Videos e influencers:
el mantra para las marcas

La generacion de contenidos originales y escuchar e interpretar lo que buscan los usuarios en las redes
sociales fueron las tematicas centrales de la quinta edicion del Social Media Day

Los asistentes al encuentro utilizaron Twitter para comentar los contenidos de las charlas
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ste afio, el rey es el video”,
E fue la frase con la que ini-

cié la quinta edicion del
Social Media Day, el decano de
la Facultad de Comunicacién y
Disefio de la Universidad ORT,
Eduardo Hipogrosso. El evento
reunio a estudiantes, encarga-
dos de marketing, publicistas,
periodistas y productores au-
diovisuales, entre otros. En esas
areas, las redes sociales han te-
nido creciente participacion y
cambiaronla forma de vincular-
secon las audiencias.

Tres palabras se repitieron con
intensidad en el Auditorio de la
Torre de las Telecomunicaciones
de ANTEL: video, contenido e in-
fluencers.

La economista y fundadora de
la empresa de medios Tao, Laura
Raffo, fuelaencargada de brindar
la primera charla, centrada en el
marketing de influencers. “Las
redes son un negocio millonario”,
comenzo Raffo. Lahiperconectivi-
dad —que se percibia en lasalaen
donde la mayoria de los presentes
tuiteaban sobre las charlas— ge-
nera que ese mundo digital haya
sido alcanzado por las marcas, y
que éstas quieran “alcanzar a los
consumidores que estanahi”

sCudl es la diferencia entre la
publicidad tradicional y la reco-
mendacién sobreun producto que
hace un influencer en sus redes?
Segtin la economista, la credibili-
dadesloque muevelaagujahacia
este tipo de estrategias por parte
de las empresas.

“Elinfluencer es creible, lo se-
guimos y le hacemos caso si nos
dicequeunshampoonosvaaha-

cer bien”, ejemplifico. Hoy, el mar-
keting de influencers se convirti6
en un canal estratégico, dejando
atras la etapa experimental. “Hay
que estar ahi”, puntualizé Raffo.

Las claves del video

Desde Argentina, el encargado de
Activacién de Marcas en YouTube
para Latinoamérica, Agustin Se-
trate, centro su charla en el video
online y la importancia de captar
la atencion de los usuarios a tra-
vés de la creatividad. “El 78% del
éxito de una campafa esta en la
creatividad”, indicé, y agregd que
el video esel formatolider. “E1 80%
del trafico de internet mundialen
2019vaaserenvideo”, dijoel estra-
tega. Eso va ligado a un concepto
que denomind “economia de la
atencién”, debidoaqueellapsode
atencion estda disminuyendo cada
vez mas (10 segundos actualmen-
te), limitando la capacidad para
retener informacion.

“La atencion es un valor dife-
rencial para YouTube, que debe
lograrse una vez que se haya al-
canzado al puiblico”, sostuvo.

Antes de finalizar su exposi-
cién, Serrate identific6 cuales
deben ser las practicas creativas
que se deben poner en marchaen
un video online para alcanzar y
obtener la atencion del usuario.
“Lo central es atraer en los pri-
meros cinco segundos, colocan-
do en la escena a nifios, mujeres
0 animales que generan mas
atencion”, especifico. El segundo
aspecto tiene que ver con el lugar
queocupalamarcaenel producto
audiovisual. “Yaseaun producto
o servicio, debe integrarse en el
video de forma natural, no forza-
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Laura Raffo fue la primera oradora de la jornada

da”, explico Serrate.

Un concepto fundamental
para impactar en la audiencia es
generar conexion con la marca.
Para esto, el argentino comenté
que el humor, las emociones y el
ritmo de las tomas son capaces
de lograr el vinculo. Por tltimo,
direccionaral usuario parareali-
zar alguna accién luego de mirar
el video es un aspecto no menor.
“Esimportante usarlas opciones

10.000

millones de délares se espera
que se invierta en el marketing
de influencers a nivel mundial
para 2020, segtin MediakKix.

que brinda la plataforma para ge-
nerar unaaccion”, dijo. Puede ser
escanear un codigo, o ingresar al
canal de YouTube para ver méds
episodios si la publicidad forma
parte de un contenido seriado.

&Qué dicen las redes?

El big data es el registro de un
gran cumulo de datos existentes
en internet, que requieren un
tratamiento diferenciado que no
alcanza con la capacidad de un
software tradicional. Esto puede
ser utilizado para lasredes socia-
les de una compaiiia.

Esto, segtin el director de laem-
presa Socialify dedicada al anali-
sis de métricas en redes sociales,
Marcos Mansueti, es complejo de
sistematizar por la cantidad de in-
formacion quecircula, peroes “fun-
damental para saber sison efectivas

lasacciones quese estan llevando a
cabo paralosusuarios. “;Comoana-
lizarla cantidad deinformaciénque
generamos en las redes sociales y
plataformas online? Ahi esta la cla-
ve”, sostuvo Mansueti, ya que el big
data permite identificar potencia-
lesproblemas o posiblessituaciones
decrisis, conocer los patronesdelos
usuarios, asi como sus gustos y cos-
tumbres, planificar acciones o me-
dirlasqueestanen curso, y mejorar
las experiencias de usuario, entre
otros beneficios planteados por el
argentino.

Social Media Listening
Un concepto vinculado con el big
data es el social media listening,
que consiste en “escuchar” lo que
se dice en las redes sociales para
armar un big data con esa infor-
macion. “En las redes sociales no
importasoélola generacion de con-
tenido, debemos saber de qué ha-
bla la gente, por cudnto tiempo, y
de que forma y después pensar los
contenidos”, explicé Mansueti.
Brindo el ejemplo de la ultima
marchaen Argentinabajolaconsig-
na#NiUnaMenos, el 4dejunio, que
coincidio con la final de la Cham-
pions League. Elhashtagdelamar-
cha fue tendencia incluso tres dias
antes de la convocatoria y era uno
de lostemassobre el quesetuiteaba
en el vecino pais. Sin embargo, dos
horas después que terminé la mar-
cha, el partido entre Real Madrid y
Juventus se llevo toda la atencion
y #NiUnaMenos bajo “estrepitosa-
mente” su interaccién. “Al pblico
objetivodelamarcha (hombres)no
le intereso, en ese caso habia que
haberlo previsto y replantear la es-
trategia”, sintetizo. @



