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"EN LAS REDES SOCIALES
ES PEOR ESTAR CON UNA
PAGINA DESANGELADA
QUE NO ESTAR”

CH.M.

suno de los profesionales pioneros

en reputacién online en Espaiia e im-

pulsor del denominado marketing de

atraccién, disciplina en la que es el

tinico consultor autorizado del Pais

Vasco y uno de los cinco primeros en Espa-

fia. En estos momentos est involucrado en

proyectos de estrategia online para el Cam-

pus Tecnolégico de la Universidad de Nava-

rray en otros sobre Crisis de Reputacién On-
line de repercusién nacional.

Usted es uno de los grandes defensores
del‘marketing de atraccién’. ;Qué es?

En el marketing tradicional la atencién se ga-
na con formulas como los anuncios indiscri-
minados, dirigidos a todo el mundo. El mar-
keting de atraccidn consiste en generar un
contenido de calidad que interese a tu pii-
blico estratégico. Con todo lo que se nos vie-
ne encima con la web seméntica, en la que
Google o Microsoft estin invirtiendo tanto,
las biisquedas no seran sélo por optimiza-
ci6n, sino también con criterios sociales; te
saldran lo que dicen tus amigos sobre lo que
buscas. Nos vamos moviendo cada vez mis
alaultra segmentacion, y ése es el marketing
de atraccion.

;Las empresas espaiiolas estén trabajan-
do con esta férmula?

No estdn haciendo mucho. Es un concepto
nuevo que se estd sofisticando cada vez mis.
A mi me ha dado un buen resultado. Con un
presupuesto cero, generando contenidos de
calidad pensando en lo que le interesa a mi
publico estratégico, he conseguido llegar a
ser reconocido en toda Espatia.

;Est4 en el ‘marketing de atraccién’y en
las férmmlas ‘online’ la solucién de pro-
mocidn para empresas con presupuesto
Eimitado?

Para muchas si. Pero hay que ser realistas.
Hay empresas que tienenun ptiblico que ca-
rece de ADN digital. Segiin haya un cambio
generacional, van a ir a mds. Tengo un caso
de un albafil que ha creado una pégina gra-
tuita en Facebook con imégenes de las refor-
mas de casas que hace acompafiadas de co-
mentarios de clientes. Eso es una herra-
mienta de venta que da mucha credibilidad
a esa empresa. El marketing de atraccidn es
tan sencillo como esto; no es dinero, es dedi-
car tiempo y el trabajo de personas prepara-
das parageneraruncontenido de interés pa-
ra sus destinatarios, al contrario que el mo-
delo tradicional, en el que para empezar tie-
nes que ir sacando la chequera.

zLacampaiia electoral de mayo serd el es-
cenario parala puesta de largo de las for-
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maciones politicas en las redes sociales y
socialmedia?

Si. Por fin, de una forma seria, los politicos
se han ido montando en el carro. En Espafia
tenemos dos niveles: las cabezas de los par-
tidos que se organizan de forma centraliza-
day el nivel autonémico, en el que cadauno
tira por su lado. En la Comunidad Valencia-

na esté el candidato a la presidencia de la Ge- -

neralitat del PSPV, Jorge Alarte, que hasido
innovador en desarrollar una aplicacién pa-
raiPhone descargab]e que da informacién
sobre su campafia. Es interesante ver la crea-
tividad individual de cada candidato. Pero
parece que, en adelante, los parﬁdns qmezm
ir unificando eriterios. :

iCuiles son los errores de marketing
mis frecuentes enlasredessociales?

La falta de estrategia. Hay tendencia a creer
que hay que esta por estar, y a veces hay me-
teduras de pata importantes. Tener una pa-
gina desangelada, con 50 seguidores y sinac-
tualizaciones, hace mas dafio que no estar.

Mucha gente estid formandose como
‘community managers’. ;Cudndo se pue-
de decir que un experto esta capacitado
como tal?

No hay expertos en redes sociales. Nadie las

controla. Soy un consultor autorizado por
1a Organizacién Mundial de Marketing Bus-
cadores y, a pesar de eso, reconozco que to-
dos tenemos que aprender dia a dia. Pero
hay que distinguir la parte técnica de Ia par-
beesn'atéglca, para eso si tienes que tener
un criterio estratégico, o de la parte de la
gestion, del dia a dia.

¢Hay que formarse continuamente para
estar al diaen novedades dela2.0?

Si. Esto es una universidad permanente. De-

dico de 20 a 25 horas semanales a leer y es-
tar bien informado de lo tiltimo que ocurre.
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Nadie nos garantiza que las herramientas de
hoy van a ser las de mafiana. Tenemos que ir
recicl4ndonos en tiempo real.

¢Estin las escuelas de negocios llevando
1a batuta en la formacién en este tipo de
cuestiones?

Hay escuelas de negocio que han sido inno-
vadoras y estén intentando crear programas
de formaci6n eintegrar enlos MBA elemen-
tos de este mundo. Lo que nos han traido las
redes sociales es que cada uno es ya su pro-
pia marca, personal branding, y todo lo que
hacemos, fotos, videos, interacciones online,
forman parte de ella. Los que se estén for-
mando como directivos deben comprender
este factor. Las escuelas de negocio deben
ser ejemplares. Hay iniciativas interesantes,
pero se pueden hacer més cosas y estamos
en ello. Mi suefio es crear el MBA 2.0, es de-
cir, que tenga los elementos tradicionales e
incluyatodoslos derivados del desarrollo de
lacomunicacién online.



