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Contexto1
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• Cambios sociales

• Cambios tecnológicos

Las plataformas sociales han permitido que 

las comunidades se agrupen, conecten y 

organicen, tornándose un stakeholder 

relevante para muchas organizaciones 

gubernamentales y/o comerciales.
Cada día tanto los medios, 

como los anunciantes y las 

audiencias tienen a su 

disposición nuevas 

alternativas de información, 

entretención y comunicación.

• Cambios de hábitos

Las audiencias van dejando de lado 

algunos medios o plataformas para 

incorporar a su vida diaria otras que 

hace un tiempo no hubiera imaginado.
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2. AGENCIAS DE MEDIOS 3. MEDIOS 5. AUDIENCIA4. DISTRIBUCIÓN

EL CAMBIO DE PARADIGMA DE LO DIGITAL

1.INSTITUCIÓN

Antes, las instituciones debían recurrir a una serie de intermediarios para hacer llegar sus 

mensajes a la comunidad.
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2. AGENCIAS DE MEDIOS 3. MEDIOS 5. AUDIENCIA4. DISTRIBUCION1.INSTITUCIÓN

EL CAMBIO DE PARADIGMA DE LO DIGITAL

y enviar mensajes en forma directa a la comunidad, sin necesidad de tener que depender 
de los intermediarios que mediaban la comunicación.
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2. AGENCIAS DE MEDIOS 3. MEDIOS 5. AUDIENCIA4. DISTRIBUCION1.INSTITUCIÓN

EL CAMBIO DE PARADIGMA DE LO DIGITAL

en línea las instituciones no sólo han podido comenzar a informar y enviar mensajes en forma directa a la 
comunidad, sino que también ahora dialogan y conocen directamente las necesidades de los ciudadanos, 
quienes pueden exigir respuestas y atención personalizada.
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Desintermediación
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Texto 1.100 fans

GRANDES MARCAS QUE ESTÁN CREANDO AUDIENCIA PROPIA

[
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4.300 fans[
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16.000 fans[
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EL CAMBIO DE PARADIGMA También en los productos
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EL CAMBIO DE PARADIGMA También en los productos
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En el mundo digital es posible alcanzar tanto a empresas y organizaciones como a público general

B2C

interactúa con 
personas naturales 

B2B

interactúa con 
empresas de distintos 
tamaños y sectores

GRUPOS OBJETIVOS POSIBLES
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ALCANCE GLOBAL
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INVERSIÓN PUBLICITARIA 2014

FUENTE: ACHAP. Mayo 2015
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Estrategia digital2
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4 KPI’s Y métricas

Determinar los insights y 
cifras que serán 
monitoreadas mes a mes, 
estableciendo metas y 
objetivos  para el 
crecimiento orgánico de 
las comunidades y el 
tráfico del sitio web.

definir mapas de 
interacción

Analizar la relación de las 
redes sociales con las otras 
plataformas digitales, 
principalmente el sitio web.

definir plan de CONTENT MARKETING

Alinear mundos de la comunicación digital, específicamente de la fan page,
de la cuenta Twitter y otras, con la línea editorial global y el plan
comunicacional general (según fechas de campañas o lanzamientos, por
ejemplo). Luego, generar propuesta de planes de posteos para cada
plataforma.

5
evaluar CAMPAÑAS

Considerar alternativas de 
campañas en Facebook y en 
Google AdWords, según los 
objetivos de crecimiento que 
tenga el Observatorio una 
vez ya instalado.

formular OBJETIVOS 
estrategia digital

Decantar cada presencia 
digital en el contexto de la 
comunicación general de la 
institución. Por ejemplo, 
evaluar si su objetivo será 
captar nuevos fans, fidelizar a 
la comunidad actual o conocer 
más al usuario final, entre 
otros propósitos.

plan de acción General

Recomendaciones generales que ayudarán a definir la estrategia, dentro de todo el 
contexto de la comunicación digital y global de la institución.

1

2 3
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1. OBJETIVOS DE LA ESTRATEGIA DIGITAL

a) Para marcar presencia en el 

mundo digital previamente hay 

que definir por qué estar ahí y 

qué se quiere comunicar.

b) A continuación hay que definir 

a través de qué plataformas se 

va a comunicar, a qué mensajes 

se dará énfasis en cada una y 

con qué periodicidad.

c) Las definiciones anteriores 

llevarán finalmente a configurar 

una estrategia digital y una 

estrategia de contenidos online, 

que deben estar alineadas con la 

estrategia de comunicación 

general de la marca.
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INNOVACIÓN

FIDELIZACIÓN

APOYO
LANZAMIENTOS

ESTRATEGIA 
DIGITALa. Crecimiento comunidades

b. Contrarrestar
ALGORITMO FACEBOOK

c. Activaciones y CONCURSOS 
PERMANENTES

d. Planificación campañas 
pagadas

e. nuevoS
productos

f. Campañas offline 
y bajadas 
digitales

g. EVENTOS 
DEPORTIVOS

h. NUEVO sitio web

i. Gestión de 
embajadores

j. Marketing DIRECTO 
DIGITAL
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Presencia en web 

como centro de la 

interacción
Presencia oficial en 

Facebook. Creación de 

comunidad y compartir 

buenas prácticas.

Debe tener vista móvil optimizada del 

sitio. Diseño Responsivo.

Pinterest es una red 

orientada al diseño.

Presencia en Twitter a través 

de cuenta y de hashtag #.

Presencia en Instagram 

a  través de hashtag #.

Presencia en YouTube 

con videos.

Presencia en LinkedIn para 

comunicarse con empresas de 

todos los tamaños.

Gran potencial de 

comunicación 

directa vía email.

2. DIAGRAMA DE INTERACCIONES
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¿DÓNDE ESTAR?  ¿DÓNDE ESTARÉ?
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 Vio la noticia en TV y 

complementa la información en 

la radio, al día siguiente.

El usuario va complementando su experiencia informativa a través de las 

distintas plataformas puestas a su disposición.

 La marca lo invita a ver más 

información en el sitio web o a 

compartir su opinión en la fan 

page (pregunta relacionado en 

Facebook).

 El sitio web invita a comentar 

en Facebook.

 Facebook invita a estar atento a 

las alertas informativas de Twitter 

sobre esta noticia o bien saber más 

sobre el tema en el streaming de la 

radio.

 Se enteró de  la oferta a 

través de Twitter.

 Prende la radio o bien 

se conecta al streaming 

(web o app móvil).

 Se invita al usuario a 

conocer más sobre la 

oferta en el sitio web o 

comentar sobre ella en 

Facebook.

 Se invita al usuario a 

conocer más sobre la 

oferta en un programa 

de la radio o ver 

reportaje en TV.

FLUJOS & INTERACCIONES 
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TWITTER-INSTAGRAM

Potenciar ambas plataformas y realizar acciones 
conjuntas, integrando a los #embajadores y haciendo 

crecer el hashtag #marca.

Sacar del timeline los reclamos, llevándolos a un 
HelpDesk

m
a
p
a
 d

e
 i
n
te

ra
c
c
ió

n
 d

ig
it

a
l

MULTIPLATAFORMA

Fortalecer la presencia de la
marca en el mundo mobile con
los lanzamientos en el sitio
responsivo.

MIRADA FUTURA

Estrategia para crear patrimonio futuro
para la marca sin intermediarios.

facebook

Potenciar el crecimiento de fans pero a
la vez fomentando la interacción uno a
uno, para tener más engagement y
contrarrestar el menor alcance de
Facebook.

capitalización DESDE

OFFLINE

Estrategia para que las campañas masivas
capitalicen la marca en Facebook.
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modelo
capitalización offline

inicio de la experiencia

en el mundo offline

promoción en medios 

tradicionales

Promoción en medios 

digitales 

mundo online complementa la 

experiencia

conversión de fans en consumidores y 

puntos de contacto

integración mundo offline y 

acciones online

público más adulto público más juvenil reales consumidores del producto
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Hablar de contenidos es hablar de comunicación 

y una serie de conceptos relacionados…

LÍNEA 

EDITORIAL EMISOR

RECEPTOR

MENSAJE

CANAL

FORMATO

FEEDBACK

MEDIO

3.- PLAN DE CONTENT MARKETING
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ESTRATEGIA DE CONTENT MARKETING

-Edad y género.

-Intereses e ingresos.

-Lugares donde vive.

-Plataformas de 

consumo.

-Son pasivos o 

activos (interacción).

¿A quién le vamos a 

hablar?

Facebook

Google 
Orgánico
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¿Cómo potenciar la estrategia de contenidos?

Hoy el foco de cualquier negocio debe 

estar en los clientes y sus 

necesidades. El  marketing de 

contenidos se centra en elaborar 

contenidos de alta calidad y valor 

para las audiencias.

1

MEDIR

BUSCAR
CREAR

OPTIMIZAR

PROMOVER

2

A diferencia de la estrategia de 

contenidos, su objetivo es generar 

conversación alrededor del 

contenido, usarlo para atraer 

atención, compromiso, conversión, 

fidelización y participación.

PUBLICAR

3

El MKT de Contenidos no se puede 

aplicar como estrategia aislada, 

tiene que estar alineado y en 

concordancia con el resto de las 

estrategias digitales.

Pilares MKT Contenidos
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ESTRATEGIA DE CONTENT MARKETING
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PILARES MARKETING CONTENIDOS

La calidad del contenido es esencial, tanto 

desde el aspecto de la temática, así como 

también considerando la forma en que se 

presenta al usuario.

Investigación del Contenido

temas atractivos y eficientes, y argumentos 

de enganche, para la selección del receptor 

o usuario.

Curación de Contenido

Mantener nuestro contenido bien 

posicionado en buscadores, catalogarlo 

bien (posicionamiento orgánico).

Optimización del Contenido

Compartirlo y viralizarlo.

Promover el Contenido
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ESTRATEGIA DE CONTENT MARKETING
¿Cómo bajamos la línea editorial, qué más 

decir? (mensajes, temas, puntos de vista, 

etc.)

Ejemplo de Bajada de Línea Editorial

¿A quién le hablamos?

Personas de 25 a 44 años, ABC1 y C2. 

No es una radio femenina, pero tiene un modo 

femenino: voces cálidas y cercanas, acogedoras.

Tendencias 

vida sana y al 

aire libre

Propuestas interesantes 

de cine, literatura, 

teatro y televisión 

Actualidad, 

nuevas 

propuestas

Productos y servicios 

que complementan 

la propuesta 

comercial de la 

marca

Panoramas que hacen mejor tu día a día

Consejos 

prácticos para 

mejorar tu 

calidad de vida

Tendencias 

gourmet y 

design 

(decoración y 

moda)
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MUNDO 2

MUNDO 3. EL 
QUEHACER DE LA 
INSTITUCIÓN

MUNDOS comunicacional Es

Las organizaciones en forma natural deben comunicar su quehacer y todos aquellos aspectos que describen el cómo se relacionan

con sus diferentes stakeholders.

Generalmente, los ámbitos de esta comunicación directa de la organización tienden a ser muy focalizados y por ende se agotan 

muy rápidamente en su variedad y novedad. En el mundo digital y a diferencia del mundo tradicional, incrementar la frecuencia

de los mismos contenidos no agrega valor, por lo que se hace necesario aumentar el espectro de contenidos.

Edgy ha desarrollado su propio método llamado “mundos comunicacionales” en donde la institución muestra y enriquece la visión y 

contenidos que amplifican su propuesta de valor.

MUNDO 1

En estas dimensiones 

(mundos 1 y 2)  la 

organización ejerce 

su curatoría editorial 

en donde muestra a 

la comunidad 

información que no 

es de su quehacer, 

pero que sí es de 

relevancia desde la 

perspectiva de las 

ideas que lo 

representan.

Se muestra el quehacer 

directo de la institución. Sus 

reparticiones, su presencia en 

todo su territorio de acción y 

los casos que gestiona.

También en esta dimensión 

aparte de informar, la 

institución dialoga con su 

audiencia.
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Algunas acciones destacadas de marketing de contenidos

La opción es tener aquí publicaciones relacionadas a 

las temáticas principales del producto, servicio o 

medio. Por ejemplo, los blogs de innovación.

Blog

Eficiente herramienta de fidelización online. 

Permite dirigirse a distintos segmentos de clientes 

(long tail)

Newsletter

De alta potencia visual, permiten explicar temáticas 

complejas en forma atractiva y tienen alto poder de 

viralización.

Infografías

Videos, tutoriales, podcast  y fotografías tienen un 

alto poder viral y mucha aceptación por los usuarios.

Multimedia

Se puede usar la lógica y mecánica de los juegos para 

presentar contenidos (gamificación) o desarrollar 

juegos relacionados con el sector.

Juegos y Concursos          

Optimizar la web o blog para aparecer en los 

primeros resultados orgánicos de Google 

(Adwords) o pagar para escalar en la parrilla 

de los buscadores.

SEO & SEM (Inbound MKT)
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ESTRATEGIA DE CONTENT MARKETING
Ejemplo de planes de publicaciones
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hitos
 PRODUCTO kids

 ironman 2016

 juegos semanales

 día de los enamorados

 PRODUCTOS en verano

 VUELTA A clases

 maratón de Santiago

 juegos semanales carozzi

 día de la madre

 día del celíaco

 día del padre

 Halloween

 día de la pasta

 fiestas de fin de año

 on the go en verano

Q1 2016

Q2 2016

Q3

2015

 NUEVO SITIO WEB

 CAMPAÑA

 productos en primavera

 juegos semanales

 día del AMIGO

 fiestas patrias

Q4 2015
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Convergencia

Interacción

Multi-dispositivos

Comunicación 

360º

Multi-pantalla

Y en los tiempos actuales, en la llamada “sociedad de la información”, hablar 
de contenidos es también hablar de tecnología…

Viralización
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Hasta hace un tiempo, lo 

más relevante era sólo 

marcar presencia digital, 

tener un sitio web…

El foco estaba puesto 

en los formatos de 

visualización de 

contenidos…

WEB
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Los Social Media explotaron al 

máximo las posibilidades de la 

interacción y se potenció el 

consumo móvil de contenidos 

digitales.

WEB
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Y ahora marcar  

presencia digital 

implica estar en 

múltiples 

plataformas, 

múltiples 

dispositivos y 

entregar múltiples 

contenidos, así 

como posibilidades 

de interacción.

WEB
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4.- KPI’s Y MÉTRICAS
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Engagement

Ciclo de engagement

descubrimiento

interés

conversión

satisfacción

retención

predicación
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EJEMPLO DE PANEL DE CONTROL
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 Las campañas pagadas irradian hacia el crecimiento orgánico.

 Para crear conocimiento de la institución es preciso considerar campañas pagadas partiendo desde un presupuesto 

base: se cotiza un CPC (costo por clic).

5.- PLAN DE CAMPAÑAS
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CAMPAÑAS PAGADAS REDES SOCIALES

IMPACTO campaña 

mantención y concurs0 

para aumentar 

engagement 
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CAMPAÑAS PAGADAS HACIA SITIO WEB
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MÉTRICAS DE CAMPAÑAS PAGADAS HACIA SITIO WEB
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Publicidad online
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Publicidad online
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Publicidad online
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Publicidad MÓVIL
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formas de comprar y vender publicidad online
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¿Qué acciones se deben articular para 

potenciar la Base de Datos?

campaña de 
crecimiento

Conocimiento usuarios de 

RRSS y conversión a 

BBDD

Articular estrategias de 

captación nuevos 

usuarios.

LO RECOMENDADO: CAPITALIZACIÓN DE LA AUDIENCIA
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creación de bases de 

datos que independicen 

a LA EMPRESA de los 

medios de 

comunicación y de las 

redes sociales

comunicación directa - email marketing

En la era post-social las instituciones deben profundizar su diálogo directo con sus clientes

base DE DATOS potencial

B2B y B2C

MILLONES de
CONTACTOS
ANUALES
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marketing directo digital

Algunos ejemplos:
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Proyecciones3
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los usuarios y 

clientes se han 

digitalizado 

rápidamente

en los timelines de la marca se 

entremezclan contenidos, promociones, 

concursos con reclamos

la potencia de LA MARCA 

y su servicio al cliente 

deben extenderse al 

mundo digital

permitirá aislar de mejor manera las 

críticas a la marca y sus productos

también permitirá una gestión más 

efectiva y eficiente

los helpdesk 

complementan 

los call 

centers

LO QUE VIENE: CENTROS DE ASISTENCIA ONLINE (HELP DESK)
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1

2

El buscador se presenta 

como punto de inicio 

de la experiencia del 

usuario.

Estructura de categorías y 

secciones, una  propuesta 

clara de navegación.

1

2

3
En “Otros temas” se 

destacan consultas 

frecuentes o más 

populares”.

3

zendesk help 
desK
posibilidades
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1

2

Reclamos 

gestionados por día 

y hora.

Gestión temática de 

reclamos.

zendesk help 
desK
posibilidades
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MONITOREO DE CONTENIDOS

Proceso que permite conocer estructuradamente lo que se dice de una institución en las más diversas plataformas 
digitales, tanto en Chile como en el exterior.

Permite saber evolutivamente lo que se está opinando de un tema. Puede ser analizado incluso desde los contenidos 
vertidos en diversos idiomas.

LO QUE VIENE: MI MARCA EN LAS REDES
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MONITOREO DE CONTENIDOS - Métricas

Las palabras claves (keywords) son configuradas de acuerdo al requerimiento y pueden ser modificadas según la 
contingencia.
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MONITOREO DE CONTENIDOS - Reportes

La valoración del contenido (tono) por tipo de plataforma.
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MONITOREO DE CONTENIDOS - reportes

Conocer si existen medios que son especialmente críticos o afines a la institución.
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MONITOREO DE transacciones

Donde se dan las transacciones de mi marca
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PRODUCTOS Y 
CONTENIDOS DE CALIDAD

PALANCA DE DATOS
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EXCHANGERS



http://ce.entel.cl @entel_empresas

contenidos, tecnología, marketing, modelos de negocio, 

gestión de talento y movilidad se amalgaman para crear algo nuevo



GraciAs!

CURSOS CLIC


