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MIGUEL FLORIDO
Y JESSICA QUERO

¢Profesion u oficio? Comienzo este capitulo intentando abrir un debate sobre si
consideramos mds al community manager como una profesién o como un oficial.
Desde hace muchos anos, el community manager es una figura imprescindible y
ha estado siempre ligado al mundo del marketing digital.

Seguramente, habré personas que lo consideren mds un oficio que una profesion,
pero también habrd quien piense lo contrario. Esto es lo bueno de poder abrir un
debate de cualquier tema, que siempre habrd partidarios y detractores. Lo que si
tienes que entender es que la profesidn de community manager ha ido evolucio-
nando a lo largo del tiempo, del mismo modo que han evolucionado la forma y
fondo de como trabajamos las redes sociales.

¢Alguien se acuerda del dltimo intento de redes sociales lanzado por Google
llamado Google+? Yo creo que nadie; pues eso, el mundo social cambia y se trans-
forma, aparecen nuevos canales sociales y otros desaparecen, esto es algo légico
y normal en la industria del marketing digital.

QUE ES UN COMMUNITY MANAGER'Y CUALES SON SUS FUNCIONES

Segun Wikipedia, el community manager es "el responsable o gestor de comunida-
des de Internet, virtuales, digitales o en linea [también usado en inglés community
manager u online community manager], es quien acta como auditor de la marca
en los medios sociales’. Lo cierto es que ha llovido mucho desde esta definicién,
tiene muchos afos ya, porque, por ejemplo, hay gestores de comunidades digitales
que nada tienen que ver con las redes sociales y viceversa; por lo tanto, se trata de
una definicion que ha quedado bastante obsoleta con la evolucion del marketing y
del mercado.

En mi opinién, un community manager es el responsable de crear y administrar la
presencia online de una marca en los diferentes canales sociales, con el objetivo de
crear comunidad, dinamizar y generar conversacion en torno a la misma, asi como
también fidelizar.

Lo que genera cierta confusidn con el término y la profesién del community manager
es la parte que se refiere a la creacidn y gestion de una comunidad online o virtual,
ya que existen muchas mas formas de crear una comunidad virtual, ademds de
las redes sociales, como son por ejemplo las comunidades privadas o membresias,
donde se crean comunidades muy cudalificadas a cambio de un pago mensual. Un
ejemplo de comunidad muy exitosa es por ejemplo Sin Oficina, donde profesionales
que trabajan desde cualquier parte del mundo se encuentran, intercambian opi-
niones, se ayudan, se forman y mucho mds. Es un proyecto liderado por Bosco Soler.
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CAPITULO 2

LA ESTRATEGIA DE CONTENIDOS NO ESTA ALINEADA CON EL MODELO DE NEGOCIO
NI CON EL TIPO DE AUDIENCIA QUE QUIERES ATRAER

En el préximo capitulo, hablaremos con mayor profundidad de este punto, pero
tienes que ser consciente de que cualquier contenido en redes sociales debe de
estar totalmente alineado con las vias de ingresos del proyecto. Este punto es critico,
porque en funcién de tu modelo de negocio definirés los pilares de contenidos de
tu marca (en los préximos capitulos hablaremos mas sobre esto, pero ya te avanzo
gue te recomiendo como maximo tres pilares).

Ademds, también tendrds que tener un calendario con las fechas de promocién de
tus productos y las fechas mds importantes del afo, tal y como se muestra en la
figura 2.3 (es una de las plantillas que podras encontrar en el videocurso gratuito al
cual tienes acceso al final del libro).

Aqui tienes que tener claro qué
producto, curso o servicio quieres

ENERO pr €sa semana

MARZO ~ ABRIL

Figura 2.3. Ejemplo de calendario de promociones.

Finalmente, también es esencial que tus contenidos estén relacionados con la
etapa en la que se encuentra tu proyecto y también tener claro un concepto que la
mayoria de veces pasa desapercibido: el tipo de contenido que publicas determina
el tipo de audiencia que puedes atraer.

UN PERFIL SIN OPTIMIZAR

Luego verds que hay diferentes tipos de contenidos para cada una de las etapas en
las que se encuentra tu cliente ideal. Pero un gran porcentaje de tus publicaciones
irdn destinadas a la fase de descubrimiento, es decir, contenidos pensados para
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El plan de social media marketing

que personas que no te conocen de nada se fijen en tu marca. Aqui es indispensa-
ble que tu perfil esté totalmente optimizado. Es por asi decirlo el “poder de la primera

impresion”.

Tabla 2.2. Elementos a tener en cuenta a la hora de optimizar los perfiles sociales.

INSTAGRAM TIKTOK LINKEDIN YOUTUBE TWITTER
Nombre Nombre Portada Nombre Portada
Imagen identificativo Nombre Usuario Nombre
Bi + Modelo de Titul D L D L

io negocio itular escripcion escripcion
Enlaces CTA CTA Video de CTA
(UTM + Landing) Eniace web Destacados bienvenida + CTA
CTA Videos

c Acerca de

. . arpetas de
Historias pilares de Experiencia Shorts
destacadas contenidos Educaciéon
Publicaciones p ¢
destacadas royectos
Feed
Reels

Sin embargo, cuando he realizado diferentes auditorias, me doy cuenta de que la
mayoria de perfiles se "optimizan” el mismo dia que se crean los perfiles y después
no se actualizan y modifican en funcién del negocio, las fechas y la estrategia de
marketing.

NO ENTENDER LOS ALGORITMOS DE LAS REDES SOCIALES

De la misma forma que es imposible ganar un partido de tenis sin conocer las reglas
del juego, también es muy complicado planificar una estrategia de contenidos
completa sin entender como funciona el algoritmo de las principales redes sociales.

Aunque conocer en profundidad esta informacion si que es misién imposible, la
realidad es que las redes sociales a veces comparten por encima esta informacion
y los propios creadores de contenidos a base de prueba y error conocen cudles son
las tendencias, formatos y publicaciones que mejor funcionan.

Ahora bien, el objetivo de este manual no es contarte como funciona el algoritmo
de cada una de las redes sociales. Es mds, es algo que cambia constantemente con
el paso del tiempo. Pero si quiero que entiendas cémo conocer esta informacion
puede afectar por completo a tu estrategia. A dia de hoy (en el momento en el que
estoy escribiendo esta pagina) en Instagram existen 4 tipos de algoritmos, como se
ve en la figura 2.4.
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CAPITULO 3

MARGA PERSONAL

é¢Donde te gustaria encontrar trabajo?
Aqui deberias indicar si prefieres en una empresa (cliente final) y/o en una agencia
gestionando diferentes cuentas:

éQué funciones o especializacion quieres desarrollar dentro de la empresa?

Aqui te recomiendo que vayas a Linkedln y busques ofertas de empleo y perso-
Nnas que ya ocupen esos cargos. El siguiente paso serd anotar qué funciones piden
porque después tus contenidos deberdn estar totalmente alineados con los requi-
sitos de las empresas.

¢En qué area del marketing te gustaria ser un/a referente?

Entender el modelo de negocio del cliente

NEGOCIOS DE SERVIGIOS

éQué servicios ofreces y cual es el precio medio de cada uno de ellos? ;Qué por-
centaje de ingresos representa cada uno de tus servicios?

éQué incluye cada uno de los servicios? Desglosa cada uno de los puntos:

éQué NO incluye cada uno de tus servicios?

éCudles son tus productos estrella o los que quieres dar una mayor prioridad?
éHay algunos que sean mas importantes en determinadas fechas?




CAPITULO 4

En este punto, vas a analizar sus pdginas de venta, fichas de productos y preguntas
frecuentes para extraer informacion que pueda ser relevante a la hora de crear
nuevos contenidos en redes sociales.

REDES SOCIALES Y BLOGS

Al igual que en la investigacion interna tienes que analizar los comentarios que te
dejan, en la investigacion externa vas a hacer lo mismo, pero de los canales sociales
de tu competencia.

No te preocupes; esto lo aprenderds a hacer en el capitulo de la auditoria de redes
sociales.

AMAZON U OTRAS PLATAFORMAS

Algo que también te recomiendo es analizar las resefias de clientes (siempre y
cuando tenga que ver con los productos que estd vendiendo tu cliente) porque ahi
podrds extraer informacién relevante a la hora de identificar cudles son los puntos
débiles y fuertes de tu competencia y aprovecharlos en tu favor.

HERRAMIENTAS

Obviamente, también puedes recurrir a una serie de herramientas externas como
Metricool, Answer The Public, SEMRush, Social Blade para extraer mas informacion.

Por ejemplo, con Answer The Public puedes analizar las dudas frecuentes de una
persona en relacién a un tema concreto.

Siguiendo con el ejemplo de mi pequefia teckel, puedo ir a esta herramientaq, intro-
ducir el término y hacer clic en Preguntas. A continuacidn, encontrards una serie de
preguntas relacionadas con los teckel, como se ve en la figura 4.7, que pueden ser
muy reveladoras como:

X Como cuidar un teckel.

X Como adiestrar un teckel

X Cobmo limpiar orejas teckel.

Puedes organizar toda esa informacién en el tablero de Trello, tal y como te he
ensenado anteriormente.
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Investigacion del pUblico objetivo o buyer persona

En cualquier caso, para que este apartado de herramientas no quede obsoleto
(porque en el sector del marketing y las redes sociales) esto cambia a una veloci-
dad increible, en el videocurso profundizaremos aln mdas.
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Figura 4.7. Ejemplo de los resultados obtenidos con la herramienta Answer The Public.

HERRAMIENTAS DE INTELIGENCIA ARTIFICIAL COMO CHATGPT

También puedes recurrir a herramientas de inteligencia artificial como ChatGPT
para encontrar mas informacién. Aqui lo importante es qué prompts (consultas)
utilizas para extraer toda la informacién. Es mds, te voy a ensefiar varias consultas
que puedes extraer para profundizar mds en este punto:

PROMPT 1: LISTADO DE PROBLEMAS

Haz una recopilacién con los problemas que tienen (audiencia objetivo) a
la hora de conseguir (deseo).

Ejemplo:

Haz una recopilacion con los principales problemas que tienen las personas
y negocios a la hora de conseguir clientes y blscalos en foros.
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CAPITULO 5

SOCIAL ADS

Dependiendo del tamaro de la empresa y del nUmero de personas en el equipo,
es posible que el community manager también intervenga en algunas tareas que
estdn relacionadas con la gestién de anuncios en redes sociales.

Por cierto, si quieres aprender a disefiar estrategias publicitarias potentes,
te recomiendo que mires este libro: Curso Especialista en publicidad digital y
embudos de venta.

Te recomiendo tener en tu lista de favoritas estas dos herramientas:

X Biblioteca de anuncios de Meta: Con la que vas a poder analizar anuncios que
estén activos, tal y como ves en la figura 5.8, y vas a poder filtrar informacion
por:

% Tipo de anunciante.
< Palabra clave.
% Las plataformas en las que se estd anunciando.

% Eltipo de contenido (video, imagenes, etc.).

@ Active FrTe @ Activo ass @ Activo
En circulacién desde el 13 jul 2023 En circulacion desde el 10 jul 2023 En circulacion desde el 12 jul 2023
Platafermas @ © O @ Plataformas @ © Q @ Plataformas @ © Q @
Este anuncio tiene varias versiones Este anuncio tiene varias versiones € Este anuncio tiene varias versiones €@
Identificador: 996207514709282 Identificador: 1860872857689402 Identificador: 597609535588147
B 2 anuncios usan este contenido y texto 3 anuncios usan este contenido y texto
Ver detalles del anuncio
Ver detalles del anuncio Ver detalles del anuncio
Escuela Marketing & Web
" Publicidad
Escuela Marketing & Web s Escuela Marketing & Web
Lo que |la mayoria ve VS |a realidad del marketing digital ¢ " Publicidad Publicidad
Aqul abajo - tienes acceso directo a +15h. de [&El marketing digital estd en absoluto cambic.
“Voy a subir un par de selfies a mi Instagram para publicar formacion GRATIS con todo lo que esta funcionando
algo.. en Marketing Digital en 2023. Cada vez mas marcas quieren tener presenciay
+ wender en Internet...
E ¥ la demanda de profesionales sigue creciendo
=€/ :
- b 4
A2 :
ESCUELA MARKETINGANDWER.ES
@4+1 CLASES GRATIS Sign Up
ESCUELA MARKETINGANDWER ES jActualizate shora!
+15h. Farmacidn Gratis [ Sign Up
Marketing Digital del 2023
ESCUFLA MARKETINGANDWWEB.ES:
= Actede a 16 Horas de Formacién Gratis Sign Up
Bescubre la ditima en marketing digital

Figura 5.8. Biblioteca de anuncios de Meta.

Como hacer una auditoria de redes sociales

Biblioteca de anuncios de TikTok: Si quieres encontrar nuevos enfoques creati-
vos, mas ideas de ganchos, ver cambios de ritmo y transiciones, te recomiendo
si o si entrar a la Biblioteca de anuncios de TikTok, en la figura 5.9, porque vas a
poder filtrar por:

K2

% La primera vez que se ha encontrado el anuncio (y la Gltima).

R

% Los usuarios Unicos que lo han visto.

R

% Elresumen de la segmentacion.

K2

< La ubicacidon de las personas a las que se ha querido llegar.

Encontrar anuncios en TikTok

Nombre o palabras clave del
Pais objetivo del anuncio Tipo de anuncio Fecha de publicacién del anuncio  anunciante

Espana v Todos los tipos de anun By 1/10/2022—24/7/2023 MIGUEL ANGEL FLORIDO ROBLED(C m

Resultados de busqueda

Total de anuncios: © 198 "= Usvarios Unicos gue lo han visto: de mayora .. =
ad MIGUEL ANGEL FLORI... ad MIGUEL ANGEL FLORI... Ad MIGUEL ANGEL FLORI... ad MIGUEL ANGEL FLORI...
Mastrada por primera vez Mostrada por primera vez Mostrado por primera vez Mostrado por primera vez
el: 17/01/2023 el 1702023 el 16/05/2023 el 16/05/2023
Mostrado por ultima vez Mostrado por Ultima vez Mostrado por ultima vez Mostrado por ultima vez
el: 30/01/2023 el: 30/01/2023 el: 30/05/2023 ol 29/05/2023
Usuarios Unicos que lo han Usuarios Unicos gue lo han Usuarios Unicos gue lo han Usuarios Unicos que 1o han
visto: 300K-400K visto: 300K-400K /isto: 300K-400K visto: 300K-400K

ALGO QUE LES
ESTA PASANDO
A TODOS

Figura 5.9. Biblioteca de anuncios de TikTok.
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CAPITULO 6 Andlisis DAFO y CAME

FO- ESTRATEGIA OFENSIVA el DO- ESTRATEGIA ADAPTATIVA |

UTILIZA LAS FORTALEZAS PARA APROVECHAR APROVECHA LAS OPORTUNIDADES PARA
LAS OPORTUNIDADES SUPERAR DEBILIDADES
Disefiar una estrategia para posicionarse como un especia- Se va a planificar una estrategia de contenidos y un calen-
lista en diferentes dreas. dario editorial en YouTube para aumentar la visibilidad en

esta red social.

En estrategia de contenidos y publicidad en Facebook e Se va a realizar una estrategia de social media a través de
Instagram Ads. un grupo de Facebook para aumentar la comunidad.

Se creard un chatbot y se aprenderd a crear estrategias en
Disefar una estrategia para aumentar el uso de videos en este canal para posteriormente poder ofrecer estos servi-
la estrategia de social media. cios.

S === A_ ESTRATEGIA DEFENSIVA ==l |, \- ESTRATEGIA DE SUPERVIVENCIA =

MAXIMIZA FORTALEZAS PARA EVITAR MINIMIZAR DEBILIDADES PARA EVITAR
AMENAZAS AMENAZAS
Potenciar la marca personal. Disenar una estrategia de captacion y de email marketing.

Ante el aumento de competencia en servicios de Facebook
Ads se realizard una estrategia para posicionarse como un
especialista dentro de esa drea.

Definir una propuesta de valor y pdginas de servicios.

Invertir en campanas de publicidad en Facebook e
Instagram.

Invertir en formacién mds especializada en las dreas donde

quiero tratar de posicionarme. Disefiar un plan de organizacion con una asignacion de
tareas diarias para tratar de pronosticar menos e invertir
mejor el tiempo.

Invertir en otras dreas relacionadas con los principales
servicios.

Figura 6.5. Ejemplo de un DAFO cruzado o CAME.
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CAPITULO 9

DESCUBRIMIENTO

EDUCATIVO

INSPIRACIONAL

’ marketingandweb

Q marketingandweb y escuslamktwih

Definicién de la estrategia y acciones de social media

En este proceso puedes recurrir a diferentes herramientas que todo community
manager deberia conocer como:

Métricas por cada
etapa del funnel

BUELEIsTAD

ENTRETENIMIENTO VENTAS
@ secusiamivest @ eseuslamktneb
El Gnico méster con mentorias
1aly sesiones de
ey implementacién para
Py convertirte en espocmlisllu en
Marketing digital y trabajar un
MGSEef de - pmwv?wr%nldym.eam
ARKETING
9 masns para trabajor o bonda on o objetive.
an bengas.

WPRANCD DORG JRICRE 1 1500 Mornants.

Figura 9.6. Ejemplos de diferentes tipos de contenidos: descubrimiento, educativo,
inspiracional, entretenimiento y venta.

LA IMPORTANCIA DEL PROCESO DE CURACION DE CONTENIDOS

Dentro del proceso de disefio y creacion de la estrategia hay una parte esencial que

es la curacion de contenidos.

La curacion de contenidos es un proceso que consiste en buscar, recopilar,
seleccionary organizar potenciales ideas de contenidos especificos de dife-
rentes fuentes de informacion que puedan ser relevantes para la audiencia
a la que te diriges y que estén vinculados con tu modelo de negocio. Es una

tarea que deberia de hacer todo community manager (recuerda el capi-
tulo 5 en el que te he hablado de la biblioteca de inspiracién de contenidos)
porque te va a ahorrar muchisimo tiempo y te va ayudar a solucionar esos
dias de bloqueos en los que no sabes qué publicar.

134

X

Feedly: Te permite organizar y leer las nuevas publicaciones de tus blogs de
referencia.

Pocket: Es la herramienta que uso para guardar todos los articulos, paginas,
videos de YouTube que veo y me llaman la atencién organizados por catego-
rias (etiquetas).

La busqueda avanzada de Twitter: Me permite filtrar contenidos por palabras
clave, fechas, incluso en funcién del engagement.

Metricool: Analizo y busco qué tipos de contenidos le estdn funcionando mejor
a la competencia en Instagram, YouTube, Facebook y Twitter.

SocialBlade: Analizo los videos que mejor le estén funcionando a la competen-
cia en YouTube.

Taplio Stats: Es una extensién de Chrome con la que puedes analizar las mejo-
res publicaciones en LinkedIn de los perfiles personales.

TikTok: Si haces una bUsqueda por palabra clave y te desplazas por la panta-
lla, encontrards preguntas frecuentes en relacion al término que has buscado
y te sirve como un buen punto de referencia para encontrar y filtrar nuevas
ideas de contenidos.

ChatGPT: Aunque al final del libro encontrards un curso gratuito con una lec-
cién en la que vas a aprender a encontrar nuevas ideas de contenidos con
ChatGPT, no podia obviar de este listado porque literalmente es una "maquina’
para encontrar nuevos dngulos.

Existen cientos de herramientas de curacion de contenidos, pero la mayoria de
veces ‘'menos es mas" y he preferido decirte cudles son las 8 herramientas que
suelo usar de forma habitual a enumerarte decenas de pdginas y programas que
quizds ni he probado.
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CAPITULO 13

Una buena forma de pensar en un gancho para el titulo es generar una expectativa
con la que el usuario no pueda irse a dormir tranquilo sin ver el video antes. Por
ejemplo, "Andlisis del iPhone 15: ¢es tan bueno como dicen?". Si yo tenia pensado
comprarme ese movil, puedes estar seguro de que veré ese video solo por la curio-
sidad de si en el andlisis me dirdn algo que me haga cambiar de opinién o de lo que
me pueda arrepentir.

DESCRIPCION

En la descripciéon del video sucede algo peculiar. Para el posicionamiento, lo mas
importante son las 3-4 primeras lineas de la descripcion. El resto influye, pero en
menor medida.

Por tanto, lo ideal es que al comienzo de la descripcidn incluyas de forma natural las
palabras clave principales o secundarias por las que quieres posicionar. Si quiero
posicionar para la palabra clave "cdmo jugar al tenis’, podria comenzar asi: "En este
video te ensefaré a como jugar al tenis siendo principiante...".

Ademds, mas alld de incluir la palabra clave para el SEO, la descripcidn puede ayu-
darte a mejorar la experiencia de usuario y a cumplir tus objetivos de negocio.

INCLUYE ENLACES

Enlaza a tiendas online, tu web de servicios o cualquier otra que te ayude a cumplir
tus objetivos de negocio. Recuerda mencionar en el video que tienen el enlace en
la descripcion.

CAPITULOS EN VIiDEOS

Puedes dividir tu video en secciones escribiendo el minuto y el tema tratado en
cada momento dentro de la descripcion. Por ejemplo:

00:00 Introduccién
01:20 Qué es YouTube

03:50 Cémo crear un canal
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CTR (PORCENTAJE DE CLICS)

EI CTR (Clickthrough Rate) es el porcentaje de clics que recibe tu

video con respecto al nimero de impresiones. Tu video puede
mostrarse a mucha gente entre videos sugeridos, pero ¢cudntas u e
personas acaban pinchando en éI? Tener un alto CTR es positivo "b

tanto para el posicionamiento como para lograr que tu video se
vuelva viral, ya que YouTube detectard que despierta el interés del publico:

X Trata un tema que realmente sea de interés para tu audiencia. Si el tema no
interesa, nada de lo que hagas funcionard.

X El titulo debe generar expectativas, tener gancho o prometer lo que el usuario
buscaba, con las recomendaciones que vimos antes.

X La miniatura es crucial para llamar la atencion y que pinchen en tu video. Aqui
algunos consejos:

< Expresiones faciales: Hazte fotos de cara poniendo expresiones faciales
llamativas para llamar la atencién de entre el resto de videos.

% Colores llamativos: Usa colores llamativos o distintos a los de la compe-
tencia para resaltar frente a los dem@s.

% Texto grande y diferente: Si pones texto en la miniatura, que sea grande
para que se lea bien en moéviles. Ademds, no debe ser igual que el titulo,
sino un complemento, con algo como “iNo me lo esperaba!”.

RETENCION

La retencién individual es el tiempo que permanece un usuario

viendo el video. Lo ideal es que no se vayan del video hasta que n
finalice, pero la realidad es que mantener la atencidn e interés .
de los espectadores es una tarea dificil. Existen algunas estra-  p——x g

tegias para mejorar la retencién de nuestros videos, consisten-
tes en romper la monotonia y aportar dinamismo a nuestro contenido:

X Alternancia de planos: Si el video dura 10 minutos, no puedes salir hablando a
cdmara todo ese tiempo, sin mdas. Comparte pantalla, superpdn imdgenes, haz
zoom en el plano o incluye grafismos o textos para aportar dinamismo al video
y que no seas siempre td hablando a cdmara sin ningun elemento adicional.

X Cuida el audio y calidad del video: Un audio de baja calidad hard que sea
molesto o dificil escucharte, asi como si te grabas en muy baja calidad dards
la sensacién de poco profesional, provocando que se marchen a ver otro video
que cuide mds estos aspectos.
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CAPITULO 15

7

UNA DE LAS COSAS QUE QUIERO EMPEZAR A HACER ES ABURRIRME MAS.

Si. Ya estd. Ya lo he dicho.

Y sé que suena incongruente, pero me doy cuenta de que vivo tan absorta en
estimulos de todo tipo, que creo que, si sigo asi, perderé todas mis facultades
mentales.

Asi que aqui me ves, esperando al tranvia y sintiendo ansiedad.
Me siento rara. No sé qué hacer. No sé a dénde mirar.

De normal siempre cojo el mévil y navego entre las mil notificaciones que
pueda tener desatendidas.

Siempre hay algo interesante que hacer. O puedo entrar en mi bandeja de
entrada y...

iBOOOOOOMMMM!

Encontrarme con una explosién de emails, para acto seguido ponerme a
leerlos cual perro sediento.

Pero también tengo incluso la opcion de terminar alguna tarea de trabajo. El
otro diq, sin ir mds lejos, escribi dos emails en el metro.

TU sabes. Productividad y plazos de entrega tortuosos, baby.

Pero ahora no puedo hacer nada de eso. Ahora, mi cometido es aburrirme.
Estupendo...

Asi que me pongo a mirar a mi alrededor.

Veo a un padre en la parada de enfrente.

El padre ¢baila?, mientras rie con su hija de 4 afos. Vamos, creo que baila.
Es eso, o estd teniendo un ataque epiléptico a juzgar por sus movimientos
espdsticos descoordinados.

Una abuela escucha un podcast.

En realidad, no lo sé, pero estd haciendo uso de unos auriculares y tiene cara
seria.

Asi que, 0 escucha una jota aragonesa, o es un podcast (y yo me inclino mas
por la segunda opcién).

Un hombre de mediana edad y sudadera descolorida mira al vacio. Asi. Sin
mas.

Creo que le pasa como a mi, también se aburre.

Estrategia y tctica de email marketing

Fijate en cédmo vinculo lo que acabo de contar con la idea de que puedes escri-
bir emails con historias aburridas, mientras sepas darle el envoltorio adecuado
(moraleja).

4 )

¢Y sabes qué?

Que todo este email estd escrito gracias a mi aburrimiento e incomodidad por
no saber qué hacer en la parada de tranvia.

Si no me hubiese aburrido, no hubiese escrito nunca este emaiil.

Ni siquiera hubiese presenciado todo lo que te acabo de contar, porque estaria
pegada a la pantalla del mévil haciendo cosas de trabajo.

Y, si te das cuenta, no he contado nada extraordinario.

LO MAS EXTRAORDINARIO QUE HA OCURRIDO ES UN PERRO SALCHICHA QUE
ACABA DE PASAR DELANTE DE Mi CON UN ABRIGUITO DE BATMAN.

Y eso son buenas noticias.

Significa que puedes escribir emails de cualquier cosa. De cosas cotidianas
de tu trabajo, anécdotas, o cosas a priori “aburridas”.

No importa realmente.

Mientras sepas darle el entretenimiento y el envoltorio de valor que tu cliente
quiere, todo vale (o siendo puristas, "casi todo").

Suena genial, ¢verdad?

. J

Y mira como termino con la venta, que viene de forma totalmente coherente, natural
y contextualizada:

4 )
Pues eso es lo que ensefo a hacer en mi curso en papel Email Attack, concre-
tamente en los capitulos 9 y 17.

Ahi no solo te ensefio a sacar ideas para tus emails de hasta debajo de las
piedras, sino que también te cuento como convertir esas ideas en emails
llenos de historias trepidantes, seductoras y transaccionales para tu negocio.

Si te interesaq, suscribete a mi newsletter.
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CAPITULO 17

-l 2 FACTORES CLAVE A LA HORA DE IDENTIFICAR
INFLUENCERS

Basdndome en mi experiencia, te voy a recomendar los principales pardmetros a la
hora de identificar influencers para tus camparfas de marketing:

1. Audiencia: La audiencia del influencer debe ser relevante para la marca y
estar compuesta por el publico objetivo al que se quiere alcanzar.

2. Tematica: El contenido del influencer debe estar relacionado con la tematica
de la marca, para que la colaboracion tenga sentido y sea auténtica.

3. Reputacion: La reputaciéon del influencer es importante, ya que su imagen y
comportamiento pueden afectar la percepcién de la marca.

4. Engagement: El engagement del influencer es un factor clave a considerar, ya
que indica el nivel de compromiso de la audiencia con su contenido.

5. Frecuencia de publicacion: La frecuencia con la que el influencer publica con-
tenido es importante para asegurarse de que haya una colaboracién cons-
tante y que el contenido llegue a la audiencia de manera regular.

6. Calidad del contenido: La calidad del contenido del influencer es fundamen-
tal para asegurarse de que la colaboracién tenga un impacto positivo en la
audiencia y en la marca.

7. Canal de comunicacion: El canal de comunicacion del influencer debe ser
relevante para la marca y para la audiencia a la que se quiere llegar.

8. Presenciaonline: La presencia en linea del influencer es bdsica para asegurar-
nos de que su audiencia es real y estd comprometida.

9. Presupuesto: El presupuesto disponible para la colaboracién con el influencer
es un factor clave a considerar, ya que puede influir en el tipo de colaboracién
que nos podamos plantear.

10. Objetivos: Los objetivos de la colaboracion con el influencer deben estar ali-
neados con los objetivos de la marca, para asegurarnos de que la colabora-

cién sea efectiva y tenga un impacto positivo en la marca y en la audiencia.

1. Tipo deinfluencer: Es importante elegir el tipo de influencer adecuado para la
marca y para los objetivos de la campafa. Por ejemplo, existen distintos tipos
de influencer segun el tamafo de su audiencia, la temdatica de su contenido o
el tipo de relacién que tienen con su audiencia.

12. ROI (Return on Investment): Es una métrica importante a considerar al eva-
luar la efectividad de una colaboraciéon con un influencer. Se debe medir el ROI
de la colaboracién para determinar si el gasto invertido en la colaboracién ha
sido rentable y si ha generado ingresos suficientes para justificar la inversion
realizada.
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'l 0 HERRAMIENTAS PROFESIONALES PARA IDENTIFICAR
INFLUENCERS

Hay disponibles muchas herramientas para identificar influencers, pero me voy a
centrar en las que considero que aportardn un alto valor a los profesionales:

1. Onalytica: Esta plataforma de gestion de influencers te permite identificar a
los mds relevantes en tu sector y analizar su alcance, audiencia y engagement.

2. Julius: Es una plataforma de gestion de influencers que te permite buscar y
contactar a influencers segun su audiencia, temdatica y ubicacioén.

3. Social Blade: Es una herramienta que te permite analizar la actividad y el cre-
cimiento de influencers en plataformas como YouTube, Twitch e Instagram.

4. Upfluence Pro: Upfluence Pro es una plataforma de gestion de influencers que
te permite identificar y colaborar con influencers de manera efectiva, asi como
medir el ROI de tus colaboraciones.

5. Heepsy: Es una herramienta que te permite buscar influencers segun su tema-
tica, ubicacién y engagement, asi como analizar su audiencia y actividad en
redes sociales.

6. AspirelQ: Es una plataforma de gestién de influencers que te permite buscar,
contactar y colaborar con influencers en diferentes redes sociales.

7. CreatorlQ: Esta herramienta te permite identificar a los influencers mas rele-
vantes para tu marca, asi como medir el impacto de tus colaboraciones en
términos de engagement y ROL.

8. Grin: Es una plataforma de gestion de influencers que te permite buscary con-
tactar a influencers en diferentes redes sociales, asi como medir el ROl de tus
colaboraciones.

9. BuzzSumo: Esta herramienta te permite buscar por palabras clave y encontrar
los influencers mds relevantes en redes sociales.

10. Hootsuite Insights: Con esta herramienta puedes monitorear y analizar las
conversaciones en redes sociales relacionadas con una marca o tema espe-
cifico, lo que puede ayudar a identificar a los influencers que estdn hablando
de ello

También podemos utilizar las nuevas herramientas de inteligencia artificial como
GPT-3 de Open Al o LaMDA de Google, ya que nos pueden ayudar en las busquedas
de informacién, pero por el momento mi consejo es que lo hagas bajo supervi-
sibn humana, ya que, a modo de ejemplo, GPT-3 tiende a “inventarse” la respuesta
cuando no conoce el tema sobre el que se le pregunta, de modo que puede llevarte
a cometer errores. Mi consejo es que, si lo vas a usar, contrastes siempre la infor-
macién y las fuentes.
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I MULTIMEDIA

Este Curso de Community Manager (con lecciones
actualizadas en video) te ensefia las bases para poder
gestionar las redes sociales de forma estratégica.

Las redes sociales cambian a una velocidad frenética.

Cada dia, semana o mes las redes sociales anaden nuevas
funcionalidades y tener un material que recoja todos estos
cambios es practicamente imposible.

Por eso, este manual tiene un enfoque totalmente diferente.

Aqui encontrar@s una guia para conocer las bases a la hora de
disenar cualquier estrategia de marketing en redes sociales.

Aprenderds desde la experiencia y con ejemplos reales una
metodologia que podrds aplicar desde el primer momento a
cualquier proyecto.

Tendrds acceso a documentos y plantillas que te permitirdn
generar infinitas ideas de contenidos y sabrds medir si tu
estrategia de social media esta funcionando o no.

También disfrutards de formacién extra con un curso en video de
mds de 10 horas de duracién, en el que verés como aprovechar el
potencial de la inteligencia artificial para crear més contenidos
en menos tiempo.

Ademads, podrds usar herramientas premium de forma gratuita,
como Metricool, entre otras.

En definitiva, un curso muy prdctico que te ensefiard a gestionar
las redes sociales con una metodologia de trabajo.
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