D.3. Dos conceptos para dar sentido a la presencia en medios sociales: marketing de atraccion,

y marketing de contenidos — Natalia Arroyo-Vazquez

Dos conceptos para dar sentido a la presencia
en medios sociales: marketing de atracciony
marketing de contenidos

Two concepts for making sense of social media presence: Inbound marketing
and content marketing

Natalia Arroyo-Vazquez

Arroyo-Vazquez, Natalia (2017). “Dos conceptos para dar sentido a la presencia en medios sociales:
marketing de atraccion y marketing de contenidos”. Anuario ThinkEPI, v. 11, pp. 205-209.

https://doi.org/10.3145/thinkepi.2017.37

contenidos.

Publicado en /weTel el 15 de marzo de 2017

Resumen: Marketing de atraccién y marketing de contenidos dibujan un escenario
para los medios sociales que los sitia como un recurso para conseguir los objetivos
de una marcay atraer clientes. Sobre la aplicacién practica de ambos conceptos para
las bibliotecas se reflexiona en este texto, en el que se proporcionan ejemplos y se
exponen algunas implicaciones.
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Abstract: Inbound marketing and content marketing are used by social media as a
way to achieve the goals of a brand and to attract customers. In this text, practical
applications of both concepts for libraries are analyzed. In addition, examples are
given and main implications are revealed.
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1. Introduccion

{Qué podemos esperar las bibliotecas de los
medios sociales? De la respuesta que demos a
esta sencilla pregunta depende el éxito de nues-
tra estrategia en medios sociales. Sabemos que
nuestros sistemas de gestion de bibliotecas nos
permiten llevar un control de la coleccion o que
un repositorio es el espacio donde depositar la
produccién cientifica. Pero no siempre tenemos
tan claro qué podemos obtener de nuestra pre-
sencia en los medios sociales, a pesar de que es
una cuestion clave para obtener un beneficio real
de nuestro esfuerzo.

En ocasiones tenemos demasiadas expectativas
respecto a nuestros perfiles en Twitter, Facebook y
otros medios, o nuestras perspectivas son demasia-
do vagas o poco realistas. En consecuencia, defini-

mos acciones que no son las mas apropiadas para
alcanzar los objetivos marcados y definimos indica-
dores que no nos dicen en qué medida los hemos
conseguido. En muchos casos, incluso nos permi-
timos el lujo de prescindir de este ultimo paso.
Los elementos de este trio, objetivos, acciones e
indicadores, la santisima trinidad de los medios
sociales, deben estar intimamente relacionados.
Existen dos conceptos clave que pueden ser-
virnos para aterrizar en una dinamica productiva
y dotar de una perspectiva a la presencia de las
bibliotecas en medios sociales: el marketing de
contenidos y el marketing de atraccién. No son
conceptos nuevos, pero en los Ultimos aios se han
establecido en el entorno del marketing digital y
son comunmente aceptados; prueba de ello es la
gran cantidad de blogs sobre ellos que existen. En
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el campo de las bibliotecas y académico no estan
tan extendidos, a pesar de que tienen una evi-
dente aplicacion practica y nos proporcionan un
enfoque sobre el engranaje en el que funcionan
los medios sociales y como gestionarlos con éxito.

2. Los conceptos de marketing de
atraccion y marketing de contenidos

El inbound marketing o marketing de atrac-
cién consiste en una serie de técnicas dirigidas a
incrementar el nUmero de visitantes que registra
un sitio web o un blog. El objetivo es que aca-
ben convirtiéndose en leads’ y, finalmente, en
compradores de un producto o usuarios de un
servicio. A diferencia del marketing tradicional,
donde simplemente se explican los beneficios
de un producto, este tipo de marketing busca
atraer al cliente ofreciéndole algo que le gusta o
le interesa para luego dirigirle hacia un producto
0 servicio?.

“El inbound marketing o marketing
de atraccion consiste en una serie de
técnicas dirigidas a incrementar el
numero de visitantes que registra un
sitio web o un blog”

Para Macia-Domene (2014), se trata de ganar
la atencion de los clientes potenciales, logrando
una buena visibilidad en buscadores y redes socia-
les y generando contenido. A partir de aqui, los
responsables de marketing irdn trabajando con
esta informacién, con el objetivo de preparar a
los usuarios para que conozcan bien la marca y
acaben convirtiéndose en clientes. Ese es preci-
samente uno de los conceptos clave, conversion,
que se explica con el siguiente ejemplo. Imagine-
mos que tenemos 100 seguidores en Facebook;
de ellos, quizas 50 visiten nuestro sitio web vy
20 se suscriban a nuestra newsletter mensual.
Finalmente, siete acabaran utilizando los servicios
que promocionamos. Y quizds uno se convierta
en prescriptor. Todo este proceso se ilustra con la
imagen del embudo de conversion.

Muy relacionado con el marketing de atrac-
cion esta el marketing de contenidos, que cada
vez mas empresas practican. Amanda Maksymiw
lo define como:

“el proceso de desarrollar y compartir con-
tenido relevante con tu audiencia con el obje-
tivo de conseguir nuevos clientes o aumentar
el volumen de negocio con los ya existentes”.
(Pulizi, 2012).

El marketing de contenidos es, por tanto,
una parte del inbound marketing, una forma
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de atraer a los clientes donde el contenido es el
anzuelo. Aunque el contenido como estrategia
de marketing no es nuevo, ha sido con la web
2.0 cuando se ha comenzado a prestar mas aten-
Cion a esta idea, ya que la publicacién en blogs,
YouTube y otras plataformas hacen mas facil y
barata la publicacion, segun sefiala Eva Sana-
gustin (2013). Esta experta divide los contenidos
en dos grandes grupos: generados por el usuario
o por la propia empresa. A su vez, resume en
tres los objetivos del contenido: educar, informar
y entretener. Como resultado, estos contenidos
pueden adoptar la forma de tutoriales, webinars,
entrevistas, noticias, infografias, lip dubs, videos,
imagenes con citas célebres, etc.

Aunque existen infinidad de marcas que utili-
zan el marketing de contenidos, un buen ejemplo
es la cadena de tiendas de bricolaje Leroy Merlin.
En su sitio web publica consejos y videos practicos
sobre cémo realizar determinadas tareas y, en
cada uno de ellos, sugiere productos relacionados
para comprar en su tienda online. Estos videos
y consejos estdn muy bien posicionados en los
buscadores, de manera que cuando alguien busca
como colocar un suelo de madera, por ejemplo,
encuentra facilmente el video que lo explica.

3. Implicaciones practicas para
bibliotecas

La combinacion de estos dos conceptos con-
vierte al contenido en un medio vy sitta al sitio
web, blog u otras plataformas online en el cen-
tro de la estrategia. El objetivo final es alcanzar
mas usuarios o clientes y la presencia en medios
sociales es s6lo una via para conseguirlo, no un
fin en si mismo. Esta filosofia dibuja un escenario

Figura 1. Embudo de conversién
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muy diferente al que estamos acostumbrados,
donde las bibliotecas tienen que estar presentes
en los medios sociales como un paso mas.

Si el enfoque no se situa en la institucién
“biblioteca”, sino en el contenido y los intereses
de los usuarios, quizas deberiamos plantearnos la
creaciéon de perfiles tematicos, mediante los que
conectar con el publico interesado, incluso con
aquellos que tradicionalmente no son usuarios
de bibliotecas.

Aunque el marketing de atraccién y de conte-
nidos han nacido en el entorno de las empresas
y el comercio online, no cabe duda de que son
igualmente aplicables a los servicios que prestan
las bibliotecas. Pensemos en un ejemplo cercano
y sencillo: imaginemos un blog en el que publi-
camos cada semana dos o tres videos con resefas
de lecturas recomendadas. El objetivo de este
contenido original elaborado por el personal de
la biblioteca es aumentar el préstamo de libros
electronicos y, por lo tanto, después de cada
resefa se enlazaria al registro del libro correspon-
diente en la plataforma de préstamo, invitando
a los lectores a leerlo en un clic. En este proceso,
los medios sociales cumplen la funcién de atraer
visitas a nuestras resefas en el blog y éste diri-
ge hacia el contenido final, el libro electrénico.
Ademas, podriamos crear una newsletter mensual
con las novedades y enviarla a los usuarios que se
suscriban a través de un formulario.

“El marketing de contenidos es una
parte del marketing de atraccion, una
forma de atraer a los clientes donde el
contenido es el anzuelo”

Todo este proceso conlleva un importante
trabajo, no se trata de lanzar mensajes y esperar
a que la gente venga, sino de conseguir compro-
meterla. Requiere trabajar en varios frentes sin
descuidar ninguno:

- hacer una selecciéon de lecturas;

- disefar una estrategia de contenidos;

- elaborarlos;

- planificar la difusiéon y ponerla en marcha;
- medir los resultados.

El éxito de esta estrategia se mide a largo pla-
zo, pero no hay que descuidar los pequefios obje-
tivos que se irdn desarrollando en el proceso des-
crito por el embudo de conversion (conseguir mas
seguidores en Twitter, aumentar la interaccién o
incrementar las visitas al blog, por ejemplo).

En este entorno hay dos palabras que debemos
grabar como mantras en nuestra mente: enlazar
e interaccién. Para que el embudo de conversion
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funcione hay que enlazar siempre. Siguiendo el
ejemplo anterior, en nuestras publicaciones en
medios sociales tendriamos que enlazar a las rese-
fas en el blog, y en éste a la correspondiente ficha
en la plataforma de préstamo, para que todo el
proceso se realice de manera fluida y facil para
el usuario, que pueda seguirlo con un solo clic.

Interaccion es otra de las palabras clave en el
proceso, no solo para conversar con el usuario u
obtener su feedback, sino como medio para que
el alcance de nuestras publicaciones se incre-
mente, para llegar a mas personas y mejorar los
resultados del objetivo final, atraer mas usuarios.
Cuanto mdas se compartan nuestras publicaciones,
mas “me gusta” y comentarios obtengan, mas se
verd amplificado nuestro mensaje. Y para ello es
importante destacar en una selva llena de otras
publicaciones.

"“En este entorno hay dos palabras
que debemos grabar como mantras en
nuestra mente: enlazar e interaccion”

El anterior ejemplo también pone de mani-
fiesto que no estamos haciendo nada que tra-
dicionalmente no hayan hecho las bibliotecas,
recomendar lecturas, pero en este caso se ha
llevado todo el proceso al ambito digital. Por lo
tanto, una cuestion importante para reflexionar
es si los medios sociales son adecuados para atraer
hacia nuestros servicios presenciales o solo hacia
los virtuales. Aunque no cabe duda de que estos
medios nos pueden servir para atraer a visitas
fisicas y promocionar actividades presenciales,
lo cierto es son especialmente adecuados para
atraer al publico online, porque en este entorno
se pueden llevar a cabo todos los pasos del pro-
ceso, desde el seguimiento en los medios sociales
a la descarga del libro electrénico, y porque se
puede medir facilmente el grado de consecucion,
obteniendo asi informacién muy valiosa para la
mejora continua.

En este sentido, las bibliotecas cada vez tienen
mas servicios virtuales, como el préstamo de libros
electronicos, el acceso a bases de datos y recursos
electroénicos, los clubes de lectura online o los
repositorios. Estos servicios son ideales para pro-
mocionar en un entorno online. Esto no impide
que estas acciones se combinen con otras, como
el envio de una newsletter o el disefio de carteles
que podemos situar en la biblioteca. ;No crees
que funcionaria en tu biblioteca?

Notas

1. Los leads son personas que han facilitado sus datos
de contacto a una marca y pasan a formar parte de su
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base de datos, por ejemplo para el envio de una news-
letter.

2. El término inbound marketing fue acufiado por
Brian Halligan en 2005 y se hizo popular en 2009 en
Halligan, Shah y Scott (2009). Por oposicion, se utiliza
el concepto de outbound marketing, que se refiere al
marketing de pago, como los anuncios en Google o en
los medios sociales y los banners, por ejemplo.
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Evelio Martinez

El articulo me parece
una aportacion valiosa para
los bibliotecarios interesa-
dos en la aplicacion de las
redes a sus centros. A mi
me ha dado para un par
de reflexiones rapidas sobre
aspectos que Natalia no tra-
ta directamente, pero que
me parecen interesantes
dada la actual coyuntura.

En primer lugar, Natalia utiliza como ejemplo
de aplicacién de una estrategia adecuada la posi-
bilidad de difundir los libros electrénicos de una
coleccién mediante la recomendacién de lecturas.
Me alegra leer que en un articulo se mencione
abiertamente la posibilidad de recomendar lec-
turas en las redes sociales, algo que no siempre
esta bien visto ni asumido. Me parece muy inte-
resante la observacién de que una estrategia en
redes es adecuada para la difusion de los servicios
digitales.

Yo afadiria que los medios sociales son adecua-
dos para la difusion de informacion en general:
difundir informacién puede entenderse (quiza
deberia entenderse) como una obligaciéon y una
oportunidad mas para las bibliotecas. Una activi-
dad en la que una curacién de contenidos activa
y ajustada a las mejores practicas podria aportar
mucho. Ojald que hubiéramos apostado antes
por ello: con la eclosion de entonces de medios
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y plataformas de recomendacion y de difusion
de informacién, quizd hubiéramos tenido mas
oportunidades para posicionar las bibliotecas en
el ambito digital.

La segunda reflexién tiene que ver con la
busqueda de la interacciéon. Estd claro que la
evaluacion del rendimiento es un aspecto al que
no creo que muchas bibliotecas estén dispuestas a
renunciar. Pero eso nos deja en un brete. Porque
también estd claro que determinados tipos de
contenidos funcionan mucho mejor en las redes
sociales que otros. Siempre podemos decir que
si queremos que nuestros contenidos funcionen,
lo que tenemos que hacer es lograr que sean
atractivos para nuestros usuarios, quiza ofrecién-
dolos de una forma distendida y haciendo gala
de recursos como titulares atractivos o el aspecto
visual. Sin negar que eso pueda ser cierto, tam-
bién creo que es cierto que hay contenidos que se
prestan muy poco a ser tratados de una manera
amena y desenfadada.

Puntualizar este hecho no tiene nada que ver
con esgrimir la acusacién simplista de que las redes
sociales son superficiales, ni mucho menos. Tiene
que ver con remarcar lo obvio: que hay algunos
contenidos que triunfan mas que otros porque
son hacia los que se decanta la mayoria del gusto.
Y esos contenidos son los que se llevaran los “me
gusta”, los retweets y los comentarios.

Pero, ;qué pasa con aquellos contenidos que
consiguen menos interacciones? ; Son menos bue-
nos, por decirlo asi? ;Deberiamos renunciar a su
difusion en base a nuestros indicadores de ren-
dimiento, porque “no interesan a nadie”, o no a
un numero suficientemente importante de gente
como para justificar el esfuerzo?

Me disgustaria saber que la respuesta a esas
preguntas pudiera ser “si”, en un momento en
que se insiste en que las bibliotecas deberian ser
espacios dedicados a todos, donde todo el mundo
pueda encontrar un lugar para sus gustos, inte-
reses y aficiones.

Quiza ese peligro podria paliarse con algo que
apunta Natalia en cuanto a la difusion en si de
ciertos contenidos: la creacion de “perfiles tema-
ticos, a través de los que conectar con el publico
interesado, incluso con aquellos que tradicional-
mente no son usuarios de bibliotecas”.

Me parece una estupenda idea la creacion de
perfiles tematicos. Pero eso nos vuelve a dejar
con una interesante cuestion: ;hacia qué ambi-
tos tematicos se orientan los conocimientos de la
mayoria de bibliotecarios? Por supuesto que hay
de todo, claro que si, pero creo que no es en abso-
luto descabellado pensar que hay un escoramien-
to hacia areas muy determinadas, especialmente
la narrativa. No creo descabellado afirmar que ese
sesgo provoca un desconocimiento de gran parte
de la coleccién que no facilita en absoluto la tarea
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de la creacion de perfiles tematicos.

Tampoco la facilita el hecho de que, como
dejaba caer mas arriba, no sean pocas las voces
que no acaben de ver clara la necesidad o la
conveniencia o la posibilidad de futuro de reco-
mendar (o prescribir, lldamalo como quieras), ya
sean documentos del fondo o informaciéon en
un sentido mas general. Como apuntaba con la
cuestion de utilizar las redes para recomendar
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contenidos, en cuanto a los perfiles tematicos
podriamos haber ganado mucho terreno si en su
dia nos hubiéramos tomado en serio esa posibi-
lidad. Quizad ahora estemos llegando al final de
un largo rodeo en lo que hace al futuro de las
bibliotecas, aunque me temo que para algunas
cosas pueda ser tarde...

emartibd@gmail.com
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