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peruana. Ha liderado campafias digitales con importantes marcas del medio como
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I [ntroduccion

Cuando me propusieron escribir este libro no pude evitar evocar los primeros afos de la
década de los 90, cuando por vez primera vi frente a mi un ordenador o una computadora
como la llamamos aqui en el Peru. Todavia recuerdo aquella pequefia pantalla de monitor
y ese cajon enorme que le servia de reposo, como olvidar los enormes disquetes y los
alucinados programas de aquellas corpulentas maquinas.

Por aquel entonces, aun la palabra «Internet» no existia en nuestro dia a dia y los sistemas
de comunicacion movil eran parte de un suefio analdgico. Aprender a usar una computadora
se convirtid, con el paso de los afios, en una necesidad inminente; tan igual como lo es hoy
saber y estar en Internet: una obligacién imposible de eludir. No faltardn quienes objeten
esta afirmacion, a ellos les pido que lean estds paginas y saquen sus propias conclusiones.

El tema de este libro es la base para entender por qué debemos tener presencia en Internet.
No se trata de una tendencia ni mucho menos de formar parte de una moda pasajera.
Por el contrario, es una realidad que, a través del ciberespacio, el hombre ha cambiado
sus costumbres y modos de interrelacionarse con sus pares. Es debido a ello que nuestra
reputacion en el dmbito online va a ser nuestra carta de presentacién ante un mundo que
gira en torno a la informacion digital. Qué mejor manera de presentarnos que a través de
herramientas que expongan nuestros conocimientos, logros, aptitudes, actitudes y practicas
profesionales. La construccidn de nuestra marca digital es el primer paso.

Este libro debe ser, desde todos los dngulos, una guia practica para entender e iniciarnos
en la creacién y gestién de nuestra marca digital. Iniciaremos tratando temas conceptuales
para luego analizar las principales herramientas sociales a su disposicion. Recuerde que
este libro no es, estrictamente, un manual de uso de aplicativos; sin embargo, se revisan
las principales opciones disponibles de aplicativos digitales, siempre enmarcados en los
principales conceptos de gestion de marketing digital.

Como laidea es entender cada vez mejor el lenguaje que se maneja en Internet y las mejores
practicas dentro del entorno digital, empezaremos recomendandoles que inicien la lectura
de este libro desde el Glosario lexicolégico (ver ANEXO), en este seccién encontraremos una



breve resefia de los principales términos que debe conocer para poder iniciar la gestién de
su marca digital. Una revision rapida bastard, cualquier término susceptible a confusion
encontraremos ahi para que lo consultemos cuantas veces lo creamos necesario.

En seguida, pueden iniciar con el primer capitulo, «Marca digital». Aqui, analizaremos
la presencia de las marcas en Internet y la importancia del usuario en la creacién de
contenidos para construir presencia y posicionamiento digital. Ademas, podran revisar
casos de éxito de marca con presencia en Internet. En el segundo capitulo, se encargara
del e-branding personal o marca digital personal. Podran conocer los principales conceptos
y recomendaciones para iniciar la gestion de su imagen en Internet y en buscadores. En el
tercer capitulo, se analizaran las principales herramientas sociales a su disposicién para una
buena gestidon de su marca digital personal. Sus principales caracteristicas y las opciones de
uso de las mismas. En el cuarto capitulo, se encargara de revisar los conceptos relacionados
al e-branding corporativo y al desarrollo de estrategias y conceptos de trabajo de la
marca corporativa. Finalmente, en el capitulo cinco, se revisara el uso de las principales
herramientas digitales para el entorno corporativo.

El desarrollo de estos cinco capitulos sera el punto de inicio para conocer los procesos
que forman parte de la gestion de su marca digital. Motivo para el cual a través de futuras
publicaciones, se pueda ahondar mds en cada uno de ellos y profesionalizar su conocimiento
sobre el maravilloso e irrefrenable mundo online.

Bienvenidos.



Il Prélogo

En el Peru, existen tantos internautas como usuarios de Facebook, la red social con mas
“habitantes” en el mundo y que, dia a dia, aumenta su capital humano, sobre todo en
América Latina.

Si en Europa y Estados Unidos la red social de Mark Zuckerberg esta perdiendo mercado,
los paises al centro y sur de América se lo estan devolviendo con creces. No por nada ya se
considera a nuestra regién como la mds importante reserva para el continuo crecimiento de
Facebook.

Con este panorama en ciernes, cobra vital valor para ciudadanos, empresas y estado estar en
Internet y ser parte de la red de comunicacién social en la que se han convertido los social
media.

Las personas ahora se enteran de las noticias por Facebook y no por un diario fisico. Ya pocos
ven televisidon para informarse; mientras que la radio se mantiene gracias a los sectores mas
populares. Pero lo cierto es que las denominadas tercera y cuarta pantallas (la computadora
y el celular) han carcomido la demanda de los lectores de medios escritos, en favor de los
prosumidores.

En ese marco, este libro se constituye como pieza fundamental y columna vertebral para
entender como el usuario debe proceder para ocupar un lugar en el mundo virtual. Las
herramientas de e-branding personal y corporativo, asi como los conceptos que lo amparan,
ya no son mas una opcién; sino un estilo de vida que gana territorio a medida que los
Ilamados «inmigrantes digitales» son menos que los nativos digitales.

Jévenes y niflos, que nacieron cuando Internet ya estaba en auge, saben utilizar las
herramientas de Internet, usan un iPad con naturalidad y cambian de smartphones como
figuras de album. Sin embargo, qué tanto conoce este publico sobre usar Internet en
beneficio propio o de una empresa.

La reputacion online y la crisis online son dos conceptos nacidos en Internet; aunque tengan
su raiz en la comunicacion offline. Pero ambas ideas nos hacen meditar sobre el valor que
representa un adecuado manejo de la imagen personal y corporativa en el entorno online.



Este libro aborda desde las cuestiones mas basicas sobre cémo crear espacios virtuales
gracias a las redes sociales, Likes Pages, cuentas en Twitter, posicionarse en Google hasta
como interpretar la informacién que nace de la red social para canalizar nuestras acciones
hacia una mejor presencia en Internet.

Hablar de Community Management, Social Media Management, e-Commerce, Social
Commerce, Planning Digital, entre otros conceptos, es cada vez mas natural, sobre todo
para los profesionales que estan vinculados al quehacer online.

Este libro, dilucida profundamente los conceptos que debemos entender y aplicar para un
adecuado posicionamiento en Internet y redes sociales.

El segundo paso, el de las ventas por Internet, se aborda tangencialmente en ese libro; ya
que se entiende que para vender online, primero, hay que generar vinculo con el usuario o
mas propiamente dicho “Engagement”.

Sobre el autor, podemos decir que reune las credenciales para abordar esta propuesta con
un enfoque interdisciplinario gracias a su funcion al frente de una agencia digital y como
docente de Community Management en el Social Media Academy.

Asimismo, la interdisciplinariedad de su practica laboral le permite destacar aspectos
fundamentales de los social media que refuerzan las buenas practicas de atencién al cliente
online y gestion postventa.

Sin embargo, es necesario que el usuario y lector de este libro, redondee la informacion
aqui proporcionada con su propia investigacion online; ya que al ser, este mundo digital tan
cambiante, es necesario estar actualizado dia a dia.

Juan Alberto Moreno

Director en Social Media Academy, primera escuela de redes sociales
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Entorno online y la
marca digital

1.1. BIENVENIDOS AL MUNDO DIGITAL

En primer lugar, para entender por qué debe trabajar su marca digital, primero, debe conocer un poco
acerca de la historia de Internet.

A fines de la década del 60 (siglo XX), EE.UU. vivia la tensidén de la Guerra Fria. Por aquellos afios,
el ejército norteamericano inicié un proyecto denominado «ARPANET» (Advanced Research Project
Agency Net) que buscaba asegurar una comunicacién ininterrumpida para sus sistemas de defensa
nacional, incluso en medio de un ataque nuclear (Rubio, 2000: 1). Ese fue el inicio de la historial del
Internet.

Fig. 1.1. Grdfica que muestra el proyecto ARPANET distribuido en territorio norteamericano

Con el paso de los afios, Internet generd un crecimiento exponencial con eventos trascendentales
como: la creacion del World Wide Web (WWW), la aparicion de nuevos lenguajes de programacién
(HTML, PHP) o la creacidn de nuevos protocolos de trasmision de datos.

Para el afio 1991, en nuestro pais, nace la Red Cientifica Peruana (RCP) como
el ente encargado de insertar al Peru en la comunicacidn de datos con otros
paises. Fines académicos y altruistas guiaron durante esos afios la iniciativa
de conectarnos a las redes de trasmisién de datos internacionales. La Unica
opciéon disponible por entonces era la generacion de cuentas de correo
electrénico como herramienta para la conectividad y se concretizd cuando en
diciembre del mismo afo, la RCP envio el primer correo electrénico desde el

Perd (Villanueva, 1999: 2). Fig. 1.2. Logo de Red Cientifica Peruana r c

Es importante acotar que en sus inicios, tanto a nivel mundial como en nuestro pais, el desarrollo de
Internet estaba plagado de fines académicos y de distribucion de conocimientos. (Temas disimiles a
nuestra vision actual de la red).




El sdbado 14 de febrero de 1994, el Peru se conectd oficialmente a Internet (Villanueva, 1999: 5). Ese
mismo afo, los sistemas de comunicacion de nuestro pais cambiaron de rumbo con la privatizacion
de las empresas estatales de telefonia; hecho que se convirtié en el catalizador que dio inicio a la

masificacion comercial de Internet en el Peru.

Mundialmente, 1995 seria el afio del boom del Internet comercial. Desde entonces, el crecimiento ha
sido exponencial y no se ha detenido ni un solo instante. A continuacion, se mencionaran algunos de

los acontecimientos mas importantes:

Nace el término «Web 2.0» (DiNucci, 1999:3) para diferenciar a los nuevos
1994 portales sociales (redes sociales); siendo su principal caracteristica la
posibilidad de interaccién y de creacion de contenidos de los usuarios.

1998 Nace oficialmente Google.

2000 Google lanza Google Adwords, su plataforma de publicidad en Internet.
2004 Se crea TheFacebook, cuyo nombre final seria Facebook.

2007 Se crea Twitter.

Estos acontecimientos le ayudaran a contextualizar el temay a comprender por qué se desea gestionar

una marca digital de manera profesional.

1.2. USTED

El inicio de la primera década del siglo XXI consolidd el uso
masivo de Internet. Fue la década del nacimiento de las
Web Sites Sociales o redes sociales. Con la consolidacion
de estas el usuario de Internet dejé de ejercer una
comunicacion unidireccional con la red y se convirtié en
un consumidor dvido de nuevos contenidos; ademas de un
productor incansable de informacidn de interés. Se conoce
a esta nueva generacidon de usuarios como «prosumer»
(Toffler, 1980); es decir, como productores y consumidores
de informacién (prosumidores).

En el afio 2006, la revista Time rinde homenaje a millones

de personas andnimas por su influencia como usuarios de
Internet:

Fig. 1.3. Portada de la revista Time
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Yes, you.
You control the Information Age.
Welcome to your world.
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La revista Time anuncia en su portada:

Persona del afio
USTED.
Si, usted.

Usted controla la era de la informacidn.
Bienvenido a su mundo.

Fig. 1.4. Traduccidn de la portada de la revista Time

Usted, es usuario de Internet y forma parte de la gran maquinaria de generadores de informacion;
entonces ¢qué hace falta para construir su marca digital? En los siguientes apartados, se desarrollara
la manera de cdmo lograrlo.

1.3. E-BRANDING

La gestidn de la marca digital conocida también como «e-branding» estd conformada por el conjunto
de acciones que construyen la presencia de su marca personal o corporativa en el entorno digital. En
otras palabras, consiste en acciones y estrategias enfocadas a generar contenidos e informacion que
resalten sus logros, fortalezas y principales caracteristicas como profesionales o instituciones; a fin de
posicionar su marca y reforzar su reputacion online.

Su reputacién online es el conjunto de percepciones, opiniones o sentimientos que los usuarios
tienen hacia su marca. En esto, influyen tanto conversaciones, comentarios como opiniones que giran
alrededor de sus publicaciones o apariciones en la red.

1.4. PILARES DEL MARKETING DIGITAL

El marketing digital se desarrollard en torno a estrategias, conceptos y acciones especializadas las
cuales pueden agruparse en cuatro pilares. (Se tratardn dichos conceptos como introduccién a las
acciones a realizar en los préximos capitulos).

1.4.1. REDES SOCIALES

Las redes sociales han generado la gran evolucién de la
comunicacion y el desarrollo interpersonal en Internet.
Estdn basadas en el denominado «software social», grandes
plataformas digitales que se manejan en la actualidad, como
por ejemplo: Facebook, Twitter, LinkedIn, Instagram, YouTube,
Foursquare, Google+, Pinterest, Skype, entre otras.

Fig. 1.5. Redes sociales




La principal caracteristica de las redes sociales es su capacidad de interaccion entre usuarios; asi
como la capacidad de generacién de contenidos y la inmediatez de sus mensajes.

Su uso profesional le asegura llegar a su publico objetivo mediante contenidos especializados y
relevantes que permitan resaltar su trabajo, sus logros y potencialidades de su marca digital.

1.4.2. POSICIONAMIENTO EN BUSCADORES

El término técnico con el que se le conoce al posicionamiento en buscadores es SEO (Search Engine
Optimization).

Posicionar una marca en buscadores no es una labor inmediata; ya que consta de varios pasos y se
trabaja a través del tiempo; es decir, nunca se deja de ejecutar.

Seguidamente, se presentan las principales acciones aplicadas al posicionamiento online:

— Cree portales (web site o blog) optimizados para buscadores. Este es un paso sumamente
técnico; por eso, es recomendable acudir a un especialista para obtener resultados dptimos. Una
programacion web especializada puede asegurarle una inversion que le dé buenos réditos.

— Si ya cuenta con un web site o blog. Revise la estructura de su portal, tanto en sus contenidos
como en la parte técnica del lenguaje y caracteristicas con las que ha sido programado. Se trata
de un procedimiento sumamente técnico que requiere ayuda especializada.

— Recuerde que su portal online debe estar elaborado en un lenguaje de programacién de facil
indexacion para buscadores. La indexacion es el proceso por el cual el buscador procesa su
informacidny la clasifica para publicarla seguin su orden de relevancia. Es altamente recomendable
el uso del HTML5 y PHP (lenguajes web). Nuevamente, esta es una informacién sumamente
técnica que debe conocer sobre todo de forma referencial.

— Identifique los términos relevantes para su marca digital. Estos términos se conocen como
«palabras clave». Estas palabras deben estar presentes, a lo largo de todas sus publicaciones,
para asegurar que sea ubicado de acuerdo con el perfil que desea ser reconocido; principalmente
se trata de las caracteristicas y términos que mejor describen su marca.

— Genere constantemente contenidos. La generacién constante de contenidos va a asegurar
una buena ubicacién dentro de los principales buscadores. Google cuenta con un algoritmo de
busqueda que va a darle prioridad siempre a las paginas que generen contenidos de manera
constante.

— Use etiquetas (tags) para imagenes y publicaciones relacionadas con la marca. Esto va asegurar
la exposicidn de los contenidos relacionados con sus publicaciones.

— Realice acciones de relacionamiento (menciones de portales reconocidos o especializados). Si
su marca digital es linkeada (se conecta a través de un enlace a su sitio oficial en Internet) por un
web site de alto trafico y/o destacado posicionamiento en buscadores. Esto contribuird a que su
marca digital alcance una mejor ubicacion dentro de las busquedas organicas.

La busqueda organica esta formada por los registros que Google (o cualquier otro buscador online)
arroja ante la consulta de un término y como resultado de la evaluacion que realiza mediante su
algoritmo de busqueda. El algoritmo es una férmula matematica personalizada segun los indicadores
gue la pagina considera de mayor relevancia. Esta férmula es secreta y se modifica constantemente.
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Fig. 1.6. Ejemplo de busqueda en Google

1.4.3. PUBLICIDAD ONLINE

La publicidad online, cuyo nombre técnico es SEM (Search Engine Marketing), esta enfocada en
el conjunto de acciones desarrolladas para definir los términos claves relacionados a su marca
digital y posicionarlos en las principales plataformas publicitarias online a fin de llegar a su publico
objetivo, generando un retorno directo en la inversion monetaria realizada y agilizando los tiempos
de ejecucién de sus campafias.

Las principales plataformas de publicidad online y las mds utilizadas en nuestro medio son Google
AdWords y Facebook Ads. LinkedIn también viene gestionando su plataforma de anuncios, conocida
como LinkedIn Ads; aunque aun no ha logrado alcanzar los niveles de difusion de las dos primeras.
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‘Oparaciones masivas - bldsquada y de
Display
Centro de acualizacknes
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Fig. 1.7. Plataforma de Google AdWords
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Fig. 1.8. Plataforma Facebook Ads

1.4.4. ANALITICA ONLINE

La analitica es fundamental para el monitoreo de todas las acciones a realizar en el mundo digital.
La analitica online se encarga de medir las cifras e indicadores que reflejan sus acciones en las
herramientas digitales que usted trabaja para su marca.

Toda accidn ejecutada es medible. De una correcta medicion, va a depender la toma de decisiones
efectivas para asegurar el éxito de una campafia. Sus intereses inmediatos seran los que definan los
indicadores que medira.

Ejemplo: En el caso de la publicidad, medird la efectividad de las palabras o términos claves que
se ha definido para su campafia. Si por el contrario se quiere saber el trdfico que genera su web
site, tendrd que medir a los usuarios unicos que visitan su pdgina y los tiempos de permanencia
de los mismos.

Existe una gran variedad de herramientas de medicidn especializadas en Internet. Una de las mas
usadas es Google Analytic.
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Fig. 1.9. Plataforma de Google Analytics

1.5. CONVERSACIONES, SENTIMIENTOS Y
RECOMENDACIONES

Las redes sociales se caracterizan por la generacion activa de contenidos por parte de sus usuarios.
Estos contenidos y las réplicas que generan los mismos en los usuarios de la red se denominan
«conversaciones». En el entorno digital, su publico objetivo y los mercados donde competird su
producto estan formados por conversaciones.

Por otro lado, todas las conversaciones que giren alrededor de su marca digital van a generar
sentimientos. Los sentimientos son las percepciones que van a desprenderse de su exposicién en el
mundo digital. Las herramientas digitales que elija para la gestion de su marca le van a permitir generar
contenidos relevantes a sus intereses y perfil profesional. Estas acciones deben apuntar a generar
acciones positivas y proactivas que realcen las virtudes de su trabajo o producto.

En virtud de la gestion que se realice produciendo contenidos e informacién a favor de su marca,
obtendrd recomendaciones por sus logros, produccion intelectual o eficiencia de sus productos. Una
recomendacion es el premio que se obtiene por una buena gestion digital. Recuerde que en el mundo
digital Ud. sera exitoso solo si otros recomiendan lo que ofrece. Las herramientas sociales facilitan
esta interaccion a través de procesos como: comentar publicaciones, hacerse seguidor o fan de una
pagina o replicar el contenido compartiéndolo con otros usuarios de la red. Estas acciones de terceros
van a contribuir a su posicionamiento en buscadores; asi como al enriquecimiento de su reputacion
online. Del mismo modo, acciones que ocasionen sentimientos negativos generaran una reputacion
negativa para su marca lo que puede desencadenar comentarios negativos, pérdida de seguidores o,
peor aun, un cargamontdn de usuarios digitales indignados por la informacion que ha generado sus
herramientas digitales. Una situacion de este tipo es conocida como «crisis digital». Una crisis digital
puede afectar significativamente la gestién que realice de su marca: es mejor prevenirla. Para ello, se
presentan tres consejos que le ayudaran:




— Podngase siempre en la piel de los usuarios de la red y de su publico objetivo. Es preferible
no tocar temas que hieran la sensibilidad de las personas, que resulten ambiguos o cuya
interpretacidn sea controversial.

— Defina bien los conceptos que quiere trabajar. Recuerde que lo que para usted es negro, para
otro usuario puede ser plomo. El éxito de sus publicaciones y de la informacidn que genere para
Internet va a depender siempre de lo certera y creativa que pueda ser; la honestidad de este
proceso sera siempre recompensado por los usuarios de la red.

— No olvide comunicarse constantemente con los usuarios que interacttiian en sus publicaciones.
Eso le va a asegurar generar que las conversaciones giren en torno a los temas que le convienen
mas a su marca, sin la posibilidad de tergiversar los puntos planteados y permitiéndole identificar
cualquier posible crisis y manejarla de forma efectiva.

Sobre el manejo de crisis es importante conocer estos conceptos para posibles casos del mismo.
Siempre es mejor la prevencion.

1.6. MITOS SOBRE INTERNET Y MARKETING DIGITAL

Este acapite es sumamente importante para entender las acciones que se pueden ejecutar sobre su
marca digital; ademas, para tomar decisiones sobre herramientas o usos aplicables.

A continuacion, se presentan algunos de los mitos mas difundidos sobre Internet y el marketing digital:

A. Si no estds en Internet no pasa nada

Esta debe ser una frase que se ha escuchado mds de una vez. La mejor respuesta para desestimar
este mito es pedirle a quién le diga esto que ingrese sus nombres o el de su negocio en un buscador
web para que se entere qué tipo de informacidn contiene la red relacionada a sus datos.

Internet no es un requisito indispensable para iniciar una idea o un negocio nuevo; sin embargo,
dejar de lado este canal de comunicacién es simplemente limitar su espectro de trabajo a una
gestion tradicional y de caracteristicas mucho mas lentas, costosas y de menor alcance.

B. Usted en Internet puede hacerlo todo sin ayuda

Esta es una premisa que esbozan muchos manuales y tutoriales que se difunden de manera
tradicional y por la red. En realidad, es una verdad a medias. Ciertamente, se puede crear todo lo
que uno desee (como crear un web site, blog, perfil de red social, etc.) con un tutorial de YouTube
o con un libro. Sin embargo, esto puede demandarle mucho tiempo hasta frustraciones si no
conoce al detalle los conceptos sobre lo que se esté disefiando o gestionando. Tiempo que se
puede efectivizar generando valor y trabajo en su especialidad. En tal caso, evalle si el factor
tiempo-dinero determina si es mejor tercerizar una gestion de este tipo.

C. En Internet todo es gratis o casi gratis

Internet tiene muchos servicios gratuitos; sin embargo, gestionar de manera profesional su marca
digital va a demandarle una inversidn. Esta se puede distribuir en gastos por creacion de espacios
digitales para su marca, como una web, por ejemplo, si decide tercerizar el gasto; ademas de pagos
por el uso de aplicativos para la profesionalizacién de sus herramientas.
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Ejemplo: Puede adquirir licencias de antivirus, aplicativos de gestion de indicadores, aplicativos
de gestion de contenidos, aplicativos de monitoreo del mercado digital, aplicativos para
concursos y gestion de base de datos, entre otras opciones.

Finalmente, la inversidn en herramientas digitales le va a permitir alcanzar sus objetivos con mayor
eficacia; asi como acortar los procesos y los tiempos significativamente.

D. Alcanzar tus objetivos es muy rdpido

Nada mas errdneo que esta frase. Toda accidon digital requiere de un periodo de gestacion y
ejecucidn; asi como de revision de las estrategias aplicadas. Si alguien le ofrece conseguir cinco mil
fans en 24 horas, piénselo dos veces. Probablemente, esté a punto de adquirir usuarios ficticios;
ya que optar por esta propuesta le dard fans que nunca interactuaran con su marca por lo que no
generara alguna retribucidén para su inversion.

E. Es muy dificil de implementar o utilizar

Asi como algunos creen que todo en Internet es muy facil, hay otros que creen que todo en Internet
es muy dificil de implementar o utilizar. Si bien puede acudir a un especialista para concretar la
creacion de su web o de un espacio digital para su marca; también puede ejecutar muchas acciones
usted mismo. Es importante resaltar que conforme su presencia digital crezca y se torne mas
profesional esta labor va a convertirse en un conjunto de actividades muy detalladas y sumamente
laboriosas que en determinado momento requerirdn el apoyo de un tercero. Nuevamente, debe
evaluar el factor tiempo-dinero para determinar qué opcién es la mas idénea para su proyecto.

F. No se puede medir

Todo en Internet es medible, tanto cuantitativa como cualitativamente. De estas mediciones, van
a depender el éxito de sus acciones a mediano y largo plazo. A través de las mediciones, se podra
determinar errores y aplicar mejoras a sus estrategias para alcanzar sus objetivos digitales. Las
redes sociales contienen, en su mayoria, opciones de medicion; pero, ademas, puede optar por
adquirir licencias de herramientas que optimicen y automaticen el proceso de obtener indicadores
de la gestion de sus herramientas digitales.

G. Mis fans o seqguidores son mis amigos

Sus fans o seguidores no son amigos incondicionales de su marca digital. Ellos forman parte del
grupo de usuarios que tienen sentimientos positivos hacia su marca. Sin embargo, ante una crisis
van a ser los primeros en criticar los errores en los que pueda incurrir. Asimismo, si deja de generar
contenido relevante y de interés para estos usuarios, seran los primeros en dejar de seguir su
marca.

H. La marca que tiene mds fans es la mds exitosa

Tener fans o seguidores es muy importante para cualquier marca; pero solo la interaccion con estos
usuarios va a permitir que se conviertan en clientes suyos y recomienden su marca o producto. No
solo apunte a generar un crecimiento de seguidores; sino principalmente mantenga a ese publico
expectante de sus contenidos y en interaccion constante con sus comentarios y requerimientos.



1.7. CASOS DE EXITO

En este apartado, se revisaran imagenes de casos de éxito de Internet y el correcto uso de sus marcas
digitales. Los siguientes ejemplos pertenecen a casos reales, de marcas nacionales y globales con el
respectivo enlace a sus cuentas y pdginas oficiales. Visite dichos sites para conocer el producto final
profesional e imaginar cémo trabajar su propia marca digital.

A. Arturo Goga

Arturo Goga es uno de los autores de blogs mas destacado del Perd. Su especialidad: la informacién
tecnoldgica. Ha logrado la profesionalizacion de su trabajo a través de un correcto y depurado uso
de su marca digital.
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May 31,2013 | 0 Comments

Linkedin se vuelve mas seguro Conéctate con nosotros
activando la verificacién de dos

pasos "
May 312012 | 0 Comments u n

. 50 formas de estimular tu cereb
. 50 formas de estimular tu cerebro m T cerenro

Fig. 1.10. Blog de tecnologia de Arturo Goga
Fuente: http://www.arturogoga.com/.

B. Barack Obama
Barack Obama es, sin duda, el politico mas influyente de las redes sociales e Internet. Su capacidad
de convocatoria y politica de informacidn abierta en las redes ha hecho de su marca digital una de
las mds solidas.
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Fig. 1.11. Twitter de Barack Obama
Fuente: https://twitter.com/BarackObama.

C. Clases de periodismo

Clases de periodismo es un portal peruano que aborda informacion relevante sobre Internet,
redes sociales y creacién de contenidos desde un enfoque profesional. Ha logrado consolidar su
marca como referente en el mundo digital.
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-

Fig. 1.12. Clases de periodismo
Fuente: https.//www.clasesdeperiodismo.com.




D. Coca Cola

Coca Cola maneja con maestria su marca digital, con mas de 66 millones de usuarios. Su fan page
de Facebook es uno de los mejores logrados de la red social. Coca Cola vende felicidad a través de
sus redes sociales.
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Fig. 1.13. Coca Cola
Fuente: https://www.facebook.com/cocacola.
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E. Cua Cua
La marca peruana de chocolates ha generado un gran nimero de seguidores por medio de
campanfas creativas enfocadas en el personaje que personifica la marca del patito de Cua Cua.

facehook Busca personas, lugares y cosas Q g William José Inmicio &= 3%

Cua Cua @ |;L‘|Megu.sta|IMensaje #v|
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Fig. 1.14. Cua Cua
Fuente: https.//www.facebook.com/cuacuakraft
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F. Territorio creativo

Territorio creativo es una de las agencias de marketing digital mas importantes de Espafia que
lanzo6 su marca TC Blog, como una opcidn para generar y difundir informacion referente a las redes
sociales y el marketing digital. La marca se ha posicionado como referente para los profesionales
del sector.

Proyecios TcMetrics Pr

01 Operaciones 2.0: ;piensas que tu
w' empresa est4 realmente conectada?

W o+ un comentaria

Fig. 1.15. TcBlog-Territorio Creativo
Fuente: http://www.territoriocreativo.es/blog

Revise estos casos de éxito para que tenga claro que decisiones van a favorecer a su Marca Digital.
Existe mucha informacidn técnica y terminologia especializada de por medio, sin embargo recuerde

que cuenta con un glosario lexicolégico (ver Anexo), el cual podra visitar cada vez que Ud. requiera
refrescar alguno de los términos que se esbozan en las paginas siguientes.
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