
  

Asociación de Fundaciones Andaluzas 
ALFREDO HERNÁNDEZ-DÍAZ 

www.alfredohernandezdiaz.com 
info@alfredohernandez-diaz.com 

TALLER 3 

REDES SOCIALES Y REPUTACIÓN ONLINE 

(19 DE ABRIL 2017) 

http://www.alfredohernandezdiaz.com/


¡¡¡No te olvides 

Participar!!! 

#CursoAFA17 



PROGRAMA 
 

MIÉRCOLES 19 DE ABRIL 
 (10:00 a 14:00h.) (15:30 a 18:30h.) 

 
1. ¿Qué es la identidad digital? 

2. La reputación online de tu organización 

3. Proceso de gestión de la reputación online 

4. ¿Cómo tratar una crisis de reputación online? 

5. Protocolos de comunicación y crisis 

6. Plan estratégico de nuestra marca en medios 

sociales. Plan Social Media. 

7. ¿Cómo gestionar tu marca personal? 

 

 

 

 

 

 

 

 



-¿Qué va a hacer un cliente/proveedor/socio o un 
contacto la primera vez que tenga noticias de tí? 

 
-¿Tenemos una cultura Social Media implantada en 
nuestra organización (todos los integrantes) y 
apoyada por la dirección de la entidad?  

 
-¿Crees que utilizáis de manera adecuada y activa las 
Redes Sociales con un enfoque de negocio?  
 

Comenzamos 
 
Algunas preguntas antes de empezar este TALLER 

SOBRE MARCA PERSONAL Y REPUTACIÓN 

ONLINE  con un enfoque Social Media: 



Porque no es lo mismo 

Identidad Digital – Lo que la Red dice que somos a los demás  

    Se crea con nuestra participación directa o inferida en Internet  

 

Reputación Digital – Lo que te compran 

    Percepción que generas en los demás 

 

Marca – Lo que quieres Vender 

    Qué te diferencia y te hace único (a tí o a tu organización) 

 

Branding – Construcción de la marca 

    Proceso de creación de tu marca  
 

 
 
 

Conceptos básicos 

https://www.youtube.com/watch?feature=player_embedded&v=cdKsDHsOm5g
https://youtu.be/cdKsDHsOm5g
https://youtu.be/cdKsDHsOm5g


 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

1. Identidad Digital 

 
 

 
 

  

  





Propiedades de la identidad digital (OCDE) 







Antes Internet decía de mí lo que decía 

de mí mismo 







 

La gran diferencia 
En el plano analógico no nos comportamos igual  con nuestra familia, 

nuestr@s compañer@s, etc ... pero están en  ámbitos separados. En el 
digital todos están en la misma sala 

 

















Recomendaciones preventivas y 

reactivas para la gestión de la 

identidad digital 

PREVENTIVAS REACTIVAS 



PROGRAMA 
 

MIÉRCOLES 19 DE ABRIL 
 (10:00 a 14:00h.) (15:30 a 18:30h.) 

 
1. ¿Qué es la identidad digital? 

2. La reputación online de tu organización 

3. Proceso de gestión de la reputación online 

4. ¿Cómo tratar una crisis de reputación online? 

5. Protocolos de comunicación y crisis 

6. Plan estratégico de nuestra marca en medios 

sociales. Plan Social Media. 

7. ¿Cómo gestionar tu marca personal? 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

2. Reputación   

Online 































PROGRAMA 
 

MIÉRCOLES 19 DE ABRIL 
 (10:00 a 14:00h.) (15:30 a 18:30h.) 

 
1. ¿Qué es la identidad digital? 

2. La reputación online de tu organización 

3. Proceso de gestión de la reputación online 

4. ¿Cómo tratar una crisis de reputación online? 

5. Protocolos de comunicación y crisis 

6. Plan estratégico de nuestra marca en medios 

sociales. Plan Social Media. 

7. ¿Cómo gestionar tu marca personal? 

 

 

 

 

 

 

 

 



3. Proceso de Gestión 

de la Reputación 

online 



Monitorizar 

Fase 1 

Analizar 

Fase 2 

Gestionar 

Fase 3  

Proceso de Gestión de la Reputación 



• Vigilancia en la web 2.0 

• Gestión de los perfiles sociales 

• Palabras clave, conceptos positivos / negativos, 
análisis del sentimiento, semántica… 

• Alertas 

• Desencadenantes 

Fase 1. Monitorización de la marca, producto o mercado 

Community Manager 

Proceso de Gestión de la Reputación 

¿Qué se dice? 

¿Quién lo dice? 

¿Dónde? 



Proceso de Gestión de la Reputación 

Términos de 
búsqueda 

• Marca                                                  

• Productos / Servicios 

• Sector 

• Competencia 

• Palabras claves específicas (campañas…) 

Objetivos 
de la 

escucha 

• Conocer la reputación de la marca 

• Identificar actores influyentes 

• Anticiparse a situaciones de crisis 

• Analizar la atención al cliente 

• Detectar tendencias del mercado 

Fase 1. Monitorización de la marca, producto o mercado 



Proceso de Gestión de la Reputación 

Fase 1. Monitorización de la marca, producto o mercado 

¿Qué términos de búsqueda? 

Nombre de la empresa 

Nombre de la marca principal y secundarias  

Nombre de empresas filiales 

Nombre de productos y servicios 

Eslogan de la empresa y productos de la marca 

Nombre o eslogan de publicidad o evento 

Nombre del sector o industria 

Nombre de los patronos y directivos 

Nombre de empleados relevantes 

Hashtags relacionados con la marca 

 



Proceso de Gestión de la Reputación 

Fase 1. Monitorización de la marca, producto o mercado 

Alerta de Noticias 

Blogs 

Comentarios y conversaciones 

Redes Sociales 

Influencia 

Posición en buscador 

 

 

¿Qué plataformas sociales? 



 

Ejercicio 

 
Preparar un listado de palabras  

claves de vuestra Fundación o 

Asociación en un word o excel 

para su posterior monitorización. 

Realizar una búsqueda en Google 

para daros ideas. Puesta en 

común. 

 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Herramientas 

Gratis 



Proceso de Gestión de la Reputación 

Fase 1. Monitorización de la marca, producto o mercado 

Alerta de Noticias 

Blogs 

Comentarios y conversaciones 

Redes Sociales 

Influencia 

Posición en buscador 

 



Proceso de Gestión de la Reputación 

Fase 1. Monitorización de la marca, producto o mercado 

Alerta de Noticias 

Blogs 

Comentarios y conversaciones 

Redes Sociales 

Influencia 

Posición en buscador 

 



 GOOGLE ALERTS 
https://www.google.es/alerts  

https://www.google.es/alerts


 
Ejercicio 

 

1.- Darse de alta en Google Alerts 

(https://www.google.es/alerts) con una 

cuenta de gmail. 

2.- Incluir la lista de palabras claves 

previamente realizada. 

3.- Comprobar los resultados y comentarlos 

en grupo. Puesta en común. 

 

 



 

 
 
 
 
 
 

 

TALKWALKER, PIN ALERTS, 

VIDEO ALERTS…. 



GOOGLE TRENDS 

https://trends.google.es/ 

https://trends.google.es  

https://trends.google.es/


Proceso de Gestión de la Reputación 

Fase 1. Monitorización de la marca, producto o mercado 

Alerta de Noticias 

Blogs 

Comentarios y conversaciones 

Redes Sociales 

Influencia 

Posición en buscador 

 

 



BLOG SEARCH ENGINE 
http://www.blogsearchengine.org/  

http://www.blogsearchengine.org/


TWINGLY 
https://www.twingly.com/  

https://www.twingly.com/


 
Ejercicio 

 

 

1.- Acceder a Twingly 

(https://www.twingly.com/) y a Blog 

Search Engine 

(http://www.blogsearchengine.org/).  

2.- Insertar en el campo de 

búsqueda vuestras palabras clave y 

la URL de vuestra entidad. 

3.- Realizar una comparación de los 

resultados entre ambas 

herramientas. Puesta en común. 

 
 



Proceso de Gestión de la Reputación 

Fase 1. Monitorización de la marca, producto o mercado 

Alerta de Noticias 

Blogs 

Conversaciones y comentarios 

Redes Sociales 

Influencia 

Posición en buscador 

 

 



Buzz Monitor 
https://www.buzzmonitor.es/  

https://www.buzzmonitor.es/


 

Ejercicio 
 

 

1.- Darse de alta en Buzz Monitor 

(https://www.buzzmonitor.es/).ww.bu 

2.- Activar las redes sociales desde 

“Configuración de usuario” (Facebook, 

Twitter, Youtube, LinkedIn, instagram). 

 

3.- Entrar en “Social CRM” y en una página 

de Facebook “Facebook Social CRM.”. 

 

4.- Comprobar las menciones positivas, 

negativas y neutras. Puesta en común. 

 

 



SOCIAL MENTION 
http://www.socialmention.com/  

Fuerza: frases mencionadas sobre nuestra marca (últimas 24h.) 
Pasión: autores que hablan sobre nuestra marca 
Alcance: influencia de nuestra marca 
Sentimiento: menciones positivas vs negativas de nuestra marca 

http://www.socialmention.com/


 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

SOCIAL SEARCHER 

Palabra clave 

Palabra clave 

https://www.social-searcher.com/  

https://www.social-searcher.com/
https://www.social-searcher.com/
https://www.social-searcher.com/


 

Ejercicio 
 

1.- Darse de alta en “Social 

Searcher” (https://www.social-

searcher.com/). 

2.- Incluir el nombre y otras 

palabras claves de la Fundación o 

Asociación. 

3.- Analizar los resultados. Puesta 

en común. 

 
 



Proceso de Gestión de la Reputación 

Fase 1. Monitorización de la marca, producto o mercado 

Alerta de Noticias 

Blogs 

Conversaciones y comentarios 

Redes Sociales 

Influencia 

Posición en buscador 

 



TweetReach 
https://tweetreach.com/  

https://tweetreach.com/


 

Buscador de Facebook 
https://www.facebook.com/  

https://www.facebook.com/


Buscador de Twitter 
https://twitter.com/  

https://twitter.com/


Tweet Archivist 
http://es.tweetarchivist.com   

http://es.tweetarchivist.com/


 

Ejercicio 
 
 

1.- Darse de alta en “Tweet Archivist” 

(https://www.tweetarchivist.com). 

2.- Incluir un nombre de usuario de 

twitter, un hashtag o una búsqueda. 

3.- Analizar los resultados (palabras 

top, urls top, fuente de los tweets, 

volumen, menciones de usuarios, etc.). 

Puesta en común. 

 
 



Facebook Insights 



Facebook Insights 



Twitter Analytics 



Twitter Analytics 



Estadísticas LinkedIn 



Estadísticas LinkedIn 



YouTube Analytics 



YouTube Analytics 



Proceso de Gestión de la Reputación 

Fase 1. Monitorización de la marca, producto o mercado 

Alerta de Noticias 

Blogs 

Conversaciones y comentarios 

Redes sociales 

Influencia 

Posición en buscador 

 



KLOUT 



 

Ejercicio 

 
1.- Loguearse en Klout 

(https://klout.com). 

2.- Dar de alta las redes sociales. 

3.- Comprobar puntuación y 

personas influyentes por 

temáticas. Puesta en común. 

 
 



Proceso de Gestión de la Reputación 

Fase 1. Monitorización de la marca, producto o mercado 

Alerta de Noticias 

Blogs 

Conversaciones y comentarios 

Redes Sociales 

Influencia 

Posición en buscador 

 



SEO POWER SUITE 
http://www.seopowersuite.es/  

USAREMOS ESTA 
APLICACIÓN 
GRATUITA 

http://www.seopowersuite.es/


SEO POWER SUITE 

USAREMOS ESTA 
APLICACIÓN 
GRATUITA 



 

Ejercicio 

 
1.- Descargarse Rank Tracker  

(http://www.seopowersuite.es/) 

2.- Incluir las palabras claves 

relacionadas con la marca que 

queremos monitorizar. 

3.- Comprobar los resultados. 

Puesta en común. 

 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Herramientas de 

pago 



Brand Watch 
https://www.brandwatch.com/es/  

https://www.brandwatch.com/es/


Radian 6 

https://www.marketingcloud.com/products/social-media-marketing/radian6/  

https://www.marketingcloud.com/products/social-media-marketing/radian6/
https://www.marketingcloud.com/products/social-media-marketing/radian6/
https://www.marketingcloud.com/products/social-media-marketing/radian6/
https://www.marketingcloud.com/products/social-media-marketing/radian6/
https://www.marketingcloud.com/products/social-media-marketing/radian6/


Proceso de Gestión de la Reputación 

Fuente: http://www.oraquo.com/  

· ¿Qué se está diciendo? 
· ¿Quién lo está diciendo? 
· ¿Dónde se está diciendo? 

     Fase 2. Análisis de la Reputación Online 

http://www.oraquo.com/


Proceso de Gestión de la Reputación 

¿Qué debe contener el informe? 
 
1.- Tema monitorizado (reputación general, campaña, evento…) 
2.- Introducción de relevancia y popularidad (primeros 
resultados de la marca en Google, posición en Similar Web o 
Rank Tracker, y posicionamiento frente a competencia en Google 
Trends, siempre que haya volumen suficiente). 
3.- Menciones más relevantes (distribuida por sentimiento, por 
fuente de procedencia y comentarios de usuarios influyentes). 
Incluir gráficos. 
4.- Ideas sobre las que se están hablando.  
 
Nota: Si es la reputación online de una marca se puede incluir un DAFO. 

 

     Fase 2. Análisis de la Reputación Online 



Proceso de Gestión de la Reputación 
Fase 2. Elaboración del informe 



Proceso de Gestión de la Reputación 
Fase 3. Gestión de la Reputación Online 

Gestionar y tomar decisiones 
 
1.- Detractores y opiniones negativas. Seguir los  
movimientos y observar si un comentario negativo 
puede dar origen a crisis. 
 
2.- Informar las ideas principales a principales 
responsables para tomar decisiones tácticas y 
estratégicas de mejora de producto, servicios… más allá 
de la estrategia de comunicación de Medios sociales. 



Ejercicio 

 
Preparar un Informe de Reputación Online de vuestra 

Marca Organizacional que tendrá: 

 

  5 primeros resultados en Google para las 

palabras clave relativas a la marca. Hacer uso 

 del Buscador Google o de Rank Tracker. 

 Número de visitas y fuentes de origen (directo, 

pagado, redes sociales, posicionamiento SEO…). 

Usar Similar Web. 

  Identificar las menciones positivas, negativas y 

neutrales, y los usuarios más activos. Usar 

Monitor Buzz y Social Searcher. Detectar las 

menciones más importantes. Puesta en común. 

 



PROGRAMA 
 

MIÉRCOLES 19 DE ABRIL 
 (10:00 a 14:00h.) (15:30 a 18:30h.) 

 
1. ¿Qué es la identidad digital? 

2. La reputación online de tu organización 

3. Proceso de gestión de la reputación online 

4. ¿Cómo tratar una crisis de reputación online? 

5. Protocolos de comunicación y crisis 

6. Plan estratégico de nuestra marca en medios 

sociales. Plan Social Media. 

7. ¿Cómo gestionar tu marca personal? 

 

 

 

 

 

 

 

 



4. Cómo tratar una 

crisis de  

Reputación online  



Crisis de Reputación Online 



Críticas de ex-empleados 
Resultados negativos financieros 

Litigios legales en contra 
Falta de calidad en los productos o 

servicios 
Pérdida de clientes importantes 

Mala gestión de las Relaciones Públicas 
y de medios 

 

¿Qué puede dañar la 

Reputación de tu marca? 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ALGUNOS 

EJEMPLOS DE 

CRISIS 



CASO INDITEX 14/02/2011 



CASO INDITEX 14/02/2011 



CASO INDITEX 14/02/2011 



CASO PESCANOVA 12/07/2013 











TROLL 

ARTPUPPY / Getty Images 



Vídeo “Qué es un Troll”(<1:48) 

 

https://www.youtube.com/watch?v=OSZoMDIwhc0  

https://www.youtube.com/watch?v=OSZoMDIwhc0
https://www.youtube.com/watch?v=OSZoMDIwhc0


Tipos de Trolls 
http://dontfeedthetroll.com/  
http://omoidendreams.blogspot.com.es/2013/08/trollario-formas-de-trolleo.html  

http://dontfeedthetroll.com/
http://omoidendreams.blogspot.com.es/2013/08/trollario-formas-de-trolleo.html
http://omoidendreams.blogspot.com.es/2013/08/trollario-formas-de-trolleo.html
http://omoidendreams.blogspot.com.es/2013/08/trollario-formas-de-trolleo.html
http://omoidendreams.blogspot.com.es/2013/08/trollario-formas-de-trolleo.html
http://omoidendreams.blogspot.com.es/2013/08/trollario-formas-de-trolleo.html
http://omoidendreams.blogspot.com.es/2013/08/trollario-formas-de-trolleo.html
http://omoidendreams.blogspot.com.es/2013/08/trollario-formas-de-trolleo.html


Ejemplo de Trolls 



Si tenemos una crisis de Reputación Online, 

disponer de un Plan de Gestión de Crisis  



Hemos identificado la crisis de reputación online y en 

redes sociales, ahora vamos a… 



Hemos identificado la crisis de reputación online y en 

redes sociales, ahora vamos a… 

No hacer nada Gestionar Contratacar 

Ya pasará 

 

 

Comité de crisis 

 

 

Y tú más 

 

 



No hacer nada Gestionar Contratacar 

Ya pasará 

 

 

Comité de crisis 

 

 

Y tú más 

 

 

Hemos identificado la crisis de reputación online y en 

redes sociales, ahora vamos a… 



Gestionar 
 

1.- Analizar la situación 

2.- Coordinar una respuesta 

3.- Recuperar el protagonismo 



Proceso de Gestión de la Reputación 
1.- Analizar la situación de la crisis  

• Determinar que ha desencadenado la crisis, su 
importancia y veracidad. 

• Analizar los participantes  que están manifestándose.  

• Identificar clientes y usuarios afectados por el problema 
y diferenciarlos de “trolls” y alborotadores. 

• Evaluar efectos de las actuaciones. 

• Decidir si la crisis merece respuesta y de qué tipo. 

 CM + DirCom + Marketing + Área implicada + Dirección (comité de crisis) 



Proceso de Gestión de la Reputación 
2. Coordinar una respuesta unánime 

• Redactar la respuesta principal firme atendiendo al fondo 
de las quejas o críticas, no a las formas. 

• Aclarar la situación respetuosamente. 

• Proponer soluciones e informar qué soluciones están en 
camino. 

• Contactar si es posible y se estima oportuno con las 
personas influyentes participantes. 

• No enzarzarse en discusiones con los participantes más 
vehementes ni trolls. 

• Ocultar o eliminar mensajes con insultos y ataques 
directos, previo aviso. 



Vídeo “Qué es un Troll”(>1:48) 

 https://www.youtube.com/watch?v=OSZoMDIwhc0  

https://www.youtube.com/watch?v=OSZoMDIwhc0
https://www.youtube.com/watch?v=OSZoMDIwhc0


Proceso de Gestión de la Reputación 
3. Recuperar el protagonismo. Cierre y Revisión 

• Informe de crisis. 

• Vuelta al estado de normalidad. 

• Vigilancia por parte del community manager. 

Community Manager 

• Revisión de perfiles sociales, equipo de personas. 

• Análisis del procedimiento de crisis. 

• Plan de cambios o modificaciones (si procede). 

 
CM + DirCom + Marketing 



Caso de fracaso de Reputación Online 
Spots Central Lechera Asturiana 

Acceder a Vídeo: https://www.youtube.com/watch?v=pF-6VbDdS3w  

https://www.youtube.com/watch?v=pF-6VbDdS3w
https://www.youtube.com/watch?v=pF-6VbDdS3w
https://www.youtube.com/watch?v=pF-6VbDdS3w
https://www.youtube.com/watch?v=pF-6VbDdS3w


Caso de fracaso de Reputación Online 
Spots Central Lechera Asturiana 

La pobre imagen ofrecida de Asturias como una tierra lluviosa y gris en la que los 

ganaderos pasan ‘los lunes lloviendo, los martes lloviendo… y así cada día de nuestra vida’ – 

con las obvias implicaciones negativas que esto conlleva para el sector turístico. 
 

http://www.youtube.com/watch?v=7hdRrLwnLN8&feature=player_embedded


Caso de fracaso de Reputación Online 
Central Lechera Asturiana 

HECHOS: 
 
•Pobre imagen ofrecida de Asturias para el sector turístico 
•Spot grabado con imágenes de Galicia y no de Asturias 
•Agencia contratada para el anuncio de Galicia 
 
EFECTOS EN REDES SOCIALES: 
 
1.- Denuncias de las Agencias Publicitarias Asturianas 

 http://www.asturiastarget.com/campanas-publicitarias-asturias/spot-de-central-
lechera-asturiana  

2.- Miles de menciones críticas en Twitter y Facebook. Argumentación: 
 
     - Se aportan vídeos que testimonian que llueve más en otras CCAA 
     - Falta de coherencia por haber contratado una Agencia de Galicia 
 
3.- Creación de un grupo en Facebook con más de 2.000 seguidores solicitando 
retirada del anuncio 
  

http://www.asturiastarget.com/campanas-publicitarias-asturias/spot-de-central-lechera-asturiana
http://www.asturiastarget.com/campanas-publicitarias-asturias/spot-de-central-lechera-asturiana
http://www.asturiastarget.com/campanas-publicitarias-asturias/spot-de-central-lechera-asturiana
http://www.asturiastarget.com/campanas-publicitarias-asturias/spot-de-central-lechera-asturiana
http://www.asturiastarget.com/campanas-publicitarias-asturias/spot-de-central-lechera-asturiana
http://www.asturiastarget.com/campanas-publicitarias-asturias/spot-de-central-lechera-asturiana
http://www.asturiastarget.com/campanas-publicitarias-asturias/spot-de-central-lechera-asturiana
http://www.asturiastarget.com/campanas-publicitarias-asturias/spot-de-central-lechera-asturiana
http://www.asturiastarget.com/campanas-publicitarias-asturias/spot-de-central-lechera-asturiana
http://www.asturiastarget.com/campanas-publicitarias-asturias/spot-de-central-lechera-asturiana
http://www.asturiastarget.com/campanas-publicitarias-asturias/spot-de-central-lechera-asturiana
http://www.asturiastarget.com/campanas-publicitarias-asturias/spot-de-central-lechera-asturiana
http://www.asturiastarget.com/campanas-publicitarias-asturias/spot-de-central-lechera-asturiana
http://www.asturiastarget.com/campanas-publicitarias-asturias/spot-de-central-lechera-asturiana


Caso Crisis de Reputación Online 
Central Lechera Asturiana 

Respuesta del Community Manager dos días después en Facebook: 
 
“Agradecemos sinceramente vuestras opiniones sobre nuestro último anuncio. 
Sentimos mucho que a algunos de vosotros os haya molestado. En nuestra 
publicidad solo hemos pretendido homenajear el trabajo y el esfuerzo diario de 
nuestros ganaderos. Somos una marca asturiana, orgullosa de serlo y defendemos 
nuestra tierra, paraíso natural verde y fértil, gracias a las condiciones 
climatológicas propias de esta región, que es el origen de nuestra materia prima“. 
 
Cierre de la cuenta de Twitter durante una semana 
 
RESPUESTA INSUFICIENTE 
 
Desde el punto de vista de la gestión de la reputación online, la respuesta 

resulta bienintencionada pero insuficiente: no se enfrentaba 

específicamente al origen de las críticas (es evidentemente falso que llueva 

todos los días en Asturias), ni daba una respuesta a los que solicitaban la 

retirada del anuncio.  Además en Twitter impresión de dejadez. 

 

Siguen las criticas 
 



Caso Crisis de Reputación Online 
Central Lechera Asturiana 

Respuesta de la Central al tercer día en Facebook: 
 
“Central Lechera Asturiana es una empresa que desde hace más de 40 años ofrece la 
mejor leche a sus consumidores gracias a los verdes pastos asturianos. Y es 
precisamente la lluvia la que favorece la calidad de nuestros pastos frente a otros. 
Somos una empresa asturiana y defendemos nuestra tierra por toda España. Con 
esta nueva línea de publicidad que se compone de tres spots, siendo este el primero 
que emitimos, únicamente hemos pretendido reflejar en 20” la mejor calidad de 
nuestra leche desde el trabajo de nuestros ganaderos y la calidad de los pastos 
asturianos“ 
 
Respuesta en Twitter después de cerrar una semana su cuenta: 
 
“A quienes se haya sentido ofendidos, les ofrecemos nuestras disculpas: la intención 
de la campaña era bien distinta” 
 
En radio: el gerente indicó que se modificaría pero no se retiraría 
 
 
 



Caso de fracaso de Reputación Online 
Spots Central Lechera Asturiana 

Acceso al vídeo: ://www.youtube.com/watch?v=kZ44_OQcG1k  

https://www.youtube.com/watch?v=kZ44_OQcG1k
https://www.youtube.com/watch?v=kZ44_OQcG1k


PROGRAMA 
 

MIÉRCOLES 19 DE ABRIL 
 (10:00 a 14:00h.) (15:30 a 18:30h.) 

 
1. ¿Qué es la identidad digital? 

2. La reputación online de tu organización 

3. Proceso de gestión de la reputación online 

4. ¿Cómo tratar una crisis de reputación online? 

5. Protocolos de comunicación y crisis 

6. Plan estratégico de nuestra marca en medios 

sociales. Plan Social Media. 

7. ¿Cómo gestionar tu marca personal? 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

5. Protocolos 

Comunicación y 

Crisis 



Protocolo de Comunicación 
(mensaje, palabras claves, lenguaje, tono, 

hashtags, …) 

Guía de Comunicación Digital para la Administración General del Estado 

https://administracionelectronica.gob.es/pae_Home/pae_Documentacion/pae_Metodolog/pae_Guia_de_Comunicacion_Digital_para_la_Administracion_General_del_Estado.html


Protocolo de Gestión 
(perfiles profesionales, metodología, 

estrategia, acciones, calendario…) 

IBM Social Computing Guideline SOCIAL MEDIA GUIDELINES  EC 

Normas de uso de redes sociales Banco Santander 

IBM Social Computing Guideline
IBM Social Computing Guideline
http://ec.europa.eu/ipg/docs/guidelines_social_media_en.pdf
http://ec.europa.eu/ipg/docs/guidelines_social_media_en.pdf
http://www.santander.com/csgs/Satellite/CFWCSancomQP01/es_ES/Corporativo/Sala-de-comunicacion/Normas-de-uso-de-redes-sociales.html


Protocolo de Crisis 
(mensaje de respuesta, responsables 

gabinete de crisis, …) 
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A Fran Rivera le están lloviendo las críticas tras sus 
palabras de ayer en 'Espejo Público' (Antena 3) en las 
que acusó a los antitaurinos de «no ducharse». Para 
contextualizar este comentario hay que contar que Rivera 
vivió el sábado en la localidad alicantina de Elda un 
desagradable momento cuando fue recibido a gritos por 
un grupo de antitaurinos que le 'obsequiaron' con esa 
particular bienvenida cuando iba a pregonar la Semana 
Santa.  Fuente: Hoy.es 

Ejercicio 

Reunirse en grupo de 4 y establecer cómo se debe gestionar dicha crisis 
si fuerais Fran Rivera. Informaros del caso en Internet y establecer qué 
pasos debería llevar a cabo (análisis de la situación, coordinar una 
respuesta, e informe de crisis y plan de cambios, si fuera necesario) 



PROGRAMA 
 

MIÉRCOLES 19 DE ABRIL 
 (10:00 a 14:00h.) (15:30 a 18:30h.) 

 
1. ¿Qué es la identidad digital? 

2. La reputación online de tu organización 

3. Proceso de gestión de la reputación online 

4. ¿Cómo tratar una crisis de reputación online? 

5. Protocolos de comunicación y crisis 

6. Plan estratégico de nuestra marca en medios 

sociales. Plan Social Media. 

7. ¿Cómo gestionar tu marca personal? 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

6. Plan Social Media 

para gestionar la 

Marca de tu 

Fundación 



Necesitamos un Plan 
 
Poder conocer la situación de 
una Fundación en término de 
redes sociales, reputación y 
posicionamiento es lo único 
que te permitirá determinar 
la estrategia y acciones para 
alcanzar los objetivos. 

 
 

Plan Social Media 



 ¿Cuál es la opinión de la dirección y los mandos intermedios sobre las Redes Sociales?  

 ¿En qué Redes Sociales tiene presencia? ¿En cuales es activo? 

 ¿Tiene alguna estrategia para la publicación de contenidos en las Redes Sociales?  

 ¿Mide de alguna manera la forma en que las Redes Sociales causa algún efecto sobre su 
empresa? Por ejemplo en las ventas.  

 ¿Qué departamento/s se encarga de la gestión de Redes Sociales?  

 ¿Cual es la política de la empresa sobre el uso de Redes Sociales en horario laboral?  

 Si has encontrado comentarios negativos en Internet ¿cómo habéis actuado?  

 Desde su punto de vista, ¿cual cree que es la Red Social a la que más se ajusta su 
empresa?  

 ¿Tiene algún referente de caso de éxito en el uso de Social Media?  

 ¿Qué espera de un Plan de Social Media para su empresa? 
 

Plan Social Media 

(preguntas antes de empezar) 



Auditoría Social Media 

Planificación 
Objetivos 

Audiencia o publico objetivo 

 Proceso estratégico y táctico 

 Métricas 

 

Plan Social Media 

(Fases) 



Auditoría Social Media 

Planificación 
Objetivos 

Audiencia o publico objetivo 

 Proceso estratégico y táctico 

 Métricas 

 

Plan Social Media 



Fases: 
 
1. Evaluación Interna 
2. Evaluación Externa 
3. DAFO 
4. Benchmarking 

(Evaluación Externa 
profunda) 

 
 

Plan Social Media 

(Auditoría Social Media) 



Plan Social Media 

1.- Evaluación Interna Web 

Acción a comprobar Página Web Blog Herramientas Comentarios 

Verificación usabilidad / 

legibilidad* 

Visualización Web, 

Google Speed 

Sencillez de acceso y 

navegación,  versión móvil 

Visibilidad del sitio ¿Cómo 

está posicionado? 

Buscadores o Rank 

Tracker 

Comprobar la posición actual 

en el buscador 

¿Qué contenidos son los 

más atractivos?  

Google Analytics y 

Buzzsumo, SemRush 

Chequear tiempos y páginas 

más vistas. Más compartidos 

Comprueba la calidad del 

contenidos  

Lectura y 

visualización 

contenidos 

Utiliza un ranking del 1-10 

Frecuencia de actualización  

de contenidos 

Observar en web  

fechas de 

actualización 

Verificar si se dispone de 

calendario de 

actualización/publicación 

Elementos de conversión y 

llamada a la acción  

Observar en web Testear existencia de botones 

y formularios   

Análisis básico de 

posicionamiento en 

buscadores SEO  

Woorank o Moz Bar Metaetiquetas (título, 

descripción, encabezados, 

etc.). 

Comprueba a la 

competencia  directa  

Las anteriores En los mismos aspecto 

anteriores 



Plan Social Media 

1.- Evaluación Interna Web 

Usabilidad:  Combinación balanceada 
entre los elementos visuales y usables de 
una web (estructura / arquitectura de la 
web).  
 
 
 

Legibilidad: 
Alineación horizontal: entre 300px 
– 600px. Según estudio de Jakob 
Nielsen 70% de usuarios dedica su 
tiempo a mirar a la izquierda. 
Ancho de párrafo: no más de 20 
palabras por línea (500px). 
Tamaño de fuente: igual o superior 
al rango de 10px – 14px. 
Tipografía: Arial, Times, Verdana. 
Interlineado: superior al tamaño de 
fuente. Si la fuente es de 10px el 
interlineado debe ser de 12px.  



 

Ejercicio 
   
Realiza un Análisis Interno Web verificando las acciones. 

Acción a comprobar Página Web Blog Herramientas Comentarios 

Verificación usabilidad / 

legibilidad* 

Visualización Web, 

Google Speed 

Sencillez de acceso y 

navegación,  versión móvil 

Visibilidad del sitio ¿Cómo 

está posicionado? 

Buscadores o Rank 

Tracker 

Comprobar la posición actual 

en el buscador 

¿Qué contenidos son los 

más atractivos?  

Google Analytics y 

Buzzsumo 

Chequear tiempos y páginas 

más vistas. Más compartidos 

Comprueba la calidad del 

contenidos  

Lectura y 

visualización 

contenidos 

Utiliza un ranking del 1-10 

Frecuencia de actualización  

de contenidos 

Observar en web  

fechas de 

actualización 

Verificar si se dispone de 

calendario de 

actualización/publicación 

Elementos de conversión y 

llamada a la acción  

Observar en web Testear existencia de botones 

y formularios   

Análisis básico de 

posicionamiento en 

buscadores SEO  

Woorank o Moz Bar Metaetiquetas (título, 

descripción, encabezados, 

etc.). 



Plan Social Media 

1.- Evaluación Interna Redes Sociales 

ACCIONES A COMPROBAR Twitter  Facebook  Youtube LinkedIn 

Frecuencia de actualización  

Contenido multimedia  (vídeo, 

imágen, sonido, …) 

Gestión de crisis de reputación 

en redes 

Community Manager (CM) que 

gestiona la cuenta  

Plan de publicación  

Publicaciones basadas en 

objetivos  

Uso de la red social como 

atención al cliente 



Plan Social Media 

2.- Evaluación Externa 

MONITORIZACIÓN Comentarios 

¿Sabes si usan herramientas de 

monitorización?  

¿Cuáles utilizan? 

¿Externalizan el servicio? 

AUDIENCIA 

¿Cuáles son sus comunidades online 

importantes?  

¿Con qué contenidos se sienten más 

identificados sus seguidores?  

¿Con qué tipo de post (texto, enlace, audio, 

imagen, vídeo, etc.) interaccionan más? 

¿Cuál es el perfil  de sus usuarios? 

¿Cuál es el perfil de sus clientes?  

¿Cuál es la interacción de su público?  



Plan Social Media 

3.- DAFO 

Puntos clave  
 
• La finalidad del DAFO es ayudar a establecer los 

objetivos de la empresa y a desarrollar las 
estrategias de marketing.  
 

• Capitalizar las oportunidades y fortalezas. 
 

• Contrarrestar las amenazas y debilidades. 
 

• Es la clave para conocer el presente y así poder 
afrontar el futuro. 
 

• Herramienta fundamental para saber qué lugar 
ocupa la empresa en el mercado.  
 
 



Plan Social Media 

3.- Ejemplo DAFO 

Debilidades 

Capacidades, recursos y 
posiciones alcanzadas que 
limitan las posibilidades de 
aprovechar las 
oportunidades. 

 
 

Fortalezas 

Capacidades, recursos y 
posiciones alcanzadas en 
determinadas áreas 
empresariales y en el 
mercado. 

Ayudan a aprovechar las 
oportunidades o a superar 
las amenazas.  

Amenazas 

Incluyen todas las fuerzas 
procedentes del entorno, la 
competencia o el mercado 
que pueden representar 
alguna dificultad para la 
empresa.  

Oportunidades 

Fuerzas procedentes 
del entorno, competencia o 
mercado que la empresa 
debe aprovechar para 
mejorar su posición.  

 



Plan Social Media 

3.- Ejemplo DAFO 
 

 

Debilidades 

Dificultad convencer las 
bondades del Social 
Media, Falta de 
herramientas , dificultad 
medición ROI, falta de 
formación en 
lanzamiento de 
campañas… 

 
 

Fortalezas 

Conocimiento del 
mercado, disponibilidad 
de recursos, contenidos 
creado (web, blog, 
audio, vídeo…), base de 
seguidores  leales, apoyo 
directivos…  

Amenazas 

Obstáculos que frenan 
los resultados en social 
media, estrategia de la 
competencia que nos 
afecta directamente, 
situaciones que impiden 
la actividad en redes 
sociales… 

Oportunidades 

Presencia online donde 
en la actualidad no 
estamos, rehacer 
canales de comunicación 
usados, ahorro 
económico, nuevas 
promociones en nuevos 
canales…  



 

Ejercicio 

 
Realiza un DAFO Social Media 

de tu organización donde 

identifiques las principales 

fortalezas y debilidades 

(análisis interno) y 

oportunidades y amenazas 

(análisis externo)  

 
 



Plan Social Media 

4.- Benchmarking Social Media 

Hacernos preguntas  1 

Localizar a tu competencia y determinar en qué redes 

sociales está presente 
 2 

Definir las variables cuantitativas y cualitativas a 

analizar 
 3 

Analizar la información  4 



 ¿En qué redes sociales se encuentra nuestra competencia? ¿Qué presencia 

tenemos nosotros en esas redes? 

 ¿Tienen los perfiles en cada red social optimizados (completos)? 

 ¿Quién es nuestro competidor principal? ¿Quién no es nuestro competidor en redes? 

 ¿Tienen una estrategia de social media? ¿Quién la está ejecutando mejor? ¿Y 

peor? 

 ¿Cuál es el nivel de actividad en cada red social que tienen presencia? 

 ¿Es coherente el nivel de seguidores, con los “me gusta”, comentarios y compartidos 

que recibe? 

 ¿Cuál es la reputación digital de nuestros competidores en redes sociales? 

Plan Social Media 

4.- Benchmarking Social Media 

4.1. Hacernos preguntas 



 ¿Qué tono emplean en cada red social? 

 ¿Qué tipo de contenido publica? ¿Dónde lo publica? ¿Cuál es el contenido con más 

difusión? 

 ¿Con qué frecuencia publican en cada red social? 

 ¿Están generando tráfico desde las redes sociales hacia su web? 

 ¿Están invirtiendo en publicidad? ¿En qué redes están invirtiendo? ¿Están 

consiguiendo resultados? 

 ¿Qué estrategias podemos mejorar de la competencia y cuáles no debemos llevar a 

cabo? 

Plan Social Media 

4.- Benchmarking Social Media 

4.1. Hacernos preguntas 



Plan Social Media 

4.- Benchmarking Social Media 

4.2. Redes Sociales de tu Competencia 

 
 
 
 
 



1 
Optimización del perfil 

2 
Rendimiento del perfil 

3 
Seguidores 

4 
Engagement  

5 
Frecuencia de publicación 

6 
Tipo de contenido 

7 
Tono 

8 
Servicio de atención al 
cliente 

Plan Social Media 

4.- Benchmarking Social Media 

4.3. Variables a tener en cuenta 



Variables cualitativas y 

cuantitativas 

Optimización	del	perfil	en	Facebook	

Competencia	 Empresa	1	 Empresa	2	 Empresa	3	 Empresa	4	

Fecha	de	inicio	 		 		 		 		

Información	General	 		 		 		 		

Dirección	 		 		 		 		

Descripción	breve	 		 		 		 		

Descripción	Larga	 		 		 		 		

Objetivos	 		 		 		 		

Premios	 		 		 		 		

Teléfono	 		 		 		 		

Correo	 		 		 		 		

Web	 		 		 		 		

Hitos	 		 		 		 		

	

OPTIMIZACIÓN DEL PERFIL EN CADA RED SOCIAL 

Plan Social Media 

4.- Benchmarking Social Media 

4.3. Variables a tener en cuenta 



 

Variables a tener en cuenta 
 

#8. 



Variables cuantitativas 

 

Variables a tener en cuenta 
 



Variables cuantitativas 

 

Variables a tener en cuenta 
 



Variables cuantitativas 

#12. 

 

Variables a tener en cuenta 
 



Variables cuantitativas 

 

Variables a tener en cuenta 
 



Plan Social Media 

4.- Benchmarking Social Media 

Acciones a comprobar Twitter Facebook Youtube LinkedIn 

Optimización del perfil 

Número de seguidores 

Engagement seguidores 

(compartidos + “me gusta” + 

comentarios) 

Tipo de contenidos  

Horario de publicación 

Frecuencia de publicación 

Cómo responden al seguidor 

4.3. Variables a tener en cuenta 



Ejercicio 
 

Realiza un Análisis Externo Social Media para 2 
competidores verificando las acciones del cuadro. 

Acciones a comprobar Twitter Facebook 

Optimización del perfil 

Número de seguidores 

Engagement seguidores (compartidos + 

“me gusta” + comentarios) 

Tipo de contenidos  

Horario de publicación 

Frecuencia de publicación 

Cómo responden al seguidor 



Plan Social Media 

4.- Benchmarking Social Media 

CONCLUSIONES Y 

RECOMENDACIONES 

Twitter Facebook Youtube LinkedIn 

Optimización del perfil 

Número de seguidores 

Engagement seguidores 

(compartidos + “me gusta” + 

comentarios) 

Tipo de contenidos  

Horario de publicación 

Frecuencia de publicación 

Cómo responden al seguidor 

4.4. Analizar la información 



Plan Social Media 

4.- Benchmarking Social Media 

4.4. Analizar la información 

1. Mantente al día de tu sector y de tu competencia.  
2. Permanece al día de los cambios y novedades en tu 

organización. 
3. Monitoriza la Red de manera sistemática y realiza 

informes.  
4. Aprovecha las redes, que las redes no se aprovechen de 

ti.  
5.  Escucha para mejorar. 



Consejos para hacer el 

benchmarking perfecto 

 
• Lo ideal es hacer un seguimiento continuo de las acciones que llevan a cabo 

tus competidores en redes sociales. Por ello, es recomendable fijar un día a 
la semana o al mes para analizar sus redes sociales y poder ver en qué 
acciones están llevando a cabo y si están funcionando o no. 
 

• Uno de los objetivos del benchmarking es aprender tanto de los aciertos, en 
la estrategia de la competencia para después mejorarla, como de los 
errores, para no caer en ellos. Y recuerda, el mejor aliado en social media es 
tu propia competencia. 
 

• Intenta extraer conclusiones más allá de lo que te digan los propios datos, 
intenta profundizar en el por qué han obtenido esos datos.  
 



Auditoría Social Media 

Planificación 
Objetivos 

Audiencia o publico objetivo 

 Proceso estratégico y táctico 

 Métricas 

 

Plan Social Media 



 

Ejemplos: 
Incrementar el tráfico al sitio web 

Incrementar la base de datos (leads) 

 Mejorar el posicionamiento en buscadores 

Aumentar las reacciones positivas hacia la 
marca 

Incrementar la presencia de marca en redes 
sociales 

 

Plan Social Media Plan Social Media 

Planificación 

Objetivos Social Media 



Auditoría Social Media 

Planificación 
Objetivos 

Audiencia o publico objetivo 

 Proceso estratégico y táctico 

 Métricas 

 

Plan Social Media 



 

Preguntas previas: 
 

 ¿Cómo es la persona o personas a las que podrían interesar tus 
productos o servicios? 

 ¿Cuáles son sus personalidades? ¿Son hombres, mujeres, o 
viceversa? 

 ¿Qué edad les calculas? ¿Cuál es su estrato social? ¿Nivel 
académico? 

 ¿Qué otros productos o servicios consumen? ¿Qué lugares 
frecuentan? ¿Cuáles son sus patrones de compra? 

 ¿Cuáles son sus valores y creencias? 

Plan Social Media Plan Social Media 

Planificación 

Audiencia Social Media 



 
 

Características: 
 

 Sector profesional 

 Nivel socioeconómico 

 Género 

 Edad 

 Estado civil 

 Poder de decisión de compra 

 Estilo de vida 

 Patrones de compra 

 Lugar de residencia 

Plan Social Media Plan Social Media 

Planificación 

Audiencia Social Media 



 
 

¿Cómo realizar una segmentación?: 
 

 Utiliza herramientas de Google. Estudios, informes (ComScore, 
IAB Spain,…),  sobre segmentación de audiencias en redes 
sociales. También datos extraídos de Google Analytics. 

 Atributos Demográficos (separación por grupos) 
 Audiencia de calidad óptima 

 Audiencia de calidad adecuada 

 Audiencia de calidad insuficiente 

 Atributos sobre la Conducta (separación por grupos) 
 Audiencia con alta participación 

 Audiencia con participación media 

 Audiencia de poca participación 

Plan Social Media Plan Social Media 

Planificación 

Audiencia Social Media 



 
 

¿Cómo realizar una segmentación?: 
 

 

 

Plan Social Media Plan Social Media 

Planificación 

Audiencia Social Media 

Demografía / 
Conducta 

Alta participación Participación  media Poca participación 

Calidad óptima Muy interesante Interesante No interesa 

Calidad adecuada Muy interesante Interesante No interesa 

Calidad insuficiente No interesa No interesa No interesa 



 
 

Cruce de públicos, objetivos y canales 
 

Plan Social Media Plan Social Media 

Planificación 

Audiencia Social Media 

Por 
cada 
canal 

Fuente: IFE 



Auditoría Social Media 

Planificación 
Objetivos 

Audiencia o publico objetivo 

 Proceso estratégico y táctico 

 Métricas 

 

Plan Social Media 



Plan Social Media 

Planificación 

Fuente: Cámara de Comercio de Madrid 



SMO / Social Media Optimization 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Esto da como resultado: Posicionamiento natural u orgánico 
en buscadores 

 

Plan Social Media 

Planificación 

Estrategia Social Media 

Acciones de SM que se realizan en las 
Redes Sociales y Blogs.  
Parecen espontáneas pero son 
programadas y metódicas.  Ej: RT de forma 
cíclica, comentar blog, enlazarlo a mi Blog. 
Has que no parezca metódico y si natural. 
Se trata de buscar reciprocidad. 
 
 



Marketing de Contenidos 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

Plan Social Media 

Planificación 

Estrategia Social Media 

 Son la pieza fundamental de un Plan 
de Social Media.  
 Podemos hablar de contenidos 
propios y contenidos de terceros.  
Los contenidos pueden presentarse 
en distintos formatos (texto, imagen, 
infografía, audio, video,…).  
Contenidos útiles y atractivos, es 
decir, novedosos, frescos y 
actualizados.  
Publicar con regularidad  y en horario 
productivo. 
 
 



Auditoría Social Media 

Planificación 
Objetivos 

Audiencia o publico objetivo 

 Proceso estratégico y táctico 

 Métricas 

 

Plan Social Media 



Plan Social Media 

Planificación 

Métricas Social Media 
 

¿Qué medir? 

Actividad propia  
      En nuestros espacios : 

 Volumen de seguidores e influencia 
 Volumen de participación  
 Volumen de bajas  

        Espacios de terceros  

Actividad de terceros  
Independientemente de nosotros, nos interesa la actividad de la 
competencia… 



Plan Social Media 

Planificación 

Métricas Social Media 

Fuente: EOI 



Plan Social Media 

Planificación 

Métricas Social Media 
 

¿Qué medir? 
 

Además de la Actividad propia y de terceros no nos 

podemos olvidar del ROI (Retorno de la Inversión) 



TRÁFICO  

- Conversiones  

- Páginas vistas 

- Visitantes  únicos 

-Tasa de rebote 

- Tiempo de permanencia 

TAMAÑO  COMUNIDAD 

- Usuarios 

- Fans en FB 

- Followers Twitter 

- Otros amigos 2.0 

- Suscriptores RSS 

- Otros suscriptores 

INFLUENCIA EXTERNA 

- Enlaces a nuestro contenido 

-  Menciones en blogs 

- Menciones en  redes sociales 

- Menciones en otros medios 

- Comentarios  externos (positivos y 
negativos) 

INFLUENCIA PROPIA 

- RT 

- Me gusta 

- Clics sobre enlaces 

- Alcance 

-  Compartir 

- Comentarios en redes propias 

- Klout, Kred… 

Modelo KPIs Social Media  
Alfredo Hernández-Díaz 

ROI ROI 

ROI ROI 

Plan Social Media 

Planificación 

Métricas Social Media 



  

Plan Social Media 

Planificación 

Métricas Social Media 



  

Plan Social Media 

Planificación 

Métricas Social Media 



 

 
 
 
 
 
 

 

Plan Social Media 

Planificación 

Métricas Social Media 



 

 
 
 
 
 
 

 

Plan Social Media 

Planificación 

Métricas Social Media 



Ejercicio 
 

Identifica 10 KPIs imprescindibles para tu organización 
(en un excel) y analízalos. 

EJEMPLO Twitter Facebook Web /blog 

1.-  Número de visitas o 

sesiones desde Redes Sociales 
X 

2.- Número de seguidores X X X 
3.- Engagement seguidores 

(número de comentarios y 

respuestas) 

X X X 

4.- Número de Post en el blog X 
5.- Menciones positivas Vs. 

negativas 
X X 

……… 

10.- Conversiones Web desde 

Redes Sociales 
X 



PROGRAMA 
 

MIÉRCOLES 19 DE ABRIL 
 (10:00 a 14:00h.) (15:30 a 18:30h.) 

 
1. ¿Qué es la identidad digital? 

2. La reputación online de tu organización 

3. Proceso de gestión de la reputación online 

4. ¿Cómo tratar una crisis de reputación online? 

5. Protocolos de comunicación y crisis 

6. Plan estratégico de nuestra marca en medios 

sociales. Plan Social Media. 

7. ¿Cómo gestionar tu marca personal? 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

7. Cómo gestionar Tu 

Marca Personal 





“La Marca personal (Personal Branding) es un concepto de 
desarrollo personal consistente en considerarse uno mismo 
como una marca, que al igual que las marcas comerciales, 
debe ser elaborada, transmitida y protegida, con ánimo de 
diferenciarse y conseguir mayor éxito en las relaciones 
sociales y profesionales”. 
 
Wikipedia 
 
 
 
 
 



Acceso al Vídeo: 

https://www.youtube.com/watch?feature=player_em

bedded&v=cdKsDHsOm5g  

https://www.youtube.com/watch?feature=player_embedded&v=cdKsDHsOm5g
https://www.youtube.com/watch?feature=player_embedded&v=cdKsDHsOm5g
https://www.youtube.com/watch?feature=player_embedded&v=cdKsDHsOm5g


Marca Personal 

Si eres un profesional estás siempre  
en selección: 



Marca Personal 

Tu marca personal está presente en: 

Tus clientes 
Tus socios 

Tus colaboradores 
Tu familia 

Tus amigos 
 

Es tu calidad, coherencia y solidez 
 



Marca Personal 

Esto no puede ocurrir 

Pasión por las juergas 



Marca Personal 

Esto es lo que queremos 



Marca Personal 

Si tu #nombre es tu marca 

REGÍSTRALO 



Marca Personal 

Es el momento de la interconexión 

¿Dónde buscas ? 

“En el inexorable mundo interconectado que nos ha tocado vivir, 
usted se enfrenta a una alternativa:  
 

o se distingue o se extingue.  
 
Sobreviva, prospere y triunfe convirtiéndose en una marca.”  
 
Tom Peters 



Marca Personal 

A mi no me hace falta 

Puede ser que eres de los que piensa que ahora no te 
hace falta estar públicamente en ningún sitio, tu 
situación actual es estable e inmejorable, soy bueno 
“todos” los saben… 
 
Estés presente o no online, también se habla de tí. 
 
En tu día a día te relacionas con personas que no te 
conocen, no saben de ti.  Si no estás: ¿Por qué es? 

O quizas sí 



Marca Personal 

Tu marca personal quizás ya esté online 

Pero ¿qué dice de ti? 



Marca Personal 

Razones de potenciar tu marca personal 

 

“Cuando una persona logra crearse una marca diferenciada, dicha 

persona resulta conocida para su público objetivo, goza de capacidad 

de permanencia a largo plazo en su mercado y se diferencia de forma 

clara y significativa de sus competidores; esto se traduce en una prima 

económica por su visibilidad.”  
 

Irving Rein y Philip Kotler,  High Visibility 

 

Visibilidad 
Prestigio 
Confianza 
Fiabilidad 



Marca Personal 

¿Por qué ahora? 

1. Ya no existe el trabajo para toda la vida 
 

2. Si te diferencias, te expones a oportunidades 
 

3. Las herramientas online nos lo ponen muy fácil 
 

4. Tu proactividad te aporta valor al mostrarte  



Marca Personal 

Egosurfing: búscate y créate como te gustaría 
encontrarte 

Google  

1.     “Búsqueda exacta” 

2. My Business 

3. Imágenes 

Creación de alertas 

1.  Google 

2.  Bing 

Vídeos 

1.YouTube 

2. Vimeo 

Seguimiento de blogs 

1. Blog Search Engine 

2. Twingly 

Buscadores de personas 

Yasni.es 

Redes Sociales 

1. Facebook 

2. Twitter 

https://help.bingads.microsoft.com/apex/index/18/es/40017
http://www.yasni.es/


Marca Personal 

Constrúyete pensando como Marca 

Especializarte y buscar la Excelencia: 
Piensa dentro de tu trabajo que es lo que más te motiva y conviertete en un experto 
 
Expresa tu potencial: 
Si ya eres experto y nadie lo sabe aprovecha el momento  para darte a conocer online 
 
Crea tu Marca: 
Con tu propio estilo y destácate.  

especialízate muéstralo tu marca 



Marca Personal 

Pasos para crear tu Plan de Marca Personal 

1. ¿Quién eres? 

2. ¿Cómo eres percibid@? 

3. ¿Qué queremos lograr? 

PLAN DE ACCIÓN 



Marca Personal 

Pasos para crear tu Plan de Marca Personal 

D 

debilidades 

A 

amenazas 

F 

fortalezas 

O 

oportunidades 

1.  ¿Quién eres? 
 

2. ¿Cómo eres  percibid@? 

 

3. ¿Qué queremos lograr? 

 



Marca Personal 

Pasos para crear tu Plan de Marca Personal 



Marca Personal 

Pasos para crear  tu Plan de Acción 

Identidad 
Digital 

Google, presencia online, huella virtual, CV virtual, imagen 
personal, perfiles en redes sociales, comunicación y relaciones, 
tono humano… 

Networking 
Red de contactos, boca a oreja, relaciones personales, sintonía 
personal, influenciar, interactuar, listas… 

Comunicación 
Público, marketing humano, mensaje claro y sincero, historia y 
experiencia personal, discurso, storytelling, elevator pitch, 
técnicas de ventas, currículum… 

Marca 
Personal y 
Visibilidad 

Ser y querer, tiempo, mente de los demás, credibilidad, 
confianza… 

Reputación 
Apostar por ti, expectativas, colaborar, tu-los demás-la 
sociedad, ética, reputación en línea, gestión de la reputación, 
monitorización, evaluación de resultados… 



Marca Personal 

Establecer Acciones por cada objetivo 

Qué 

• Acción 

Cómo 

• Herramientas 

Cuándo y dónde 

• Programación 

Para qué 

• Objetivos 

 
 
  

Qué 

•  Crear 
videocurriculum 

•  Buscar 
colaboraciones 

•  Crear un blog 
sobre mi sector 

Heramientas 

•  YouTube 

•  Buscadores 
Facebook, Twitter, 
Google Plus 

•  Wordpress 

Programación 

•  Día 20/04/20117. 
Grabar Vídeo en 
Parque 

•  Semana del 24-30 
de Abril Búsqueda  
de empresas en 
LinkedIN 

•  Mes de Junio. 
Creación blog en 
Wordpress 

Objetivo 

•  Dar a conocer 
mi marca y 
buscar 
oportunidades 
de negocio 

  
  



Marca Personal 

Acciones 

•Presentaciones 
•Tutoriales 
•Videos 
•Blog 
•Ebooks 
•Publicaciones 
•Opinión 
•Participación 
 

Contenidos en múltiples formatos  



Marca Personal 

Súbelo, enlaza y difúndelo estratégicamente 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

   Cómo trabajar 

nuestra Marca               

a través de  

un Blog 



Cómo trabajar nuestra Marca Cómo trabajar nuestra Marca 
(a través del Blog) 



Cómo trabajar nuestra Marca 
(a través del Blog) 



Cómo trabajar nuestra Marca 
(a través del Blog) 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

   Cómo trabajar 

nuestra Marca                  

a través de  

Redes Sociales 



Fuente: Alfredo Vela 

Cómo trabajar nuestra Marca Cómo trabajar nuestra Marca 
(a través de redes sociales) 



Fuente: Alfredo Vela 

Cómo trabajar nuestra Marca Cómo trabajar nuestra Marca 
(a través de redes sociales) 



Fuente: Alfredo Vela 

Cómo trabajar nuestra Marca Cómo trabajar nuestra Marca 
(a través de redes sociales) 



Fuente: Alfredo Vela 

Cómo trabajar nuestra Marca Cómo trabajar nuestra Marca 
(a través de redes sociales) 



Fuente: Alfredo Vela 

Cómo trabajar nuestra Marca Cómo trabajar nuestra Marca 
(a través de redes sociales) 



Fuente: Alfredo Vela 

Conclusión sobre la Marca 

 
Desarrollar tu marca personal puede beneficiar a 
cualquier persona que quiera mejorar su carrera 
profesional dentro de una organización, diferenciándose 
con estilo propio y mostrando sus capacidades.  

La Marca Personal es útil para todo profesional 

Directivos · Emprendedores · Freelance  Empleados 
· Desempleados … 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Herramientas 

Básicas para 

trabajar la Marca 



Herramientas Imprescindibles 

-Existen gran cantidad de herramientas 2.0 que los 
profesionales pueden utilizar en su trabajo cotidiano. 
 
-Cada uno deberá conocer y elegir las que mejor se 
adapten a su trabajo. 
 

-Hay siempre que estar atentos a las nuevas que vayan 
apareciendo, por si se considera adecuado su 
incorporación. 



Infografía de Billage 



Infografía de Billage 



Infografía de Billage 



Infografía de Billage 



 

Infografía de Billage 



RECURSOS PARA TU ANÁLISIS WEB 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

1.- ¿Cuál es la historia de tu sitio web?: https://archive.org/ 

2.- ¿Carga rápido?: PageSpeed 

https://developers.google.com/speed/pagespeed/insights/ 

3.- ¿Es móvil?: https://search.google.com/search-

console/mobile-friendly   

4.- ¿Tiene suficiente autoridad?: 

https://moz.com/researchtools/ose/ 

5.-  Contenidos más compartidos 

http://buzzsumo.com/ 

6.- ¿Cuánto es el tráfico web?: 

https://www.similarweb.com/   

7.- Palabras claves: https://www.semrush.com/ 

8.- Análisis Web: https://www.woorank.com/es 

 

  

 

Herramientas análisis 

https://archive.org/
https://developers.google.com/speed/pagespeed/insights/
https://search.google.com/search-console/mobile-friendly
https://search.google.com/search-console/mobile-friendly
https://search.google.com/search-console/mobile-friendly
https://search.google.com/search-console/mobile-friendly
https://search.google.com/search-console/mobile-friendly
https://moz.com/researchtools/ose/
http://buzzsumo.com/
https://www.similarweb.com/
https://www.semrush.com/
https://www.woorank.com/es


 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
1.-  Moz Bar: 

https://chrome.google.com/webstore/detail/mozbar/eakacpa

ijcpapndcfffdgphdiccmpknp  

2.-  Similar Web: 

https://chrome.google.com/webstore/detail/similarweb-site-

traffic-s/hoklmmgfnpapgjgcpechhaamimifchmp   

3.- SemRush: 

https://chrome.google.com/webstore/detail/open-in-

semrush/chgblofegkokcojhgjfgfdbgbcalnpml 

4.-  Buzzsumo: 

https://chrome.google.com/webstore/detail/buzzsumo/gedp

bnanjmblcmlfhgfficjnglidndfo  

5.- WooRank: 

https://chrome.google.com/webstore/detail/seo-website-

analysis/hlngmmdolgbdnnimbmblfhhndibdipaf?hl=es  

 

  

 

Extensiones en Google Chrome  

https://chrome.google.com/webstore/detail/mozbar/eakacpaijcpapndcfffdgphdiccmpknp
https://chrome.google.com/webstore/detail/mozbar/eakacpaijcpapndcfffdgphdiccmpknp
https://chrome.google.com/webstore/detail/similarweb-site-traffic-s/hoklmmgfnpapgjgcpechhaamimifchmp
https://chrome.google.com/webstore/detail/similarweb-site-traffic-s/hoklmmgfnpapgjgcpechhaamimifchmp
https://chrome.google.com/webstore/detail/similarweb-site-traffic-s/hoklmmgfnpapgjgcpechhaamimifchmp
https://chrome.google.com/webstore/detail/similarweb-site-traffic-s/hoklmmgfnpapgjgcpechhaamimifchmp
https://chrome.google.com/webstore/detail/similarweb-site-traffic-s/hoklmmgfnpapgjgcpechhaamimifchmp
https://chrome.google.com/webstore/detail/similarweb-site-traffic-s/hoklmmgfnpapgjgcpechhaamimifchmp
https://chrome.google.com/webstore/detail/similarweb-site-traffic-s/hoklmmgfnpapgjgcpechhaamimifchmp
https://chrome.google.com/webstore/detail/open-in-semrush/chgblofegkokcojhgjfgfdbgbcalnpml
https://chrome.google.com/webstore/detail/open-in-semrush/chgblofegkokcojhgjfgfdbgbcalnpml
https://chrome.google.com/webstore/detail/open-in-semrush/chgblofegkokcojhgjfgfdbgbcalnpml
https://chrome.google.com/webstore/detail/open-in-semrush/chgblofegkokcojhgjfgfdbgbcalnpml
https://chrome.google.com/webstore/detail/open-in-semrush/chgblofegkokcojhgjfgfdbgbcalnpml
https://chrome.google.com/webstore/detail/buzzsumo/gedpbnanjmblcmlfhgfficjnglidndfo
https://chrome.google.com/webstore/detail/buzzsumo/gedpbnanjmblcmlfhgfficjnglidndfo
https://chrome.google.com/webstore/detail/seo-website-analysis/hlngmmdolgbdnnimbmblfhhndibdipaf?hl=es
https://chrome.google.com/webstore/detail/seo-website-analysis/hlngmmdolgbdnnimbmblfhhndibdipaf?hl=es
https://chrome.google.com/webstore/detail/seo-website-analysis/hlngmmdolgbdnnimbmblfhhndibdipaf?hl=es
https://chrome.google.com/webstore/detail/seo-website-analysis/hlngmmdolgbdnnimbmblfhhndibdipaf?hl=es
https://chrome.google.com/webstore/detail/seo-website-analysis/hlngmmdolgbdnnimbmblfhhndibdipaf?hl=es




Sobre la Marca y la 

Reputación Online 

Marca Organizacional 
 

Prepara un Plan Social Media como estrategia para crear e impulsar la 

marca de tu organización.  
 

Reputación Online 
 

Monitoriza de forma constante la marca, producto y servicios de tu 

organización, tanto en medios propios como externos. Elabora un Plan de 

Crisis de Reputación Online y un protocolo de actuación. 
 

Marca Personal 
 
Haz crecer tu marca personal a través de las redes sociales y los 

contenidos. No sólo se trata sólo de presencia online, sino de aportar valor 

y talento a tus interacciones en los medios sociales e impulsar tu 

networking. 

 

 

1 

2 

3 



MUCHAS GRACIAS 

http://alfredohernandezdiaz.com info@alfredohernandez-diaz.com 

¿PREGUNTAS? 


