que realicen los usuarios de LinkedIn en el sitio web de la marca. En el apartado Rendimiento te mostrará datos exhaustivos sobre el gasto realizado, las impresiones logradas, los clics recibidos, los contactos recopilados, el porcentaje de personas que han hecho clic después de ver el anuncio y las acciones realizadas tras ver el anuncio. Recuerda que, como en todas las redes sociales, es esencial hacer seguimiento del resultado de cada campaña para modificar y ajustar los criterios necesarios para optimizarla.


    Por último, cabe reseñar que —como en Facebook y en Twitter— también es posible promocionar un post directamente desde la página de empresa, haciendo clic en Patrocínalo ahora: te redirigirá al administrador de campañas para configurar la acción publicitaria.


    MÉTRICAS E INDICADORES


    LinkedIn ha dado en los últimos años varios pasos adelante en la información de análisis que proporciona a los administradores… y también alguno que otro hacia atrás. En 2011 comenzó a mostrar estadísticas en los grupos para medir la actividad, el crecimiento de miembros y sus características demográficas. Pero en 2015 dijo «adiós» y las suprimió, por lo que desde hace varios años la única forma de valorar la vitalidad y efectividad de un grupo es contabilizando de forma manual las aportaciones y los usuarios que ingresan.


    En las páginas de empresa, producto e institución educativa ha evolucionado, eso sí, para ampliar poco a poco la información sobre visitantes, actualizaciones y seguidores (aunque la analítica sigue siendo menos profusa que en Facebook o Twitter). A través de la sección Análisis de la página accederás a métricas sobre:


    [image: 141368.jpg]¿Quién visita la página? El apartado Visitantes permite averiguar cuánto tráfico ha obtenido la página, cuál ha sido el dispositivo de acceso (ordenador o móvil) y cómo son estos usuarios. La evolución en la cifra de visitantes únicos y visualizaciones contribuye a valorar qué interés ha logrado la marca en su conjunto, así como su capacidad para atraer y fidelizar profesionales (se conviertan o no en seguidores). Conocer desde qué dispositivo acceden puede ser relevante para optimizar las publicaciones, puesto que la experiencia es diferente en móvil y en ordenador. Asimismo, incluye información sobre las funciones, ubicación, nivel de experiencia, sector y tamaño de la empresa en la que trabajan los visitantes: es útil compararla con la de los seguidores y comprobar si existen diferencias significativas. Los datos de tráfico se exportan en archivo Excel.
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      Figura 6.19. Gráfico de evolución de visitantes de una página de empresa, en la que predomina el tráfico desde dispositivos móviles. 

    


    [image: 141368.jpg]¿Qué impacto han logrado las actualizaciones? Dispondrás de la información total y diaria de impresiones, impresiones únicas, clics, recomendaciones, comentarios, veces compartido y porcentaje de interacciones sociales logradas por el conjunto de publicaciones orgánicas y patrocinadas, y también desglose por cada publicación. Todo ello sirve para medir la efectividad y viralización de los contenidos. LinkedIn no facilita datos sobre cuándo es la mejor hora para publicar en la página de empresa, pero con esta información tendrás una referencia sobre qué días de la semana es más eficaz la comunicación (es previsible que predominen los días laborales frente al fin de semana, y las franjas horarias de inicio y fin de la jornada). Aplica filtros por períodos de tiempo y exporta los datos.


    [image: 141368.jpg]¿Cómo son los seguidores? Incluye evolución en el volumen de seguidores ganados —tanto de forma orgánica como mediante campañas de publicidad— y sus características profesionales: funciones, ubicación, nivel de experiencia, sector y tamaño de la empresa en la que trabajan (ni edad ni sexo). Es imprescindible para saber si la comunidad responde al público objetivo de la marca, ya que estas estadísticas son los únicos datos que el administrador de la página obtendrá sobre los seguidores. A diferencia de Facebook, Twitter e Instagram, LinkedIn no muestra los perfiles individuales de los seguidores: solo se visualiza el perfil de los profesionales que recomiendan o comentan una publicación (tampoco quien la comparte).


    [image: 141368.jpg]¿Qué rendimiento obtiene la página, en comparación con otras? LinkedIn incluye un pequeño análisis que compara los principales datos de la página con otras similares, que considera que ejercen de competencia. No puedes elegir qué empresas analizar, ya que LinkedIn se reserva esa decisión, pero la selección suele resultar acertada y es muy amplia (no se limita a cinco, como las Páginas en observación de Facebook). Con ello cotejarás el volumen total de seguidores, los seguidores ganados, el número de actualizaciones publicadas y la tasa de interacción obtenida por cada página, y podrás valorar si el desempeño es mejor o peor que el de otras compañías del sector.


     


    PARA RECORDAR: 10 IDEAS CLAVE


     1.Con más de 590 millones de miembros, LinkedIn es la mayor base de datos de profesionales del mundo y una de las redes sociales que más crece. En esta plataforma, cada individuo se identifica con información muy completa sobre su experiencia profesional, su trayectoria, su formación e intereses, lo que dificulta la creación de bots automatizados.


     2.En este entorno profesional, las empresas se enfrentan al reto de desarrollar un tipo de comunicación más selectiva, que responda a las expectativas de los miembros: tendencias del sector, novedades, estudios e informes sobre el mercado, inspiración profesional, consejos relacionados con crecimiento de negocios y carreras. Y también, que contribuya a reforzar y potenciar su reputación ante quienes forman parte de su ecosistema corporativo.


     3.LinkedIn distingue entre perfiles personales y páginas, pero —a diferencia de Facebook— los perfiles personales no se transforman y migran en páginas.


     4.Para abrir la página de LinkedIn, tendrás que confirmar expresamente que eres el representante legal de la empresa y que tienes derecho a actuar en representación suya. No existe un sistema de verificación posterior de la página, porque se asume que todas son auténticas.


     5.Hay cuatro tipos de páginas: empresas pequeñas, empresas grandes, productos e institución educativa. LinkedIn considera pequeña empresa los negocios con hasta 200 empleados y las páginas de producto se vinculan siempre a una página de empresa principal.


     6.Existe una modalidad adicional de página: la de «empresa asociada», que identifica las compañías que han sido adquiridas en un proceso de fusión, o que son filiales con entidad propia. Pero no es posible configurarla directamente en LinkedIn: para ello hay que cumplimentar el Formulario de Contacto de ayuda.


     7.Para potenciar la captación de talento, las páginas de empresa cuentan con herramientas específicas que el administrador puede contratar: las Páginas de Empleos y la sección Vida en la empresa. Estas funciones no son gratuitas.


     8.Las páginas incorporan un apartado de Sugerencias de contenido, solo visible para los administradores, cuyo objetivo es servir de inspiración y ofrecer contenidos con alta tasa de interacción que el gestor puede compartir directamente con los seguidores de la página, facilitando así la labor de curación.


     9.En LinkedIn hay casi un millón y medio de grupos. Para las empresas, los grupos son un espacio complementario a las páginas, en el que proporcionar un marco de networking para que los profesionales interactúen entre ellos, al amparo de la marca.


    10.En febrero de 2019 LinkedIn implantó de forma definitiva su nuevo administrador de campañas de publicidad basado en objetivos. De esta forma, equiparó su herramienta de gestión publicitaria a las de otras grandes redes sociales, y de paso introdujo nuevas opciones.
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    MARKETING EN INSTAGRAM


    MARKETING EN INSTAGRAM: ¿POR QUÉ Y PARA QUÉ?


    Instagram es la red social que más crece y que a mayor ritmo lo hace. En un entorno en que las plataformas sociales se afanan en arañar algunos millones más de usuarios mensuales o, al menos, en no perderlos, Instagram mantiene intacta su capacidad de atracción: a mediados de 2018 superó la mítica cifra de los 1000 millones de usuarios activos mensuales, nada menos que el doble de los que registraba solo dos años antes. O, dicho de otra forma: en un año y medio ha añadido más miembros que la cifra total de Twitter y en la actualidad casi duplica la comunidad de LinkedIn.


    Un auge nada desdeñable, sobre todo si tenemos en cuenta que, según la propia plataforma, más de 500 millones de cuentas están activas cada día67 y que el 80 % sigue a marcas. No solo las siguen: también las consultan y visitan con frecuencia. En concreto, un estudio de AdEspresso68 revela que unos 200 millones de usuarios visitan un perfil de empresa en Instagram al menos una vez al día, y el 60 % asegura haber «descubierto» un producto gracias a esta plataforma.


    España no se queda a la zaga en este impulso: entre 2017 y 2018 el número de usuarios aumentó un 45 %, hasta sumar más de 12 millones, según el «Estudio Anual de Redes Sociales 2018» de IAB Spain. De hecho, Instagram es la cuarta red social que más utilizan los españoles (por detrás de Facebook, WhatsApp y YouTube, pero por delante de Twitter y LinkedIn) y de las mejor valoradas. No solo eso: destaca por ser una de las «top redes» cuya frecuencia de visita más se ha incrementado en España, inmune a la paulatina desconfianza que ha ido cosechando su «casa madre», Facebook.


    Es también la red social en la que mayor engagement obtienen las marcas, es decir, donde la ratio entre interacciones y comunidad se dispara. Según el estudio «Observatorio de Marcas en Redes Sociales 2018» de IAB Spain, la tasa media de engagement de las empresas españolas en Instagram alcanza un 20,3 %, frente al raquítico 3,2 % en YouTube y el menos del 7 % en Facebook y Twitter.


    En un contexto en el que la interacción entre marcas y público en redes sociales se vuelve cada vez más esquiva, Instagram sobresale por su vitalidad, hasta el punto de recuperar «el concepto de red social pura», según el «Observatorio de Marcas en Redes Sociales 2018». Este informe señala que las personas acuden a Instagram en busca de inspiración y cercanía con otros usuarios, lo que representa a su vez una oportunidad para las marcas con vocación de «crear contenido auténtico, cercano, y de compartir tendencias». Todo ello, sin olvidar que su esencia es el vídeo y la imagen, lo que condiciona la forma de transmitir ese contenido.


    No obstante, a la hora de contemplar Instagram en la estrategia de social media marketing conviene tener en cuenta algunos detalles. Por una parte, el perfil de la audiencia es relativamente joven: aunque la media de edad en España es de 35,5 años, el 40 % de sus miembros tiene entre 16 y 30 años, y es la red social en la que la Generación Z (aquellos de entre 16 y 23 años) cuenta con mayor porcentaje de representatividad, el 15 %. Con una gran presencia femenina: el 58 % de los inscritos en Instagram en España son mujeres, como refleja el «Estudio Anual de Redes Sociales 2018» de IAB Spain. Todo ello implica un marcado sesgo en el tipo de público de Instagram, que no tiene por qué ser el que la empresa busca.


    Por otra parte, es una plataforma social con escasa capacidad para viralizar contenidos: no existe aquí la opción de hacer Repost o Regram (el equivalente al Compartir de Facebook y LinkedIn o el Retuit de Twitter), para ello hay que instalar en el móvil una aplicación externa, lo que dificulta la propagación del contenido. Y aunque en noviembre de 2016 introdujo la opción de enlaces en las Instagram Stories, y en marzo de 2018 lo amplió Instagram Shopping (como vimos en el capítulo 1), no es tampoco la red con mayor posibilidad para canalizar tráfico hacia el website corporativo, porque las URL que se incluyen en las descripciones de los contenidos no se activan.


    Instagram cuenta con mayor presencia de influencers y es donde mayor actividad desarrollan (sobre todo en sectores como moda, belleza, viajes o gastronomía), hasta el punto de considerarse la «red de redes de los influencers», como ratifica el «Estudio sobre marketing de influencers en España 2018» elaborado por la empresa Brandmanic69. Por una parte, es el canal preferido por las marcas para trabajar con influyentes: el 64,5 % de los encuestados en el informe de Brandmanic así lo asegura, frente al 14,5 % que se decanta por Facebook y el 8,1 % que opta por YouTube. Por otra parte, es también la red que más del 60 % los influencers prefieren para publicar, según el «Estudio global de microinfluencers» de la agencia SocialPubli70.


    ¿Encaje perfecto entonces para el marketing con influencers? En realidad, no exactamente. Si en el último año a Facebook y Twitter se les ha recriminado por la proliferación de bots y su capacidad para polarizar opiniones y manipular noticias, en Instagram las críticas se han cebado en su incapacidad para detener la compra de seguidores artificiales e interacciones ficticias con las que usuarios han alimentado perfiles de falsos influyentes.


    La multiplicación de herramientas externas especializadas en la generación de followers, comentarios y likes fraudulentos motivó que en noviembre de 2018 Instagram interviniera71: anunció que comenzaría a eliminar los Me gusta, seguimientos y comentarios falsos de cuentas que usaran aplicaciones externas para aumentar su popularidad. Las cifras de varios «influyentes» comenzaron a temblar.


    Más rocambolesco aún en este tira y afloja entre influyentes de verdad y mentira es la constatación de que algunas personas han comenzado a publicar en Instagram contenido simulando que era patrocinado, sin serlo, para así atraer la atención de las marcas y postularse como potenciales candidatos para sus campañas72.


    En definitiva: Instagram ofrece un gran potencial a las marcas para el marketing de influencia… pero cuidado con caer en el de pacotilla.


    Por último, cabe recordar que en septiembre de 2018 presentaron su dimisión los dos fundadores de Instagram, Kevin Systrom y Mike Krieger73, que tras la compra de la plataforma por parte de Facebook se habían mantenido al frente de la red social. En su renuncia alegaron como único motivo que querían «volver a explorar de nuevo nuestra curiosidad y creatividad». En el trasfondo queda la sombra del interés de Facebook por controlar de forma absoluta Instagram (que hasta entonces había mantenido cierta independencia) y las dudas sobre qué ocurrirá con IGTV, la aplicación de Instagram de grabación de vídeos de hasta una hora de duración, un proyecto impulsado por Systrom y lanzado en junio de 2018. El puesto de Systrom y Krieger permaneció vacante poco tiempo: Adam Mosseri, procedente de Facebook, los ha reemplazado. Queda por ver si el cambio es solo nominal o implicará movimientos más profundos en Instagram.


    ¿CÓMO CONFIGURAR Y GESTIONAR EL PERFIL CORPORATIVO?


    CREACIÓN DEL PERFIL DE EMPRESA


    Los perfiles corporativos tardaron en llegar a Instagram: hasta 2016 solo existía una única tipología de cuentas (como así sigue siendo en Twitter). La rápida expansión del número de usuarios y la creciente actividad de marcas, negocios y compañías movió a la plataforma a introducir los perfiles de empresa, con funciones adicionales a los personales, entre ellas, estadísticas sobre el rendimiento de las publicaciones y los seguidores de la cuenta y un botón para contactar. Lo hizo de forma sencilla: para activar el perfil de empresa, basta con tener una cuenta pública en Instagram (no debe ser privada) y vincularla a una página de Facebook.


    Cualquier cuenta de Instagram puede transformarse de forma instantánea en perfil de empresa, y en cualquier momento es posible revertir el proceso y convertir de nuevo la cuenta a perfil personal. Aquí no existen páginas de empresa que se administren a través de un perfil (como en Facebook y LinkedIn): el perfil de empresa se gestiona desde la cuenta del propio perfil, y no es preciso acreditar autorización para configurarlo.


    En realidad, los perfiles de empresa no son exclusivos de negocios y marcas: cualquier usuario puede activarlos. Es más, son muy comunes entre personajes públicos, profesionales independientes, personas con fuerte proyección online o, simplemente, que quieren acceder a estadísticas gratuitas sobre los contenidos que publican.


    Recordemos, en primer lugar, que Instagram surgió en 2010 como aplicación móvil, primero para iPhone y después para Android. Y aunque a finales de 2012 lanzó la web (accesible en www.instagram.com), esta versión no incorpora aún todas las funcionalidades y herramientas disponibles en la app… Por lo que, a diferencia de otras redes sociales, la configuración y la gestión de la cuenta se realiza desde la aplicación móvil. Vayamos paso a paso.


    [image: 141368.jpg] Crea la cuenta. Todas las cuentas de Instagram se abren primero como perfil personal, con la opción de migrarlo después a empresa. Para abrir la cuenta te pedirá un número de teléfono móvil o un correo electrónico. Si la marca dispone ya de página en Facebook, utiliza el correo electrónico del administrador de la página para que, al cambiar a perfil de empresa, Instagram identifique la página de Facebook relacionada. Tendrás que indicar también un nombre compuesto por una o varias palabras (que será el nombre del perfil). A continuación, confirma que tienes más de 18 años, y listo.


    [image: 141368.jpg] Edita el perfil. Para ello, haz clic en el botón Editar perfil de la cuenta. Como verás, los datos a introducir, de momento, son muy básicos. La foto del perfil deberá tener 110 x 110 píxeles y podrás cambiar el nombre de la cuenta y personalizar el del usuario, que no deberá superar los 30 caracteres. Como en Twitter, el nombre de usuario servirá para mencionar y etiquetar (precedido del símbolo @), y será el que configure la URL en la versión web, por lo que no pueden existir dos cuentas en Instagram con el mismo nombre de usuario. Redacta una biografía de máximo 150 caracteres y agrega la URL en el apartado Sitio web (las URL que incluyas en la biografía no se activarán ni enlazarán con la web).
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      Figura 7.1. Aunque parezcan escasos, 150 caracteres en una biografía de Instagram dan para mucho. La agencia de marketing Socialmood y la firma de moda ASOS tienen emoticonos para resaltar conceptos, estructuran las ideas en diferentes líneas de texto para facilitar la lectura y añaden hashtags corporativos para incitar a su comunidad a compartir contenidos. Además, ASOS menciona otra cuenta corporativa relacionada y ha personalizado la web con un acortador de URL para analizar cuántos clics se registran desde el perfil. 

    


    [image: 141368.jpg] Transforma el perfil personal en uno de empresa. Para ello, toca en Configuración>Opciones>Cambiar al perfil de empresa. La plataforma identificará al instante las páginas de Facebook que administra el usuario del correo electrónico con el que hayas registrado la cuenta de Instagram, y te dará la posibilidad de elegir con cuál relacionarla. Si la marca carece de página en Facebook, haz clic en No vincular con Facebook ahora. En el siguiente paso te pedirá que indiques una categoría y subcategoría para la marca: de forma automática creará una página de empresa en Facebook con el nombre del perfil de la marca en Instagram, que quedará ligada. Si lo deseas, reclama después la página de Facebook para ejercer de administrador, en Opciones>Configuración de la empresa>Reclamar tu página de Facebook.
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      Figura 7.2. Proceso para cambiar un perfil personal a perfil de empresa. La denominación de la categoría de la página de Facebook figurará en la cuenta de Instagram bajo el nombre del perfil, para identificar la actividad del negocio. 

    


    [image: 141368.jpg] Completa la información comercial. Entra de nuevo en Editar perfil y ¡voilà!: te aparecerá un nuevo apartado de Información comercial y Opciones de contacto. Revisa la dirección de correo electrónico, el teléfono y la dirección: por defecto, tomará los datos del administrador de la página de Facebook, pero puedes (y debes) modificarlos para incluir los corporativos de la empresa, porque estos datos serán públicos en el perfil de Instagram y servirán para que las personas contacten con la marca a través de esta red social.


    En 2018, además, la plataforma introdujo entre las opciones de contacto un nuevo botón de llamada a la acción para hacer una reserva, comprar entradas, realizar un pedido o concertar una cita. No obstante, esta gestión se ejecuta siempre a través del servicio de un socio externo con quien Instagram haya llegado a un acuerdo, y con el que la marca trabaje: la plataforma da a elegir entre casi 40 servicios de Internet.
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      Figura 7.3. El Tenedor llegó en octubre de 2018 a un acuerdo con la red social para que sus restaurantes asociados añadieran el botón Reservar en sus respectivos perfiles de empresa de Instagram: se activa seleccionando como partner LaFourchette (empresa matriz de El Tenedor) e introduciendo la URL del establecimiento en esta web online. Organic Market & Food, de Madrid, es uno de ellos. 

    


    [image: 141368.jpg] Verifica el perfil. No importa si la página de Facebook a la que está vinculada el perfil de empresa está verificada: deberás tramitar también la verificación de la cuenta de Instagram, para demostrar que es auténtica y veraz. Para ello, toca en Configuración>Solicitar verificación y envía alguno de los documentos requeridos: declaración de impuestos de la compañía, factura reciente por servicios públicos o los estatutos de la sociedad. Ojo: enviar la solicitud no garantiza que se otorgue.


    GESTIÓN DE LA CUENTA


    Tal vez por haber sido concebida desde el principio como aplicación móvil, aunque en los últimos años se han añadido nuevas funciones, la administración de una cuenta de Instagram es bastante sencilla e intuitiva (exceptuando, tal vez, las Instagram Stories). En Instagram no hay roles de administración y hasta hace unos años ni siquiera podían gestionarse varias cuentas de forma simultánea desde el mismo dispositivo móvil (había que cerrar y abrir sesión de forma consecutiva cada vez, en cada cuenta): en 2016 introdujo la opción Configuración>Añadir cuenta para gestionar hasta cinco.


    De momento, no es posible programar contenidos desde la app, y hasta enero de 2018 tampoco se podía hacerlo directamente mediante una herramienta externa, había que completar para ello un último paso y autorizar la publicación desde el móvil del usuario. Ahora, aplicaciones como Hootsuite, Buffer o Later están habilitadas para programar y publicar contenidos de perfiles de empresas directamente en Instagram, imprescindible para facilitar el trabajo de los community managers.


    A pesar de su simplicidad, Instagram presenta algunas peculiaridades que conviene conocer:


    [image: 141368.jpg] Los hashtags. Son esenciales para facilitar que los usuarios «descubran» contenido nuevo en Instagram y aumentar así el alcance y la visibilidad de las publicaciones: en esta red social solo se realizan búsquedas por hashtag, personas y lugares, pero no por palabras clave ni por temáticas. Los hashtags se añaden en la descripción del contenido, cuyo texto tiene un máximo de 2200 caracteres, y es importante seleccionarlos bien: aunque en teoría es posible escribir una lista interminable hasta el total de caracteres admitido, en la práctica si incluyes más de 30, cuando publiques el contenido Instagram los eliminará todos (sí, todos). Además, no es operativo utilizar demasiados: entre cinco y diez es lo recomendable. Busca los más concretos de la actividad de la marca y los que su audiencia usa, o crea hashtags corporativos para agrupar las conversaciones (en Instagram son muy habituales). Los hashtags que contienen entre 21 y 24 caracteres suelen dar un mejor resultado, porque son más específicos.


    [image: 141368.jpg] Compartir contenidos. No, ya lo hemos dicho antes: en Instagram no se comparte la imagen o el vídeo publicado por otro usuario, lo que limita las posibilidades de viralización. Para ello es preciso descargar en el móvil una aplicación externa, como Repost for Instagram. Aunque, un detalle: sí es posible republicar en Instagram Stories los contenidos de otra cuenta, solo hay que tocar en el icono de enviar que figura debajo de la imagen o foto, y elegir Añadir a historias.
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      Figura 7.4. Ikea España anima a sus seguidores a que publiquen fotos y vídeos sobre su experiencia y las visitas a sus centros comerciales, con el hashtag #HistoriasIkea. A continuación, los republica en Instagram Stories de la marca: una forma de involucrar a los usuarios en la generación de contenido y crear comunidad. 

    


    [image: 141368.jpg] Edición de fotos. Instagram incluye 41 filtros para retocar las fotos y varias herramientas para modificar el brillo, contraste, textura y demás aspectos de las imágenes: son las funciones que en su origen contribuyeron a popularizar esta aplicación social. Pronto comenzaron a surgir otras apps móviles para ampliar las opciones de edición y composición de fotos y vídeos (como Snapseed, VSCO y PicsArt), generar imágenes splash en blanco y negro (ColorPop) o añadir texto a las imágenes (Quick y Typic). La gama de aplicaciones de edición compatibles con Instagram es casi infinita.


    [image: 141368.jpg] Guardar borradores. Desde septiembre de 2016, esta plataforma permite guardar borradores de las imágenes o vídeos que se van a publicar, para completar la tarea más tarde. Se despliega al hacer clic en la flecha de volver para atrás, durante el proceso de edición del post.


    [image: 141368.jpg] Filtrar o desactivar comentarios. También en septiembre de 2016, introdujo la opción de filtrar y moderar comentarios para evitar los indeseados, fuera de tono, insultos o generados por trolls… aunque el sistema de control es bastante rudimentario. Esta función está en Configuración>Privacidad y seguridad>Controles de comentarios. Dentro encontrarás la posibilidad de ocultar de forma sistemática los comentarios que contienen palabras o frases que se suelen denunciar como ofensivas, añadir palabras predeterminadas que desees que actúen de filtro para evitar que el comentario se publique y bloquear los comentarios de usuarios seleccionados. Asimismo, es posible desactivar todos los comentarios de una foto o vídeo, de dos formas: justo antes de publicar, selecciona Configuración avanzada y desactiva los comentarios; si ya has publicado, entra en los tres puntitos de la imagen y toca Desactivar comentarios en el menú. Eso sí, antes de desactivar toda posibilidad de comentarios… recuerda que las redes sociales son conversación, no monólogo de la marca.
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      Figura 7.5. Menús para filtrar comentarios en Instagram o desactivarlos totalmente de un contenido ya publicado. 

    


    [image: 141368.jpg] Edición de posts. Una vez publicada una imagen o vídeo, tienes también la opción de editar la geolocalización, la descripción y las etiquetas, así como añadirle hashtags. Lo que no es posible es editar de nuevo la foto ni ocultar la publicación (aunque sí eliminarla).
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      Figura 7.6. La tarjeta de identificación se localiza en el menú del perfil de la cuenta. Se personaliza con emoticonos, colores o un selfi. 
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      Figura 7.7. Las respuestas rápidas se preparan en Configuración>Empresa>Respuestas rápidas o desde el menú de contestación a un mensaje directo, tocando sobre el icono de los tres puntos: se desplegará la opción de activar una nueva contestación o elegir entre las ya preelaboradas. 

    


    [image: 141368.jpg] Tarjeta de identificación. ¿Te suena a Snapchat? Sí, es otra idea importada que Instagram lanzó en octubre de 2018. Consiste en un código asociado a cada perfil, que facilita que otros sigan a esa cuenta: basta con escanearlo. Difundir la tarjeta de identificación y compartirla en otros soportes o canales puede contribuir a sumar seguidores, sin que estos tengan que buscar el nombre de la marca en la aplicación ni tocar el botón Seguir.


    [image: 141368.jpg] Respuestas rápidas. Instagram no incluye un sistema de automatización de respuestas al modo chatbot, pero sí proporciona algunos atajos para estandarizar contestaciones a las preguntas más habituales. Esta función está en Configuración>Empresa>Respuestas rápidas: aquí podrás crear los textos para las consultas más frecuentes que la marca reciba por mensaje directo. La ventaja es que agiliza la atención a los clientes, ayuda a homogeneizar la voz de la marca si son varias las personas que gestionan el perfil y contribuye a mejorar la relación entre la empresa y sus seguidores. El inconveniente radica en que la respuesta no se activa de forma automática a partir de la pregunta recibida: el proceso de selección y envío de la contestación es manual, por lo que no acorta de forma instantánea el tiempo de respuesta.


    La versión web de Instagram no deja subir contenidos, por lo que en teoría no es posible publicar imágenes ni vídeos desde el ordenador, solo desde el dispositivo móvil, lo que dificulta la gestión de la cuenta. En la práctica, si accedes a Instagram con el navegador Google Chrome o Firefox y activas la versión móvil, podrás cargar fotos en formato JPG desde PC o Mac, aplicar filtros de edición, escribir la descripción y publicar el contenido: sin problema y sin instalar ninguna extensión ni herramienta externa.
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      Figura 7.8. Para activar en el ordenador la versión móvil de Instagram con el navegador Google Chrome o Firefox, haz clic con el segundo botón del ratón en Inspeccionar elemento. A continuación, activa la versión móvil con los comandos Ctrl-Shift-M o haciendo clic en el icono de móvil. Refresca o actualiza el navegador y te aparecerá en la pantalla la opción para subir fotos. 

    


    FORMATOS DE CONTENIDO


    LOS CONTENIDOS (YA NO) EFÍMEROS DE INSTAGRAM STORIES


    Cuando en 2016 parecía que iba a ser «el año de Snapchat», llegó Instagram y el 2 de agosto lanzó Stories, directo a la línea de flotación de la que por entonces empezaba a convertirse en «la red social del momento». Lo era, pero Instagram le robó el protagonismo. Y eso que la base era la misma: contenido en vídeo o foto con un máximo de 15 segundos de visualización, que solo está disponible durante 24 horas y que además se edita añadiendo textos, emoticonos, trazos, stickers, etcétera. El objetivo no declarado era evitar la fuga a Snapchat de los usuarios más jóvenes, arrebatar miembros a su competidor e incrementar el tiempo de utilización de su propia plataforma.


    Instagram lo logró.


    A mediados de 2018, se contabilizaban 400 millones de usuarios activos diarios en Instagram Stories. No solo eso: un tercio de las historias más visitadas son de empresas y una de cada cinco recibe un mensaje directo de sus espectadores74: es un formato de contenido de éxito, que genera interacción entre los usuarios y con las marcas.


    En realidad, Instagram Stories no fue (ni lo continúa siendo, tal como ha evolucionado) una copia exacta de Snapchat. Aportó desde el principio dos ventajas. Por un lado, publicar contenido con este formato aumenta la notoriedad de la marca, porque el perfil aparece destacado en la parte superior de la pantalla de inicio de la aplicación. Por otra parte, a diferencia de Snapchat, en Instagram para visualizar el contenido de una historia no es necesario seguir al perfil, basta con ir a su cuenta y comprobar si su avatar tiene un círculo rosa en torno al icono: es más fácil descubrir y visualizar historias que en Snapchat.


    Además, las historias de Instagram pueden compartirse en el perfil, como una publicación convencional: basta con pulsar en los tres botones de la esquina inferior derecha y elegir: Compartir como publicación. Eso sí, quizás tengas que recortar la imagen. También es posible guardarlas en el dispositivo y enviarlas por mensaje directo.


    Pero olvidémonos de Snapchat.


    [image: 13304.jpg]


    
      Figura 7.9. La Biblioteca Pública de Nueva York transforma novelas clásicas en «Insta Novels»: contenido multimedia que combina animaciones, texto y vídeo, y que publica como historias de Instagram. «Alicia en el País de las Maravillas» de Lewis Carroll, «Cuento de Navidad» de Charles Dickens y «La Metamorfosis» de Franz Kafka son algunas de las obras mutadas en «Insta Novels», en lo que se ha calificado ya como una nueva narrativa digital. 

    


    Instagram incorpora múltiples funciones para dotar de creatividad a las historias: para acceder a ellas solo hay que tocar el icono de cámara de la esquina superior izquierda de la aplicación (para hacerlo desde el ordenador, activa la versión móvil en el navegador Google Chrome o Firefox y haz clic en el icono con el ratón).


    Se trata, además, de contenidos que ni siquiera tienen ya por qué ser efímeros: las Instagram Stories pueden tener vida más allá de las 24 horas, desde que en diciembre de 2017 la aplicación introdujo la opción de archivarlas y destacarlas en el perfil75. Para acceder al archivo de historias, toca el icono de reloj que figura en la esquina superior izquierda del perfil. Para destacarlas, solo hay que tocar el círculo Nuevo que figura en el extremo izquierdo del perfil, seleccionar del archivo las historias que se desean mostrar, elegir una imagen de portada y ponerle un nombre (otra posibilidad es añadir la historia a un álbum una vez publicada, tocando el botón Destacar).


    Llegados a este punto, algunas advertencias:


    [image: 141368.jpg] Aunque técnicamente las Instagram Stories son solo fotos y vídeos que se visualizan durante 15 segundos, desde el punto de vista narrativo la clave está en contar una historia hilada a través de fragmentos, que inciten a interactuar.


    [image: 141368.jpg] No crees historias demasiado largas. Instagram permite publicar nada menos que cien historias cada día, pero después de la cuarta o quinta secuencia aumenta el riesgo de abandono.


    [image: 141368.jpg] Alterna distintos tipos de fragmentos, con diferentes opciones de contenido.


    [image: 141368.jpg] Recuerda que en los vídeos de las historias el audio se activa de forma automática, a diferencia de los vídeos que se publican en el perfil, en los que hay que hacer clic para escucharlos.


    [image: 141368.jpg] No olvides que el formato de las historias es vertical, también en los vídeos: no conviene grabarlos en horizontal porque se dificulta la visualización. Las fotos pueden girarse, ampliarse y reducirse de tamaño.


    [image: 141368.jpg] Aprovecha la opción de destacar historias para marcar de forma permanente en el perfil de la cuenta contenidos de especial interés. Si elaboras imágenes con una identidad visual específica en los álbumes, resultarán más atractivos.


    En las historias de Instagram, la clave está en la edición del contenido:


    [image: 141368.jpg] Trabaja los textos. Mejor si no son muy largos. Tienes diferentes opciones de tipografía y colores, y es posible aumentar o disminuir el tamaño solo con los dedos. Con las opciones de pincel realizarás trazos sobre la imagen. Son muy útiles para incluir llamadas a la acción.


    [image: 141368.jpg] Añade filtros a la imagen o el vídeo. Aparecen al desplazar el dedo de izquierda a derecha o de derecha a izquierda sobre la pantalla: hay 12 en total.


    [image: 141368.jpg] Incluye stickers. Los hay de geolocalización, fecha, temperatura, hora, cuenta atrás, gifs, emoticonos… Con el de Encuesta podrás plantear un sencillo sondeo con dos opciones de voto, con el que pulsar la opinión de tu comunidad, idear acciones lúdicas o promover la interacción con el contenido. Con el de Pregunta podrás pedir a la audiencia que conteste a una cuestión o que plantee una duda, y responder a continuación de forma pública.
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      Figura 7.10. El centro cultural de Madrid Espacio Fundación Telefónica utiliza con frecuencia el sticker de Encuesta para proponer pequeños retos, como este en el que desafiaba a identificar pintoras a partir de obras y dibujos. Una forma sencilla de promover la interacción de manera lúdica. 

    


    [image: 141368.jpg] Agrega enlaces externos. Necesitarás para ello que la cuenta de la organización esté verificada o sume al menos 10000 seguidores: solo así te aparecerá la herramienta para incluir enlaces en la historia (en caso contrario, escribe la URL sobre la imagen, pero no se activará el link). Recuerda que en esta plataforma solo están activos el enlace de la biografía y los que se incluyen en las historias: esta es la forma de canalizar tráfico hacia la web, vía Instagram. Se calcula que entre el 15 y el 25 % de los espectadores de Stories deslizan la pantalla hacia arriba para seguir un enlace y visitar la web externa.
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      Figura 7.11. Unicef España solicita a su comunidad que plantee preguntas sobre las principales áreas de actuación de la ONG, a las que responde de manera transparente y abierta y añade un vínculo externo: al tocar en Ver más, la historia enlaza con la web de la organización donde ampliar información. De esa forma no solo averigua cuáles son las cuestiones que más les interesan a sus seguidores, sino que ofrece una información útil bajo demanda y canaliza visitas a su web. 

    


    [image: 141368.jpg] Personaliza gifs de marca. Los gifs de Instagram Stories están alojados en Giphy (giphy.com). Para crear uno relacionado con tu organización, necesitarás abrir un perfil de marca o artista en Giphy y subir la imagen a esta plataforma como sticker (no gif), para que así aparezca entre el catálogo de stickers de Instagram Stories.


    [image: 13346.jpg]


    
      Figura 7.12. Oreo promovió a través de Instagram Stories el concurso #MyOreoCreation para que el público manifestara qué nuevo sabor le gustaba más, entre tres a elegir: cherry coke, piña colada y kettle corn. Para ello diseñó stickers de cada sabor que los seguidores debían insertar en las historias que publicasen. 

    


    [image: 141368.jpg] Inserta música. O lo que es lo mismo: agrega el sticker Música que Instagram Stories lanzó en varios países (entre ellos España) en octubre de 2018, a través de Instagram Music. Incluye un buscador para seleccionar temas, que se integran tanto en vídeos como en fotos de las historias.


    [image: 141368.jpg] Menciona y etiqueta. Recurre para ello a la herramienta de texto o al sticker de Mención o Hashtag. Cuando mencionas a otro usuario en una historia, al tocar la mención redirige a su perfil. Las historias con hashtag aparecen en las búsquedas durante el tiempo en que están vigentes.


    [image: 141368.jpg] Utiliza los recursos al grabar vídeos. Con Superzoom añades efectos dramáticos —los hay que simulan fuego o rebotes, o inundan de corazones la imagen— para darle un toque lúdico a la historia. El modo Enfoque provoca que, en la imagen, el foco se centre en la persona que aparece en la grabación, dejando desenfocado lo que haya detrás. Si usas Boomerang, se repetirá de forma interminable hacia delante y hacia atrás. Para grabar un vídeo sin mantener pulsado el botón, toca Manos libres. Con Rewind, la grabación se reproducirá al revés.


    Las historias de Instagram incorporan su menú propio para decidir quién las ve e interactúa con ellas. Tienes dos opciones: para configurar de forma general todas tus Instagram Stories, ve a Configuración>Privacidad y seguridad>Controles de historias. Puedes ser selectivo en cada historia, de forma individual: cuando hayas publicado el contenido, toca los tres puntos de la esquina inferior derecha y selecciona Configuración de la historia.


    [image: 13357.jpg]


    
      Figura 7.13. Una vez publicada una historia, toca los tres puntos de la esquina inferior derecha para decidir si la eliminas, la guardas en el móvil, la compartes como publicación en el perfil, la envías por mensaje directo a otra persona o la promocionas mediante el sistema publicitario de Instagram. En Configuración de la historia eliges ocultarla a alguien en concreto, quién responderá al contenido y si otras personas pueden compartirla como mensaje. Para favorecer la interacción, permite que todas las personas respondan y compartan la historia. 

    


    Si quieres averiguar quién ha visto cada historia, solo tienes que abrirla y desplazar el dedo hacia arriba sobre la pantalla: te aparecerán los nombres y avatares de todas las personas (no solo el número). En el apartado de Estadísticas encontrarás más información sobre el rendimiento. Un detalle: estos datos solo recogen la información de las personas que han visto o interactuado con una historia desde dispositivo móvil, aunque este tipo de contenido también está accesible desde la versión web de Instagram, si se instala en el navegador del ordenador la extensión Google Chrome IG Story. En este caso, no se computarán ni quedarán registradas las visualizaciones (los espectadores quedarán anonimizados).


    Mención aparte merece la grabación de vídeos en directo, que está integrada en las historias. Instagram Live se lanzó en noviembre de 2016 para emitir vídeos en streaming, como una funcionalidad más dentro de Instagram Stories: a diferencia de otras redes sociales, en esta plataforma no es posible realizar un streaming como noticia del perfil, hay que entrar en Historias y hacer clic en En Directo. La retransmisión no deberá superar los 60 minutos de duración.


    [image: 07_014.tif]


    
      Figura 7.14. Los directos de Instagram pueden compartirse como historia, una vez concluida la emisión, para visualizarse en diferido durante las 24 horas siguientes, incluidos los comentarios, corazones y demás reacciones de los espectadores. Sin embargo, no es posible añadirlo como historia destacada del perfil: pasadas 24 horas, desaparecen. Sí es factible, en cambio, guardar el vídeo en el dispositivo. 

    


    Aquí tienes algunos consejos para realizar un directo en Instagram Stories:


    [image: 141368.jpg] El sistema enviará una notificación a los seguidores de la cuenta, para avisarles de que está a punto de comenzar la emisión. Conviene por tanto esperar unos segundos, para que se incorpore la audiencia. En la pantalla se indicará el número de espectadores conectados en cada momento.


    [image: 141368.jpg] Durante el streaming, puedes activar o desactivar comentarios, insertar una imagen archivada en el dispositivo y cambiar la cámara de trasera a frontal, con solo pulsar en la pantalla del móvil.


    [image: 141368.jpg] Para informar a alguien en concreto de que estás emitiendo en directo, toca el icono Enviar Mensaje mientras estás realizando la grabación, y selecciona los usuarios.


    [image: 141368.jpg] Para invitar a otro usuario de Instagram a emitir en directo contigo, toca el icono de las dos caras mientras grabas. Si la otra cuenta se ha unido previamente a la emisión, podrá aceptar la invitación: la pantalla se dividirá en dos y compartiréis retransmisión. Es una forma, por ejemplo, de efectuar entrevistas a personas en otra ubicación física, retransmitir varios eventos de forma simultánea, etcétera. A la inversa, cualquier usuario puede también solicitar unirse a la retransmisión: por ejemplo, para entrar en directo y realizar una pregunta (deberás aceptar la petición).


    [image: 141368.jpg] Graba en formato vertical, para optimizar la pantalla.
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      Figura 7.15. Las retransmisiones en directo del Museo del Prado de Madrid son todo un clásico: de lunes a viernes emite en directo desde la pinacoteca, de 9:50 a 10:00, para explicar obras de arte, colecciones, autores, entre otros, con el objetivo de acercar el arte a su comunidad de Instagram. El horario de las retransmisiones está incluido en la biografía del perfil, para fidelizar a la audiencia. 

    


    FOTOS Y VÍDEOS, LA ESENCIA DE INSTAGRAM


    Cada día se suben a Instagram más de 95 millones de fotos: la plataforma alberga ya más de 40000 millones de imágenes. Hasta agosto de 2015, el único formato admitido para las fotos era el cuadrado, hasta el punto de convertirse en seña de identidad de la plataforma. Esta limitación quedó superada con la posibilidad de publicar imágenes de cualquier tamaño, horizontales o verticales, aunque con determinadas recomendaciones: 1080 x 1350 píxeles para las verticales, 1080 x 1080 para las cuadradas y 1080 x 566 para las horizontales.


    Aún así, en la visualización del perfil de la cuenta, todos los contenidos de las noticias se disponen en una rejilla cuadrada, con independencia del formato real de cada uno. Por ello, es interesante, además de cuidar y trabajar cada imagen individual, tener en cuenta la visión de conjunto del perfil y tratar de desarrollar una identidad visual atractiva, definiendo con antelación paleta de colores, tipografías, gráficos y demás elementos.
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      Figura 7.16. La escuela de marketing Aula CM publica todos los lunes una foto con una cita inspiracional y el hashtag #lafrasedeloslunes. En todas utiliza el mismo tipo de recursos visuales, acorde con la imagen corporativa de la institución. 

    


    Otra opción es jugar a crear composiciones a partir de los contenidos publicados en el perfil, de forma que la suma de cada uno de ellos configure un motivo más amplio, a modo de tiras visuales, mosaicos o puzles de fotos. Ello requiere una planificación adicional, tanto en el orden de publicación de cada pieza como en la disposición de los fragmentos, para que la sucesión de nuevos contenidos no rompa la composición y que cada uno de ellos tenga sentido y atractivo en sí mismo. Ten en cuenta también que, para mantener el efecto, deberás cargar imágenes de tres en tres, de lo contrario se descompondrá la secuencia. Para dividir la imagen en un mosaico y subir las piezas al perfil en el orden adecuado de manera automática, tienes la opción de recurrir a aplicaciones móviles como Split the Pic for Instagram (para dispositivos iOS) o Pic Splitter (para Android).


    [image: 13417.jpg]


    
      Figura 7.17. Mosaico de Coca-Cola México compuesto con piezas de fotos y vídeos, que configura una imagen de gran impacto en el perfil. Cada pieza es, a su vez, un vídeo, una imagen o un carrusel concebido como contenido con capacidad de alcance y engagement individual. 

    


    Cada imagen de Instagram puede incorporar hasta veinte etiquetas o tags, con las que identificar en la foto qué personas aparecen en ella: las cuentas etiquetadas recibirán una notificación, al pulsar sobre la imagen se mostrarán todas las etiquetas que se han incluido y, con un clic sobre cada una de ellas, se remitirá al perfil del usuario etiquetado. Añádelas en el momento de compartir la imagen o después tocando los tres puntos para Editar, y desplázalas sobre el contenido para decidir dónde colocarlas.


    Una interpretación creativa del sistema de etiquetado consiste en aplicarlo para simular contenidos interactivos, en los que las etiquetas conduzcan al usuario de una a otra cuenta para desarrollar una narrativa, a modo de «laberinto de contenidos». Para ello es preciso crear y encadenar usuarios de Instagram mediante el etiquetado de imágenes y llamadas a la acción, con una estructura de cuentas predefinida.
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      Figura 7.18. Para el lanzamiento del Mercedes Benz GLA250, la compañía automovilística desarrolló un simulador de contenidos interactivos en Instagram, para que los usuarios configurasen su modelo de coche a su gusto. El punto de partida era la cuenta @gla_build_your_own, donde se publicó un mosaico de imágenes con una clara llamada a la acción: «Toca abajo para empezar». Al tocar la imagen del coche, aparecía la etiqueta @choose_your_gla_color_, a modo de nueva llamada a la acción («elige el color de tu GLA»). La etiqueta remitía a la cuenta así denominada, donde el usuario tocaba la foto con el color del modelo que deseaba… y se activaba una nueva etiqueta con otra acción: @choose_your_wheels_w («elige tus ruedas»). Así sucesivamente, hasta configurar todos los componentes. 

    


    También es posible publicar de forma simultánea hasta diez fotos o vídeos en el mismo post, que se reproducen como un carrusel. En este caso, el filtro que se seleccione para editar los contenidos se aplica en todos ellos a la vez, la descripción es la misma para todas las fotos y las interacciones de los usuarios quedan registradas para todo el conjunto del contenido del post. Es importante seleccionar antes de publicar qué foto será la primera del carrusel, porque es la que se reproduce en el perfil, y pensar cómo será la cadena: es imposible alterar el orden después de publicadas. Los carruseles de fotos son una alternativa interesante para mostrar tutoriales paso a paso o colecciones de un producto, por ejemplo. Si las imágenes del tutorial necesitan descripciones diferentes en cada una, tendrás que incluirlas como texto de la foto.
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      Figura 7.19. La marca de cuidados para el hombre Old Spice ha diseñado en Instagram este «cómic interactivo» mediante el sistema de etiquetado de usuarios. En la primera imagen, el pie de foto narra: «Te despiertas en una cueva a oscuras. En la distancia ves una luz vacilante y delante de ti hay una botella abierta de jabón corporal Old Spice. ¿Vas hacia la luz —quizás es la salida—? ¿O coges Old Spice? Toca la imagen para decidir». Si el usuario opta por @grab_oldspice, la etiqueta enlaza con una cuenta con una única imagen, cuyo pie de foto incita a tocar en «Go back». Se activa la etiqueta que devuelve al perfil inicial, para seleccionar en la imagen @go.toward.light y continuar con el itinerario del cómic. 

    


    Si lo que buscas es componer una única imagen que incluya varias fotos, Instagram tiene integrada Layout, su app oficial para crear collages que permite combinar hasta nueve fotos, con diferentes opciones de composición. Es otra forma de diseñar tutoriales paso a paso o reproducir un recopilatorio con las mejores imágenes de un evento o las publicadas en un período de tiempo, por ejemplo.
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      Figura 7.20. La marca de helados Ben & Jerry’s España usa la fórmula del carrusel para enseñar recetas de cocina con sus helados, paso a paso. En este caso, cómo realizar un sándwich con cookies y helado Cookie Dough. 
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      Figura 7.21. La firma de cuidados para el cabello Pantene Spain recurre a los collages para enseñar el paso a paso de peinados sencillos, de una forma práctica y visual. 

    


    En cuanto a los vídeos, cuando Instagram los introdujo, allá por 2013, el éxito fue rotundo: en solo 24 horas se compartieron más de cinco millones. En la actualidad pueden tener formato horizontal (de 600 x 315 píxeles como mínimo), vertical (600 x 750 píxeles) o cuadrado (600 x 600 píxeles), y su duración no puede superar 60 segundos: la brevedad obliga a apostar por vídeos de gran impacto, que atrapen de inmediato.


    Recuerda que, a diferencia de las historias, en los vídeos que se publican en el perfil no se activa el sonido de forma automática (para ello el usuario debe tocar la pantalla), por lo que no está de más añadir rótulos. Asimismo, se reproducen de nuevo al acabar, en un ciclo interminable. Igual que en las fotos, los vídeos también se editan con filtros e incorporan etiquetas. Instagram permite seleccionar qué fotograma quieres para la portada, en la que aparece el icono de vídeo para identificar el formato.
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      Figura 7.22. El éxito del vídeo en Instagram es tal que algunas marcas, como Nutella España, comparten en su perfil casi exclusivamente vídeos: con recetas en las que Nutella es el ingrediente principal, manualidades con recipientes de la marca, diseños, entrevistas breves con personajes afines al producto… 

    


    Como en Facebook, cuando quien comparte una foto o vídeo ha llegado a un acuerdo con una marca o socio, existe la opción de identificarlo como contenido de marca para reflejar la relación comercial y dar acceso a la marca a estadísticas sobre el rendimiento de la publicación. Solo los perfiles de empresa autorizan que otros usuarios etiqueten la cuenta en contenidos de marca: el menú para gestionar las aprobaciones está en Configuración>Empresa>Contenido de marca>Cuentas aprobadas.


    LOS CANALES DE IGTV


    Instagram lanzó IGTV en junio de 2018 como plataforma de vídeo de calidad y de larga duración, en lo que representa no solo un ataque frontal a YouTube, propiedad de su competidor Google… sino también un rival directo de Facebook Watch, este último, impulsado por la «casa madre». Si IGTV se consideraba un proyecto personal del fundador de Instagram, Kevin Systrom, Facebook Watch es la apuesta de Mark Zuckerberg. De momento, Systrom ya no es CEO de Instagram, Zuckerberg sigue al frente de Facebook… y no está claro si IGTV conseguirá tomar el relevo a YouTube o se quedará en repositorio en el que reciclar vídeos publicados en la red de Google.
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      Figura 7.23. Para subir vídeos a IGTV desde el ordenador, entra en instagram.com/tv/upload. Solo podrás cargar los que tienen más de diez minutos si la cuenta está verificada o tiene un número elevado de seguidores. Los de menos de diez minutos se publican desde la web o directamente a través de la aplicación móvil. 

    


    La plataforma de vídeo de Instagram tiene como peculiaridad que, aunque es una aplicación móvil independiente, está integrada de pleno en Instagram y se gestiona parcialmente desde la versión web. Cualquier perfil de Instagram (de persona o empresa) puede abrir canal en esta plataforma y publicar vídeos de entre 15 segundos y diez minutos. Solo las cuentas verificadas o con un volumen elevado de seguidores están habilitadas para subir vídeos de hasta 60 minutos, y deberán hacerlo vía web, desde el ordenador (no a través de la app móvil). Cada perfil puede abrir solo un canal en IGTV (no se permite gestionar varios en la misma cuenta) y los seguidores de IGTV son los mismos que los del perfil de Instagram: los hereda.


    La vía más sencilla para publicar vídeos en IGTV es desde el ordenador, no desde la aplicación móvil: así podrás editar el título y la descripción y guardar un borrador. Estos deben ser verticales con una relación 9:16 (si se han grabado en formato horizontal, hay que recortar la imagen) y el tamaño máximo del archivo no ha de superar 650 MB para los vídeos de hasta 10 minutos ni 3,6 GB para los de una hora. El tamaño recomendado para la foto de portada es 420 x 654 píxeles. Además, los contenidos de IGTV se pueden compartir de forma simultánea en la página de Facebook con la que esté vinculado el perfil de empresa de Instagram.


    Para comprobar las estadísticas de cada vídeo, haz clic en los tres puntos que figuran en la parte inferior: conocerás el número de reproducciones, el porcentaje medio de reproducción y gráficos de retención del público, así como los Me Gusta y los Comentarios.


    INSTAGRAM SHOPPING


    En una red social en la que las posibilidades de canalizar tráfico hacia la web (de forma orgánica, sin pagar por anuncios ni publicaciones promocionadas) están limitadas a la URL que se incluye en el perfil y las Instagram Stories (y en este último caso, con condiciones), la opción de vincular fotos de productos con la web donde comprarlos representa un aliciente que las marcas no han querido desaprovechar.


    Desde su lanzamiento a finales de 2016, Instagram Shopping ha evolucionado para incluir cada vez más alternativas: de las fotos saltó a las Instagram Stories en junio de 2018, y en noviembre de ese mismo año comenzó a introducirse en pruebas en los vídeos. La plataforma, asimismo, ha rediseñado el botón de Comprar para facilitar la identificación, selección y adquisición de artículos: ahora la pestaña muestra de manera individual todos los productos etiquetados en las diferentes publicaciones de la marca, con su nombre y su precio.
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      Figura 7.24. Pestaña Comprar de la marca de moda infantil Bóboli, que reproduce por separado cada uno de los artículos etiquetados con Instagram Shopping en las publicaciones, acompañados de su denominación y el precio. Instagram rediseñó esta pestaña en noviembre de 2018. 

    


    Ahora bien, ¿cómo se activa la función de Instagram Shopping?


    1.Comprueba si esta función está disponible en el país en el que la compañía tiene su sede. En España se introdujo en marzo de 2018, y aunque ya está configurada en muchos otros países, aún faltan algunos76.


    2.Recuerda que solo las marcas que vendan principalmente productos físicos pueden implementar esta función. Deben cumplir también las «Políticas de Comercio de Instagram»77 y tener configurada la cuenta como perfil de empresa.


    3.Conecta el perfil de empresa de Instagram con un catálogo de Facebook. Para ello, en la página de empresa de Facebook que hayas vinculado con Instagram debes añadir la pestaña Tienda, o crear un catálogo mediante Business Manager, o conectarla con un e-commerce externo. En definitiva, el «escaparate virtual» de Instagram se configura a través de la página de empresa de Facebook asociada, según los pasos que vimos en el capítulo 4.


    4.Somete la cuenta a revisión. En realidad, no hace falta que envíes ni gestiones ninguna solicitud: cuando conectes el perfil de Instagram con el catálogo de Facebook, pasará automáticamente a revisión. En unos días recibirás un mensaje indicándote si ha sido aceptada en Instagram Shopping. Te aparecerá entonces el menú Configuración>Empresa>Compras, para que confirmes el catálogo de productos que quieres usar con esta función.


    5.Comienza a etiquetar productos en las fotos. Para ello, antes de publicar la imagen, en la pantalla Compartir toca Etiquetar productos y escribe los nombres de los artículos que quieres activar: te irán apareciendo en el cuadro de búsqueda para que los selecciones. Puedes incluir hasta cinco etiquetas si la publicación tiene solo una imagen o hasta 20 si se trata de un carrusel con varias fotos.


    6.En las historias, añade el sticker de Producto. Puedes cambiar el color del texto y el tamaño del sticker, así como colocarlo donde quieras, dentro de la historia. Pero solo es posible añadir una etiqueta en cada historia.
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      Figura 7.25. Los sticker de Producto de las historias se identifican con el icono de una bolsa de compra. Al tocarlo se activa el menú Mostrar detalles, que abre una pantalla con la imagen del artículo, su descripción y precio. Al tocar Ver en el sitio web, se abre en la aplicación de Instagram la página web donde comprarlo. 

    


    Cada mes, 90 millones de personas tocan una imagen de Instagram en la que se han etiquetado artículos, según asegura la plataforma78, para (se supone) dirigirse a la web donde adquirirlos. Pero una cosa es tocar y otra diferente comprar: una encuesta publicada por Metricool79 en octubre de 2018 reveló que el 78 % de los entrevistados nunca había comprado a través de Instagram y que casi la mitad (el 47 %) ni siquiera conocía Instagram Shopping.


    Precaución, por tanto, antes de lanzar las campanas al vuelo y empezar a estimar facturación.


    PUBLICIDAD EN INSTAGRAM


    A finales de 2013, la publicidad llegó a Instagram. Hasta entonces, esta red social había sido una especie de «Suiza publicitaria», un «paraíso» exento de anuncios. Con las fotos y vídeos patrocinados, se abrió la puerta a las campañas publicitarias, aunque al principio sin prisas: primero solo en Estados Unidos, a Europa llegó un año más tarde vía Reino Unido, y en abril de 2015 entró en pruebas en España, aunque hasta septiembre de ese año no quedó implantado.


    Con una peculiaridad: al estar Instagram integrado en Facebook, la contratación y gestión de las acciones publicitarias se realiza desde el Administrador de Anuncios de Facebook. Ambas redes sociales comparten el sistema publicitario, hasta el punto de que no es necesario contar con perfil en Instagram para realizar campañas en esta red social, siempre y cuando la marca disponga de página de Facebook: esta será su «voz» en Instagram, y los contenidos patrocinados se publicarán bajo la identidad de la página de Facebook.


    Como vimos en el capítulo «Marketing en Facebook», al Administrador de Anuncios accedes a través de tu perfil personal (con una cuenta publicitaria personal) o mediante Business Manager (añadiendo una cuenta publicitaria para el negocio). No es imprescindible usar Business Manager para publicar anuncios en Instagram ni promocionar los posts en esta red social… pero facilita la gestión, si administras varios perfiles y cuentas.


    Por tanto, para utilizar el Administrador de Anuncios en campañas de Instagram, tienes dos opciones:


    [image: 141368.jpg] Si no usas Business Manager: comprueba, en primer lugar, que tienes correctamente asociado el perfil de empresa de Instagram a la página de Facebook correspondiente. Para ello, entra en la página de Facebook y ve a Configuración>Instagram. A continuación, entra en www.facebook.com/adsmanager.


    [image: 141368.jpg] Si utilizas Business Manager: entra en business.facebook.com y selecciona o crea la cuenta del negocio. Después, añade el perfil de Instagram a Business Manager, en Configuración del negocio>Cuentas de Instagram.
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      Figura 7.26. El menú para añadir la cuenta de Instagram a Business Manager está en Configuración del negocio. Te pedirá el nombre del perfil y la contraseña. 

    


    Comienza a continuación a estructurar la campaña:


    [image: 141368.jpg] Elige objetivo (reconocimiento, consideración o conversión) y segmenta la audiencia (por lugar, edad, sexo, idioma, datos demográficos, intereses…).


    [image: 141368.jpg] Para que la campaña se publique solo en Instagram, en Conjunto de anuncios>Ubicaciones, selecciona Editar ubicaciones y marca exclusivamente Instagram: Noticias y/o Historias.


    [image: 141368.jpg] Para que la campaña de Instagram se lance asociada al perfil de empresa de la marca en esta red social, en Anuncio>Identidad escoge la cuenta de Instagram que quieres que la represente. Si no aparece ninguna, significa que no has añadido antes correctamente el perfil.


    [image: 141368.jpg] Elige el formato de anuncio: los formatos disponibles (secuencia, imagen, vídeo, presentación, colección…) dependerán del objetivo que al principio decidiste. Si optaste por Interacción, te dejará escoger entre los contenidos ya publicados en el perfil de Instagram o crear un nuevo contenido desde el Administrador de Anuncios. El sistema adaptará la imagen para que se reproduzca tanto en la sección de noticias como en las historias y podrás visualizar cómo queda. Además, permite añadir una URL con la que enlazar y personalizar el botón de llamada a la acción (esa opción no existe en las noticias no patrocinadas, ya lo hemos repetido hasta la saciedad). En las historias, es posible editar los colores del fondo.
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      Figura 7.27. Por defecto, al configurar la campaña el sistema suele preseleccionar Ubicaciones automáticas, ya que de esta manera el anuncio se distribuye de forma simultánea en Facebook, Instagram, Messenger y Audience Network. Para que solo se publicite en Instagram, selecciona Editar ubicaciones y marca Instagram. 
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    Figura 7.28. Menú para promocionar un contenido en las noticias de Instagram desde la propia publicación, en la aplicación móvil. El proceso es muy simple, incluso demasiado: las posibilidades de configuración son escasas. 


    También tienes la alternativa de promocionar un contenido ya publicado en el perfil de empresa de Instagram, directamente desde la aplicación móvil, tocando en el menú Promocionar de la publicación. El proceso se realiza íntegramente en la app y, aunque es muy intuitivo, las opciones de configuración y segmentación de la campaña son bastante más limitadas.


    Entre las desventajas de promocionar un contenido directamente desde la aplicación de Instagram está que es imposible editar la campaña una vez lanzada: te permite cambiar la descripción del contenido, pero no modificar los criterios de segmentación, ni el presupuesto ni la duración. Con el Administrador de Anuncios modificas los parámetros para optimizar la campaña a medida que avanza, incluso puedes programarla para que solo se muestre en horas y días concretos de la semana.


    La app de Instagram, además, no ofrece información exhaustiva del rendimiento de la campaña, ni compara varias campañas simultáneas: el Administrador de Anuncios sí. Y tampoco te deja desactivar la campaña para reactivarla más adelante, solo puedes eliminarla; el Administrador de Anuncios sí da la opción de detener la campaña o eliminarla si se desea.


    MÉTRICAS E INDICADORES


    Solo los perfiles de empresa de Instagram proporcionan estadísticas sobre las características de la comunidad, el impacto de las publicaciones, etcétera: los perfiles personales carecen de ellas. No obstante, hay que reconocer que estas analíticas no son demasiado exhaustivas, menos aún si las comparamos con la profusión de detalles que incluye Facebook, la casa matriz, para las páginas de empresa.


    Pero por lo menos, hay datos: para acceder, toca en las tres rayas de la esquina superior derecha del perfil y entra en Estadísticas. Aquí tienes:


    [image: 141368.jpg] Estadísticas de actividad. Ofrece un resumen de las métricas más relevantes registradas en la última semana (el período no se puede modificar): interacciones totales, visitas al perfil, número de cuentas únicas que han visto alguna de las publicaciones e impresiones totales, además de la variación respecto al mismo período anterior.


    [image: 141368.jpg] Estadísticas de contenido. Incluye el análisis del impacto de las publicaciones del perfil, las historias y los contenidos promocionados. En este apartado ya puedes seleccionar el período del análisis, aunque según plazos prefijados (no es posible elegirlo libremente): una semana, un mes, tres meses, seis meses, un año o dos años. El sistema filtra por tipo de contenido (foto, vídeo…) e indicador: alcance, clics en cómo llegar, clics en el sitio web, clics salientes, comentarios, correos electrónicos, guardadas, impresiones, interacciones, llamadas, mensajes de texto, Me gusta, seguimientos, veces compartido, visitas al perfil y veces que se ha abierto.


    [image: 13598.jpg]


    
      Figura 7.29. El menú de Estadísticas solo está disponible en la aplicación móvil de Instagram, no en la versión web. En el análisis de seguidores facilita desglose de intervalos de edad por sexo. 

    


    En las historias, solo incluye métricas de las publicadas en las últimas 24 horas, la última semana o los últimos 14 días, pero no más. Como datos adicionales ofrece el número de abandonos (las veces que se ha tocado la historia para dejar de verla), los toques para avanzar y los toques para ir a la historia de la siguiente cuenta.


    Es muy útil para analizar acciones e interacciones concretas, pero con un inconveniente: los datos no se descargan ni comparan de forma simultánea, ese trabajo hay que hacerlo de forma manual.


    [image: 141368.jpg] Estadísticas de audiencia. Brinda el número total de seguidores y la diferencia respecto a la semana anterior, las principales ciudades o provincias en donde se ubican y su distribución por edad y sexo. En este apartado encontrarás también un análisis con el promedio de horas que tus seguidores pasan conectados por día de la semana y los días en los que están más activos: te ayudará a planificar la programación de los contenidos. De nuevo, estos datos no se pueden descargar.
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      Figura 7.30. Menús de estadísticas de publicaciones y de historias. Los contenidos se ordenan según los criterios de análisis, para identificar cuáles han obtenido mejor resultado. 

    


    También es posible consultar el resultado individual de cada publicación, tocando en Ver Estadísticas de cada una de ellas. Entre las métricas adicionales de interés, en Seguimientos podrás averiguar cuántos followers ganó la marca gracias a esa publicación, y en Impresiones te indicará cuántas veces se vio desde la página principal de Instagram, desde un hashtag, desde una ubicación o desde el perfil: útil para conocer en qué medida los hashtags que incluyes contribuyen a mejorar el alcance de los contenidos, y si geolocalizar las publicaciones incide en su visibilidad.


    Y no, lo sentimos: estas estadísticas tampoco son descargables.


     


    PARA RECORDAR: 10 IDEAS CLAVE


     1.Instagram es la red social que más crece y que a mayor ritmo lo hace. Es también en la que, en promedio, mayor engagement registran las marcas. Pero el potencial de viralización de contenidos es escaso (no existe el Regram o Repost) y las opciones para incluir enlaces están limitadas.


     2.Es la plataforma social con mayor presencia de influencers y en la que mayor actividad desarrollan, sobre todo en sectores como moda, belleza, viajes o gastronomía.


     3.Los perfiles de empresa ofrecen funciones adicionales a los personales, entre ellas, estadísticas sobre el rendimiento de las publicaciones y los seguidores de la cuenta y un botón para contactar. Para activarlo, basta con tener una cuenta pública en Instagram (no debe ser privada) y vincularla a una página de Facebook.


     4.En Instagram no hay roles de administración y tampoco se programan contenidos directamente desde la app: hay que recurrir a una herramienta externa.


     5.Los hashtags son esenciales para facilitar que los usuarios descubran contenido nuevo en Instagram y aumentar así el alcance y la visibilidad de las publicaciones. Si incluyes más de 30, cuando publiques el contenido, Instagram los eliminará todos.


     6.Hay más de 400 millones de usuarios activos diarios en Instagram Stories. Un tercio de las historias más visitadas son de empresas, y una de cada cinco recibe un mensaje directo de sus espectadores. En diciembre de 2017 la aplicación introdujo la opción de archivarlas y destacarlas en el perfil, de manera que se puedan consultar pasadas las 24 horas.


     7.La grabación y emisión de vídeos en directo está integrada en las historias. La retransmisión no deberá superar los 60 minutos de duración y puede añadirse a las historias una vez terminada.


     8.Cualquier perfil (personal o de empresa) puede abrir canal en IGTV (la plataforma de vídeos de Instagram) y publicar vídeos de entre 15 segundos y diez minutos. Solo las cuentas verificadas o con un volumen elevado de seguidores están autorizadas a subir vídeos de hasta 60 minutos, y deberán hacerlo desde el ordenador (no a través de la app móvil).


     9.Instagram Shopping está habilitada en fotos y en historias, y en noviembre de 2018 comenzó a introducirse en prueba en los vídeos. Además, la plataforma ha rediseñado el botón Comprar para facilitar la identificación, selección y adquisición de artículos.


    10.Al estar Instagram integrado en Facebook, la contratación y gestión de las acciones publicitarias se realiza desde el Administrador de Anuncios de Facebook. No es necesario contar con perfil en Instagram para realizar campañas en esta red social, siempre y cuando la marca disponga de página de Facebook.
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    MARKETING EN YOUTUBE


    MARKETING EN YOUTUBE: ¿POR QUÉ Y PARA QUÉ?


    Más de 1900 millones de personas inician sesión en YouTube cada mes, una cantidad solo superada por los más de 2320 millones de usuarios activos mensuales de Facebook. Las cifras son apabullantes: cada día se consumen más de 1000 millones de horas de vídeo en esta plataforma propiedad de Google, que cuenta con versiones locales en 91 países y 80 idiomas. Según Alexa80, solo el 15,8 % de las visitas procede de Estados Unidos, el segundo país en importancia es India (con un 8,1 %) al que le siguen Japón (4,7 %) y Rusia (4,5 %). La inmensa mayoría del consumo —el 70 % del tiempo para ser más exactos— procede de móviles, lo que da una idea de la importancia que tiene la creación y edición de contenidos adaptados a estos dispositivos.


    ¿Y en España? Un estudio de Think with Google81 basado en datos de la consultora comScore revela que YouTube llega cada mes a 28 millones de españoles, lo que equivale nada menos que al 88 % de la población internauta y al 64 % de la población total: es una ventana audiovisual con gran capacidad de atracción. Cada vez más personas entran en YouTube y pasan allí más rato: el tiempo de visualización aumentó un 23 % en 2018 frente a 2017, y los espectadores españoles le dedican, de media, una hora y diez minutos al día. El contenido en vídeo triunfa y YouTube es en esto el rey.


    En contra de lo que podría parecer, no se trata ni mucho menos de niños o adolescentes en busca de su youtuber preferido. El «Estudio Anual de Redes Sociales 2018» señala que el tramo de edad mayoritario es el de 31 a 45 años (supone el 40 % de los usuarios), y que el 26 % tiene entre 46 y 65 años.


    Pero YouTube no es solo la plataforma de vídeo de mayor audiencia y uno de los medios sociales con mayor volumen de usuarios: es también el segundo sitio de búsquedas más utilizado, solo por detrás de Google. Además de ser un buscador de contenidos en sí mismo, está conectado al de Google, por lo que contribuye también a posicionar contenidos en las búsquedas generales por Internet. Puede ser, por tanto, un aliado para el posicionamiento SEO del negocio.


    ¿Y qué es lo que se busca? No solo (o ni siquiera) entretenimiento. La respuesta más rápida es: ayuda. Siete de cada diez espectadores de YouTube acuden para encontrar la solución a un problema relacionado con hobbies, estudios o trabajo, y el 85 % recurre a esta plataforma para aprender algo nuevo, según Think with Google82. Se trata de una categoría de contenidos muy amplia: el «cómo hacer algo» incluye desde una receta de cocina a una técnica de maquillaje o decoración, una manualidad, un arreglo de fontanería o electricidad, un patrón… Sin duda, se abre un amplio campo para el marketing de contenidos. De hecho, el «Observatorio de Marcas en Redes Sociales 2018» recomienda a las empresas con presencia en YouTube especializarse en temáticas concretas y mantener un storytelling muy definido.


    YouTube ejerce también de «repositorio» de los vídeos que la marca redifunde en el resto de canales sociales, su blog y web corporativa (aunque sin olvidar que cada plataforma posee sus propios códigos de comunicación). Se convierte, así, en el centro de la estrategia de videomarketing de la compañía.


    Como contrapartida, conviene tener en cuenta que, aunque los costes de producción y edición de vídeos han descendido, gracias al abaratamiento de equipos y la multiplicación de programas y aplicaciones, esta tarea requiere una dedicación específica. Crear un canal de marca en YouTube con vídeos mal iluminados, con sonido deficiente, imagen pixelada o desenfocada, mala edición y peor guion no es nada aconsejable.


    El spam en los comentarios es otro de los puntos débiles. Aunque YouTube ha mejorado las herramientas de moderación y gestión de comentarios en los vídeos, la propia plataforma ha reconocido que entre julio y septiembre de 2018 tuvo que retirar 224 millones de comentarios que violaban las normas de la comunidad.


    ¿CÓMO CREAR Y ADMINISTRAR EL CANAL?


    CONFIGURACIÓN DEL CANAL DE MARCA


    YouTube es propiedad de Google y, por tanto, para crear un canal necesitarás abrir una cuenta en Google: la plataforma de vídeos te figurará entre los múltiples servicios online asociados a la cuenta. Cualquier usuario de Google puede comentar vídeos de YouTube, pero para publicarlos deberá configurar un canal.


    En 2018 YouTube renovó la herramienta de gestión de canales, hasta entonces denominada Creator Studio, y lanzó en fase beta YouTube Studio. No obstante, a principios de 2019 a YouTube Studio le faltaba incorporar aún algunas de las opciones de Creator Studio, por lo que durante un tiempo (sin determinar) ambas herramientas están conviviendo de forma simultánea (y es posible cambiar de una a otra).


    Dicho esto, aclaremos dos cuestiones básicas antes de empezar:


    1.Para abrir una cuenta en Google no es necesario introducir un correo de Gmail, usa cualquier dirección de correo electrónico, incluida la de tu empresa. Es más, en el caso de negocios y organizaciones, lo recomendable es vincular la cuenta de Google con un mail corporativo, como en el resto de perfiles en redes sociales.


    2.En YouTube existen dos tipos de canales: personales y de marca. Se crean mediante procesos diferentes y los de marca incorporan opciones de las que carecen los personales.


    Vamos a por ello.


    1.Genera la cuenta de Google. Haz clic en accounts.google.com y en Crear cuenta clica en Prefiero usar mi dirección de correo electrónico actual: así podrás introducir un mail corporativo y evitarás recurrir a Gmail. El sistema enviará un código de verificación al correo y te pedirá una fecha de nacimiento, ya que algunos servicios de Google requieren una edad mínima.


    2.Crea el canal de marca de YouTube. Inicia sesión en tu cuenta de Google y entra en youtube.com>. A continuación, en el menú del usuario, selecciona Versión beta de YouTube Studio.


    Se abrirá la pantalla Usar YouTube como… Para configurar un canal de marca, haz clic en Utiliza un nombre de empresa u otro nombre. De lo contrario, estarás abriendo un canal personal. A continuación, decide qué denominación tendrá el canal.
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      Figura 8.1. Menú para acceder a la herramienta de gestión de canales YouTube Studio, antes denominada Creator Studio, en fase beta en el momento de editar este libro. 
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      Figura 8.2. Menú de creación del canal. Por defecto, YouTube te propone abrir un canal personal, con el nombre y los apellidos asociados a tu cuenta de Google. Puedes cambiar estos datos e incluir la denominación de la organización, pero seguirá siendo un canal personal. Selecciona Utiliza un nombre de empresa u otro nombre. 

    


    ¿En qué se diferencia un canal de marca de uno personal?


    [image: 141368.jpg] Cada cuenta de Google administra y gestiona varios canales de marca en YouTube, cada uno con un nombre diferente. Para añadir uno nuevo, ve a www.youtube.com/channel_switcher. Sin embargo, solo puede haber un canal personal por cada cuenta de Google.


    [image: 141368.jpg] Los canales de marca brindan la posibilidad de añadir administradores adicionales y gestionarse entre varias personas sin necesidad de compartir contraseñas. Para añadir un administrador, haz clic en www.youtube.com/account y selecciona Añadir o eliminar administradores.


    [image: 141368.jpg] Los canales de marca tienen la opción de cambiar el nombre y la imagen del icono, sin que eso afecte a la cuenta de Google. Si modificas la denominación y el icono de un canal personal de YouTube, se alterará también el nombre del usuario en el resto de servicios asociados de Google.
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      Figura 8.3. Menú para personalizar la denominación del canal de marca. 
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      Figura 8.4. Menú para añadir nuevos usuarios a un canal de marca de YouTube, ya sea como propietario, supervisor o gestor de comunicaciones. Los canales personales carecen de esta opción. 

    


    1.Edita el diseño del canal. Haz clic en el menú Mi Canal>Personalizar canal para añadir la imagen de icono y la cabecera. El icono será lo que represente a los vídeos y al canal en las páginas de visualización de YouTube. Se recomienda que tenga una resolución de 800 x 800 píxeles. En cuanto a la cabecera, ten en cuenta que la visualización de los canales varía entre ordenador, dispositivo móvil y televisión, por lo que puede ser que las imágenes se recorten: lo ideal es que tengan 2560 x 1440 píxeles, con un peso máximo de 6 MB. Es interesante que la imagen de cabecera incluya información o algún texto relevante sobre el canal, como el lema o cada cuánto tiempo se publican los vídeos.


    2.Añade enlaces en la cabecera. YouTube te permite superponer hasta cinco enlaces, para reconducir a los espectadores a la web o blog corporativo o a otros perfiles de la marca en redes sociales. Te pedirá un título y una URL para cada vínculo, aunque en la visualización final los nombres de las redes sociales quedarán sustituidos por su icono.


    3.Completa la información del canal. Incluye en Más Información una descripción con el tipo de contenidos que los espectadores encontrarán, la programación del canal (por ejemplo, qué día de la semana se publica un nuevo vídeo o con qué periodicidad) y otros datos de interés. Al redactar este apartado, aprovecha también para incorporar palabras clave para facilitar que los usuarios encuentren el canal en búsquedas de YouTube. Por último, agrega una dirección de correo electrónico para consultas comerciales e indica el país del canal.


    4.Personaliza la URL del canal. Para ello, el canal deberá tener un mínimo de cien suscriptores y 30 días de antigüedad (además de contar con imagen de icono y cabecera). Tienes esta opción en Configuración avanzada en www.youtube.com/account_advanced. Una vez creada la URL personalizada, es imposible cambiarla.


    5.Verifica el canal. Así podrás publicar vídeos de más de 15 minutos (aunque lo cierto es que resulta difícil retener a un espectador durante tanto tiempo) y añadir miniaturas personalizadas (veremos a continuación en qué consisten). Para ello, entra en www.youtube.com/verify.
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      Figura 8.5. Antes de publicar la cabecera, YouTube muestra una previsualización para que compruebes cómo quedará en los diferentes dispositivos y ajustes la imagen. Si tienes dificultades, la herramienta de diseño online Canva ofrece plantillas con las medidas adecuadas. 
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    Figura 8.6. El menú para añadir enlaces está en Mi Canal>Personalizar canal, dentro de las opciones de la cabecera. 


    GUÍA PARA GESTIONAR EL CANAL


    Como antes he mencionado, en 2018 YouTube inició un proceso de transición de su herramienta de gestión de canales con la introducción en fase beta de YouTube Studio, accesible desde studio.youtube.com y que cuenta también con aplicación móvil. En paralelo, ha ido modificado algunas funciones: por ejemplo, desde el 31 de enero de 2019 ya no es posible publicar automáticamente la actividad de YouTube (como subir vídeos) en Twitter ni en Google+.


    La nueva YouTube Studio incluye un diseño diferente, nuevos paneles de control y otras funciones, como la posibilidad de enlazar sitios web de merchandising y crowdfunding en los vídeos e identificar si otros canales de YouTube han publicado como propios vídeos ajenos, infringiendo por tanto el copyright. También facilita la gestión de las emisiones en directo desde un nuevo lugar y añade novedosas métricas e indicadores estadísticos para mejorar el control del rendimiento del canal. Y, por supuesto, mantiene las funciones imprescindibles de gestión, entre ellas:


    [image: 141368.jpg] El tráiler de canal. Es el vídeo que se muestra a todos los espectadores que visitan el canal y no están suscritos: comienza a reproducirse de inmediato, en cuanto entran. Cuanto más breve, dinámico e impactante sea, mejor. Algunas marcas utilizan el tráiler para promocionar un producto o servicio en concreto, a modo de anuncio publicitario. Sin embargo, lo ideal es que presente los contenidos del canal y, sobre todo, que anime al espectador a que se suscriba: será el primer «gancho» para ganar audiencia. Para seleccionar qué vídeo debe ejercer de tráiler, ve a Personalizar canal>Inicio>Para los nuevos visitantes y elige entre los contenidos que con anterioridad hayas publicado. También puedes decidir qué vídeo mostrar cuando el usuario ya se ha suscrito: es una oportunidad para destacar alguno en especial.
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      Figura 8.7. En el tráiler de su canal Academia de Inbound Marketing, la agencia InboundCycle incita al espectador a suscribirse tanto durante la emisión del vídeo como al final, con la proyección de una llamada a la acción. El texto de descripción que acompaña al vídeo es también elocuente: lo encabeza la frase «¡Suscríbete al canal de YouTube de InboundCycle!». 

    


    [image: 141368.jpg] Las secciones y listas de reproducción. Son dos formas de organizar el contenido para incentivar a la audiencia a permanecer más tiempo en el canal viendo vídeos. Con las secciones agrupas contenido del mismo tipo, para facilitar que el espectador encuentre temas relacionados: lo tienes en Personalizar canal>Inicio>Añadir una sección y puedes crear hasta un máximo de diez secciones por canal. Con la lista de reproducción enlazas de forma ininterrumpida diferentes vídeos, de forma que al acabar uno, el siguiente arranque de forma automática: para crearla ve a Gestor de vídeos>Listas de reproducción>Nueva lista de reproducción, añade un nombre y escoge los contenidos.
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      Figura 8.8. Las listas de reproducción de YouTube son públicas (cualquier persona las ve y comparte), privadas (solo las ve el administrador del canal y los usuarios que este elija) u ocultas (solo quien tenga el enlace las visualiza y comparte). 
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    Figura 8.9. Ikea España personaliza todas las miniaturas de su canal de YouTube para clasificar de un solo vistazo los contenidos: «Decora con Ikea», «Antes y después», «Ikea y las personas», «Listo en un pispás»… 


    [image: 141368.jpg] Las miniaturas personalizadas. Ayudan a hacer más atractivo tanto cada vídeo como el conjunto del canal, ya que permiten incluir rótulos, llamadas a la acción o una gráfica homogénea que identifique los contenidos de un mismo tipo. Para disponer de esta opción, deberás verificar el canal: solo así se activará la función para elegir miniatura personalizada cuando el vídeo termine de procesarse, previo a su publicación. La imagen deberá tener una resolución de 1280 x 720 y no pesar más de 2 MB.


    [image: 141368.jpg] La programación de vídeos. YouTube sí incorpora herramientas para programar contenidos, ¡bien! En el momento de cargar un vídeo en el canal, es posible elegir si publicarlo al instante, mantenerlo privado u oculto, o programarlo. Es importante seleccionar bien la hora de programación y publicación, ya que los suscriptores recibirán una notificación para ver el vídeo cuando esté disponible: comprueba en qué franjas horarias atrae mayor audiencia inicial, y amplificarás el impacto. Un detalle: si en lugar de programar el vídeo, decides subirlo como oculto y más tarde hacerlo público, el sistema considerará como fecha de publicación aquella en la que se subió en oculto y la notificación quedará a la cola de otras tantas (lo que dificultará que el usuario llegue a enterarse).
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      Figura 8.10. Menú de configuración de comentarios en YouTube. 

    


    [image: 141368.jpg] La moderación de comentarios. YouTube permite activar o desac-tivar todos los comentarios del canal, eliminar o marcar como spam los que se consideren inadecuados, ocultar usuarios para impedir que comenten (equivalente al bloqueo en otras redes sociales), añadir corazones a los favoritos y retener hasta su revisión los comentarios que contengan determinadas palabras, URL o hashtags. Otra posibilidad es decidir que todos los comentarios sean sometidos a revisión antes de publicarse. La gestión del spam (y los trolls) es, como comentaba antes, uno de los campos de batalla de YouTube.


    [image: 141368.jpg] Los hashtags. Igual que en LinkedIn, los hashtags se hicieron esperar en YouTube: hasta mediados de 2018 no empezaron a activarse. En cualquier caso, su adopción tampoco ha sido masiva: la búsqueda por palabra clave (y no por hashtags) es la más habitual dentro de la plataforma. Para impulsar el alcance orgánico de los vídeos suele ser más importante cuidar los textos de descripción y título, así como asignar la categoría adecuada al contenido. Como peculiaridad, en YouTube los hashtags figuran encima del título (para cobrar mayor relevancia), dentro de él o de la descripción. Pero cuidado con pasarte: si añades más de 15 hashtags, YouTube los ignorará y puede que retire el vídeo de los resultados de búsqueda.
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      Figura 8.11. Vídeo de Desigual con tres hashtags encima del título: en este caso, vinculados a los nombres de las protagonistas de la grabación. Lo habitual es incluir un máximo de entre dos y cuatro etiquetas. 

    


    [image: 141368.jpg] La pestaña Comunidad. Solo está disponible para canales con más de 1000 suscriptores: cuando se alcanza esta cifra, se activa de forma automática sin solicitarla. Su objetivo es fomentar el engagement con la audiencia mediante contenidos ideados específicamente para el espectador… y no solo en formato vídeo: las imágenes, los gifs y las encuestas tienen también cabida aquí. Todos los suscriptores del canal verán lo que se publique en el feed de suscripciones (y recibirán notificación), aunque también las personas no suscritas podrán comentar e interactuar.
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      Figura 8.12. En la pestaña Comunidad, PlayStation España publica vídeos y encuestas como esta, para conocer las expectativas de su audiencia respecto a los juegos. El sondeo ha registrado más de 25000 votos y 270 comentarios. 

    


    FORMATOS DE CONTENIDO


    Sí: el contenido (casi) exclusivo de una plataforma de vídeo como YouTube son… ¡los vídeos! Lógico. Pero YouTube ha sabido evolucionar también al ritmo de los demás medios sociales, para agregar funciones al audiovisual e incorporar nuevas opciones.


    A finales de 2018 lanzó Reels, un tipo de contenido solo disponible durante 24 horas, aunque con la opción de añadirlo de forma permanente al canal. ¿Te suena a las historias de Instagram y Facebook, o los estados de WhatsApp, quizás? Pues sí, tanto que YouTube cambió el nombre de Reels y ha pasado a denominarlo directamente Historias, aunque con algunas singularidades: solo se visualizan desde un dispositivo móvil (desde el ordenador ni siquiera figura la pestaña Historias en el canal, aunque cuente con ella). Solo los canales con más de 10000 seguidores están habilitados para publicarlas y están disponibles durante… ¡siete días!, no 24 horas.


    La pestaña Historias se activa cuando el canal supera la cifra de 10000 suscriptores, aunque es posible que tarde hasta cuatro semanas en aparecer (no te impacientes). Para grabarla, solo tienes que tocar en el icono de cámara en la aplicación móvil, seleccionar Historia y mantener pulsado el botón de captura. Antes de publicarla, tienes la posibilidad de recortar el contenido o añadir música, filtros, textos y stickers.
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      Figura 8.13. Presentación de una Historia del canal PlayStation Spain, abierta a comentarios de los espectadores: los ajustes de moderación son comunes a los vídeos y a las historias. Cuando el contenido desaparece al cabo de siete días, dejan de verse los comentarios, pero el administrador del canal puede seguir consultándolos durante 30 días en YouTube Studio. 

    


    Las Historias representan la incursión definitiva de YouTube en el vídeo vertical: al reproducirse solo desde el móvil, están adaptadas a estos dispositivos. Incursión o, más bien, claudicación. Snapchat abrió el camino, las Historias de Instagram lo entronizaron, IGTV consolidó el desafío y, en general, las pautas de grabación de vídeo desde móvil en posición vertical han desplazado —le pese a quien le pese— al vídeo horizontal como formato preestablecido, también en YouTube. De hecho, en julio de 2018 la plataforma lanzó una actualización en apariencia irrelevante pero sí significativa: desde entonces, el reproductor se adapta automáticamente al formato de los vídeos para que, al mostrar los verticales, en el ordenador no aparezcan esas anchas franjas negras a los lados y en el móvil se visualicen a pantalla completa colocando el dispositivo en vertical.


    Por otra parte, cabe señalar que los vídeos de YouTube contienen características propias, que los diferencian de los compartidos en otras plataformas sociales: se trata de las Tarjetas (antes llamadas Anotaciones), dirigidas a incentivar la interacción con la audiencia dentro del contenido audiovisual, canalizar visitas a un sitio web externo o realizar sondeos, entre otras acciones. Es posible incluir hasta cinco Tarjetas en cada vídeo. Una vez configuradas, cuando el vídeo se reproduce se muestra un icono o teaser en la esquina superior derecha y, al hacer clic en él, se despliega el contenido de la tarjeta.


    Para agregarlas, ve al Gestor de vídeos, selecciona el vídeo en el que quieres incluirla, haz clic en Editar, marca en qué momento del vídeo debe aparecer y escoge el tipo de Tarjeta: las de canal redirigen al espectador a otro canal (por ejemplo, uno temático de la empresa o de un socio colaborador), las de encuesta sirven para realizar sondeos con hasta cinco posibles respuestas y las hay también para vincular con otro vídeo o lista de reproducción y aumentar así el tiempo de permanencia en el canal.
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      Figura 8.14. La Concejalía de Turismo de El Campello, municipio de Alicante, aprovecha para incluir en los vídeos de su canal Tarjetas de encuesta como esta en la que, indirectamente, anima a los espectadores a visitar la localidad en Semana Santa. Los resultados se muestran en el momento de efectuar el voto. 

    


    Aunque las más relevantes son, quizás, las Tarjetas de enlace, que (como su nombre indica) enlazan el vídeo con otro sitio web (por ejemplo, el sitio corporativo o la tienda online) y son una forma de canalizar tráfico y visitas. Eso sí, solo incluyen este tipo de tarjetas los canales que forman parte del Programa para Partners de YouTube83, a través del cual se autoriza también a YouTube a insertar publicidad en los vídeos, a cambio de generar ingresos para el canal. Una vez dado de alta, en Canal>Opciones avanzadas>Sitio web asociado, introduce la URL de la web corporativa o el e-commerce y haz clic en Verificar para añadirlo a Google Search Console. Por último, selecciona el vídeo en el que quieras añadir el enlace, introduce el sitio web al crear la Tarjeta y agrega el título y la llamada a la acción.


    Y, ¿cómo no?, la emisión en directo es otra de las opciones de YouTube. De hecho, esta plataforma fue precursora en las retransmisiones en streaming: el 25 de octubre de 2009 (sí, en 2009, cuando Instagram ni siquiera había nacido aún) transmitió en directo y de forma íntegra 360º Tour, un concierto de U2. La introducción masiva llegó a principios de 2017: en febrero de ese año lanzó Mobile Live Streaming, para que los canales con más de 10000 seguidores retransmitan en directo desde móvil, en abril bajó el requisito a 1000 seguidores y en la actualidad cualquier canal verificado puede emitir en directo desde el ordenador o la aplicación móvil.
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      Figura 8.15. El canal Andalucía Turismo ha incluido en este vídeo una tarjeta de enlace con el título: «¿Tienes curiosidad?». Al hacer clic se despliega esta llamada a la acción que redirige a la web canalandaluciaturismo.es. 
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    Figura 8.16. El canal La Liga Sports comunica de forma habitual cuáles serán las próximas emisiones en directo, con la posibilidad de configurar recordatorios. 


    ¿CÓMO OPTIMIZAR EL POSICIONAMIENTO?


    YouTube es el segundo sitio web de búsquedas más utilizado y sus contenidos se integran también en Google. Pero cada minuto se suben nada menos que 400 horas de vídeo. ¿Cómo lograr que el tuyo figure entre los primeros en el ranking de resultados? Bienvenido de nuevo al sistema de algoritmos.


    En el caso de YouTube, la plataforma da prioridad a los contenidos con los que la audiencia interacciona más. Es decir, tiene en cuenta qué videos se ven y cuáles no, cuánto tiempo pasan los espectadores en él (el tiempo de reproducción), los Me gusta, No me gusta y No me interesa. Un vídeo de 30 segundos que se ve de principio a fin obtendrá mejor posición en los resultados que una pieza de cinco minutos que la mayoría de los espectadores abandona en el primer minuto: no se trata de producir vídeos más largos, sino de mantener el interés hasta el final. Y para enganchar al espectador y mantener la expectación, los 15 primeros segundos son fundamentales.


    Ahora bien, para que el espectador decida comenzar a ver un vídeo al buscar sobre un tema, primero debe encontrarlo. Como Google, YouTube selecciona qué vídeos muestra en función de la relevancia que puedan tener para el término de búsqueda. Interesa, por tanto, saber qué palabras se emplean más al buscar y usarlas de forma adecuada.


    Para averiguar qué palabras clave son las más convenientes, existen varios procedimientos:


    [image: 141368.jpg] Si deseas indagar en tendencias de búsqueda, Google Trends para YouTube te indicará cuáles son las palabras clave más populares, sus sinónimos y en qué países se emplean.


    [image: 141368.jpg] Si quieres saber cuántas veces se utiliza un término en el buscador de YouTube, con la herramienta online Keyword Tool for YouTube obtendrás datos estadísticos de las búsquedas por idioma y país en el último mes, la evolución durante un año, las preguntas relacionadas más frecuentes y los hashtags más usados. Con un pequeño estudio deducirás con qué palabras tu contenido conseguirá mayor visibilidad.


    [image: 141368.jpg] Si quieres conocer a través de qué palabras ha llegado la audiencia a tu canal, entra en YouTube Analytics y en Fuentes de Tráfico mira Búsquedas de YouTube. Descubrirás cuáles son las más exitosas.


    Cuando subas el vídeo al canal, incluye las palabras clave escogidas (siempre que tengan sentido y estén relacionadas con el contenido, claro) en:


    [image: 141368.jpg] El título: procura que no supere los 60 caracteres y que el término clave esté al principio.


    [image: 141368.jpg] La descripción: el límite son 5000 caracteres, pero recuerda que solo las primeras líneas se leen sin hacer clic en Mostrar más. De nuevo, redáctalo de forma que la palabra clave figure en estas primeras líneas.


    [image: 141368.jpg] Las etiquetas: son las palabras o frases que identifican la temática del vídeo y solo son visibles para el administrador del canal. La suma de todas las etiquetas no debe superar 500 caracteres.
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      Figura 8.17. Menú de edición de información de vídeos, donde se completan los datos de título, descripción y etiquetas. 

    


    Además, YouTube tiene en cuenta el nombre del archivo de vídeo, así que cuida cómo lo denominas: nada de incluir números o palabras que no signifiquen nada. Si añades traducciones para el título y la descripción y creas subtítulos, obtendrás también puntos adicionales. Revisa por último en qué categoría encuadras el vídeo: gente y blogs, motor, música, etcétera.


    PUBLICIDAD EN YOUTUBE


    YouTube ejerce de gran pantalla audiovisual capaz de competir con la televisión convencional, más aún en dispositivos móviles. Con la diferencia de que anunciarse en esta plataforma es mucho más barato que un spot de TV, y las opciones de segmentación del público, mucho más precisas.


    El requisito para publicitar un vídeo aquí es que esté alojado en esta plataforma, pero no hace falta que seas el administrador del canal. De hecho, las campañas ni siquiera se gestionan a través de la red social, sino desde Google Ads, la herramienta publicitaria de Google, a la que se accede en ads.google.com/video.
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      Figura 8.18. Creación de una campaña True View in-stream en YouTube y la Red de Display. Google Ads te enseñará una vista previa del anuncio: recuerda que, si los vídeos tienen formato vertical, en los móviles se reproducirán a toda pantalla. 

    


    Lo primero que te pedirá es el enlace al vídeo de YouTube que quieres utilizar como anuncio y te preguntará dónde deseas que se muestre. Esta última decisión condiciona el formato del anuncio y la forma de pago:


    1.Anuncios True View. Solo pagarás cuando el espectador vea el vídeo o interactúe con alguno de sus elementos. Los hay de dos tipos: in-stream y discovery.


    [image: 141368.jpg] Los anuncios True View in-stream se reproducen de forma automática antes, durante o después de otro vídeo de YouTube y en la Red de Display, aunque el espectador puede saltárselo pasados los primeros cinco segundos. En cualquier caso, solo se te cobrará si se reproduce durante más de 30 segundos (o todo el vídeo, si dura menos de 30 segundos) o si el espectador interactúa con alguno de sus elementos. Son adecuados si quieres canalizar tráfico hacia una web externa o promover la compra de un producto, ya que permiten incluir una URL de enlace. También, si el objetivo es lograr gran notoriedad de marca.
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      Figura 8.19. Configuración de una campaña discovery de True View: el sistema te da a elegir entre cuatro opciones de miniatura (no te deja personalizarla) y tienes la posibilidad de redactar un título de hasta cien caracteres y una descripción de hasta 35 caracteres. 

    


    [image: 141368.jpg] Los anuncios discovery de True View aparecen en los resultados de búsqueda de YouTube o en la página de inicio como vídeo recomendado. Es posible elegir la miniatura y redactar un título y una descripción ad hoc para incitar al espectador a reproducirlo. Solo se te cobrará si hacen clic en la miniatura. Este formato sirve para campañas de marca, pero no para canalizar tráfico.


    1.Anuncios Bumper. YouTube lanzó este formato en abril de 2016. Se trata de vídeos de corta duración (máximo seis segundos), que se reproducen de forma automática en otros vídeos de YouTube o en la Red de Display, pero que —a diferencia del formato True View— el espectador no puede saltarse: debe verlos de principio a fin. El reto es preparar un mensaje audiovisual de impacto: breve, con mensajes sencillos ¡y poco o nada de texto, por favor! Se te cobrará por las impresiones, a CPM (coste por mil impresiones). Son una buena opción para crear teasers que generen expectación antes del lanzamiento de un producto, o consolidar y reforzar mensajes concretos de una campaña más amplia.
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      Figura 8.20. Ejemplo de segmentación de una campaña para mujeres de entre 25 y 44 años con hijos, interesadas en pañales y productos de higiene para bebés y cuidado y alimentos infantiles. Es posible filtrar por términos, frases o URL. 

    


    Google Ads Vídeo te permite segmentar la audiencia por ubicación geográfica, idioma, sexo, edad, estado parental (con o sin hijos) y términos o categorías de búsqueda, así como fijar un precio máximo diario de gasto. Para valorar el rendimiento de la campaña, consulta las visualizaciones, el CPV medio —importe medio que pagas cuando el espectador ve 30 segundos de vídeo o el vídeo completo, o si interactúa con él—, el tiempo de visualización, los clics que ha generado y las expansiones —es decir, el número de veces que el espectador ha interactuado con alguno de los elementos del vídeo, por ejemplo una tarjeta—, los espectadores únicos y la audiencia, entre otros datos que te proporciona el gestor de campañas.


    Cabe mencionar, por otra parte, que como soporte publicitario YouTube admite también anuncios de imagen tipo banner, que se muestran a la derecha de los vídeos o superpuestos mientras el contenido audiovisual se está reproduciendo. Estas campañas se gestionan también a través de Google Ads, pero como anuncios de la Red de Display.


    [image: 08_021.tif]


    
      Figura 8.21 Ejemplo de anuncio display en YouTube. Se contratan a través de la Red de Display de Google Ads (adwords.google.com), agregando en Orientación: youtube.com. 

    


    MÉTRICAS E INDICADORES


    El panel de medición y análisis de los resultados de los vídeos y canales, YouTube Analytics (youtube.com/analytics), está integrado en la herramienta de gestión del canal, YouTube Studio. Esta nueva versión incluye variables adicionales a las disponibles en YouTube Creator Studio, como el número de impresiones (para conocer el alcance potencial del contenido del canal), porcentaje de clics de impresiones (para calcular qué porcentaje de impresiones de miniaturas del vídeo se transformaron en visualizaciones) y visitantes únicos (para averiguar cuántas personas vieron los vídeos).


    Con estas novedades, YouTube se propone otorgar más control a marcas y creadores sobre el rendimiento de su canal. Por ejemplo, puede ocurrir que el número de visitantes únicos sea inferior al de suscriptores: quizá los suscriptores no están en realidad viendo ni interactuando con los vídeos; o que el porcentaje de clics de impresiones sea muy bajo: personaliza las miniaturas para que inciten a ver el vídeo.


    Además de estos nuevos indicadores, conviene que estés pendiente también de los siguientes:


    [image: 141368.jpg] Tiempo de visualización. Es una de las métricas clave de YouTube, porque —como ya comentamos antes— el tiempo de reproducción de un vídeo condiciona su posicionamiento y visibilidad dentro de la plataforma: los que logran mayor tiempo de visualización aparecen antes en los resultados de búsqueda y en las recomendaciones.


    [image: 141368.jpg] Tiempo real. Para saber cuántas personas están viendo el canal y cuántas visualizaciones logran los vídeos en ese momento.


    [image: 141368.jpg] Fuentes de tráfico. Proporciona información sobre cómo han llegado los espectadores a los vídeos: a través de fuentes externas (por ejemplo, redes sociales o sitios web que han embebido los vídeos), por sugerencias de vídeos, por formar parte de una lista de reproducción, búsquedas de YouTube… Te ayudará a valorar qué estrategia de captación de audiencia te está funcionando mejor.


    [image: 141368.jpg] Interacciones. Indica cómo participan las personas con los contenidos del vídeo: los Me gusta, No me gusta, Favoritos, comentarios y compartidos. Podrás identificar cuáles han suscitado mayor debate, qué tarjetas han sido más efectivas, cómo se han difundido a través de otras redes sociales…


    [image: 141368.jpg] Características de los espectadores. Con la información sobre edad, sexo y ubicación geográfica averiguarás si estás llegando a la audiencia que realmente deseas.


    [image: 141368.jpg] Vídeos más populares. Muestra los diez vídeos de más éxito, clasificados por minutos de visualización, Me gusta y comentarios registrados. Para descubrir qué contenido ha logrado mejor resultado.


     


    PARA RECORDAR: 10 IDEAS CLAVE


     1.Más de 1900 millones de personas inician sesión en YouTube cada mes. Esta plataforma no es solo uno de los medios sociales con mayor volumen de usuarios: es también el segundo sitio de búsquedas más utilizado, solo por detrás de Google, y al estar conectado con este, contribuye a posicionar contenidos en las búsquedas generales por Internet. Puede ser, por tanto, un aliado para el posicionamiento SEO del negocio.


     2.En YouTube existen dos tipos de canales: personales y de marca. Los de marca pueden añadir administradores adicionales y gestionarse entre varias personas sin necesidad de compartir contraseñas.


     3.Si verificas el canal, es posible publicar vídeos de más de 15 minutos (aunque resulta difícil retener a un espectador tanto tiempo) y añadir miniaturas personalizadas.


     4.El tráiler de canal se muestra a todos los espectadores que lo visitan y no están suscritos. Comienza a reproducirse de inmediato, en cuanto entran, y lo ideal es que los anime a que se suscriban: será el primer gancho para ganar audiencia.


     5.Las secciones y listas de reproducción son dos formas de organizar el contenido para impulsar que la audiencia permanezca más tiempo en el canal viendo vídeos.


     6.Los hashtags figuran encima del título (para cobrar mayor relevancia), dentro de él o de la descripción. Pero si añades más de 15, YouTube los ignorará y puede que retire el vídeo de los resultados de búsqueda.


     7.La pestaña Comunidad solo está disponible para canales con más de 1000 suscriptores. En ella se publican también imágenes, gifs y encuestas.


     8.Las Historias de YouTube solo se visualizan desde dispositivo móvil, únicamente los canales con más de 10000 seguidores están habilitados para publicarlas y están activas durante siete días.


     9.Cualquier canal verificado tiene la posibilidad de emitir en directo desde el ordenador o la aplicación móvil.


    10.El único requisito necesario para publicitar un vídeo en YouTube es que esté alojado en esta plataforma, pero no hace falta que seas el administrador del canal. Las campañas se gestionan a través de Google Ads, la herramienta publicitaria de Google.


    
      
        80. www.alexa.com/siteinfo/youtube.com.

      


      
        81. www.thinkwithgoogle.com/intl/es-es/insights/cómo-consumimos-contenidos-en-youtube-los-españoles.

      


      
        82. www.thinkwithgoogle.com/advertising-channels/video/self-directed-learning-youtube.

      


      
        83. support.google.com/youtube/answer/72857#apply>.
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    HERRAMIENTAS PARA LAS REDES SOCIALES


    Como hemos visto en los capítulos anteriores, hay múltiples herramientas para diseñar, poner en marcha y gestionar la estrategia en redes sociales: algunas se emplean solo en ciertas fases del proceso, otras de forma continua; algunas son específicas de una plataforma social concreta, otras son transversales y se emplean en varias simultáneamente; algunas solo ejecutan una acción determinada, otras cumplen múltiples funciones. Periódicamente surgen nuevos instrumentos o cambian las características de los ya existentes para incluir más servicios o eliminar opciones.


    Las hay gratuitas, de modelo freemium (con servicios gratuitos limitados y versión de pago) y otras cuyo precio varía según los productos que contrates. Una pregunta recurrente suele ser: ¿Es preciso invertir dinero en herramientas? No es lo mismo gestionar múltiples cuentas de diferentes marcas o de una empresa con implantación multinacional, que las redes sociales de un pequeño negocio. Pero seamos realistas: si quieres realizar un trabajo profesional, optimizar el tiempo que le dedicas, analizar los resultados con datos fiables y comparables y optimizar la estrategia, conviene que dediques una partida presupuestaria a este concepto.


    Aquí tienes más detalles sobre las 70 herramientas mencionadas en este libro, ordenadas alfabéticamente. No hace falta (ni siquiera es deseable) que las utilices todas a la vez: compara instrumentos, evalúa prestaciones y decide cuál se adapta mejor a lo que necesitas.


    Y si conoces alguna otra que debería añadirse al listado, no dudes en decírmelo a través de mi blog Hablando en corto (www.hablandoencorto.com), vía Twitter (@marialazaro) o con el hashtag #CMLaGuiaDefinitiva: estaré encantada de conversar contigo.


     1.Administrador de anuncios de Facebook (www.facebook.com/adsmanager). Para crear anuncios, decidir a quién se van a mostrar, establecer presupuesto y realizar un seguimiento del rendimiento de las campañas. Válido tanto para pequeñas como grandes empresas. Puede utilizarse de forma independiente o integrada en Business Manager.


     2.Audiense (www.audiense.com). Creada en su origen como herramienta de gestión de comunidades en Twitter, ha evolucionado hacia plataforma de análisis de audiencias, con dos productos diferenciados: Audiense Insights y Audiense Connect. El primero sirve para indagar las características de los públicos que hablan sobre una materia o siguen a una marca, conocer los segmentos que lo componen y las relaciones entre ellos e identificar micro y macroinfluencers. Audiense Connect ofrece información detallada sobre los seguidores de una marca y de su competencia, gestiona listas de Twitter, crea audiencias personalizadas, lanza campañas de mensajes directos, monitoriza el impacto de mensajes en Twitter, calcula la mejor hora para tuitear y configura chatbots, entre otras funciones. Los dos productos disponen de versión gratuita y de pago.


     3.BotFather (@botfather). Para configurar bots en Telegram: busca su nombre de usuario en esta red social e inicia una conversación (sí, @botfather es también un bot). Irá desplegando menús de manera sucesiva, con las indicaciones precisas para crear el chatbot. Es gratis.


     4.Brand24 (brand24.com). Herramienta de escucha social para monitorizar menciones y hashtags. Incluye gráficos para visualizar la evolución de las conversaciones, configuración de alertas, atribución de autoridad e influencia a los participantes, análisis de sentimiento de la conversación, filtros para afinar la escucha y exportación de datos para creación de informes. Ofrece también integración con Slack. No tiene versión gratuita, pero sí periodo de prueba gratis.


     5.Brandwatch (www.brandwatch.com). Monitoriza menciones de un término, hashtag, palabra clave o cadena de palabras en redes sociales, blogs, foros y medios online, con la opción de configurar alertas y aplicar filtros (de sentimiento, idioma, ubicación, etcétera), observar la reputación online e identificar audiencias y microinfluencers. En octubre de 2018 se fusionó con Crimson Hexagon, para integrar la inteligencia artificial en la gestión y análisis de los social media. No tiene versión gratuita.


     6.Buffer (www.buffer.com). Sirve para programar y publicar cualquier tipo de post en redes sociales: perfiles de Twitter, páginas y grupos de Facebook, perfiles y páginas de LinkedIn y Google+, cuentas de Instagram y Pinterest. Brinda datos de impacto e interacción de las publicaciones, lo que a su vez le permite calcular cuál es la mejor hora para publicar y recomendarla. Para perfiles de empresa de Instagram, programa y publica directamente en la aplicación. Cuenta con una extensión para navegador web, con la que añadir cualquier publicación a Buffer. Tiene varios planes de precios, según el número de cuentas que se desean conectar y el volumen de publicaciones a programar: con la opción gratuita se programan hasta diez posts y se gestiona un máximo de tres cuentas.


     7.Business Manager de Facebook (business.facebook.com). Plataforma para administrar y gestionar de forma unificada diversas páginas de Facebook, campañas de anuncios, aplicaciones, catálogos y permisos de acceso tanto a las diferentes páginas como a las cuentas publicitarias. Todo ello, sin necesidad de compartir contraseñas entre los participantes.


     8.BuzzMonitor (www.buzzmonitor.es). Combina escucha social (para monitorear marcas y términos en redes sociales y medios online) con analítica social (para obtener métricas y datos de resultados de cuentas de Facebook, Instagram, YouTube y LinkedIn) y Social CRM (para atender a los clientes a través de redes sociales). Tiene versión gratuita y de pago.


     9.BuzzSumo (www.buzzsumo.com). Muy útil para examinar qué contenidos se comparten más y tienen mayor éxito en redes sociales, así como localizar influyentes. Basta con introducir un término o una dirección web (propia o de la competencia): BuzzSumo muestra qué artículos se han compartido más en Facebook, Twitter, Pinterest y Reddit, qué webs han enlazado con dicho artículo y qué usuarios de Twitter han interactuado más. La herramienta clasifica el contenido por idioma, localización, tipo de contenido (artículo, infografía, vídeo, etcétera) y período de publicación. La búsqueda de influyentes puede realizarse por palabra clave, nombre de usuario o tipo de contenido compartido, y filtrar entre blogueros, periodistas, instagramers, localización… También realiza comparaciones con competidores, para averiguar qué contenido tiene más éxito y en qué red social, y configura alertas para monitorizar menciones. Incluye versión gratuita y de pago.


    10.Canva (www.canva.com). Para diseñar contenidos gráficos e imágenes de cabecera para las diferentes redes sociales, con la ayuda de plantillas y diseños predefinidos (si se quiere recurrir a ellos). Por ejemplo, la opción para crear cabeceras para YouTube está en www.canva.com/es_es/crear/banners/banners-youtube. La versión gratuita ofrece múltiples posibilidades y descarga de imágenes en alta resolución.


    11.Chrome IG Story. Extensión de Google Chrome para ver Historias de Instagram y retransmisiones en directo en esta red social desde ordenador. Las visualizaciones quedan anonimizadas, es decir, no se registra quién las vio.


    12.Chatfuel (chatfuel.com). Para configurar chatbots en Facebook sin necesidad de tener conocimientos de programación. Cuenta con versión gratuita y de pago.


    13.ColorPop. Aplicación móvil gratuita, disponible en iOS y Android, para editar imágenes viradas a blanco y negro en las que solo quedan en el color original los elementos que se desean destacar. Muy habitual en Instagram.


    14.CoolTabs (www.cool-tabs.com). Esta plataforma tiene aplicaciones para gestionar concursos, sorteos y promociones, así como herramientas de social analytics y CRM social. Incluye apps específicas según el tipo de concurso que se desea poner en marcha en Facebook, Twitter, Pinterest o Instagram, ya sean de fotos, vídeos o texto, sorteos online, regalos de cupones descuento, encuestas, cuestionarios o tests. Sus herramientas de analítica comparan estadísticas de la página propia de Facebook con las de la competencia, con indicadores clave de rendimiento, identifica los followers de Instagram más influyentes para la marca y monitoriza hashtags en Instagram y en Twitter. Sus herramientas de CRM exportan datos de la audiencia de la marca para incluirlos en el CRM de la empresa y realizan acciones específicas con audiencias determinadas, como campañas de email marketing. Proporciona períodos y aplicaciones gratuitas de prueba, así como diferentes planes de precios.


    15.Easel.ly (www.easel.ly). Crea infografías de forma libre o a partir de plantillas personalizables. Incluye imágenes, iconos, tipografías… Con la versión gratuita se descarga la infografía sin marcas de agua (en formato .jpg de baja calidad) y solo da acceso limitado a plantillas, gráficos y tipografías.


    16.EasyPromos (www.easypromosapp.com). Una de las plataformas más completas de concursos y sorteos para redes sociales. Incluye hasta 21 aplicaciones diferentes: para realizar sorteos en Instagram, Twitter, Facebook, YouTube, entre un listado o de forma transversal en varias redes sociales, con y sin necesidad de registro; para organizar concursos de fotos, textos, vídeos, hashtags o por votación de la audiencia; o para preparar cuestionarios tipo test, trivia, encuesta o quiniela. Con la posibilidad de activar de forma gratuita alguna de las aplicaciones para realizar una promoción.


    17.Facebook Audience Insights (www.facebook.com/ads/audience-insights). Es la herramienta de Facebook de análisis de audiencias para creación de campañas publicitarias, que realiza estos análisis sin necesidad de contratar un anuncio. Es perfecta para valorar la audiencia online potencial en esta red social sobre una determinada cuestión y sus características: sexo, edad, situación sentimental, formación, ocupación, ubicación geográfica y páginas que más les gustan, entre otros datos.


    18.Facebook Pages Manager. Aplicación móvil gratuita para gestionar y administrar páginas de Facebook desde el dispositivo móvil. Está disponible para sistemas operativos iOS y Android.


    19.Feedly (www.feedly.com). Este lector de feeds RSS o agregador de noticias facilita el seguimiento de los artículos que publican webs y blogs para estar al día, identificar tendencias y agilizar la labor de curación de contenidos. Busca fuentes de contenido por nombre, dirección web o hashtag; las clasifica por categorías y las filtra según el volumen de publicaciones; y permite guardar artículos o compartirlos directamente en redes sociales. La herramienta asigna además una puntuación de popularidad a cada contenido. Tiene versión gratuita y de pago.


    20.Flipboard (www.flipboard.com). La principal peculiaridad de este agregador de noticias es su presentación visual en forma de revista. Aunque cuenta con versión para ordenador, la herramienta genuina (y donde realmente se aprecia el formato de revista) es la aplicación para dispositivo móvil. Es gratuita.


    21.Followerwonk (www.followerwonk.com). Esta herramienta especializada en Twitter busca usuarios por tema, los clasifica según su autoridad social, número de seguidores y seguidos o antigüedad de la cuenta, y los filtra en función de la relación que mantienen (seguidores o seguidos) con el perfil de la marca que gestionas. Compara hasta tres cuentas de Twitter para averiguar cuántos seguidores o seguidos tiene cada una y cuántos son coincidentes, así como la ratio de engagement, la media de seguidores diario y el promedio de tuits semanales de cada perfil. Realiza seguimiento de followers de una cuenta. Dispone de versión gratuita y de pago.


    22.Google Ads Video (ads.google.com/video). Para realizar campañas de publicidad con vídeos en YouTube y la Red de Display. Es imprescindible que el vídeo esté alojado en YouTube, pero no que seas administrador del canal.


    23.Google Alerts (www.google.es/alerts). Es el servicio gratuito de Google para recibir notificaciones por correo electrónico cada vez que una web, medio de comunicación, vídeo, foro o blog publique contenido que incluya el término por el que se ha configurado la alerta. Es posible seleccionar frecuencia de envío, fuentes, idioma y ámbito geográfico. Sirve para realizar monitorizaciones sencillas y hacer seguimiento de temas de interés.


    24.Google Analytics (www.analytics.google.com). La herramienta gratuita de analítica web propiedad de Google hace un seguimiento de la audiencia de nuestra web, informa a través de qué canales llegan al site, cómo se comportan y qué acciones realizan. Entre otras cuestiones, indica qué relevancia tienen las redes sociales en la captación de tráfico, cuáles captan visitas de mayor calidad, qué páginas se visitan desde ellas, cómo interactúa la gente con el contenido en redes sociales y si están siendo efectivos los botones sociales instalados en la web para facilitar que se comparta contenido. Para ello, es imprescindible configurar el código de seguimiento de Google Analytics y añadirlo al html de la web o configurar Google Tag Manager.


    25.Google PageSpeed (developers.google.com/speed/pagespeed/insights). También gratuita y propiedad de Google, calcula la velocidad de carga de cualquier sitio web y genera sugerencias para mejorar la velocidad. Si se tiene previsto difundir en redes sociales contenido de la web, es necesario optimizar este parámetro.


    26.Google Search Console (search.google.com/search-console). Igualmente gratuita y de Google, calcula el rendimiento y el tráfico de búsquedas de tu web, identifica errores e indica qué páginas de la web presentan problemas de usabilidad en dispositivos móviles: dado el predominio móvil en social media, tener este factor bajo control es muy importante.


    27.Google Trends (trends.google.es). Para conocer tendencias de búsqueda en Google por país, idioma y período de tiempo, así como temas relacionados. Es útil para valorar qué interés despierta una palabra clave o concepto entre los internautas y así idear posibles contenidos o mejorar el posicionamiento SEO del blog o los vídeos de YouTube, a partir de las palabras clave identificadas. Para consultar las tenencias en YouTube, haz clic en trends.google.com/trends/explore?gprop=youtube. Es totalmente gratuita.


    28.Hashtags.org (www.hashtags.org). Analiza hashtags en Twitter. La versión gratuita solo ofrece la evolución en las últimas 24 horas, con datos muy básicos.


    29.Hootsuite (www.hootsuite.com). Es una de las plataformas de gestión de social media más completa. Entre sus funciones están la programación de publicaciones en redes sociales, con la posibilidad de cargar y programar cientos de mensajes al mismo tiempo, en hasta 35 cuentas; el análisis en tiempo real de impacto y las principales métricas de Twitter, Facebook e Instagram, con la opción de crear informes; la monitorización de temas por hashtag, palabra clave o ubicación; permite añadir contenido vía feeds RSS, la integración de aplicaciones externas… Igual que Buffer, admite la programación y publicación directa en perfiles de empresa de Instagram. La versión gratuita gestiona hasta tres perfiles sociales y programa hasta 30 mensajes.


    30.Iconosquare (pro.iconosquare.com). Específica para páginas de Facebook y perfiles de empresa en Instagram, muestra el crecimiento de la comunidad en estas redes sociales y estudia su ubicación y datos demográficos; mide las impresiones, el alcance y el engagement de las publicaciones; indica cuándo están conectados los seguidores para optimizar el impacto. En Instagram facilita la búsqueda por hashtags, el seguimiento de menciones y la programación de publicaciones. Ofrece pruebas gratuitas de estos servicios y una herramienta gratis para realizar una auditoría de una cuenta de Instagram.


    31.Infogram (www.infogram.com). Para crear infografías, gráficos, informes, incluidos gráficos y mapas interactivos. El plan gratuito brinda 37 tipos de gráficos interactivos y 13 tipos de mapas, con la posibilidad de importar datos.


    32.Keyword Tool for YouTube (keywordtool.io/youtube). Para obtener datos estadísticos de las búsquedas en YouTube de un determinado término por idioma y país en el último mes, la evolución durante un año, las preguntas relacionadas más frecuentes y los hashtags más utilizados. Tiene versión gratuita.


    33.Later. Aplicación móvil disponible en iOS y Android para programar contenidos en Instagram.


    34.LikeAlyzer (www.likealyzer.com). Observa cualquier página de Facebook, ya sea propia o de la competencia: indica puntos fuertes y débiles de la estrategia, calcula vitalidad y engagement e identifica qué tipo de contenido suele compartir la página. Es gratuita.


    35.LinkedIn Ads (linkedin.com/ad/account). Es la herramienta para realizar campañas de publicidad en LinkedIn. Permite fijar un presupuesto diario y total, programar el anuncio y hacer seguimiento de las conversiones y acciones que realicen los usuarios de LinkedIn en el sitio web de la marca.


    36.Lumen5 (www.lumen5.com). Transforma textos en vídeos con subtítulos, ya sea introduciendo la dirección URL de la página cuyo texto se quiere convertir en vídeo, o copiando y pegando el contenido en la plataforma, o con feeds RSS. La herramienta sugiere subtítulos, asocia imágenes y vídeos y calcula automáticamente la duración idónea para cada secuencia. Tiene versión gratuita y de pago.


    37.ManyChat (manychat.com). Otra opción para configurar un chatbot en Facebook Messenger. Tiene versión gratuita y de pago.


    38.Meltwater (www.meltwater.com/es). Herramienta de monitorización y escucha social, que aplica además inteligencia artificial. Registra menciones a palabras clave y términos en medios de comunicación online, redes sociales, blogs y foros. Proporciona herramientas de gestión de redes sociales (para planificar publicaciones y medir su impacto), de identificación de periodistas e influyentes y lanzamiento de alertas. No tiene versión gratuita. Meltwater es propietaria de LikeAlyzer (esta sí, gratuita).


    39.Metricool (www.metricool.com/es). Analiza las métricas de la web, blogs y perfiles en redes sociales de la marca y también de sus competidores. Programa publicaciones en redes sociales (y optimiza el resultado en función de la mejor hora para publicar). Genera informes automáticos, mide el impacto de un hashtag en Twitter y realiza seguimiento de las campañas de publicidad en Facebook y en Google Adwords. La opción gratuita proporciona analíticas del blog, Facebook, Twitter e Instagram; y programa en estas tres redes sociales hasta 50 contenidos al mes.


    40.MetricSpot (www.metricspot.com). Examina cualquier web y cuenta de Twitter. En el caso de la web, con solo introducir la URL ofrece un informe de autoridad SEO, principales factores que influyen en el posicionamiento de la web (con una auditoría y consejos para mejorar dicho posicionamiento), detalles de usabilidad y del impacto en redes sociales. Para la cuenta de Twitter, considera con qué frecuencia publica, qué engagement obtiene, qué hashtags utiliza, con quién se relaciona, quién le menciona más y de dónde procede el contenido que publica, entre otras cuestiones. Dispone de versión gratuita.


    41.Oraquo (www.oraquo.com). Esta plataforma incluye tres servicios: Analytics, Social CRM y Wall. Oraquo Analytics realiza un seguimiento de menciones en blogs, foros, redes sociales y medios online, con la posibilidad de filtrar la información por localización, sentimiento, autor, tipo de fuente, etcétera. Oraquo Social CRM enlaza los contactos de una base de datos (por ejemplo, la de clientes) con sus perfiles sociales, identifica influyentes y facilita la integración con Microsoft Dinamics CRM. Y, con Oraquo Wall, se puede proyectar en una pantalla tuits en directo sobre un tema, palabra clave, hashtag o usuario, por ejemplo, durante un evento. No tiene versión gratuita.


    42.PicsArt. Aplicación móvil disponible en iOS y Android de edición de imágenes para Instagram y otras redes sociales: para crear collages, memes y vídeos sencillos. Es gratuita, con herramientas adicionales de edición de pago.


    43.Pic Splitter. Aplicación móvil solo para sistema operativo Android, para dividir una imagen en un mosaico y publicar las piezas en el orden adecuado en Instagram. Es gratuita.


    44.Piktochart (www.piktochart.com). Genera infografías a partir de plantillas o de forma libre. Incluye librería de iconos e imágenes, aunque también es posible añadir propias y hasta vídeos. Dispone de gráficos y mapas interactivos. Tiene versión gratuita y planes especiales para organizaciones sin ánimo de lucro y centros educativos.


    45.Pocket. Guarda artículos y vídeos desde cualquier publicación, aplicación o página web, para leerlo o visualizarlo más tarde. Aunque tiene versión para ordenador, la más popular es su aplicación móvil. Envía un link al correo electrónico add@getpocket.com y la herramienta la añadirá a tu lista de pendientes. Es muy útil para curar contenidos.


    46.Quick. Aplicación de iOS y Android para añadir texto a una imagen de forma sencilla. La versión gratuita incluye 16 tipografías de varios estilos y permite compartir la imagen directamente en Twitter e Instagram (además de en WhatsApp y por correo electrónico). Una alternativa para crear memes.


    47.Reports+. Con esta aplicación móvil compruebas el impacto de la cuenta de Instagram que gestionas, averiguas quién te sigue y quién ha dejado de hacerlo, visitantes nuevos de perfil, qué seguidores interactúan más y de qué manera… La app es gratuita, aunque para acceder a todas las prestaciones hay que contratar la opción Premium.


    48.Repost for Instagram. Aplicación móvil para compartir fotos y vídeos de otra cuenta de Instagram, dando visibilidad además al usuario que inicialmente la compartió. Válida para iOS y para Android.


    49.RiteTag (ritetag.com). Analiza y proporciona sugerencias de hashtags para Twitter, Facebook, Instagram y Pinterest. Tiene versión gratuita y de pago.


    50.SEMrush (www.es.semrush.com). Herramienta muy completa para realizar una auditoría online de una web de la competencia y profundizar en su estrategia online: podrás observar su tráfico (visitas, fuentes de tráfico, distribución geográfica) y obtendrás información sobre volumen de tráfico orgánico y pagado, las palabras clave por las que está posicionada en buscadores, sus campañas de publicidad, las páginas que enlazan con dicha web (backlinks), los dominios de referencia… entre otros muchos detalles. Ofrece versión gratuita limitada.


    51.Sentisis (www.sentisis.com). Esta plataforma de monitorización de redes sociales y medios online categoriza las conversaciones por temáticas, facilita la gestión y organización de quejas, realiza análisis de competencia, activa alertas por categoría semántica y autor, clasifica las menciones según el sentimiento (positivo, negativo y neutro), identifica influencers. Asimismo, conecta los datos de redes sociales con el CRM que utilice la empresa y es especialista en análisis semántico de las conversaciones, con aplicación también de inteligencia artificial.


    52.SimilarWeb (www.similarweb.com). Analiza el tráfico de cualquier web indicando sus fuentes de tráfico, palabras clave de referencia, páginas que la enlazan, campañas de publicidad… Además, desglosa el tráfico social por redes sociales. Su versión gratuita es bastante útil.


    53.Social Mention (www.socialmention.com). Herramienta muy sencilla de monitorización de redes sociales, blogs y medios online por palabra clave o hashtag. La búsqueda avanzada filtra por medio, idioma y localización. Observa sentimiento de los mensajes, términos más utilizados, usuarios destacados y hashtags asociados. Es gratuita.


    54.Social Studio (socialstudio.radian6.com). Antes denominada Radian6, ahora pertenece a Saleforce. Integra herramientas de monitorización y escucha social, atención al cliente a través de redes sociales (mediante integración con el CRM de la empresa) y programación y publicación de contenidos en medios sociales, así como medición del resultado de las acciones. Sin opción gratuita.


    55.Social Tools (www.socialtools.me/es). Brinda un abanico de aplicaciones para realizar concursos y sorteos en una página de Facebook, ya sean basados en imágenes, vídeos, preguntas y respuestas, votaciones, encuestas, historias… Asimismo, proporciona aplicaciones para integrar en la página de Facebook los contenidos del perfil de Twitter, el canal de YouTube o Vimeo, así como para realizar tests y encuestas. Dispone de pruebas gratis de sus servicios.


    56.Split the Pic for Instagram. Aplicación móvil alternativa de Pic Splitter para dispositivos iOS: divide una imagen en un mosaico y publica las piezas en el orden adecuado en Instagram. Es gratuita.


    57.Sprout Social (www.sproutsocial.com). Plataforma muy completa que incluye herramientas de planificación y publicación de contenidos, monitorización de redes sociales y medición de resultados. La programación de contenidos calcula cuál es la mejor hora para publicar y segmenta audiencias en cada red social. Analiza el rendimiento de la cuenta o página de la marca en Twitter, Facebook, LinkedIn, Instagram y Pinterest, y lo compara con la competencia en el caso de Twitter, Facebook e Instagram. Deja visualizar todos los mensajes recibidos en las tres redes sociales anteriores. En cuanto a monitorización, hace seguimiento de palabras clave en Twitter y hashtags en Instagram y localiza influyentes en Twitter. Con la herramienta de listening avanzado podrás comparar conversaciones en Twitter, Facebook, Instagram, YouTube, Tumblr, Reddit, blogs y foros. Ofrece pruebas gratuitas de sus servicios por un periodo determinado.


    58.Trendsmap (www.trendsmap.com/). Para analizar qué hashtags y temas son tendencia en Twitter en una zona geográfica concreta, en tiempo real. La herramienta muestra un mapa del mundo sobre el que desplazarse y hacer zoom, hasta llegar a la localidad en la que se desea indagar las tendencias.


    59.Tweet Archivist (es.tweetarchivist.com/). Para profundizar en el uso de hashtags en Twitter. La versión gratuita solo recoge los 100 últimos mensajes o los realizados en un día. 


    60.Tweet Binder (www.tweetbinder.com). También analiza hahstags en Twitter. El informe gratuito recoge los últimos 500 mensajes de los últimos siete días, con impacto y alcance potencial, usuarios, media de tuits y seguidores por usuario, evolución de la actividad y ranking de usuarios más activos, retuiteadores, más populares y con mayor impacto, entre otros datos.


    61.TweetDeck tweetdeck.twitter.com). Herramienta especializada en Twitter (y propiedad de Twitter): para administrar varias cuentas en esta red social, programar mensajes y realizar seguimiento de notificaciones, mensajes directos y menciones.


    62.Tweet Reach (tweetreach.com). Para observar hashtags en redes sociales. La versión gratuita solo incluye un número limitado de hashtags en Twitter, la opción de pago amplía el análisis a Facebook e Instagram.


    63.Tweet-Tag (www.tweet-tag.com). Otra opción para monitorizar un hashtag en Twitter. La versión gratuita solo trabaja con los datos de un día, hasta un máximo de 1500 mensajes. Brinda evolución por horas, palabras más utilizadas y principales usuarios que han participado en la conversación, clasificados por actividad y número de seguidores.


    64.Twitonomy (www.twitonomy.com). Analiza cualquier cuenta de Twitter, tanto propia como de la competencia: proporciona datos sobre menciones recibidas, retuits y respuestas, hashtags más utilizados, tuits con más éxito. Examina palabras clave y hashtags en Twitter. Con versión gratuita.


    65.Twitter Ads (ads.twitter.com/). Plataforma publicitaria de Twitter, para la gestión de campañas promocionales en esta red social.


    66.Twitter Analytics (analytics.twitter.com). Herramienta gratuita de análisis en Twitter, con información sobre impacto de los tuits, características de la audiencia y los seguidores de una cuenta en Twitter, y Eventos en esta red social.


    67.Typic. Aplicación móvil disponible en iOS y Android para añadir textos a las imágenes.


    68.VSCO. También válida para iOS y Android, esta aplicación móvil facilita la edición de fotos con filtros y herramientas adicionales a las que proporciona Instagram.


    69.YouTube Analytics (youtube.com/analytics). Herramienta de analítica de los vídeos y la audiencia de un canal de YouTube. Está integrada en YouTube Studio.


    70.YouTube Studio (studio.youtube.com). Es la herramienta de gestión de canales en YouTube, sustituta de YouTube Creator Studio. Dispone también de aplicación móvil gratuita.
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    CONCLUSIONES


    RECAPITULACIÓN


    «Los mercados son conversaciones», pregonaba El Manifiesto Cluetrain en el año 2000. La Web 2.0 convirtió a las personas en generadoras de contenido y en parte activa de los mensajes; asimismo, cambió la relación entre el consumidor y las marcas y empresas. Pero eso fue hace casi dos décadas. Desde entonces, Internet y las redes sociales han evolucionado, y mucho.


    Permíteme recordarte lo que anticipaba en el capítulo 1: las plataformas de redes sociales son empresas, compañías con una cuenta de pérdidas y ganancias, que tienen la potestad de ordenar, clasificar, acallar o viralizar las conversaciones que en ellas se producen, merced al algoritmo que han programado. Este algoritmo, en teoría ideado para dar relevancia a aquello que más interés potencial podría tener para el usuario, ha terminado dirigiendo, orquestando y condicionando la comunicación.


    Esta situación presenta, a su vez, múltiples derivadas. La más inmediata, en términos de relación entre marcas y consumidores, es que la conversación en redes sociales se ha reducido drásticamente. El alcance orgánico (sin pasar por la taquilla de la publicidad) de las organizaciones se ha limitado sobre todo en Facebook, pero también en Twitter, Instagram, LinkedIn… Las interacciones con los perfiles y páginas de empresa han bajado de forma significativa y también su capacidad de redifusión. No es una percepción subjetiva: es una realidad estadística. El «Observatorio de Marcas en Redes Sociales 2018» de IAB Spain revela que la tasa media de engagement mensual de las marcas españolas se redujo un 23 % entre 2016 y 2017 y que la viralidad se contrajo un 13,8 %.


    Podría pensarse que el motivo es que las marcas se están relacionando cada vez peor en redes sociales y tal vez sea cierto. Pero también es verdad que desde el momento en que la forma de recuperar la conversación es mediante inversión en publicidad, el propio sentido de la palabra «conversación» se desdibuja. En la clásica distinción entre medios propios, ganados y pagados, los social media se han desplazado del ámbito de los ganados a los pagados. Para obtener visibilidad, alcance e interacciones en redes sociales, no basta con diseñar una buena estrategia, comienza a imponerse como requisito imprescindible destinar presupuesto a contenidos patrocinados y otros formatos de anuncio.


    El post promocionado juega aquí con la ventaja de segmentar audiencias de forma muy precisa, gracias a los datos personales que las plataformas sociales disponen de sus usuarios: unos datos cada vez más abundantes y exactos, obtenidos a través de la información que las personas proporcionan de forma tanto consciente como inconsciente, así como de los hábitos de navegación en webs externas (en las que se encuentre instalado el píxel de Facebook84, por ejemplo). La red se hace progresivamente menos social y enfatiza su vertiente comercial, pura y dura. Nada nuevo bajo el sol: las plataformas sociales son empresas y las marcas también.


    En recuperar esa conversación genuina reside, quizás, buena parte del reto: para ello el primer paso es escuchar, pero hacerlo de verdad, no solo aquello que se quiere oír. Cuidado, también se está transformando la manera en que las personas se relacionan en redes sociales: se tolera menos, la irascibilidad aumenta, los discursos tienden a exacerbarse. Lo expresaba de forma muy clara Jonathan Albright, director de investigación del Tow Center for Digital Journalism de Columbia Journalism School, en declaraciones a The New York Times en noviembre de 2018: «Las redes sociales están envalentonando a la gente para que cruce los límites y se comporte de manera extrema respecto a lo que está dispuesta a decir para provocar e incitar a otros. Está claro que el problema está creciendo»85.


    Esta intransigencia, por supuesto, arremete contra las marcas. Proliferan los trolls, haters y otras hierbas de variado pelaje, preparados para mutar de nombre, esconderse tras perfiles anónimos o coordinarse contra su objetivo. A veces actúan con la intención tan solo de incordiar, otras con la clara voluntad de exasperar, en ocasiones con motivos fundados, pero perdidas las formas. Aunque las plataformas sociales instalen herramientas de moderación o filtrado de comentarios, el mejor instrumento para enfrentarse a ellos sigue siendo saber cómo manejarlos. Porque no van a desaparecer, asúmelo. Al contrario.


    Como telón de fondo subyace cierto distanciamiento entre la forma en que las marcas se proponen proyectarse en redes sociales y cómo son en realidad percibidas por los usuarios, que despliegan una mayor actitud crítica, mayor exigencia, menor tolerancia ante el error. Cuesta más sorprender, el humor se convierte en arma de doble filo y recursos que hace unos años destacaban por su originalidad hoy han perdido vigencia. Cuando en 2014 la CIA estadounidense (Agencia Central de Inteligencia) estrenó perfil en Twitter con el mensaje: «No podemos ni confirmar ni desmentir que este sea nuestro primer tuit», cosechó múltiples comentarios positivos, Retuits y Me Gusta, y en apenas unas horas la cuenta acumuló más de 50000 seguidores. En enero de 2019 varios bancos centrales europeos (el propio Banco Central Europeo, el Banco de España y el alemán Bundesbank, entre otros) lanzaron una iniciativa en Twitter con el hashtag #GreatestHits: los comentarios reflejaron que los tuits cómicos procedentes de este tipo de entidades no caían en gracia, al menos en España.


    Pero volvamos al algoritmo.


    2018 ha sido el año en el que se ha comprobado de forma fehaciente que el poder del algoritmo social va mucho más allá de la mera clasificación de las conversaciones. Combinado con los datos personales que las plataformas acumulan de sus usuarios, el resultado puede ser demoledor. El escándalo de Cambridge Analytica ha ejercido de gran «toque de queda»: cuando en marzo se supo que había recopilado datos de 50 millones de perfiles de Facebook para influir en la campaña electoral en la que Donald Trump se alzó con la presidencia, las luces de alarma estallaron, pero en realidad llevaban ya un tiempo encendidas.


    Las plataformas sociales en general, no solo Facebook, han demostrado ser un eficaz instrumento de difusión de noticias falsas, polarización de opiniones y propaganda, capaces de influir en resultados electorales tan variados como la campaña presidencial de Estados Unidos o el referéndum por el que el Reino Unido aprobó el Brexit.


    En el punto de mira han quedado las elecciones al Parlamento Europeo de mayo de 2019. Aunque en octubre de 2018 las grandes compañías (entre ellas Facebook, Twitter, Google y YouTube) suscribieron ante la Comisión Europea un Código de Buenas Prácticas86 en el que se comprometían a redoblar sus esfuerzos contra las fake news, ha quedado claro que la intención no es suficiente: la Comisión Europea exigió que a partir del 1 de enero de 2019 y al menos hasta que se celebrasen las elecciones de mayo, las grandes plataformas informasen mensualmente a Bruselas de las medidas adoptadas contra las fake news. Tras su primera reunión, el 29 de enero, la comisaria de Sociedad y Economía Digitales, Mariya Gabriel, insistió en que aún quedaba mucho trabajo por delante y reclamó mayor esfuerzo para combatir la desinformación y garantizar la transparencia en la propaganda. Las redes son, además de sociales, políticas.


    Y cunde la desconfianza.


    A lo largo de 2018 se han sucedido diversas iniciativas contra el uso (y no solo el abuso) de las plataformas sociales, promovidas precisamente por quienes antes las alentaron. En febrero, varios ex trabajadores de grandes tecnológicas de Silicon Valley lanzaron el Center for Humane Technology87 en San Francisco, para alertar sobre los «efectos nocivos» de Facebook, Twitter, Instagram, YouTube, Snapchat… «No son productos neutrales. Todo el sistema es vulnerable a la manipulación», advierten en tono apocalíptico. Poco después, Jaron Lanier, pionero de Internet y la realidad virtual, publicó un libro con el expeditivo título: Diez razones para borrar tus cuentas en redes sociales.


    Unas más que otras, las redes sociales —como organizaciones— afrontan el riesgo de la pérdida de reputación y su impacto en la actividad que desarrollan. Para recuperar la confianza o, por lo menos, intentarlo, tanto Facebook como Twitter, LinkedIn, Instagram y el resto de correligionarias han implantado medidas encaminadas a limitar la proliferación de cuentas falsas, suprimir contenidos asociados al odio, prevenir la difusión de desinformaciones, controlar el spam… Facebook ha anunciado nuevas herramientas para impedir la interferencia de actores extranjeros en los procesos electorales. WhatsApp limitó en enero el reenvío de mensajes a un máximo de cinco contactos, con el objetivo de dificultar la viralización de informaciones (aunque, dado que siempre queda el recurso de copiar y pegar, esta medida es en realidad de eficacia reducida).


    ¿Será suficiente?


    De momento, no parece que la crisis reputacional haya repercutido en las cuentas de las plataformas sociales. Facebook aprovechó la presentación de los resultados anuales de 2018 para sacar pecho y correr un tupido velo sobre la desaceleración en el crecimiento de miembros que registró a mediados del ejercicio: cerró el año con un aumento del 9 % en el número de usuarios activos tanto mensuales como diarios (hasta sumar 2320 y 1520 millones, respectivamente) y los ingresos anuales alcanzaron 55013 millones de dólares, un 38 % más que en 2017. La duda es si esta progresión contra viento y marea es sostenible.


    Durante mucho tiempo, las redes sociales cambiaron las condiciones del servicio sin comunicárselo a sus miembros y sin explicitar claramente adónde iban a parar sus datos personales. Desde siempre, los usuarios han hecho clic en la casilla Aceptar sin leer qué información estaban cediendo ni a quién. Aumenta ahora la conciencia sobre la protección de datos (respaldada por el Reglamento General de Protección de Datos europeo que entró en vigor en mayo de 2018) y la huella digital que cada persona va dejando de forma consciente o inconsciente, e incluso sin ser el autor: un estudio del Children’s Commissioner for England revela que antes de que cumplan los 13 años, los niños contarán con más de 1000 imágenes suyas en medios online... muchas de ellas publicadas no por ellos, sino por su entorno familiar, incluso desde el vientre materno.


    Surgen también proyectos independientes que tratan de monitorizar las informaciones que circulan en redes sociales y analizan los mensajes con técnicas del periodismo de datos para su verificación, como Maldita.es. Pero conviene no olvidar que la responsabilidad de contrastar y comprobar las noticias para evitar la desinformación y la propagación de falsedades no recae únicamente en organizaciones o plataformas, sino también en el individuo, que al fin y al cabo es el receptor y redifusor.


    Queda por ver, por tanto, cómo evolucionarán las redes sociales, las compañías que las gestionan, las personas que dentro de ellas se relacionan, las marcas y organizaciones que a través de ellas comunican. Por el camino se han quedado ya las difuntas Friendster, Last.fm, Orkut, Tuenti y FriendFeed, entre otras, y Google+ ha adelantado a abril de 2019 el cierre anunciado para agosto de ese año. En paralelo, The New York Times publicó en enero de 2019 que Zuckerberg planea integrar las infraestructuras de mensajería de WhatsApp, Facebook Messenger e Instagram, ¿en un primer paso hacia un proceso de concentración definitiva?


    El tiempo lo dirá.


    RECOMENDACIONES


    En este entorno cambiante en el que no parecen existir certezas absolutas, conviene tener en cuenta varias cuestiones:


    [image: 141368.jpg] La estrategia de marketing online de la empresa no puede ni debe depender de los social media. Las redes sociales son un instrumento, un canal más del mix de marketing de la compañía, como lo son también el email marketing, el posicionamiento en buscadores, las campañas SEM y display, el inbound marketing… Una página en Facebook o LinkedIn jamás debe sustituir a la web, los followers de un perfil no son equiparables a los contactos de una base de datos.


    En las redes sociales, las reglas de funcionamiento las fija cada plataforma. Twitter, YouTube, Facebook o Instagram pueden decidir cambiar pasado mañana funciones, suprimir herramientas, modificar diseños de los perfiles y páginas: si el negocio de tu marca depende en exceso de ellas, la herida puede ser mortal. Un ejemplo: el cambio en el algoritmo de Facebook y el radical descenso de visitas procedentes de redes sociales ha dañado a medios de comunicación digital cuyo tráfico web tenía como principal fuente los social media, hasta el punto de que algunos como BuzzFeed y PlayGround han echado el cierre nada más estrenar el año 2019.


    [image: 141368.jpg] Las actuaciones en redes sociales están sujetas a la legislación vigente. No, no son una jungla sin ley. Además de las condiciones de uso que cada plataforma impone, la actividad de la marca debe respetar la legislación del país en el que opera. Eso incluye tener en cuenta la normativa sobre propiedad intelectual, protección de datos personales, publicidad encubierta, sorteos y concursos, etcétera.


    No descargues una imagen de cualquier web ni la uses como contenido en un post en redes sociales si no has pagado por ella (excepto que posea licencia Creative Commons88 que lo autorice). No lances campañas en social media para captar leads y correos electrónicos, sin informar debidamente al usuario de cómo, por qué, para qué y hasta cuándo vas a utilizar esos datos. No crees un blog corporativo sin indicar la Política de Privacidad. No organices un sorteo en redes sociales si no tienes intención de pagar previamente las tasas correspondientes. No contrates una acción con un influyente, si vas a exigirle que no deje claro que hay un acuerdo comercial con la marca que publicita.


    Existen, al menos en España, una Ley de Propiedad Intelectual, un Reglamento General de Protección de Datos (normativa de la Unión Europea), una Ley Orgánica de Protección de Datos Personales y Garantía de los Derechos Digitales, una Ley de Servicios de Sociedad de la Información y Comercio Electrónico, una Ley General de Publicidad… que prohíben los ejemplos anteriores, entre otras muchas cosas. Conviene que sepas también que en la Unión Europea se está tramitando una propuesta de Directiva sobre derechos de autor en el mercado único digital, y hay que estar pendiente de cómo se desarrolla.


    [image: 141368.jpg] Los social media son un campo de exploración continua. Lo que hoy tiene éxito, mañana puede fracasar. Lo que a una marca le funciona, para otra es un desastre. Es esencial trazar una estrategia consistente, pero más importante aún es probar, probar y probar. Testar los formatos, tipos de contenidos, mensajes, horas de publicación, campañas… Y medir y analizar. Asume, también, que te puedes equivocar, y establece previamente la pautas y protocolos para que en caso de error, no llegue a catástrofe (léase crisis).


    Lo último está aún por inventarse. No dejes nunca de investigar y estar atento a las tendencias, alimenta siempre la curiosidad, porque las redes sociales son, ya lo sabes, un entorno en continuo cambio. Yo, cuanto más sé, más veo que me queda por aprender.


     


    PARA RECORDAR: 10 IDEAS CLAVE


     1.Las conversaciones en redes sociales están dirigidas, orquestadas y condicionadas por el algoritmo que en cada plataforma clasifica y ordena los contenidos.


     2. Las interacciones en redes sociales entre marcas y usuarios se han reducido drásticamente.


     3. En la clásica distinción entre medios propios, ganados y pagados, los social media se han desplazado del ámbito de los ganados a los pagados.


     4. El post promocionado juega con la ventaja de segmentar audiencias de forma muy precisa, gracias a los datos personales que las plataformas sociales disponen de sus usuarios.


     5. En redes sociales se tolera menos, la irascibilidad aumenta, los discursos tienden a exacerbarse. Subyace también cierto distanciamiento entre la forma en que las marcas se proponen proyectarse y cómo son en realidad percibidas por los usuarios, que despliegan una mayor actitud crítica, mayor exigencia, menor tolerancia ante el error.


     6. Las plataformas sociales en general han demostrado ser un eficaz instrumento de difusión de noticias falsas, polarización de opiniones y propaganda, capaces de influir en resultados electorales.


     7. Aumenta ahora la conciencia sobre la protección de datos y la huella digital que cada persona va dejando de forma consciente o inconsciente.


     8. En las redes sociales, las reglas de funcionamiento las fija cada plataforma, y si el negocio de tu marca depende en exceso de ellas, un cambio en las reglas puede infligir una herida mortal.


     9. Además de las condiciones de uso que cada plataforma impone, la actividad de la marca deberá respetar la legislación del país en el que opera.


    10. No dejes nunca de investigar y estar atento a las tendencias: las redes sociales son un entorno en continuo cambio.
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Automatically hide comments that may be offensive from
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¢Qué GIF crees que le falta a nuestra coleccion de GIFS de Instagram Stories?

iComenta, la mejor idea ser4 realizada para la personalizacién de packs en
nuestro Instagram Stories! #DonettesTrolleoChallenge
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945 reproducciones
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World Economic Forum
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Cycling lessons in every high school by 2022. Learn
more about biking innovation: https://wef.ch/
2QKObOm #transportation

This is how France will triple

its number of cyclists

nna 00:45

7.656 recomendaciones « 263 comentarios
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World Economic Forum

Cycling Iessons in every high school by 2022. Learn
more about biking innovation: https://wef.ch/
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Source: Reuters
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Resume Empleos  Vida en la empresa

World Economic Forum

Cycling lessons in every high school by 2022. Learn
more about biking innovation: https://wef.ch/
2QKObOm #transportation
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%%ng Bodega Cuatro Rayas
Vinos y licores - La Seca, Valladolid, Valladolid - 1.748 seguidores

#CuatroRayas, una bodega forjada generacion tras generacion para ser lider en la
elaboracion de los mejores vinos blanco

Visitar sitio web 2 + Seguir

Ver los 31 empleados en Linkedin -
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@GabrielEscarrer A Seor ) ¥
Aqui esta el video en el que contesto a
vuestras preguntas, y me gustaria invitaros a
todos a verlo. Estaré encantado de saber

qué opinais y crear un interesante debate
utilizando el hashtag #AskCEOMelia:

#askCEOmelia 1. Gabriel Escarrer responde a vuestras pre...

hskCEOmelid » o
B #askCEOmelia es un canal de comunicacion en el que nuestro
CEO, Gabriel Escarrer, responde en video a vuestras inquietudes
sobre la compaiifa o el turismo en ...

s youtube.com






OEBPS/Images/01_026b_fmt.jpeg
Acciones de los clientes ®@

Acciones mas habituales que realizan los clientes en tu ficha
1 mes v

Total de acciones: 94

# ] @ Visitar tu sitio web
34
8 ] Q Solicitar indicaciones para
llegar
4 58
] L Llamarte
2
2
0

14 jul. 21 jul. 28 jul.





OEBPS/Images/14009.jpg





OEBPS/Images/05_010_fmt.jpeg
Welcome to TwitterAudit!

e Maria Lazaro Avila @marialazaro
- 16,490 Real 990/
(o]

133 Fake
Followers Audit score

n[]l] View y Tweet Updated 2 seconds ago






OEBPS/Images/01_016_fmt.jpeg





OEBPS/Images/11051.jpg
ETSINF-CAS (™

127 suscriptores

{ Chats

ETSINF-CAS
;Quieres trabajar en la ETSINF,
Unidad de Practicas Externas o en
la Oficina Internacional, a partir de
septiembre, durante el 2018-19,
tres horas al dia?

Apuntate a la Fundacién Servipoli.
Las convocatorias publicadas para
trabajar son:

+ Oferta de trabajo V1718-19.1 para
la Oficina de Relaciones
Internacionales

+ Oferta de trabajo V1818-19_1para
la Unidad de Practicas de Empresa

Plazo hasta las 00:00h del 26 de
junio. °

ETSINF-CAS
Publicada en la web del Centro,
Secretaria/Matricula los plazos de
todos los procesos del curso 18/19

~+ Unirme

PODEMOS.

< Chats 8281 su

PODEMOS.
Finaliza con gran éxito el
#ForoDelClima en el que se ha
planteado la Ley para una
#TransicionVerde.

En esta web
https://podemos.info/foroclima
puedes encontrar:

["]El texto de la Proposicién de Ley
a retransmision de las
ponencias.

https://twitter.com/PodemosCongre

so/status/1020009491046297601
Podemos
Il Foro del Clima - Unidos
Podemos
El Grupo parlamentario
confederal de UNIDOS PODEMOS -
EN COMU PODEM - EN MAREA
presenta la siguiente Proposicion de
Ley sobre Cambio Climatico y
Transicién Energética, para su debate
y votacion en el pleno de la Camara.

“/

-+ Unirme

emtmadrid

{ Chats et

£Qué puede hacer este bot?
Informacion de EMTMADRID

[start ;5

No reconozco tu mensaje: /S si
escribes /A puedo ofrecerte ayuda

/A 1

Hola Puedes usar los siguientes
comandos:

/PnumeroPARADA (Puedes
consultarme los tiempos de espera de
una parada. (ejemplo /P123)
/EnumeroNIF (Para solicitar info
corporativa necesito verificar tu NIF,
(ejemplo /E50123456J)

@

")
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Chicas: Brad esta soltero!

Vuela directo a Los Angeles desde Barcelona, a partir de 199 euros por trayecto:

bitly/Brad_esta_soft

iBrad esta soltero!

Los Angeles. Directo Barcelona desde/solo ida

199€

. IKEA estd con Leslie Ng.
21de septiembre de 2016 - §

[

Our VALLENTUNA modular sofa can be pieced together or taken apart
to create a personalised seating solution perfect for any celebrity
relationship.

Ver traduccién

Breakups happen.

VALLENTUNA
2303t sofa
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Stephanie Yeboah & @NerdAboutTown - 7 ene.
Whose idea was it at @hm to have this littie sweet black boy wear a jumper
that says ‘coolest monkey in the jungle?

I mean. What.
& Traducir Tweet

=AM

O naw Qa O

H&M
#M 9 deenero- Q

We would like to put on record our position in relation to the
controversial image of our hoodie. Our position is simple- we have got
this wrong and we are deeply sorry.

We have a responsibility to be aware of and attuned to all racial and
cultural sensitivities — and we have not lived up to this responsibility at
this time. This incident is accidental in nature, but this doesn’t mean we
don't take it extremely seriously or understand the upset and
discomfort it has caused. We have taken down the image and we have
removed the garment. We will now be doing everything we possibly can
to prevent this from happening again in future. http://hm.info/1ahfv

O=0 28 mil 5776 comentarios
10 239 veces compartido






OEBPS/Images/04_010_fmt.jpeg
Salamanca Bachata

29 Festival + World Bachata
NOV Fusion 2018

Salamanca Bachata Festival & World Bachata
Fusion - Publico
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Me interesa Asistiré Compartir Mas

&2 445 asistiran - 1.591 interesados - 135 veces
compartido

€]

29 nov a 3 dic

®

Hotel Dofia Brigida
Salamanca - 177 km
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¢Eres mas de despegue o de aterrizaje? ¢De ir o de

Despegue Aterrizaje

Esta encuesta ha finalizado.

O0® 347 2592 votos 297 comentarios @~
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jEste #FindeSemana tienes una tarea! Repasar estos consejos para ejercitar el
olfato y disfrutar de tu vino favorito % #winelovers

B ‘, CONSE]JOS PARA EJERCITAR

. el olfato

1. Introducir bien la nariz en la copa para
percibir todos sus matices

2. Oler el vino a copa parada

LLAMES SUENO;

LLEAMALO

3. Oler alimentos, especias, flores, perfumes, etc.
para asociar aromas

4. Evitar olores fuertes ccrca al percibir
la esencia del vino

5. {Practicar, practicar y prtticnr!

“Muga-

'WinelnModeration

(@) 3 7 Q 12 & Ver mas
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Afadir un botdn de llamada
ala accion

Los botones de llamada a la accién conectan
tu perfil de Instagram con otros servicios en
internet para que los clientes puedan
interactuar con tu empresa directamente
desde tu perfil

Grubhub

Iniciar pedido

Gurunavi
Reservar

LaFourchette
; o

MyTime

Reservar cita

OpenTable

Reservar

Quandoo

Reservar

Reserve
Reservar

< organicmarketfood

250 10,5 mil 353

publicaciones seguidores  seguidos

Organic Market & Food

Restaurante

7' Oasis urbano @ Deliciosa comida organica @/
Eco Market ~" Jardin g§ Kids area ¥ Pet friendly
\ Yoga « wellness Eventos
#beorganicbehappy

organicmarketfood.com/

Serrano 240, Madrid, Spain

we_are_paradise y lidiabedman siguen a este usuario

Highlights

Reservar Llamar
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OPOSICIONES * MASTERES * CURSOS » SEMINARIOS

Grupo Educativo CEF.- UDIMA. Madrid - Barcelona - Valencia - Online.

CEF Centro de Estudios Financieros
Madrid, madrid - Mas de 26.201 antiguos alumnos - 42.729 seguidores

web 2 + Seguir

Inicio
26.201 antiguos alumnos Afio de inicio
Acerca de
Buscar por cargo, palabra clave o empresa
Empleos

Antiguos alumnos Qué hacen

4.462 | Contabilidad

3.796 | Finanzas

2.826 | Legal

Arturo y 3 contactos mas trabajan aqui

Ver los 634 empleados en Linkedin -

1900 Afio de finalizacion | 2018

< Anterior Siguiente )

Qué estudiaron + Adadir

5.330 | Derecho

2.694 | Economia

2.084 | Gestion de recursos humanos/Administracion ...
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@movistar_es
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M las que te puedo ayudar.
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© [ K
ASoporte técnico AConsumo de Datos
Almporte factura APUK
ACobertura Fibra AActivar Buzén
ADesactivar Buzén AConsumo de voz
ASaldo prepago AAnticipo prepago

AConsultar otra linea AHablar con un agente
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Liga Nacional de Futbol Billar | Copa de Espaiia Béadminton | TOP8 [
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www.imf-formacion.com

How to run an Advanced Search v
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Aug 29,2017
imf-formacion.com

Presentacion de libro-IMF: "Batallas de una ambulancia”

Mar 13,2018
imf-formacion.com

¢Qué aporta al docente el Aprendizaje Basado en Proyectos
(ABP)?

By El Blog De Imf Business S... — Oct 26, 2017
imf-formacion.com

Stephen Hawking: Las 10 frases que el mundo no deberia olvidar
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EL ETERNO SEGUNDO
CYCLE WORKSHOP
°

El Eterno Segundo gmgsiesno

Alcalé de Henares, Comunidad de Madrid, Espafia
https:jeleternosegundo.com/

Nunca ganamos, pero siempre estamos ah, los Segundos. Ademés, para qué ganar si podemos ser Segundos? Siempre destacando, pero sin
victorias; entrando en la Leyenda.

Haz kilgmetros y visitanos.

Madre de Dios, 2
28801 Alcald de Henares
Madrid

Unirme al club

Tabla de clasificacién del club Actividad reciente Miembros Publicaciones

Lideres de la Ultima semana

Recorrido en bi Subida

P g wenon sio7in (@) sertoz 2rain @ wankior 7730m
DR fverovee 4ga7km ,@ Bat Cuesta waskn (@ destspare caeom
@ o Mario A Guerras 4182k ” Aivaro Vera ok (Y varoRamos s5378m

Tabla de clasificacion de esta semana Ultima semana w

Invitar atletas a este club

201 miembros

‘g 9 O ¥197 personas més

iComparte recorridos en bicicleta
de El Eterno Segundo!

Incluye un widget de Strava en tu blog.

Compartir recorrido en bicicleta del club
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Demographics summary @

/N They are They are
@ Male 18-24 years old
66.48% 42.67%
o They speak Top city
Q} Spanish nﬂn Madrid
95.21% 4.48%

(6) Top country Interested in
\ Spain Music

98.6% 19.23%

See more >
How they describe themselves @
mEmene pnooee e gL
13.07% 8.2%

See more >

Brands they love @

Cervecear

Influenced by @

El Jardin del
Lidpulo

They love content from @

E ceais

8

0

El Mundo Today

humulus lupulus blog

Birrapedia.com

See more >

Kim Jong-un

Barcelona Beer Fest

Cervezas Dougall's

See more >

MARCA

MUY Interesante

EL MUNDO

See more >
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¢En qué puedo ayudarte?

Pulsa el bot6n ‘mensaje” y hablamos.

TiDi, asistente de
Tudespensa.com

Normalmente responde al instante

Tienda de alimentos

A 187 personas les gusta esto

Hola Maria! soy TiDi, asistente de
Tudespensa.com. Escribeme "hola" y te ayudaré
al instante! Para participar en la porra escribeme
"jugar porra"

Enviar mensaje

& < inicio (5)

TiDi, asistente de Tude... >
Normalmente responde de in... %

®

- @O

Buenas tardes Maria, soy el
asistente de 4
Tudespensa.com, me llamo O
TiDi y espero serte de utilidad

¢Qué quieres hacer?

Crear mi cuenta
Ya soy cliente

Solo hablar

Sélo hablar
Ok! constiltame lo que

quieras, si me escribes
nombres de producto los
puedo buscar por tiy
ensefiartelos directamente,
escribeme por ejemplo

"manzanas" &

@ ( As @
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+2, Descubrir personas

< Estadisticas

Actividad Contenido Audiencia
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Todos Hombres Mujeres

13-17
18-24
25-34
35-44
45-54
55-64

53% 47%

Hombres Mujeres
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Elige cdmo quieres que las personas compren tus productos en la tienda.

& @
® Mensaje para comprar Realizar el pago en otro sitio
Permite que las personas te envien web

mensajes para formularte Dirigir a las persona a otro sitio
preguntas y acordar las compras. web para completar las compras.

Cancelar [ LILTETS





OEBPS/Images/13148.jpg





OEBPS/Images/08_006_fmt.jpeg
@ YouTube™ Buscar Q Qa

0 suscriptores B Gestor de videos

HABLANDO EN CORTO

Hablando en corto  vercomo: Propietario ¥

Inicio Videos Listas de reproduccion Canales Comentarios Mas informacién






OEBPS/Images/01_004_fmt.jpeg
Q Sigue lo que te interesa.
00 Entérate de lo que esta hablando la gente.

Q Unete a la conversacion.

Y

Descubre lo que esta
pasando en el mundo en
este momento

Unete hoy a Twitter.

Registrarse
-— %\

( Iniciar sesién

)






OEBPS/Images/11377.jpg
Focus On Women
22 de agosto a las 13:28 - G

{Hoy en nuestro Blog: 13 razones para tener inquietudes viajeras!

Miedos, prejuicios e inseguridades nos anclan a nuestra zona de
confort, pero viajar no s6lo es una aventura personal, sino algo
terapéutico con innumerables beneficios para tu cuerpo, tu mente y, lo
que es més “peligroso”, para tu manera de percibir las cosas y de
percibirte a ti misma. ¢Por qué? Te lo contamos en 13 razones.

FOCUSONWOMEN.ES
13 razones para tener inquietudes viajeras
Miedos, prejuicios e inseguridades nos anclan a nuestra zona de..

Focus On Women
G 20 de agosto a las 10:51+ &

Frases celebres de mujeres celebres /
#FelizSemanaViajeras

(Una mujer
[ibre es
Jjusto [o
contrario
de una
er fcici[

3 comentarios 92 veces compartido

< focusonwomen

focusonwomen
Merzouga

N

focusonwomen iSi puedes sofiarlo, puedes hacerlo!
Dormir en el #desierto, pasear en #camello por las
#dunas, visitar las #kasbahs o vivir la magia de
#marrakech ste vienes a sofiar con nosotras€® ?

260 Me gusta
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Compartir como publicacion... Desactivado

Enviar a Elige quién puede responder a tu histori
Promocionar Permitir compartir ()
Permite as ompartan tu historia

como m

Configuracion de la historia

Guardado
Cancelar

Guardar en al carrete
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JORDAN.  SYLVESTER STALLONE

Suscripciones

B Biblioteca Cambiar de cuenta

£ Historial 29 ENERO EN CINES Cerrar sesion
B YouTube

© Verméstarde TRAILER OFICIAL 1

Tema oscuro: desactivado =

Videos favoritos

Idioma: Espariol >
SUSCRIPCIONES Ajustes
@ Popularen YouTu. Ayuda |

Misica Enviar sugerencias

Urbana 2019 - Ozuna, Nick Selena Gomez, Ozuna, Cardi Pijama (Video Oficial)
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Q Deportes Estrenos Reggaetony Misica  DJ Snake - Taki Taki ft. Becky G, Natti Natasha EE  Combinaciones de teclas
Vo )





OEBPS/Images/11217.jpg





OEBPS/Images/05_007_fmt.jpeg
Tu cuenta ha sido bloqueada.

Hablando en Corto
@  oricbiandoEnCorto

¢Qué ha pasado?
Parece que se detectaron comportamientos inusuales en tu cuenta que incumplen las Reglas

de Twitter. Para desbloquear tu cuenta, completa los siguientes pasos y confirma que eres el
titular valido de la cuenta.

Lo que puedes hacer:
Para desbloquear tu cuenta, debes hacer lo siguiente:

« Completa un desafio de Google reCAPTCHA
« Verifica tu nimero de teléfono

Una vez que pulses "Comenzar", Google podra recopilar y utilizar informacién relacionada
contigo, tu dispositivo y tu navegador. Consulta la Politica de privacidad de Google.
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TUITS TOTALES ®

Valor Econdémico ®
Impactos potenciales @ Alcance potencial @

B 5y
‘%&‘3‘ =3

Seguidores por usuario ® Tuits originales ®

[BTUITS DE TEXTO 1,97% @
®, RESPUESTAS 2,63% @
13 RETUITS 70,87% @

() LINKS/IMAGENES 24,75% @

iy

Usuarios @

i

Usuarios originales ®

18
24
647

226

Tuits por usuario @

Tuits originales/usuarios originales @
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Hemos cometido un grave error. Hoy CM significa Cagada Méxima. No

‘ HAWKERS MX @ @HawkersMX - 10 nov. 2016 v
volverd a ocurrir #losentimosdecorazonMexico

:47 | 699 mil reproducciones

#losentimosdecorazonMexico

Hemos cometido un grave error. Hoy CM significa Cagada Méxima. No
volverd a ocurrir #losentimosdecorazonMexico

O 4k M2k Qax B
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Real Instituto Elcano @ siguiondo IR

@rielcano

. Sigue en directo este #ElcanoTalks con
@rociovaldi sobre empresas, software libre y
derechos digitales &é_

@i

83:56 426 espectadores

@ sigue en directo este #ElcanoTalks con @rociovaldi sobre empresas, soft...
Real Instituto Elcano @rielcano
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Movistar Espaiia @ @movistar_es - 3 h
En respuesta a @ErnestoMistery

Hola soy Alber, si quieres pasanos tus datos por DM (tfno, dniy mvl) y lo
miramos. Un saludo.

© 0 V) &

Movistar Espaiia & @movistar_es - 3 h
En respuesta a @ggvccs

Hola, soy Jose, si quieres que revisemos tu caso no tienes mas que pasarnos
por mensaje privado, el teléfono afectado , DNI del titular y Tf de contacto y
echamos un vistazo. Un saludo

© n V) &
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ICEX & @ICEX_ - 18 jul. 2015 v
1C2X ¢Has sido becario ICEX? Celebramos contigo #40BecasICEX: ;qué representd

la #beca para ti?
anlversarlo
BECAS IC =X
1975

Ya hay més de 5.000 becarios ICEX, ¢eres uno de ellos?

Cuéntanos qué es ser becario ICEX
antes del 29/07 con

#40BecasICEX
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Crea un nuevo anuncio de texto para esta campaiia

Imagen del anuncio ®

Vista previa ®
Cargar un anuncio Cargar imagen

Ordenador

Tamafio requerido: 100 x 100 pixeles; carga un archivo jpg o .png de 2 MB como
méximo
Mostrar: Columna derecha v

Titular del anuncio ®

En los primeros puestos
Este es el titular del anuncio 25 i )
Este es el titular del anuncio

Esta es la descripcion del anuncio
Descripcién del anuncio ®

Esta es la descripcion del anuncio 75 Invitacién de Linkedin
Publicita en Linkedin. Obtén nuevos
. clientes. Pruébalo ahora.
URL de destino @

linkedin.com Invitacién de Linkedin

Publicita en LinkedIn. Obtén nuevos
clientes. Pruébalo ahora.

Descartar 0@ ©
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= DVYoulube Buscar

Dl Campello Tuismo ¢

405 venis en Semana.
Santa a £l Campello?

Os oo

O Mopeousen o

O jopgiiin o

@oms

Amanecer en El Campello, marzo 2016

169 visualizaciones 3 GUARDAR  ---

0 A COMPARTIR

El Campello Turismo "
e Publicado el 2 mar. 2016 USCRIBIRSE 31
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Cabecera del canal

Subir fotos Tus fotos Galeria

La cabecera de tu canal variard un poco segun el dispositivo.

Aqui tienes algunos ejemplos.

ESCRITORIO

" O

Cancelar # Ajuste automatico
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Restaurantes en Denia

Reserva: [] 8/8/2018 @ 20:00 A 2 clientes Encuentra un restaurante Borrar busqueda

Buscar en Denia por «<comer» Ver todo
9 Ver mapa
Cacina local: Espaola s:Marisco (27) Pizza (17) Italiana (33)
(176)

Tus selecciones  Borrar todo
© Restaurantes Indja:(5) Japonesa.(6) Café(6) C,hina @)
Tipo de establecimiento
Restaurantes Restaurantes elegantes Ver todo
] Postres R
[ ] Cafeyté
Mas v
Reservas

Aticcook Bruno Ruiz Quique Dacosta Agua de Mar Peix i Brases
Reservas online @©@@®@® 411 opiniones @@@®© 910 opiniones @©@@@®@© 378 opiniones @@@®QO 281 opiniones
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¥ Tweet fijado
Nela Garcia @nelagarnela - 20 ago. v
Q’ A ver, tengo que contar esto porque estoy FLIPANDO. El otro dia me encontré
este movil por la calle. Al principio pensé que era de la chica de la foto, pero

acabo de descubrir que eso es imposible porque murié hace 8 afios en EEUU. Y
es que esto no es lo mas extrario de todo.

)

O sk Mak QO mk B

Mostrar este hilo
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3P Estadisticas Inicio Tweets Audiencias Eventos Maswv

Actividad del Tweet B0

Sus Tweets consiguieron 700.2K impresiones en este periodo de 28 dias

50.0K

40
20
Nov 18 Nov 25 Dec 2 Dec 9
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Bebé a Bordo
159.629 suscriptores

LISTAS DE REPRODUCCION

SCRIBIRSE 159 MIL

CANALES COMENTARIOS MAS INFORMACION

Alimentacién complementari...

9.212 visualizaciones *
Hace 2 semanas

Tu bebé ya ha cumplido 6
meses y comienza una fase
muy importante en su vida: la

alimentacién complementaria.

¢Cuando y cémo debemos
comenzar con ella? ;Qué
alimentos no debemos darle

+Adauiad :Va niindna hahar

MAS INFORMACION

CANALES DESTACADOS

wv:i Bezoya

SUSCRIBIRSE

,{_’_!9 Baby Suite by Pau
SUSCRIBIRSE

& Elisa de Saro

SUSCRIBIRSE

2
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dessiibarrio - Seguir
Villalba, Galicia, Spain

Qv
1.366 Me gusta

miss_calaveras -~ | @ @swissclinic_es @ Q W m

Llevo utilizando este contorno de ojos mas de un

mes y es perfecto para la rutina de mafana - 441 Me gusta

Reduce la hinchazén, se absorbe muy rdpido y estd dessiibarrio He probado la MASCARILLA ADIOS
formulado a base de acido hialurénico £, DAROS de @garnier_es y me ha encantado &

Es cierto que para la noche se me queda corto de Gracias a @bopki_es por envidrmela. #testerproduct
hidratacion, pero para las mafianas no quiero otro @/ #productoregalado #ad #luxurylive #mascarillafructis
Gracias @swissclinic_es £ #pelazofructis #garnier

#swissclinic #contornodeojos #ad #beauty Ver los 24 comentarios
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WIKIPEDIA

La enciclopedia libre

Portada

Portal de la comunidad
Actualidad

Cambios recientes
Paginas nuevas
Pagina aleatoria
Ayuda

Donaciones

Notificar un error

Imprimit/exportar
Crear un libro

Descargar como PDF
Version para imprimir

Herramientas
Lo que enlaza aqui
Cambios en enlazadas
Subir archivo

Péginas especiales
Enlace permanente

Informacion de la
pagina

Articulo ~ Discusion Leer Editar Ver historial |Buscar en Wikipedia Q

Catlike

Catlike es una compaiiia espariola dedicada a la fabricacion de cascos, gafas de sol, zapatillas, calcetines y otros componentes para deportes
diversos, fundamentalmente ciclismo.

La empresa fue creada en 1996 por el exciclista profesional José Del Ramo y tiene su sede principal en Yecla, Murcia (Espafia). Entre otros
hitos, Catlike es la Gnica marca de cascos con fabricacién en Espafia; fue la primera en inyectar en Espafia un casco con tecnologia in-mold’ ; y
es la primera marca a nivel mundial en aplicar la nanotecnologia a sus cascos (con la utilizacién de Grafeno).

Actualmente exporta sus productos a méas de 46 paises.

indice [ocultar]
1 Historia de la marca
1.1 Pepe Del Ramo, fundador de la marca
1.2 Nacimiento de la marca
2 Infraestructura de la empresa
2.1 Central
2.2 Produccion
3 Productos
3.1 Evolucién de su disefio
3.2 Tecnologias desarrolladas
3.2.1 Aplicacion de grafeno
3.2.2 ARC (Aramid Roll Cage)
3.2.3 CES (Crash Energy Splitter)
4 Premios
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Q. Audiense Connect @ Add-ons store

Twitter Chatbots > New

Choose the type of Twitter Chatbot you want to create

EEE..="

Opt-in chatbot Content delivery chatbot Q&A chatbot Custom chatbot
A simple bot for Twitter users to opt- Chatbots that automatically deliver Basic conversational chatbots to Advanced conversational chatbots,
in to receive future content content updates to a subscribed answer common questions from your with unlimited interactions delivered
audience via RSS customers via our professional services team
Go! Request Request Request a quote

or read more or read more or read more or read more





OEBPS/Images/06_010_fmt.jpeg
ICEMD == Propietario del grupo
e | 48 Crupo esténdar ‘ Pilar Hernéndez Castillo - Ter

Marketing Digital | Comunicacion |
Marca | Experiencia | Talento

5.329 miembros

Administrador del grupo

ﬁ Patricia Merino - 1er
Acerca de este grupo ” Brand Content Manager en ICEMD
ICEMD, El Instituto de la Economia Digital de ESIC, es la apuesta de

ESIC Business & Marketing School por la constante innovacion en las

disciplinas de la Economia Digital y el Data Driven Marketing. Desde

hace mas de 20 afios, ESIC lidera a través de ICEMD, la capacitacion

en Competencias Digitales.

En un ecosistema empresarial que cada dia es mas digital y estd mas

conectado, ICEMD impulsa con rigor, el conocimiento de cada una de

las disciplinas que forman parte de cualquier estrategia de negocio,

marketing o de comunicacion digital.
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See Page for Another Country and Language

Choose to see the Freixenet Page for another country or region. If a region
does not have its own Page, people in that region will see the default Page.
You can also choose the language you'd prefer.

Pégina predeterminada
Italia

Pert Cancelar | WeEILEIIEEETER

Portugal

¥ todos los demés paises
Alemania
Argentina

Australia

Bélgica
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Crear una nueva lista

Nombre de la

lista

Descripcion

Menos de 100 caracteres, opcional

Privacidad

@ Pdblica - Cualquiera puede seguir esta lista

© Privada - Solo ti puedes acceder a esta lista
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Idioma del perfil @

Espafiol

Ubicaciones ® Ubicacion reciente o hal

INCLUIR

+ Avai biaciones

Excluir personas en otras ubicaciones

Empieza a crear tu piiblico buscando a las personas que cumplan uno o més de estos criterios

Q Buscar

Atributos del publico

‘Afiade criterios de segmentacién como la,
experiencia laboral, el sector o las
aptitudes

Matched Audiences

Usa tus datos para resegmentar a los.
visitantes de tu sitio web o llegar a cuentas.
¥ contactos conocidos

Fmpresa
Caracteristicas demograficas
Educacion

Experiencia laboral

Intereses
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1304 videos

[ Favorito






OEBPS/Images/05_023_fmt.jpeg
Activar transmision de
solo audio

Hola El Y
Q(W E“R T,\Y U(\l O“P
‘A4 S ‘D F G4 H J“K L{
f{ z ‘X C V4 B ‘N4 M @7

123 g espacio @ #





OEBPS/Images/01_020_fmt.jpeg
Asistente de respuesta

Enviar respuestas instantaneas a cualquiera que envie
un mensaje a tu pagina

Instant replies are a good way to let people know that you'll respond
soon.

" Gracias por escribirnos, nuestro horario de atencié es de 9.00 a
20.00 ininterrumpidamente. Intentaremos responderte lo antes
posible."

Mantener tu capacidad de respuesta cuando no
puedas acceder al ordenador o al teléfono

Responde autométicamente los mensajes cuando estés ausente e
informa a las personas de que les contestaras en breve.

"Hola, Maria, gracias por tu mensaje. En este momento no
podemos responderte, pero pronto nos pondremos en contacto
contigo."

Mostrar un saludo en Messenger
Crea un saludo para que lo vean las personas la primera vez que
abran una conversacion contigo en Messenger.

"Hola, gracias por ponerte en contacto con nosotros en
Messenger, ;en qué podemos ayudarte?"

Activa

Cambiar

Activa

Cambiar

Activa

Cambiar
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HASHTAGTOOLS: Hashtag Suggestions

Hashtag Suggestions

Hashtag Reports For images

Hashtag Sets

For text

Instagram Banned Hashtags
OR

& Chrome Extension

# Android App [EET)

Z
& i0s App [[E0) &, Upload my image

Suggest hashtags

Spanish 5
Legend for #hashtags:

II hot now . long life ggest hashtags

. only for Instagram
0 n #belleza‘ @] n #naturaleza‘ @] n #uelo‘
n overused underused

banned on Instagram
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Videos subidos ~ REPRODUCIR TODO

= ORDENAR POFR

KEA Hack: cémo IKEA Hack: cémo C6mo cambiar un salén sin IKEA Valencia colabora con Cémo montar una casa de
sersonalizar la mecedora... personalizar la estanteria... mucho esfuerzo - IKEA Casa Caridad - IKEA jengibre en un pispas - IKEA
2,3 mil visualizaciones * 3,4 mil visualizaciones * 3,8 mil visualizaciones * 3 mil visualizaciones * 7 mil visualizaciones *

Hace 5 dias Hace 1 semana Hace 2 semanas Hace 1 mes Hace 1 mes

)
28
o2
L

DECORA
CON IKEA
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Maria Lazaro Avila @marialazaro - 10 s v
\ @HablandoEnCorto Al mencionar a otro usuario de Twitter y afiadir este vinculo

con formato especial, el enlace se transforma automaticamente en llamada a la
accion para enviar un mensaje directo

83 Enviar un mensaje privado
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Editorial Planeta @edit_planeta - 5 dic. v

SPlaneta A divinaQuién: Las letras nos acompanan durante toda la vida, pero a algunos
pequefios les marca el destino. ¢Sabes qué autor se esconde detras de este
pequefio?

iSigue el hilo para conseguir pistas!
#DeNifosaEscritores

Bases del concurso © goo.gl/NrB8Fy

Q 10 ] Q 12 4]

Mostrar este hilo
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3 YouTube Buscar

De canslsurturismo

c

canslandslucitursmo.

Haz turismo a tu
itmo
Note o piedas.

Desfiladero de los Gaitanes. Mélaga

31130 visualizaciones W14 G174 COMPARTR

canalsurturismo
Publicado el 28 abr. 2015 SUSCRIBIRSE 24 MIL

GUARDAR  +ev
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= [DYouTube Buscar Q L+ I ]

REBAJAS -

en nuestro Saldillo

REPRODUCCION AUTOM

DIY ROOM DECOR! 9 £
Crafts Ideas at Home
- Olip Crafts

¥ 2M visualizaciones

o 000/1431
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login_register _about

[ Welcome to Thefacebook ]

Thefacebook s an online directory that connects people through social networks at colleges.
We have opened up Thefacebook for popular consumption at Harvard University.

You can use Thefacebook to:
@ Search for people at your school
 Find out who are in your classes
Lok up your friends' friends
® See a visualization of your social network

To get started, click below to register. If you have already registered, you can log in.

[ oo § oo |
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Administrador de anuncios en el nego o en corto -

Manual para Madres Tra... ¥

Crear nueva campaiia @ Usar campania existente @
Campaiia x . -
L i Campaiia: Elige tu objetivo. Cambiar a creacion rapida
L objetivo
A cuenta publicitaria ¢Cudl es tu objetivo de marketing? ayuda: seleccién de un objetivo
L_craariiee
Reconocimiento Consideracion Conversion
29 Conj i i o ,
G5 Conjunto de anuncios Reconocimiento de marca @ Trfico Conversiones
— Trafico
|— Contenido dinarm
— oferta Alcance Interaccién Ventas del catélogo
— Audiencia
[— Ubicaciones
L— Presupuesto y calendario Descargas de aplicaciones Visitas en el negocio

Reproducciones de video
Cerrar
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Botometer FAQ  API Publications Bot Repo ¥ -

Botometer, ¢

An OSoMe project (bot-o*meter)

Botometer (formerly BotOrNot) checks the activity of a Twitter account and gives it a score based on how
likely the account is to be a bot. Higher scores are more bot-like.

Use of this service requires Twitter authentication and permissions. (Why?)
If something's not working or you have questions, please contact us only after reading the FAQ.

Botometer is a joint project of the Network Science Institute (IUNI) and the Center for Complex Networks and
Systems Research (CNetS) at Indiana University.

@ScreenName Check user Check followers Check friends
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Asociacion Espafiola de la Economia ***

O adigital Diglta| (Adigltal)

&4 Grupo esténdar

9.797 miembros

Solici de adm

Acerca de este grupo

Adigital es una asociacion de empresas innovadoras y
transformadoras que creen y trabajan por el desarrollo de la
economia basada en Internet, el Medio Digital y las Nuevas
Tecnologias. Pymes y Grandes Empresas unidas por un mismo
objetivo: el crecimiento de la Economia Digital en Espafia.

Ver mas v

Reglas del grupo

- No se aceptaran mensajes de indole publicitaria o comercial.

- No se admitirdn mensajes ofensivos y que atenten contra el honor

v la imaaen de los usuarios.

Propietario del grupo

. adigital Asociacioén - 2°
~ Asociacién Espafiola de la
Economia Digital

Administradores del grupo

Bérbara Yuste - 2°
Senior Communications Manager /
'O Corporate Communication & Digital

Strategy Consultant / Digital
Transformation

Elena Gomez del Pozuelo - Ter
Co-Founder and Owner
bebedeparis.com and

womenalia.com. Former President
Adigital. Investor in 12 startups
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_*=_ Médicos Sin Fronteras Espafia
7 publicidad &

Ni los hospitales, ni los pacientes ni el personal médico pueden ser
objetivos de guerra.

Necesitamos tu apoyo para defender la ayuda médico-humanitaria en
situaciones de conflicto. No nos cansaremos nunca de denunciarlo,
pero necesitamos tu voz al lado de la nuestra.

Anden Lot - F

ACTUAMSF.ES
iSumate a nuestro llamamiento! Ver més
iYo lo apoyo!

= Médicos Sin Fronteras Espafia
7 publicidad - 6

T Cada dia mueren 16.000 nifios antes de cumplir los 5 afios por
causas prevenibles.
No podemos perder un dia més, necesitamos tu ayuda.

# Suma tu voz a la nuestra: cuidados médicos bésicos para reducir la
mortalidad infantil.

ACTUAMSFES
iSuma tu voz a la nuestra! Ver més
Los nifios son, en cualquier parte del mundo, las victima...
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Tamafio del publico @

mas de 10.000

Filtrar por

@ Todos los miembros de Linkedin
(O seguidores de la pagina

() Empleados

Sector

Afadir un sector

Renewables & Environment

Environmental Services

Herramientas del administrador v

Contenido popular durante los ultimos 15 dias ®
Ciencia y medio ambiente + Energia + Energias renovables + Mundo natural +

Recursos naturales +

<+ Afadir un tema

Articulos sobre: todos los temas

"Nos estafan con el diésel: la excusa es que contamina, pero ... 2

El investigador sostiene que nos encontramos a las puertas del petrocalip... Compartir

[ & confidencial
16%
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Factores internos

DEBILIDADES

Corregir

FORTALEZAS

Potenciar

AMENAZAS

OPORTUNIDADES

Explotar
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4. Google Ads

o Crear campafa e Configurar la facturacion

Tu video de YouTube Vista previa del anuncio

EN YOUTUBE PARTNERS DE VIDEO DE GOOGLE
Anuncio IKEA Navidad 2018 - IKEA

de IKEA Espaa - 10.825.513 visualizaciones €9
¢Cudnto crees que sabes de tu familia? Bie

o web tel ariunciante

¢Como quieres que se muestre tu anuncio en YouTube?

(® Que se reproduzca de manera automitica antes de otros
videos de YouTube

Opcién recomendada para atraer tréfico a un sitio web externo

@

IKEA Espaia
(O Que aparezca como miniatura junto a los videos relacionados o 10,8 M visualizaciones
en la pagina principal de YouTube

B
L]

Opcién recomendada para atraer trafico a la pagina de
visualizacién del anuncio @

¢Dénde quieres que se muestre tu anuncio?

-

Ordenadore
s

@ En YouTube y en sitios web de partners de video de Google @

() solo en YouTube
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Introduce tu nimero de teléfono

Enter a publicly listed phone number for your business or organization.

We'll call you with a verification code to confirm you're at the business or
organization this Page represents.
Your privacy is important to us. Your phone number is for verification only and

won't be shared publicly.

Numero de teléfonode | ;34
la empresa

Extension (opcional)
Pais | Espaia (+34) v
Idioma de lallamada | Espaiiol v

Si continlias, aceptas recibir una llamada automatica de Facebook al nimero que aparece
mas arriba, asi como los cobros que aplique tu compaiiia telefénica por esta llamada.

Verificar esta pagina con documentos. Cancelar Llamarme ahora
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Usar YouTube como...

Nombre
Apellidos

Al hacer clic en "Crear canal’, aceptas las Condiciones de Servicio de YouTube.
Més informacin

Los cambios que hagas se aplicarén al contenido de todos los servicios de Google
que crees y compartas, y los veran las personas con las que interacties. Mas

Utiliza un nombre de empresa u otro nombre
[ZIZENM  CREAR CANAL
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Zenit

HOTELES

Zenit Hoteles

Ocio, viajes y turismo - Zaragoza, Zaragoza - 4.481 seguidores

Disfruta de una estancia Unica, elige entre nuestros 27 hoteles.

Visitar sitio web 2

Inicio

Acerca de

Empleos

Personas

Resumen

Zenit Hoteles es una cadena hotelera con gran peso en el sector turistico de
Espafa y Europa con presencia por toda Espafa y en el centro de algunas de
las principales ciudades europeas como Budapest, Lisboa o Andorra.

Nuestros hoteles estan siempre en el centro de las ciudades y cuentan con
instalaciones nuevas y de calidad, cuidando siempre hasta el mas minimo

detalle. En Zenit Hoteles confiamos en el trabajo bien hecho y para ello
contamos con los mejores profesionales, siempre a disposicion de nuestros
clientes.
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4 socialmood e < asos

128 10,5 mil 145 7664 79 mill. 626
SOCIAL publicaciones seguidores  seguidos m publicaciones seguidores  seguidos

TP T D [ seur [ -]

Socialmood ASOS &
Asesoria Ropa (marca)
< Medio agencia, medio vodevil. Giving you the confidence to be whoever you want to
< Somos #Mooderfuckers. be ¢4
% MAD - BCN - GlJ. +/ @asos_faceandbody
% Enfermos en 40defiebre.com. . Tag your looks #AsSeenOnMe
Parte de Infinitymedia. asos.do/mBsCQ5
socialmood.com/ London, United Kingdom

lgarcia, aulacm, adigital_org y 3 mas siguen esta cuenta VER TRADUCCION

@@a’}’)ll‘]\

IGTV Activewear Sustainability ASOS Mag  Styl

#MktDeCalle X

Enviar correo electrénico

Comprar Coémo llegar

Workflow

BAD NEWS:
IT’S STILL JANUARY

GOOD NEWS:
il THERE’S STILL A

O A A Q

| sedejalapiel
en todo lo que hace

Ja s gpn
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benandjerryses

oQv - Hoav - RoQavy - N
271 Me gusta 271 Me gusta 271 Me gusta

benandjerryses ;Te has quedado con ganas de benandjerryses ;Te has quedado con ganas de benandijerryses ¢ Te has quedado con ganas de
hacerte tu propio sandwich de Cookies + Cookie hacerte tu propio sandwich de Cookies + Cookie hacerte tu propio sandwich de Cookies + Cookie
gguqh? &5 Hacerlo es muuuy fécil & ;Te atreves? Dough? &5 Hacerlo es muuuy facil G ¢Te atreves? Dough? &3 Hacerlo es muuuy facil & ¢Te atreves?
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Informacién basica

Traducciones Configuracién avanzada

Titulo

Descripcion

Etiquetas (p. ]

Ibert Einstein, gatitos, comedia)
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@ AomiNiSTRADOR DE CAMPARIAS Maria Lézaro Avila

Default Campaign Group £
Untitled Campaign 2

Paso 1
Configurar la campaiia .
Objetivo ®
« Seleccion del objetivo
iManos a la obra! Selecciona el objetivo que mejor se adapte a tus necesidades.

« Publico
Algunos objetivos y formatos de anuncio aun no estan disponibles en la version beta.

« Formato del anuncio

* Ubicacion Conocimiento Percepcion Conversiones
—————————

* Presupuestoy

planificaciéon
i & ® Visitas al sitio web Generacién de contactos
« Seguimiento de las
conversiones
Interaccién ®
Paso 2 e .
Visualizaciones de video ®

Configurar los anuncios






OEBPS/Fonts/FranklinGothicStd-ExtraCond.otf


OEBPS/Images/01_015_fmt.jpeg
Select Your Objective

Objectives guide creation to match your business goal.

AWARENESS CONSIDERATION CONVERSIONS

—:&:— Awareness L) AppInstalls %\ije:vsti.triions
5] Drive Traffic To
3 Website
%5 Drive Traffic To App
@ Engagement
@ Video Views

@ Lead Gen
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d Carol Part 1 3sem

Charles Dickens

14

“And the Union workhouses?” demanded
Scrooge. “Are they still in operation?”

“They are. Still,” returned the gentleman,
“I wish I could say they were not.”

“The Treadmill and the Poor Law are
in full vigour, then?” said Scrooge.

“Both very busy, sir.”

“Oh! I was afraid, from what you said
at first, that something had occurred to stop
them in their useful course,” said Scrooge.
“I am very glad to hear it.”

“Under the impression that they scarcely
furnish Christian cheer of mind or body to the
multitude,” returned the gentleman, “a few of us
are endeavouring to raise a fund to buy the Poor
some meat and drink, and means of warmth.
We choose this time, because it is a time, of all
others, when Want is keenly felt, and Abundance
rejoices. What shall I put you down for?”

“Nothing!” Scrooge replied.

“You wish to be anonymous?”

“I wish to be left alone,” = _’
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Aena & @aena - 4 dic. 2010
{“"‘ AENA lanza canal en twitter para informar permanentemente sobre los
aeropuertos. @aenainformacion

Q n 1. Q 1

Aena @ @aena - 4 dic. 2010
aena  Aena anuncia prolongacion del cierre del espacio aéreo hasta las 19:00 horas
del 4 de diciembre 2010 #aena #controladores

Q n1 )
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4 Google Ads

a Crear campana

Datos
demogréficos

Intencién del
cliente

@ configurar la facturacion

A usuarios de qué sexo, edad y estado parental quieres llegar? @

Sexo Edad
Mujer ] 18-24
[C] Hombre 0 25-34
Desconocido @ 4 35-44

£Qué productos quieren comprar los clientes? (Opcional)

Estado parental
[ sin hijos

Con hijos

Desconocido @

Desconocida @

Haz que tu anuncio se muestre a los usuarios que estén buscando activamente productos o servicios como los

tuyos. Te recomendamos que marques todas las categorias relacionadas con tu empresa.

EXPLORAR

IDEAS (11)

Buscar y filtrar por término, frase o URL

Q

Qué buscan habitualmente o qué estan planificando

-]

10 @

Asientos de coche para ninos

Cuidado infantil y educacion

Juegos y juguetes

Paiiales y productos de

~

3 seleccionados BORRAR TODO

Audiencias en el mercado

Productos para t
Paiiales y productos de higiene para bebés

bés y nifios

Productos para bebés y nifio
Cuidado infantil y educacién

Productos para bebés y nifios
Alimentacion para bebés y nifios de corta edad

© ©
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Dénde ven los clientes tu empresa en Google (©)

Servicios de Google que utilizan los clientes para encontrar tu empresa
1 mes v

Total de visualizaciones: 1,79 mil

160 B Ficha en la Busqueda de
Google
120 s
B Ficha en Google Maps
1,25 mil
80
40
0 T T

14 jul. 21 jul. 28 jul.





OEBPS/Images/04_001_fmt.jpeg
Empresa o marca

Conecta tus clientes, aumenta tu audiencia y muestra tus
productos con una pagina de empresa gratuita.

Page Name

Nombre de la empresa

Categoria

I Restaura nte| @ ‘

Restaurante mexicano

Restaurante japonés
Restaurante norteamericano
Restaurante chino
| Distribuidor de suministros para restaurantes

Bar de tapas y restaurante

Tienda de suministros para restaurantes
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Paginas asociadas

@ccione

@écciogg

ACCIONA Construccion
Construccion
33.730 seguidores

ACCIONA Agua
Servicios publicos
10.988 seguidores

ACCIONA Service
Servicios infraestructurales
4.953 seguidores

(facciona

@\accig‘rlg

ACCIONA Energia
Energia renovable y medio ambiente
30.074 seguidores

ACCIONA Industrial
Ingenieria industrial o mecénica
9.006 seguidores

ACCIONA I'MNOVATION
Energia renovable y medio ambiente
354 seguidores
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L Objetivo

é Cuenta publicitaria

L Crear nuevo

88 conjunto de anuncios

— Audiencia

— Ubicaciones

L— Presupuesto y calendario

B Anuncio

— Identidad

— Formato

R O O SR L

Plataformas

¥ | Facebook
Noticias
Articulos instantdneos
Videos in-stream
Columna derecha
Videos sugeridos
Marketplace
Stories

¥ Instagram
Noticias
Stories

¥ Audience Network

© Instagram

[ R

<

Qv B Q

3a5lkes
jaspersmarket Check out our best quality locally

sourced products.

Instagram Noticias

Ver requisitos de contenido multimedia
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Configuracion de la
comuni

Créditos

@ cana

il AnawTics

TRADUCCIONES Y
‘A’ TRANSCRIPCIONES

I CREAR

EX 1us conTriBUCIONES

Ayuda y sugerencias

Usuarios ocultos

No se mostrardn los comentarios y
mensajes del chat en directo de estos
usuarios. Para ocultar un usuario, utiliza el
mend Marcar de la pagina Comentarios o el
men( de 3 puntos que encontrards en los
mensajes del chat en directo.

Palabras bloqueadas

Los comentarios que tengan un alto nivel de
coincidencia con estas palabras se
retendran para su revision. Bloquearemos

los chats en directo que coincidan con estas
palabras.

Bloguear enlaces

Configuracién predeterminada

Comentarios en tus videos nuevos

No hay usuarios ocultos.

P. ¢j.: Naranja, Manzana verde, Pomelos

y

Se someteran a revision los nuevos comentarios que contengan hashtags y URLS. Se

bloquearan los mensajes del chat en directo que incluyan URLS.
(TG, los moderadores y los usuarios aprobados podréis sequir publicando enlaces).

Permitir todos los comentarios

Someter a revisién los comentarios que puedan ser inapropiados [BETA]

Someter todos los comentarios a revision

Inhabilitar comentarios
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SEAT Espaiia @ @uSEAT - 28 ago, v
“iCuidado, estas entrando en zona con presencia de dinosaurios!”. El
#SEATalhambra te lleva donde ninglin otro coche te habia llevado antes.
Pruébalo: bit.ly/2vigeJY

Land Rover Espana @LandRover_es - 20 jul. v s
Escondida en una parte de Africa y a menudo olvidada, la vasta y misteriosa seaT
tierra de Namibia esta esperando a ser explorada. Descubrela con #LandRover
Experience. bit.ly/2NrLmib
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7 Bubble Up 14sem »¢ @ SORTEOS 30sem &
Zumo de uva roja,
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|
®
SHIFE ‘FA"

e | @0 S

mov HATERD

éTe gusta la Navidad?
o éeres un haterde todo lo que
suene a villancico o huela a
turrén?

< EMPEZAR TEST

Ver més V
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Serviiodg e
Atencion al Cliente de S5 F# %
g SEUR en Twitt a

SEUR R o
Responde Seguir g

=

Mutua Madrilefia @ Atencion al Cliente @ @SEUR_responde &
@Mutua_responde @CABK_Responde @SEUR_responde

Atencion al cliente de Mutua Madrilefia. Canal de Atencién al cliente 24h de Canal oficial de Atencién al Cliente de
Estamos en Twitter de L - J de 9h. a 18h #CaixaBank. Estamos a tu disposicion SEUR. Te atendemos de lunes a viernes,
y V de 9h. a 15h. Fuera de este horario: todos los dias para cualquier consulta. de 8 a 20h, y los sabados de 9 a 14h.

bit.ly/2qyHVEOQ #laCaixa - Grupo la Caixa
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MANAGER
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B micasarevista.com COMPARE

Social o

™ 18.04%

Of traffic is from Social

@ Pinterest

I e S e T
I Facebook

S S 73 K

¥ Twitter

|

@ Instagram

|
@ Youtube

63.62%
29.42%
5.39%
1.17%
0.36%
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»wit pelopantene st e pelopantene

trenza rodarte

OSETTE

Qv W

218 Me gusta 204 Me gusta

pelopantene Volumen & estilo. Sigue este How to y pelopantene Las #trenzas son la sensacion de la
aprende a hacerte estas ondas :) #Pantene temporada. Y el Rodarte Rosette no iba a ser menos
#PeloPantene #hairstyle (@2 #braid #rodarterosette #hairstyle #PeloPantene

o ANMEE S
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-

PABLOSKY o

Industria textil y moda - Fuensalida, Castilla-La Mancha - 321 seguidores

Expertos en pies que crecen

+ Seguir Ver los 37 empleados en LinkedIn =
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< gla_build_your_own . < Foto T choose_your_gla_color_

9 3.878 255 e gla_build_your_own 1 230 39

publicaciones seguidores  seguidos publicaciones seguidores  seguidos

Ready to build your own GLA on Instagram? Which color do you prefer?

VER TRADUCCION VER TRADUCCION

Tap below
{o begin
N

e
Lz

2
= Tap once to begin

Qv

3.118 Me gusta

gla_build_your_own Ready to build a car on
Instagram?

Ver los 5699 comentarios
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&, BienEstoy 1sem
Nuestras vacas pastan
libremente 5 h al dia.

¢Qué quieres que hagan el
resto de horas?

#BienEstoyConlLidl /

(0] Enviar. mensaje 7
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Hacer donacién

@  Hazuna donacién a Save the Children Espafia
e Organizacion benéfica registrada

Importe (Euro)

O Conectar PayPal PayPal

@ Afadir tarjeta nueva u .

Nimero de tarjeta

MM/AA Cédigo de seguridad
Espafia v
< g ¢Quién puede ver que has hecho una donacion?
Payments Games Location  Requesta Solo Save the Children Espafia puede ver tu donacion.

Ride
Direccién de correo electrénico para recibir informacién
fiscal @

oam

Direccién ¢

correo electrénico para recibir

Hacer una donacién €20,00
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#YogaDay WAK
@ desigual & 21 de junios .
A, ;

|

 —
< aﬁ{
= .
eigii Desiguam’ .
desiguial 4747 mil seguidores

‘We see fashion as atool of self expression,
personality and creativity. Dressing people, not bodi...

OO i | g,
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Configura tu tienda

Para afiadir una tienda a tu pagina, acepta nuestros
Condiciones y politicas para comerciantes. Estas normas
son importantes e incluyen los siguientes temas:

e Publicacién de productos para la venta
e Entregas, devoluciones y reclamaciones
e Tratamiento de los datos del usuario

+!| Acepto las Condiciones y politicas para comerciantes.
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MAPFRE &

@MAPFRE

Bienvenido a la experiencia Twitter de MAPFRE. A

s7s

continuacién podras acceder a informacion
interesante en las opciones del mend inferior.

465

Consulta las (itimas noticias y presentaciones sobre
MAPFRE, consigue el material audiovisual que

e comunicacion.

46

Valor de la accion
Consulta el valor actual de la accién

Infografia
Conoce de un vistazo las principales
magnitudes de la compaiia

Dividendos
Conoce su importe y la fecha de pago

necesitas y conoce a nuestro equipo de

ol ®m W

Boletin del accionista
Ultimos resultados, el plan estratégico y las
Gitimas novedades

Atencion al accionista
Contacta con nosotros

Inicio

Vuelve al menii inicial para acceder a otra
categoria
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EVENTOS DE TWITTER

Comic Con Experience 2018 1 conrerencias 6-9 de diciembre

2017 EVENT SUMMARY

Tweets Alcance total Impresiones
206K 3.3M 52M
GENERO

En Hombres se habla de evento 1.2 veces méas que en muijeres.

I Hombre 55 %

1 Mujer 45 %

EDAD
People aged 45 to 54 talk about this evento the most.

100%

13to 17 <1%

50% 1810 24 <1%

‘ear una nueva campafia v

DATOS DESTACADOS DEL TWEET

Tweets en directo

IBM Brasil @ibmbrasil - 09 dic.
" 4 15 3 s © o6

Ruffles @Ruffles_Oficial - 07 dic.
EW 13 32 @

Warner Channel Brasil @WarnerChannelER - 07 dic.

d

« 27 3 100 © 1340

CCXP @CCXxPoficial - 10 dic.
«7 3 60 ©

- Ruffles @Ruffles_Oficial - 06 dic.
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£+ General dad de la pagina

¥ Mensajes Publicaciones de visitantes

#' Informacién de la pagina

Opiniones
Plantillas y pestafias Audiencia de la seccién de
ny s y visibilidad de las
= Atribucién de publicacién publicaciones
Mensajes

@ Notificaciones

@ Plataforma de Messenger Autorizacién para etiquetar

A Roles de pagina
Otras personas que

Personas y otras paginas etiquetan la pgina

Pégina publicada

Cualquiera puede publicar en la pagina.
Cualquiera puede afiadir fotos y videos en la pagina.

Cualquiera puede revisar la pagina

La opcidn para reducir la audiencia potencial para la seccién de
noticias y limitar la visibilidad de tus publicaciones est4 activada

Otras personas se pueden poner en contacto con mi pagina de
forma privada.

Solo las personas que ayudan a administrar mi pagina pueden
etiquetar las fotos que se publican.

Otras personas y paginas pueden etiquetar mi pagina.

Editar

Editar

Editar

Editar

Editar

Editar

Editar
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MUNICH Clothing (Brand) EXPLORE

ACTIVITY

Some activity but leaves followers wishing for more.

67+

A Photos 97% ‘ ‘ 2" Notes 0% ‘ ’ B Videos 3% ‘

11 Posts per day 103 Average post length

) A Facebook page should optimize its number of The length of a post matters. Our research shows
posts per day in order to increase user that posts whose length ranges between 40 - 100
engagement. Posting too little or too much can characters on average will produce more
damage engagement. engagement with users.

1 Pages liked 16 Native Facebook videos
Curiosity and dialogue between pages encourage Native Facebook Videos are the most engaging
cross domain interest and improves overall type of content on Facebook. Pages that take
engagement. advantage of them are very likely to improve their

overall engagement level among their followers.
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< Publicaciones de las noticias < Historias

Filtrar Aplicar Filtrar Aplicar

Todos Interacciones 1afho Respuestas 14 dias

Descripcién de las estadisticas v/ Descripcion de las estadisticas v
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PIPE - ICEX Next

Pipe &4 Grupo no publicado

2.451 miembros

Solicitud de admisién

Acerca de este grupo

El grupo nace como plataforma de generacion de sinergias y negocio

en una comunidad abierta, de caracter exclusivo, a las empresas
CLUB PIPE e ICEX Next de todos los sectores, mas de 200 expertos
en comercio internacional, 5 analistas de mercado de Iniciacion en las
Oficinas Comerciales de Espafia en Londres, Paris, Lisboa, Milan y

Meéxico y un selecto grupo de profesionales especialistas en distintos

ambitos de competitividad empresarial.

Desde el afio 2000, el colectivo de empresas PIPE ha conseguido

incrementar su cifra total de exportacion en un 125%, un ritmo 5
veces superior al crecimiento total de la exportacién en Espafia.

Propietario del grupo

. Community Manager PIPE-
- ICEX Next
o
Community Manager PIPE-ICEX Next

Administrador del grupo

Alicia Sanz de Tassigny - 2°
Adviser to New Exporting
Companies at ICEX (Spanish

Institute for Foreign Trade)
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3 YouTube™ Buscar

o

INICIO ViDEOS LISTAS DE REPRODUCCION COMUNIDAD cA

PlayStation Espafia Hace 2 semanas
Este es nuestro TOP de JUEGOS MAS ESPERADOS de 2019: https://youtu.be/|TJv1SFvZNs

¢Cudl es el titulo que mas esperéis vosotros?
25 milvotos

O DAYSGONE 17%

O CRASH TEAM RACING NITRO-FUELED 20 %

O METRO EXODUS 7%

i 11mil @' COMENTAR

@ Afiade un comentario pblico.

Ver los 273 comentarios v

CANCELAR
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<2 PlayStation Espafia - Ha

COMUNIDAD  HISTORIAS ~ CANALES  MASII

PlayStation Espana
3 elementos

N [ > ]

Inicio Tendencias  Suscripciones  Recibidos Biblioteca
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Inicio

Acerca de

Vida en la empresa

Empleos.

Personas

Grupo Antolin

WE CREATE

AUTOMOTIVE
INTERIORS

At Grupo Antolin, there is a place for you

We are one of the largest players in the car interiors market
internationally and number 1 worldwide supplier of headliner
substrates. We are also opportunities, we are team, we are
growth, we are development. We are more than 28.000
professionals around the world

Our commitment to innovation, knowledge, creativity of our human
resources and client satisfaction continue to be our core values
today and are the best recipe for success in the future.

Become part of our team

Antolin worldwide universe

We have 151 production plants & Just in Time Centers and 22
technical-commercial offices in 25 countries with more than
28,000 employees and a sales of more than 5,000 million euros
our products - Overheads, Doors, Lighting and Cockpits- are
fitted in one of every three vehicles produced worldwide

At Grupo Antolin, we have always considered the globalization of
markets as an important opportunity and we have known how to
face up to this challenge.

Get to know more about us

Why Grupo Antolin?

Because Grupo Antolin adapts to the new challenges and
requirements posed by a sector as demanding as the automotive
sector.

In a global and changing environment, one of the success factors
of Grupo Antolin lies in our capacity for shaping competitive
professionals for the market, both current and future.

Attracting, training and retaining the talent are key to generate the
innovation and creativity necessary for guaranteeing the success
of companies in the global markets.
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Creador de experiencias instantaneas

(+] J+ o
Volver Componente Guardar Ayuda

Creacion ae experiencia instantanea

Configuracion -
Tema
Claro w»

Desliza el dedo para abrir el
enlace @

Compatible con Instagram @ () a

Foto .oe -

Presenta tu marca, producto o servicio. Puedes usar una imagen o un
video llamativos, o crear una presentaciéon con un maximo de diez
fotos o imagenes fijas de videos.

e Imagen Video

Q Recomendacion: ancho de la imagen de 1080 pixeles

Subir foto

Escribe algo...

Destino (opcional)
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DOMO () ELECTRA A

I

|SUSCRfBETEI UNA NUEVA AVENTURA TECNICATODAS LAS SEMANAS

ELECTRICIDAD - TELECOMUNICACIONES - ILUMINACION - VEHICULO ELECTRICO V
FACTURADELUZ - SEGURIDAD - CCTV - CLIMATIZACION L
o DOMOELECTRA.COM/TIENDAONLINE

¥ Domo Electra Manuel Amate @ ‘

JOF7 193.812 suscriptores

INICIO VIDEOS LISTAS DE REPRODUCCION COMUNIDAD CANALES MAS INFO

] & SUSCRIBETE NO DA CORRIENTE
& SUSCRIBETE NO DA CORRIENTE 0o »
130.104 visualizaciones * Hace 2 afios

. ¢Quieres conocer un canal de youtube diferente? Suscribete
' - http://goo.gl/yGSZ30 3)
7 N ) Ya llevamos 7 afios compartiendo nuestras aventuras técnicas.
Sin escenarios.
) .

Sin guién.
Con energia.
Con pasion.

En aitiinninnnae ranlac

| A
e JH MAS INFORMACION
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A SALVO

Contigo siempre
estoy a salvo;

de la tristeza,

dC l()s m'(ll()s r()”os,
de los llantos.

Inesperadamente
@Iuisgarciaph
#LunesDelirica

©Canie frgtas

< elcorteingles «. 3¢ Inesperadamente (Tapa blanda) - Libros...

INESPERADAMENTE (TAPA BLANDA)

@Iluisgarciaph

@Planeta

Inesperadamente (Tapa blanda)

Luis Garcia Piedehierro (@Luisgarciaph)

12,30€ 12

Descripcién 3 O
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Crea una Pagina de LinkedIn

Conecta con tus clientes, empleados y con la comunidad de LinkedIn. Para empezar, escoge un tipo de pagina.

R = i

Empresa pequefa Empresa mediana-grande Pagina de productos Institucién educativa
Menos de 200 empleados Més de 200 empleados Péginas hijas asociadas a una Centros de estudios y
pagina ya existente universidades
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< Guardar

Nueva respuesta rapida

Guarda las respuestas mas comunes para usarlas
cuando quieras.

Método abreviado

Escribe un método abreviado de teclado para el mensaje
anterior. Tu respuesta aparecera cuando este método
abreviado sea la primera palabra que se escriba en un
mensaje.

Mensaje

< x[ev[bnlm
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4. Google Ads

a Crear campafa o Configurar la facturacién

Tu video de YouTube

Anuncio IKEA Navidad 2018 - IKEA
de IKEA Espafia - 10.825.513 visualizaciones €3
¢Cuanto crees que sabes de tu familia? Bie

¢Como quieres que se muestre tu anuncio en YouTube?

O Que se reproduzca de manera automatica antes de otros
videos de YouTube

Opcién recomendada para atraer tréfico a un sitio web extemno

@

© Que aparezca como miniatura junto a los videos relacionados o
en la pagina principal de YouTube

Opcién recomendada para atraer tréfico a la pagina de
visualizacion del anuncio @

¢Como quieres que se muestre tu anuncio?

£ N BN B2
) () @)

Vista previa del anuncio

COMO ANUNCIO RELACIONADO DE YOUTUBE

(Teatreves al test?
IKEA Esp.
[EHEY 10,8 M visualizacion.

g -

Mévil Ordenadore
s
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< boboli_fashion e.

"~ Pelele canalé
de bebé

| :\‘h 12,90 € 49;90-€

# Peto felpa denim
de bebé nifia

19,90 € 33;90-€

Pelele interlock Pelele interlock
de bebé W de bebé

12,90 € 39;90-€ 12,90 € 39,90-€
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Correo electrénico o teléfono  Contrasefia

facebook -

a cuenta?

Facebook te ayuda a comunicarte y RegiStrarte

compartir con las personas que forman parte Es gratis y lo serd siempre.
de tu vida.
g & Nombre Apellidos

e " 4

& Ndmero de mévil o correo electrénico

2 Contrasefia nueva

X L 5 §

Fecha de nacimiento

18 4| jul 4| 1993 4| ¢Por aué tengo que faciltar
mi fecha de nacimiento?

© Mujer © Hombre

Al hacer clic en Registrarte, aceptas nuestras Condiciones.
Obtén més informacién sobre c6mo recopilamos, usamos y.
compartimos tu informacién en la Politica de datos, asf como
el uso que hacemos de las cookies y tecnologfas similares
en nuestra Politica de cookies. Es posible que te enviemos
notificaciones por SMS que podrés desactivar cuando

quieras.
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Inicio Publicaciones Videos Fotos Informa

Historia de tu pagina
9 Comparte momentos cotidianos con tu audiencia

@ CREAR HISTORIA

Llega a mas personas con una publicacion
promocionada

GUIA LEGAL:

MARKETING
DE INFLUENCERS

Hablando en corto. El blog de Maria
Publicado el 15 de octubre

Leo en la "Guia Legal: marketing de

PROMOCIONAR PUBLI
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Configurar tu catalogo

¢Cémo quieres afiadir los productos al catalogo?

Si usas una plataforma de comercio electrénico compatible, conecta tu cuenta para importar
automaticamente tus productos.

&
Upload Product Info Connect E-commerce Platform
Add products using a form, data feed or Automatically import products from your e-
Facebook pixel. commerce platform.

Who owns this catalog?

Select the business your catalog belongs to. If it doesn't belong to a business, select 'Personal'.

Hablando en corto A 4

Name your catalog

Give your catalog a unique name to help identify it later.

Catalog_Products
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Datos de ®@ Intervalo de tiempo: 31 de ago. de 2018 - 30 de nov. de 2018 Pégina: Todas las paginas Indicador: Visualizaciones de pagina
visitantes v v -

Visualizaciones de pagina

Datos conjuntos del trafico en ordenadores y dispositivos méviles o

500
400
300
200
100

0
31de ago. 30 de sept. 31deoct 30 de nov.

O Ordenador L} Mévil

PR P
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Use twitr o stay in touch with your friends all the time. fyou have acell and | Signin.
‘can txt, you'll never be bored again...EVER! s sumber o oman

txt

Pasanos o P
What your friends an

T (o) [l
- o -
1) - New?Signup!

[ ———
Hwetine Wik vg? ol phone. To ety are you well
4 ! ? s Aty

ollow along with what your sond updates fom your cof

rends are doing troughout orrom e web about i e

he day whais iy hoad —
Fotan o Get started

Quelxme
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Seguir q

Fnac Espaina
@Fnac_ESP

Lider europeo en la distribucion de
productos tecnoldgicos y culturales, un
ejemplo Unico de alianza entre comercio
y cultura. Att. al Cliente:

\ Seguir ) 3

Fnac Gamers
@Fnac_Gamers

¢ Te apasionan los videojuegos?
¢Quieres mantenerte al tanto de todas
nuestras promociones? Estds en el sitio
adecuado, jsiguenos!

( seguir ) 3

Fnac Musica
@Fnac_Musica

Todos los estilos y todos los grupos
estan en la Fnac. Si te apasiona la
musica tanto como a nosotros, siguenos
en Twitter.
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& MoC Stickers 31sem & MocC Stickers 31sem
%
ADD

é\,?"}l.%‘ii " cuErRY coLa

T0 YOUR STORY

FLAVOR

TO YOUR STORIES

SEARCH
#MY | CREATION

ON GIF STICKERS

Enviar mensaje
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Seguir v

@ Desatranques Jaén®

@DesatranqueJaen

SOLSTICIO, INVIERNO, NAVIDAD %@ *3

Desatranques Jaén® .- é"
les desea =~ ™. :

= A
s 2 avidad
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4.031 seguidores

.{ Iberinform (Crédito y Caucién) wen
3 dias

Quizas no lo pronuncies bien a la primera pero seguro que tendras claras todas
sus ventajas #Fintionary #economia

Fintionary

Crowdinvesting:

Férmula de financiacién donde multiples inversores entregan dinero, a
través de una plataforma de internet, a una empresa a cambio de acciones
o participaciones en ella, estando ligada la rentabilidad de su inversién al
éxito futuro de la compaiiia.

Iberinform¥
Créditoy Caucién
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¥ Tweet fijado

a Chris Messina & @chrismessina - 23 ago. 2007

how do you feel about using # (pound) for groups. As in #barcamp [msg]?
@ Traducir Tweet

Q31 M4k Q 1k O
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cocacolamx @ cocachlam @ cocacolamx

HoaQv

1.738 reproducciones 173 Me gusta

cocacolamx En cémara lenta se disfruta més el
sabor. #0riginalOSinAzUcar #linstasalad #foodie
#foodporn #foodgasm #hungry #cleaneating

cocacolamx Desplazate a la derecha y descubre
como crear la ensalada perfecta.
#0riginalOSinAzdcar #foodie #foodporn #foodgasm
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Cancelar Destino

Selecciona doénde dirigir a las
personas

Tu perfil
Tu sitio web
Tu escaparate

Tus mensajes directos

Obtén informacion sobre los destinos

Cancelar Sitio web

Afadir la URL y el boton de

llamada a la accion

Introduce la URL de tu sitio web

Botdn de llamada a la accién
Mas informacion

Comprar

Ver més

Contactar

Reservar

Registrarte

Cancelar Crear audiencia

Personas potenciales alcanzadas

Nombre de

promocion
Lugares
Intereses

Edad y sexo

Todos | 13 - 65 afios

gw e r t y u i

Listo

p

a s df gh j

B Z I x|clviblnim

123 ) espacio

intro
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ALCANCE POTENCIAL POR HORA ALCANCE POTENCIAL POR DiA DE LA SEMANA

Esta gréfica te enseiia la suma de seguidores de la comunidad que potencialmente esta leyendo tus tweets. Esta gréfica te ensefia la suma de seguidores de la comunidad que potencialmente esté leyendo tus tweets.
Podria tener mas seguidores online en una determinada hora, pero tu alcance seré mayor en otra porque los Podrés tener mas seguidores online en un determinado dia, pero tu alcance sera mayor en otro porque los
seguidores que estan online son mas influyentes. Pasa el raton por cada punto para ver el nimero potencial de  seguidores que estan online son més influyentes. Pasa el raton por cada punto para ver el nimero potencial de
seguidores que estan leyendo tus tweets seguidores que estan leyendo tus tweets.
50M 60M
40M 50M
30M 40M
20m aom
10M 20M
o . 10M
00 01 02 03 04 05 06 07 08 09 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22
o

@®Dom @Ln @

far @ Mie @ Jue @ Vie @ Sab @ Todos

sun Mon Tue Wed Thu Fri sat
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ALSA

ALSA
21de agostoa las 11:42 - @

Ti que estés estudiando y puedes...=» - jAlarga tu VERANAZO con
ALSA!

Te traemos 50.000 plazas con jMAS de un 35% de DESCUENTO! @ @
No te quedes sin la tuya ison limitadas! E3 http://socsi.in/XyHIO &3

ESTUDIANDO

En IBL-ALSA desde 2009 hemos prestado el servicio de alquiler de vehiculos
con conductor para Endesa, con los Mercedes Clase E habituales. En 2017
renovamos el acuerdo con Endesa que, como empresa del sector energético,
nos requirié adecuar el tipo de vehiculos para lo cual incluimos en nuestra
flota 2 vehiculos Tesla, los primeros en nuestra flota.

oQv
252 Me qusta

alsa Con ALSA...iDéjate llevar! &5 @
val en el que lo has dado
3 40 vas d alas
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COMMUNITY
MANAGER

LA GUIA DEFINITIVA

Maria Lazaro Avila

SOCIAL
BUSINESS
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Afiadir nuevos usuarios

Permite que otras personas te ayuden a gestionar la informacién de la empresa, las.
reseas de clientes y los videos de YouTube. Es facil asignar distintos niveles de acceso
a cada usuario. Mis informacion

Elige una funcion

Supervisor/a CANCELAR  INVITAR

Gestor de comunicaciones
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N

Tarragona

Tarragona Turisme @TGNturisme - 1d

EL HILO | Hoy #EIHilodeTGNTurisme
nos lleva de visita a uno de las espacios
més bellos de #Tarragona, el claustro
de la @CatedralTGN. Una joya del
romanico que esconde, ademas,
muchas historias que hoy repasaremos.

#Hilo €3

o1 nus Qs &

Mostrar este hilo

Letra Muerta @LetraMuertaED - 8h
»Codex Gigas« significa »Libro Grande
en lating, llamado »Cédice del diablo«
o »Biblia del diablo«.Fue escrito en el
siglo XIIl por un monje benedictino. ~
#Hilo

Esta encuadernado en madera, consta
de 620 paginas, cada una de casi un
metro de largo y un peso de 75 kilos.

Q2 ns Q24

Mostrar este hilo

3

Oxfam Intermén @ @Oxfaminte... - 2d
HILO | “Desmontando mitos sobre la
migracién”

Se han incrustado en la sociedad
espafiola una serie de mitos y
prejuicios, que afectan la percepcién de
las personas que migran y justifican
politicas basadas en la seguridad y el
cierre de fronteras. ow.ly/A7Hg30110Fy

Q2 02 (WAL &

Mostrar este hilo
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Con Tu Negocio & movistar

Los mejores contenidos para tu pyme

@

Como saber en solo un minuto qué errores
SEO estas cometiendo
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Vamos a buscar un

asesor que te ayude H
con tus finanzas. ﬁ M

Comprar una casa

=

Preparar tu jubilacion

¢Con qué quieres que te ayude tu asesor?

[l

Ahorrar para los
estudios

Uy

Afrontar imprevistos

liz,

Pagar menos impuestos

<

Hacer crecer tus
ahorros
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aulacm aulacm

Mo te awengiiences
detus fuacasos,
apende de ellos

Richard Branson

N

Qv Qv
& Legusta a fernandocebolla y 344 personas mas 233 Me gusta

aulacm Aprende de los errores aulacm jiHaz volar tu imaginacion!! %
#lafrasedeloslunes #lafrasedeloslunes
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iBuenos dias!

Good morning!

Predeterminado: Espafiol v

Inglés v - Eliminar

[?]
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Situacién sentimental Nivel de formacién
Datos facilitados por las propias personas que indican su situa... El nivel de formacién més alto alcanzado segun datos de infor...

39% 66%

31%
25%
30%
5%
L

+5% +7% +4% -8% -5% +1% +28%
Puesto
Sectores en los que probablemente trabajan las personas segun datos de informacién propia de Facebook.
Puesto Audiencia seleccionada Comparar »
Alimentacién y restaurantes 18% +24%
Artes, entretenimiento, deportesy 19y, | +9%

medios

Negocios y finanzas 8% I +3%
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Crear grupo X

£

@]

Nombre del grupo*

Nombre del grupo

16/100
Acerca de este grupo*

Descripcion de los objetivos del grupo y sus caracteristicas

60/2000
Reglas del grupo

Normas basicas de participacion en el grupd

4
43/4000

Seleccionar privacidad *

@ Esténdar
Se muestra el grupo en los resultados de busqueda. Los miembros pueden invitar a su vez a otros,
miembros.

(O No figura en la lista
£l grupo no aparece en los resultados de biisqueda. Solo los propietarios y administradores pueden
invitar al grupo.






OEBPS/Images/14119.jpg





OEBPS/Images/12565.jpg
Tweet

Policia Nacional
@policia

"Este fue nuestro dia. Gracias por

compartirlo. Hasta mafana.”

Policia Nacional &

Este fue nuestro dia. Gracias por
compartirlo. Hasta manana.

¥ Mo

Twittea tu respuesta

Hace 1dfa- 5 Me gusta

Este fue nuestro dia.
Gracias por compartirlo.
RESETHEGELER

& Policia Nacional @ @policia

Estamos por ti, phishing, narcopisos en Madrid,
documentacién, acoso escolar, dispositivo de

seguridad... Y mucho mas. Foto via @policia

< Desliza para comenzar

RESPETA AL
CICLISTA

-, (o

.5m

Policia Nacional & @policia

Esto es lo que no debes olvidar si en #carretera te
encuentras #ciclistas %

™ Deja al menos 1,6m al adelantar y hazlo a baja
velocidad

™ No adelantes si viene un & por el carril
contrario

@ utiliza el #intermitente

®Recuerda que si hay un accidente, serd la
parte mas débil

p=3 (V]
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v Caracteristicas de la audiencia

Defina mejor su audiencia seleccionando caracteristicas para incluir o excluir ademas de los
datos demograficos. @

Todo > Intereses I Buscar Q I

Estiloy moda - Explorar

Deportes - Explorar

Hogar y jardin - explorar
Finanza personal - Explorar
Musica y radio - £xplorar

Salud - Explorar

Automocién - Explorar
Empresas - Explorar

Ciencia - Explorar

Carreras profesionales - £xplorar
Comida y bebida - £xplorar

Juegos - Explorar

Peliculas y television - txplorar

Eventos - Explorar

y erianza de los hijos - Explorar
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27 oct. v
Acaba la ceremonia, llego al convite y me informan que TODA la cerveza es
Cruzcampo. Luego querran el regalo y todo estos hijos de puta

Q3 n7 Q 4 [

Cruzcampo &
@Cruzcampo
En respuesta a [

Jajaja. Al menos habia wifi por lo que vemos.
L)
<@
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Arrastra y suelta un archivo de
video

Tu video debe ser un archivo MP4 de menos
de 3.6 GB, tener un formato vertical y una

duracién de entre 15 segundos y 10 minutos.

Q Busca @
Nuevo video de IGTV

Portada

La foto de portada debe ser un archivo JPG en formato vertical.

Informacion

Titulo del video

Descripcion del video

Mostrar también en

. IGTV
marialazaroavila

IGTV y pagina de Facebook
Conectar pagina

Muestra tus videos en IGTV y en tu pagina de Facebook para llegar a més personas.

m Guardar borrador

V%

Jo
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Y estas son solo
algunas de las
#HistoriasIKEA

iComparte la tuya!

| z 9
’0 _ alnivel de la seleccion sueca

. - Empieza el diay @m_shtaif

[l
B llega con espiritu sueco :
m
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< Foto IR Foto DI

hawkersco

Black - Dark Hills
39,95 €

() TOCA PARA VER PRODUCTOS

Qv Qv ‘ | Black - Dark Hills

39,95 €
4.936 Me gusta

hawkersco HAWKERS CO. 2017 - Palm Springs,
California

Ver en el sitio web

4.936 Me gusta

hawkersco HAWKERS CO. 2017 - Palm Springs, Montura negra y lentes redondas negras.
California

Ver los 468 comentarios

a Q

Ver los 468 comentarios Modelo Unisex... mas

O L& a Q o 2 @ Q
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) electrénico %

~om como tu
cambiar la

resulten mas
dlo tu veras la

slectrénico

0

res  seguidos

Editar perfil

b
D

r‘D‘\

Estadisticas

Tu actividad

Tarjeta de identificacion

Guardados

Mejores amigos

Descubrir personas

o (2] [Eome]

< Opciones &

Elige una categoria para

Contrasefia .
tu perfil
Cuentas silenciadas Las paginas con categoria y subcategoria
adecuadas ayudan a las personas a
comprender a qué se dedica tu empresa.
Pagos

CATEGORIA
Actividad publicitaria "
Elige una categoria

Publicaciones que te han gustado ‘
q g Elige una subcategoria

Fotos originales Artista  Personaje ptblico  Negocio local  Blo
Historial de busqueda Elige la que mejor te describa

Uso de datos del movil

Idioma

Aprobaciones de contenido de marca

Cambiar al perfil de empresa
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€« > C @& https://www.instagram.com/mariala:

Responsive ¥ 400 x 712 72% v

(@) Perfil +9,

marialazaroavila

Editar perfil

Maria Lézaro

™ En mi blog 'Hablando en corto' hablo de mkting,
social media y transformacion digital

Aqui, de #MusicaDelMetro y mas

Entra en mi blog
www.hablandoencorto.com

v O

Lugares  Exposi

488 262 301
publicaciones seguidores seguidos

Qa % = | @

Elements ~ Console  Sources  Network  Performance > i X

SCXLW uzKWK " role="main"> == $0

span#react-root  section._9eogl.E3X2T main.SCxLW.uzKWK

Event Listeners  DOM Breakpoints ~ Properties  Accessi

Filt thov .cl f
ilter ov .cls +, ition 0
element.style {
¥
._09nca, .uzKWK { <styles.</style>
background-color: [1#fff;
LSCXLW { <style>.</style>
~webkit-box-flex: 1;
flex-grow: 1;
~webkit-box-ordinal-group: 5; o=
ebkit—orders 4: Filter Show all
Sriertids » align-items stretch
) B » background-color [CIrgb(..
» border-botton-col..  Mrgb(..
?g:igiirﬁg;éeirt;;:' :;:, sstyle>.</style>| | | der bottom-st: solid
section £ ! T » border-bottom-wid..  @px
i Console What's New X X

Highlights from the Chrome 71 update

Hover over a Live Expression to highlight a DOM node
Hover over a result that evaluates to a node to highlight that node
in the viewport.

/|

Store DOM nodes as global variables

Right-click a node in the Elements panel or Console and select
"Store as global variable".

N

Initiatar and nriaritv information now in HAR imnorte and
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Guardar

Video en directo finalizado

proximas 24 horas para que puedan

Comparte tu video durante las l
verlo mas personas.






OEBPS/Images/06_018_fmt.jpeg
Crea un anuncio

Pon nombre a este anuncio @

Introduce el nombre del anuncio 50
1. Remitente @ ~
Elige al remitente del mensaje. Afad nte

Maria Lézaro Avila 70
Marketing, desarrollo corporativo y social media. Directora de Desarrollo
Corporativo en Real Instituto Elcano

o

2. Mensaie ® ~

Asunto@®

Este es tu asunto

50

Texto del mensaie ®
B[1[u] <[« ]7]

Insertar campos personalizados

ajes electronicos contengan determinados datos, como la informacion de contacto (p. . e nombr
e de la empresa, la direccion postal, el nimero de teléfono o a direccion de correo electronico).

Empieza a escribir el mensaje. Algunas jurisdicciones (incuida la de Canada) exigen que los mens
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Madrid Games Week @MadGamesWeek - 1 oct. v
B % . CONCURSO! J; Sorteamos 10 entradas dobles! 4> 4

Etiqueta a un amigo, dinos qué es lo que tienes mas ganas de ver en
#MadridGamesWeek = @& =¥ @&y por qué y gana una entrada doble 4 4>

Bases legales del concurso bit.ly/ConcursoMGW2

L AT DR

| CONCURSO JIXTXILTY ENTRADA DOBLE

mmn

wzzn
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Tt MIT Tech Review ES &
echnology o
LN Otechreview_es

#ENCUESTA ¢ | ¢Crees que
seremos capaces de dirigir la
#InteligenciaAtrtificial a mejorar la
#sociedad en vez de a obtener
beneficios?

Si, dependemos de ello @ 25%
Quiza algunos sistemas 39%
No, el mercado manda 36 %

169 votos - 13 horas 26 minutos restantes

25/9/18 12:20
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Crear cuenta X

Nombre de la cuenta @

‘ Introduce el nombre de la cuenta 68

Moneda @

Paises de la zona euro, euro (EUR) v

Vincula una pagina de empresa a tu cuenta (opcional) @

[ mtroduce una URL o un nombre exitente |

Crear nueva pagina de empresa

Cancelar Guardar
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Libelium =R
etin| 7.356 seguidores
—— 2dias
By 2050, outdoor air pollution is projected to become the top cause of
environmentally related deaths worldwide. How the loT can collaborate on the
control of pollution, air quality, industrial environment or farming?Libelium unites
benefits of Smart Cities loT solutions for air quality monitoring in a new Quick
Report.

https://Inkd.in/gTgKbBn
@ Traduccién automatica

Por 2050, se proyecta que la contaminacién atmosférica al aire libre se convertira
en la principal causa de muertes relacionadas con el medioambiente en todo el
mundo. ;Cémo puede la loT colaborar en el control de la contaminacion, la
calidad del aire, el entorno industrial o la agricultura? Libelium une las ventajas de
las soluciones |oT de Smart Cities para la monitorizacion de la calidad del aire en
un nuevo informe répido. https://Inkd.in/gTgKbBn

Valora esta traduccion ¥ ¥ ¥¢ Y %
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Campofrio Espafia @ @Campofrio_es - 17 nov. 2014
En respuesta a @SrMatheus79

@jdmateos jGracias por el abrazo!

© T Q =)

Campofrio Espaiia @ @Campofrio_es - 17 nov. 2014
En respuesta a @Aisbel22
@Aisbel22 jGracias, de verdad!

Q T Q &
Campofrio Espafia @ @Campofrio_es - 17 nov. 2014

En respuesta a @Gr0602Daniel
@Gr0602Daniel jGracias por el apoyo!

(@) %l {3 (&) &
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{ Info Detalles de la empresa

+34 692 67 59 42

Compra y Venta al por menor
https://www.donoferton.es
https://club.donoferton.es

hola@donoferton.es

{6

{2 Hola de nuevo Maria
Bienvenid@ a DonOfert6n
iEncantada de poder volver a
saludarte!

Mi nombre es Sara,

enlinea

7) +34 692 67 59 42 @

Dime, ¢Qué puedo hacer hoy por ti?

2 1. Realizar nuevo pedido

¥ 2. Ya he realizado mi pedido

£a 3. Realizar otra consulta

= 4. CLUB AHORRO (Sorteo

activo)

(4 5. Buscador de productos
6. Catélogo de ofertas

Introduce el nimero de la opcién
que desees realizar

Genial Maria
Vamos a comenzar a tomar nota de

+

©®

S

o

{5 (=) KLMRoyal Dutch Airl.. Ja &

La cuenta de empresa con la que te estds
comunicando ahora esta verificada como
“KLM Royal Dutch Airlines". Pulsa para mas
info.

Buenos dias

Estamos aqui para ayudarte.

:En qué podemos asistirte?

Si tienes alguna consulta con
respecto a una reserva existente, te
invitamos a que compartas tu
nombre completo, cddigo de
reserva, email y nimero de tiquet
€on Nosotros.

Estaremos atentos a tu mensaje.

Querria consultar vuelos Madrid-
Amsterdam para el 19 de
septiembre, una persona, solo ida

+ ©

©
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Estadisticas Herramientas de publicacién

Configuracién

Las personas que te envien un mensaje de forma organica o desde un anuncio
veran de dos a cuatro preguntas, en funcién de cuantas actives. Si activas mas de
cuatro, las preguntas que se muestren se seleccionaran de forma aleatoria. Las

preguntas estan relacionadas con la categoria de la pagina.

Preguntan.©1

I ";Cudl es el importe de los gastos de envio?"
Pregunta n.© 2

I ";Puedo dar mi opinién?"
Preguntan.° 3

I ";Qué opciones de pago aceptdis?"
Preguntan.c 4

I "Quiero recomendaciones."
Preguntan.°5

I ";Puedo obtener mas informacién sobre un producto?"
Preguntan.© 6

I ":Puedo saber el precio de un producto?"
Preguntan.© 7

I "¢Qué métodos de entrega hay disponibles?"
Preguntan.° 8

I "Necesito ayuda de atencidn al cliente.”

Activa

Activa

Activa

Activa

Activa

Activa

Activa

Activa
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oldspice

go.toward.light

S—

=

grab__oldspice

B
; VZa

& Le gusta a maitegriman y 3.476 personas mas 417 Me gusta
oldspice You awaken in a dark cave. In the distance
you see a faint light, in front of you is an open bottle

of Old Spice body wash. Go toward the light—maybe
it's a way out? Grab the Old Spice? Tap image once

grab__oldspice Oh no! You succumbed to branding
so quickly! A marketing researcher grabs you and
you're never heard from again. Why didn't you
explore more of the branding experience?! Go back.
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Starbucks
hace 14 hrs.

Starbucks
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General

Mensajes

Informacion de la pagina
Plantillas y pestafias
Atribucién de publicacion
Notificaciones

Plataforma de Messenger
Roles de pagina

Personas y otras paginas
Audiencia preferida de la pagina
Autorizaciones

Contenido de marca

(©) Instagram

Destacado

Configuracion del contenido de marca

El contenido de marca es una publicacion en la que
se colabora con un socio comercial para llevar a
cabo un intercambio de valor, e incluye contenido de
este socio o se ha visto influenciada por él. Los
creadores y los socios comerciales pueden controlar
qué paginas etiquetan la suya en publicaciones de
contenido de marca. Mas informacién

RN

Secciones Estadisticas del contenido de marca

Page Approvals
Add Approved Pages

Approved Pages

Aprobaciones de paginas

Solo las paginas aprobadas pueden etiquetarte en
publicaciones de contenido de marca.

Ir a la seccién
Ir a la seccién

Ir a la seccion

‘ ACTIV | ‘
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Canales principales

W Organic Search
W Direct
M Social
Referral
% Email
(Other)

Red social Sesiones % Sesiones

Twitter 22.683 [ 7323 %
Facebook 5283 [l 17.06%

LinkedIn 2188 | 706 %

Blogger 325 1,05%

YouTube 138 045%

reddit 124 040%

VKontakte 69  022%
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Afadir producto

&

Afadir fotos Afadir videos

Nombre

Precio
0,00 €

) Este producto esta de oferta @

Descripcién

URL de pago @

http://www.ejemplo.com

B Compartir este producto en tu pagina €@
Visibilidad

Publico v

Consulta nuestras normas
recomendadas para fotos y
obtén consejos para optimizar el

aspecto de las imagenes de tus
productos en Facebook.

Va
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l%- Para empezar, vamos a afiadir algunos detalles sobre tu pequefia empresa.

* indica que es obligatorio
Identidad de la pagina Vista previa de la pagina ®

Nombre *

Nombre de la empresa

Sector

URL publica de LinkedIn * @& Lema

linkedin.com/company/

Sitio web

Empieza con http:// o https:// o www.

Este es un enlace a tu sitio web externo.

Detalles de la empresa

Sector *

Seleccionar sector L
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Datos demogréficos totales sobre las personas a las que les gusta tu pagina basados en la informacién de edad y
sexo que proporcionan en sus perfiles de usuario.

Mujeres

W 45%

Tus fans

Hombres
| 53%
Tus fans
Pais
Espafia
Pera

México

0,0793%

13-17

0,117%

Tus fans

20308

1795

1646

19%
13%

4%

18-24 25-34 35-44

4%

15%
19%
Ciudad Tus fans
Madrid, Comunidad de ... 4685
Barcelona, Catalufia 1419

Lima, Departamento d... 1159

6%
2% 1%
A c—
45-54 55-64 65+
-
29
4% A’
9%
Idioma Tus fans
Espafiol 13214
Espariol (Espaiia) 13180
Inglés (EE.UU.) 2508
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@ NASA @

@NASA

LIVE NOW: Join us for the latest
episode of NASA in Silicon Valley Live
to hear experts reveal how our
@SOFIATelescope is helping us
uncover secrets of the cosmos. Watch
and join the conversation on @Twitch:
twitch.tv/nasa

ENIDIRECTOY & 729

Congreso & @Congreso_Es - 13h

@ #EnDirecto Acto institucional con el
que celebramos
#40AfnosDeConstituciéneé. Cuatro
décadas de democracia que nos han
brindado grandes logros y avances en
nuestra sociedad.
#TodosSomosConstitucionc6

& bit.ly/EnDirectoActoC...

@ bit.ly/YTBActolnstitu...
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+Afadir audiencia de comparacion

INFORMACION GENERAL i ESTILO DE VIDA HUELLA MOVIL
Interés destacado Idioma principal Tipo de estilo de vida destacado Principal operador de telefonia mévil
Perros espariol Compradores por intemet movistar
Género Pais
Nombre de pais % de la audiencia
Espafia 7% I
México 6% |
Hombre Mujer Colombia; 4% |
Argentina 3% |
46 % 54 %
Estados Unidos 2% |
’ % o Venezuela 2%
Categorias de ingresos familiares
% de la Pert 2%
Categoria de ingresos audiencia
Chile 2%
Entre 60.000 $ y 74.999 $ 4% |
Ecuador 1%
Entre 75.000 $ y 99.999 § 1B% |

Reino Unido <1%
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@ juliaa25ac
@
kristin_ka27
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e esteban1999999999 5 gifsdevi
Saludar El conde

Enviar mensaje i7 Enviar mensaje
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£ Atras Nuevo canal Siguiente

Hablando
Hablando en corto

en corto

Poner foto del canal

Canal del blog “Hablando en corto” dedicado a
descubrir y analizar tendencias en social
media, marketing online y transformacién
digital. Para entrar en el blog G
www.hablandoencorto.com

Puedes poner una descripcién para tu canal.

{ Chats Canal

TIPO DE CANAL

v Publico

Privado

Cualquiera puede unirse a los canales publicos, tras
encontrarlos en la bisqueda.

t.me/hablandoencorto

hablandoencorto estd disponible.

Las personas pueden compartir este enlace con los
demas y encontrar tu canal usando la blsqueda de

Telegram.

Siguiente

Hablando en corto

{ Chats Sk
suscriptores
2018/06/quia-campanas-publicidad
-en-facebook.html
Hablandoencorto

Publicidad en Facebook:

guia completa para realizar

una campaiia en Facebook,

paso a paso
Aqui tienes una gufa paso a paso para
crear, estructurar y administrar
campafias de publicidad en Facebook
y optimizar los resultados.

Hablando en corto

¢Qué herramientas podemos usar
para sacarle todo el partido a
YouTube? Prueba con estas

https://www.hablandoencorto.com/
2018/05/herramientas-youtube.htm
Pm=1
3 Herramientas b
imprescindibles para
exprimir Youtube
sacarle todo el partido posible a
Youtube, dentro de una estrategia de
marketing? Aqui tienes tres

Hablandoencorto
(A qué herramientas recurrir para
herramientas para exprimir Youtube.

@

®






OEBPS/Images/05_025_fmt.jpeg
¢ E

EL PAIS @
@el_pais

® X
cne
2min v

Para suscribirte, escoge una de las opciones
del ment o selecciona "Buscar temas: g". Si
quieres ponerte en contacto con la redaccion

de EL PAIS, escribenos un email a

E participacion@elpais.es

2min

Ultima Hora
Alertas de Ultima hora

Cultura 3
Ultimas noticias sobre cultura

Ver noticias £
Ver noticias de otros temas a los que
estas suscrito

Gestionar suscripciones

or] [

Politica -
Ultimas noticias sobre politica

Deporte &
Ultimas noticias sobre deportes

Buscar temas &
Busca otros temas que seguir

Horario de alertas @
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B

Usa fotos o videos de Tweets en el Momento, o sube cualquier imagen.

Anadir Tweets a tu Momento

Tiwests que me gustaron Tweets de la cuenta Bisqueda de Tweets Enlace del Tweet
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2

Academia
de Inbound Marketing Iboundoyle G- i | fl ©

InboundCycle | Agencia de Inbound Marketing
15.437 suscriptores

INICIO Vibeos LISTAS DE REPRODUCCION COMUNIDAD CANALES MAS INFORMACIO >

iSuscribete al canal de Youtu..  CANALES RELACIONADOS

iSuscribete al canal de Youtube de.. @ » @

10.464 visualizaciones -
Hace 2 aitos € Hubspot Espariol

SUSCRIBIRSE
Conoces nuestro canal de

Youtube?
@ suan Merodio
s una academia de inbound RS
marketing para todos aquellos
que querdis aprender més

sobre estadiscipinaysotre 4 Romuald Fons






