UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO
FACULTAD DE CIENCIAS POLITICAS Y SOCIALES

Manual de redes sociales en internet para el Banco Nacional
de Comercio Exterior S.N.C. (BANCOMEXT)

TESINA
QUE PARA OBTENER EL TiTULO DE
LICENCIADO EN CIENCIAS DE LA COMUNICACION

Presenta:
ABRAHAM JACOB GARCIA JIMENEZ

Asesor:
MTRO. IVAN ALFREDO ISLAS FLORES

México D.F., mayo 2015



e e

Universidad Nacional - J ~  Biblioteca Central
Auténoma de México -

Direccion General de Bibliotecas de la UNAM
Swmie 1 Bpg L IR

UNAM - Direccion General de Bibliotecas
Tesis Digitales
Restricciones de uso

DERECHOS RESERVADQOS ©
PROHIBIDA SU REPRODUCCION TOTAL O PARCIAL

Todo el material contenido en esta tesis esta protegido por la Ley Federal
del Derecho de Autor (LFDA) de los Estados Unidos Mexicanos (México).

El uso de imagenes, fragmentos de videos, y demas material que sea
objeto de proteccion de los derechos de autor, serd exclusivamente para
fines educativos e informativos y debera citar la fuente donde la obtuvo
mencionando el autor o autores. Cualquier uso distinto como el lucro,
reproduccion, edicion o modificacion, sera perseguido y sancionado por el
respectivo titular de los Derechos de Autor.



Para mi madre y Sheshe.



Agradecimientos

A Dios. Gracias por permitirme estar aqui, por estar presente siempre en mi vida, por las

bendiciones y dones que he recibido en forma de personas que me aman.

A mi madre a quien admiro por su esfuerzo y tenacidad. Gracias por siempre estar ahi para

brindarme tu amor, formarme y darme las bases de una educacién con valores. Te amo.

A mi abuelita por su fuerza y dedicacion. Eres un modelo de vida por el valor al trabajo y tu
constante entrega para todos. Sin la base de vida que me han otorgado tu, mi abuelo y mi

madre no habria logrado lo que soy.

En general a toda mi familia por la bendicion que es su presencia y su apoyo irrestricto. Los
consejos y guias, de mis tios, quienes siempre me han acogido como hijo suyo; la alegria y
hermandad de mis primos y sobrinos, con quienes he sido cémplice y de quienes espero

seguir aprendiendo. Soy afortunado de ser parte de su vida.

A mis amigos. El del Salesiano, los de la Facultad y los que se han sumado en la vida profe-
sional. Espero seguir contado con la gracia de su amistad. Ustedes saben quienes son, los
que se han preocupado por mi, tendido la mano y brindado su confianza. Infinitas gracias,

ademas de mi lealtad total.

A Elsie, por su amor, motivacién y paciencia. Gracias por caminar a mi lado sin importar la

ruta, darme aliento y hacerme atender lo importante. Te amo, cielo.

A Ivan. Mi amigo y asesor. Gracias por tus conocimientos, ideas y aportaciones para hacer

de éste, un trabajo con estructura. Me siento muy honrado por tu amistad.

A Montse, por sumarme a su equipo. Gracias por la oportunidad para apuntalar una de mis

metas profesionales.



Indice

I EE O UG T O o e e e e e e e e e e e e e e e

1. Andlisis contextual y SItUACIONAL..........ii i e e e 6

1.1, INtErNEt €N MEXICO . .. e e oo e e e e e e e e e e e e e e

1.1.1.Datos sociodemogréficos de los usuarios de internet en México
1.1.2. Habitos sobre el uso de internet en México
1.2. REAES SOCIAIES. .. ...t e e e e e e et e et e e e e e e
1.2.1. Redes sociales: una definicion
1.2.2. Caracteristicas y funciones
1.2.3. Ventajas de las redes sociales como plataformas de comunicacion
1.2.4. Redes sociales en México
1.2.5. Principales redes sociales en México: Facebook, Twitter y YouTube.
1.3. Banco Nacional de Comercio Exterior S.N.C. (Bancomext).............ccvvvvvenenn.
1.3.1. Antecedentes
1.3.2. Proceso de reestructuracion al inicio del siglo XXI
1.3.3. Actualidad y modelo de negocio
2. Diagnostico de las redes sociales de BanComeXt.......oovvuieiinie i e
Y220 I Y = (o To (o] (o T | - VS0
P22 1 = T T 1= 1o o 1
2.2.1. Perfiles de redes sociales
2.2.2. Contenido de las publicaciones
2.2.2.1. Temética (sobre qué habla)
2.2.2.2. Recursos digitales (qué elementos se ocupan)
2.2.2.3. Linea editorial (tono de comunicacién y momentos de
publicacion)
2.2.2.4. Ejemplos de contenidos publicados
2.2.3. Protocolo de respuesta
2.2.4. Pautas publicitarias
2.2.5. Métricas de desempefio (KPI's)
3. Estrategia de redes sociales para BancomeXt..........oooiiiiiiiiiiiii i i e

3.1. CoNnSIderaCiones INICIAIES. .. ..ot e e e e e e e e e



G B = 1 - | =1 0= U
3.2.1. Objetivos de comunicacion
3.2.2. Audiencias
3.2.3. Mensaje clave
3.2.4. Ejes y lineas teméticas
3.2.5. Canales de comunicacion
3.2.6. Etapas de ejecucion
3.2.7. Recursos humanos y econémicos
3.2.8. Métricas de desempefio
3.2.9. Resultados esperados

3.2.10. Calendarizacion

4. Manual de redes sociales para BanCoOmMeXt........oouviiiiiiiiiiieeiee e e e

CONCIUS O S .ot e e e e e e e e e e e e e e e e e e

Bibliografiay otras fuentes de informacion...............ccoii i



Introduccion

Desde el acceso masivo a Internet a inicio de la década de 1990, la sociedad ha visto
modificadas un sin fin de sus dinamicas sociales. Parte de esos cambios han alcanzado a la
comunicacion e interaccion entre instituciones e individuos, tal y como lo sefiala Manuel
Castells.! Durante la ultima década, internet ha sido la plataforma desde donde han emergido
diferentes medios digitales, tal es el caso de las redes sociales. En México, cada vez es
mayor la cantidad de personas que estan presentes en las redes sociales, por ende, éstas
adquieren una relevancia importante para las organizaciones.

Los medios digitales, del que las redes sociales forman parte, comprenden el abanico
de medios de comunicacién al que la ciudadania tiene acceso en este siglo XXI, estos
nuevos medios se suman a la prensa, radio y television, y forman el criterio y la opinion del
individuo. Asi pues, ya no sélo se trata de comunicar o tener presencia dentro de los canales
tradicionales de comunicacién, ahora, las instituciones tienen la oportunidad de establecer
dinamicas de comunicacion de forma directa, gracias a las redes sociales.

En concordancia a lo anterior, es positivo que las entidades gubernamentales tengan
presencia en redes sociales, para ello es necesario que estos canales institucionales estén
administrados bajo parametros y lineamientos que favorezcan la comunicacién y sean
acordes con el resto de la estrategia de comunicacion.

El objetivo del presente texto es generar un manual para gestionar las redes sociales
institucionales del Banco Nacional de Comercio Exterior S.N.C. (Bancomext). Con una
estrategia de comunicacion en redes sociales, la institucion tiene la posibilidad de convertirse
en una fuente de informacion de interés, comprensible y oportuna para la ciudadania.

Asimismo, en tanto que Bancomext tiene como meta financiar el comercio exterior
mexicano es ideal que los contenidos sobre la labor de la institucibn se difundan
ampliamente mediante todos los canales de comunicacion, desde esta premisa la propuesta
de un manual para las redes sociales adquiere relevancia.

Se ha elegido a dicha institucion debido a que es una organizacion publica que,
durante la presente administracion federal, volvi6 a retomar sus actividades de forma
separada a Nacional Financiera (Nafinsa). Esto permite evaluar los esfuerzos de

comunicacion digital durante el primer afio y hacer una propuesta en funcion a ello.

1 Manuel Castells. “El poder en la era de las redes sociales” en Nexos. Numero 417. Septiembre, 2012. pp.
44-51.



El texto esta divido en cuatro grandes capitulos: analisis contextual y situacional,
diagndstico de las redes sociales de Bancomext, estrategia de redes sociales para la
institucion, y el manual de redes sociales.

A lo largo del primer apartado, se da un panorama general sobre tres grandes temas:
1) el internet en México, en donde se realiza un acercamiento al perfil sociodemografico y
habitos de uso del internauta nacional; 2) redes sociales, se abordan las caracteristicas y
funciones de estas herramientas desde una perspectiva de la comunicacion, a su vez, se
refiere la relevancia de las redes sociales en el contexto nacional; y 3) Bancomext, se otorga
informacion contextual de la organizacion y se resumen el modelo de negocio del Banco con
base en sus objetivos actuales.

En el segundo capitulo, con base en informacion cuantitativa y cualitativa, se realiza
un diagnostico de las redes sociales de la institucion. Se ponen de manifiesto las fortalezas y
areas de oportunidad de estos canales de comunicacion. Los insumos de esta seccion sirven
de base para confeccionar una estrategia acorde.

En el tercer capitulo, se plantea la estrategia especifica para las redes sociales de
Bancomext. En ella, destacan el objetivo de comunicacion, el mensaje clave, las métricas y
los resultados que se deben de esperar después de la implementacion. Cabe hacer énfasis
en que esta propuesta es acorde a la estrategia general de comunicacién del Banco.

En el cuarto y ultimo apartado, se desarrolla el manual en donde se plantean
lineamientos de comunicacion digital para el manejo de las redes sociales de la institucién,
asi como herramientas técnicas que permitan realizar la gestion y medicion de estas
plataformas. EI manual se desarrolla como un texto autocontenido, por lo que funciona de
manera independiente al resto de la tesina.

Finalmente, es importarte notar que las redes sociales estan en constante cambio y
evolucion, tan solo hace cinco afos, el panorama, herramientas y usos de estas plataformas
digitales era completamente distinto a lo que ocurre hoy en dia. Estos criterios, en los que el
tiempo es responsable, deben tomarse en cuenta al momento de que el lector emprenda la
revision del presente material. Las referencias y aproximaciones a las redes sociales en esta
tesina, estan hechas con base en las ultimas actualizaciones realizadas a lo largo del primer

trimestre de 2015.



Espero el lector encuentre enriqguecedora la presente propuesta para la administracion
de contenidos en redes sociales, la cual busca aportar recursos practicos y concretos a las

dindmicas de comunicacion entre instituciones publicas y el ciudadano.



1. Analisis contextual y situacional

1.1 Internet en México

En el presente apartado se abordara la situacion del internet en México, para tal propdsito se
ocupara la informacion cuantitativa mas reciente publicada por la Asociacion Mexicana de
Internet (AMIPCI) y el World Internet Project, capitulo México (WIP, México). Dichos datos
servirdn para brindar un panorama del acceso a internet en México y un perfil sobre sus

usuarios en el pais.

1.1.1. Datos sociodemograficos de los usuarios de internet en México

NuUmero de usuarios

Hacia finales de 2013, el Ifetel calculé en 51.2 millones? el nimero de usuarios con acceso a
internet en México, esto es un aumento del 13% respecto a la cifra de 2012, en la que se
contabilizaron 45.1 millones. Durante la Ultima década, el acceso a Internet en el pais se ha

mantenido a la alza de forma constante, como se puede observar en la Tabla 1.

Tabla 1. Numero de usuarios de internet en México
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2 Asociacion Mexicana de Internet (AMIPCI). “Estudio de Habitos del Internauta Mexicano 2014". Disponible en:
http://bit.ly/1ru4Ruk
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Como se infiere de la grafica anterior, en los dltimos tres afios el nimero de usuarios
con acceso a internet en México ha registrado un aumento de 5 millones, en promedio. De
continuar la tendencia, el niumero estimado de mexicanos que usan internet superaria los 56
millones en 2014, esto quiere decir que alrededor del 47% del total de la poblacion mexicana

cuenta con acceso a internet3.

Por género .
g Tabla 2. Relacién
En cuanto a la relacion por sexo, se porcentual de usuarios de
. internet en México por
muestra un acceso equitativo entre .
género

hombres y mujeres a la red, pues de los

51.2 millones de usuarios de internet en

México, el 50% son mujeres y el 50%

son hombres. (Tabla 2). : m;g?;s
Por rango de edad

Respecto al rango de edad, como lo

constata la Tabla 3, el grupo de

poblacion mayoritario es el ubicado entre

los 13 y 18 afos, pues representa el 24%, es decir, 1 de cada 4 usuarios mexicanos es un
adolescente. El segundo grupo mayoritario se ubica entre los 19 y 24 afios de edad, y
representa el 21%, le sigue el grupo de 25 a 34 afios (18%), 35 a 44 afios (13%), 6 a 12 afios

(12%), 45 a 55 afios (8%) y los usuarios de mas de 55 afios (4%).

Tabla 3. Relacién porcentual de usuarios de internet en México por rango de edad

Mt » e S

0 25 50 75 100
Porcentaje
M 6-12 afios M 13-18 afios [ 19-24 afios M 25-34 aifios M 35-44 afios

B 45-55 afios M Mas de 55 afios

Fuente: AMIPCI. Estudio sobre los Habitos de los usuarios de Internet en México 2014.

3120.2 millones de mexicanos estimados a julio 2014 por CIA Factobook.



Desde otra perspectiva, el 57% de los usuarios de internet en México tiene menos de
24 anos, lo que refiere el potencial de la red de redes como medio de comunicacion entre los
jovenes y las nuevas generaciones. lgualmente, si sumaramos los grupos de edad menores
a 34 afos, tendriamos que 3 de cada 4 internautas en el pais estan en ese rango de edad.

No obstante, del potencial de internet en México para los jovenes, la mayor area de
oportunidad de los proximos afios es para la poblacibn mayor de 35 afios, quienes
actualmente representan el 25% de los usuarios mexicanos de internet, ya que se prevé que

la penetracion en esos rangos de edad aumente.

Por nivel socioeconémico (NSE)

La distribucion porcentual de usuarios de internet en México, segun su NSE, es la siguiente:
nivel alto (16%), nivel medio alto (31%), nivel medio bajo (46%) y nivel bajo (7%). Estos datos
muestran que el acceso a internet no estd ampliamente vinculado al poder adquisitivo, asi, al
menos tres los niveles socioecondmicos tienen vias de acceso a internet, tal y como se

puede observar en la Tabla 4.

Tabla 4. Relacion porcentual de usuarios de internet
en México por nivel socioeconémico

50

46

38

25

13

Alto Medio Alto Medio Bajo Bajo

Fuente: AMIPCI. Estudio sobre los Habitos de los usuarios de Internet en México 2014.



1.1.2. Habitos sobre el uso de internet en México
Numero de horas promedio de conexién
5 horas y 36 minutos diarios es el tiempo promedio de conexidn que realiza un internauta
mexicano y cada afio aumenta esa cantidad, de acuerdo con el “Estudio de Habitos del
Internauta Mexicano 2014”, publicado por la Asociacion Mexicana de Internet (AMIPCI). El
tiempo promedio diario aumenté 26 minutos respecto al Estudio del 2013, y 2 horas 42
minutos durante el dltimo lustro, lo que denota un mayor uso de internet afio tras afio.
Asimismo, los medios digitales ocupan una mayor cantidad del tiempo de los usuarios
de internet frente a otros medios. De acuerdo con el “Estudio 2013 de habitos y percepciones
de los mexicanos sobre Internet y diversas tecnologias asociadas” del World Internet Project,
capitulo México (WIP, México), los usuarios mexicanos de internet le dedican un promedio de
41.2 horas a la semana a la red, esta cantidad es mas de 3 veces el tiempo designado a

otros medios como la radio o la television. (Tabla 5).

Tabla 5. Promedio de horas a la semana dedicados
a cada medio por parte de los usuario de internet

50

41.2
37.5
25
12.8 13.8
12.5
0 [

Internet Television Radio  Periddico impreso

Numero promedio de horas
semanales

Fuente: WIP, México. Estudio 2013 de habitos y percepciones de los mexicanos sobre Internet y diversas

tecnologias asociadas.

Nivel de importancia de internet para mantenerse informado

Entre los datos asociados al uso de los medios de comunicacién, el referente al nivel de
importancia que tiene cada medio para mantener informado al usuario, resulta de interés,
pues permite cotejar el valor informativo que el usuario de internet y los no usuarios de

internet le asignan a cada medio.



De acuerdo con el Estudio referido del WIP, el 78% de los internautas mexicanos
refieren que internet es importante 0 muy importante para mantenerse informados, dentro del
total de usuarios de la red, este porcentaje es el mayor de todos y es seguido por la
television con 55%, periddicos impresos con 53%, la radio con 50% y las revistas con 26%.
Para ponerlo en una sola oracion: internet es el medio mas significativo para informarse que
ocupan los usuarios de la red.

Desde la perspectiva de los no usuarios, el 53% considera que internet es importante
0 muy importante para informarse, esto lo ubica no muy atrds de otros medios como la
television o la radio, con 68% y 60%, respectivamente. Es decir, los propios no usuario de
internet, consideran que la red de redes tiene un valor informativo, relativamente cercano a
medios tradicionales como la radios y la television, y que supera en importancia a otros
medios como los periddicos y las revistas.

En la Tabla 6, se observa la ponderacion que otorgan los usuarios y no usuarios de

internet a cada medio para informarse.

Tabla 6. Nivel de importancia de cada medio de comunicacién
para mantenerse informado
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D
o

Internet Television Radio Periodico Revistas

Il Usuarios de Internet B No usuarios de internet
Fuente: WIP, México. Estudio 2013 de habitos y percepciones de los mexicanos sobre Internet y diversas

tecnologias asociadas.
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Lugar de conexion

En cuanto al espacio desde donde los usuarios acceden a internet (Tabla 7), el hogar se
mantiene como el principal punto, pues el 71% de los internautas navegan desde esta
ubicacion. En orden de importancia, le siguen el trabajo (46%), la escuela (34%), cualquier
lugar desde dispositivo movil (31%), hotspots (31%), cibercafé (30%) y otros (1%), de
acuerdo al Estudio 2014 de la AMIPCI.

Se ha de notar que aunque es significativo el nimero de personas que ingresan a
internet desde su hogar, aun existe un 29% de usuarios que no cuentan con dicha conexion.
En ese sentido, la existencia de lugares publicos con acceso a internet (bibliotecas,
cafeterias, restaurantes, parques, etc.) y cibercafés aun juegan un rol relevante para dotar de

conexion a internet a millones de ciudadanos mexicanos.

Tabla 7. Lugares de acceso a internet

Hogar 71
Oficina

Escuela

Cualquier lugar (dispositivo mavil)
Hotspots

Cibercafé

Otros

0 20 40 60 80

Porcentaje
Fuente: AMIPCI. Estudio sobre los Habitos de los usuarios de Internet en México 2014.

Dispositivo de conexion

La computadora personal o de escritorio (PC) y la laptop siguen siendo los principales

dispositivos que el usuario mexicano ocupa para conectarse a internet. Destaca que por

primera vez, durante el estudio del 2014, la laptop se ubico6 como el principal dispositivo para

los internautas, al sumar un 59% de los usuarios, frente al 57% que ocupan una PC.
Asimismo, 1 de cada 2 usuarios de internet navegan desde su smartphone, esta cifra

tuvo su principal crecimiento hace 3 afios con la expansion comercial de dichos dispositivos.

A su vez, la cantidad de personas que ocupan una tableta electrénica, para acceder a
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Porcentaje

internet, se ha practicamente triplicado desde hace 3 afios para alcanzar un 20%. Situacion
similar ha ocurrido con la conexion desde aparatos electrénicos, la cual se ha duplicado en
ese mismo periodo; actualmente, 1 de cada 10 se conecta por ese medio.

Finalmente, el nimero de usuarios que ocupan un teléfono celular o dispositivos
moviles para entrar a internet se ha incrementado ligeramente durante los ultimos 3 afios, al
colocarse en 20 y 18%, respectivamente. En cuanto a la conexion mediante consolas,
apenas 1 usuario de cada 10 accede por dicha via, este dato se ha mantenido sin variacion
significativa durante el periodo.

La Tabla 8 compara el porcentaje de conexién por dispositivo en los ultimos 3 afos.

Tabla 8. Porcentaje de conexion por dispositivo
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*Teléfono celular al que no se le pueden instalar aplicaciones
**Dispositivos moviles: Ipod, PSP, Nintendo DS, etc.
***Consolas: Wii, Play Station, Xbox, etc.

***Aparatos electronicos: Televisor, teatro en casa, bou-ray, etc.

Elaboracion Propia. Fuentes: AMIPCI. Estudio sobre los Habitos de los usuarios de Internet en México 2014,
2012y 2011.
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Usos y actividades en internet

Desde hace mas de una década que se realizan los estudios de habitos de los usuarios de
internet, la principal actividad de los internautas mexicanos era enviar o recibir correos
electronicos, esto se debe a que el correo es el primer punto de interaccion con la comunidad
digital, asimismo la mayoria de las actividades digitales requieren de una cuenta de correo a
la cual asociarse.

Segun el Estudio 2013 del WIP México, las redes sociales son, actualmente, la
principal actividad de los usuarios de internet en Meéxico. La interaccion en dichas
plataformas ha estado en constante crecimiento durante los Gltimos cinco afios, muestra de
ello es que el acceso a ellas se triplicé desde 2009, al pasar de 32% a 91% en el ultimo afio.

A la par de este crecimiento en el uso de las redes sociales, revisar el correo
electronico continta perdiendo terreno, esto se debe a que su uso se asocia mas a personas
de una edad mayor, de acuerdo con el referido estudio del WIP.

En la Tabla 9, se muestra una comparativa anual de las principales actividades del

usuario en internet, de acuerdo con la WIP.

Tabla 9. Comparativa de las principales actividades en internet (WIP)
100

75
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25

Porcentaje que realiza dicha actividad

0
2009 2010 2011 2012 2013

Revisar mail Acceder a redes sociales
Fuente: WIP, México. Estudio 2013 de habitos y percepciones de los mexicanos sobre Internet y diversas

tecnologias asociadas.
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Para validar tal crecimiento de las redes sociales en el panorama del internauta
mexicano, en el Estudio 2014 de la AMIPCI, el enviar/recibir correo electrénico y el acceder a
redes sociales son la primera y la segunda actividad mas comunes para los usuarios, con
80% y 77%, respectivamente.

Asimismo, al realizar la comparativa del Estudio de la AMIPCI de afios anteriores se
puede advertir que las redes sociales han aumentado su presencia dentro de los habitos de
los internautas mexicanos. Dicha tendencia positiva es consistente y reafirma los datos del
Estudio 2013 del WIP, sobre el crecimiento de estos espacios en el contexto mexicano.

Bajo ese tenor, se puede afirmar que las redes sociales son cada vez mas relevantes
en las actividades de los usuarios de internet en México. En los ultimos 5 afios, las redes
sociales han ganado terreno y estan cada vez mas presentes en los habitos de los usuarios
digitales, lo cual estad ligado a la importancia de estas plataformas como canales de

comunicacion, tal y como se muestra en la comparativa anual de la Tabla 10.

Tabla 10. Comparativa de las principales actividades en internet
(AMIPCI)
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Elaboracion propia. Fuentes: AMIPCI. Estudio sobre los Habitos de los usuarios de Internet en México 2014,

2013, 2012, 2011 y 2010.
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Conclusiones

De la mano de este recuento cuantitativo sobre el perfil y los habitos de los usuarios de
internet en México se puede afirmar la importancia creciente que tienen las redes sociales en
el panorama digital nacional. Las redes sociales han crecido durante los ultimos tres afos, y
su relevancia cada dia es mayor en el pais. Asimismo, el hacer uso de estas plataformas
digitales ya se coloca como una de las principales actividades para los internautas
nacionales.

A la par de este crecimiento en redes sociales, el acceso y el uso de internet va en
aumento dentro la sociedad mexicana. El nimero de internautas en México se mantiene de
forma constante a la alza, durante el ultimo afo ingresaron a la red de redes al menos 5
millones de nuevos usuarios. Desde esta perspectiva, cada vez son mas los connacionales
gue tienen la oportunidad de vincularse digitalmente, por lo que es relevante atender estos
canales de comunicacion.

La mayor parte de los usuarios mexicanos de internet son jévenes (3 de cada 5 tienen
menos de 24 afios), por lo que las plataformas de comunicacion digital son herramientas
basicas para las generaciones actuales y las proximas. Estos canales de interaccion tienen
que aprovecharse desde hoy.

Los usuarios mexicanos de internet cada vez pasan mas tiempo navegando en la red,
inclusive, el tiempo dedicado a dicha actividad triplica al dedicado a medios tradicionales
como la television o la radio. Allende de eso, internet es el principal medio de comunicacion
por el que se informan su usuarios.

Este compendio de datos, en conjunto, devela el creciente impacto e importancia de
internet sobre la forma en que nos comunicamos, y por ende, en cOmo nos relacionamos

como sociedad.
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1.2 Redes sociales

A lo largo de esta seccion se delimitara de forma conceptual lo que se ha de entender como
redes sociales; se abordaran sus principales caracteristicas, funciones, ventajas y elementos
a fin de brindar al lector una aproximacion empirica y concreta sobre el tema.

En la parte final del presente apartado, se detallara la situacién de las redes sociales
en el contexto mexicano mediante el uso de informacion cuantitativa y se revisaran datos de
las tres principales redes sociales en el pais, esto con la finalidad de destacar la importancia

de dichas plataformas digitales en el pais.

1.2.1. Redes sociales: una definicion

El componente social del ser humano es la caracteristica que ha permitido la creacién de
redes sociales en la vida cotidiana desde hace varios miles de afios. Desde que el ser
humano ha vivido en comunidad, la creaciéon de vinculos sociales es algo que siempre ha
estado presente.

Las redes son formas de interaccion social, definidas como un intercambio dinamico
entre personas, grupos e instituciones en contextos de complejidad. Son sistemas abiertos y
en construccion permanente que involucran a agrupaciones de individuos que se identifican
con las mismas necesidades y probleméaticas, ademas de que se organizan para potenciar
Sus recursos.*

Asi pues, las redes sociales nacen como una reunion de personas, conocidas o
desconocidas, que interactuaran entre si, redefiniendo al grupo y retroalimentandolo.® En la
actualidad, al concepto de red social se le ha adicionado un nuevo significado derivado de los
cambios en las plataformas de comunicacién existentes en internet.

De forma general, la cultura digital hace referencia a las redes sociales como
plataformas digitales en internet, en las que el usuario crea un perfil especifico para dicha red
social y a partir de ahi puede sostener dindmicas de comunicacion e interactuar con otros

usuarios de esa misma red.

4 Conclusiones de las Jornadas sobre Gestion en Organizaciones del Tercer Sector en la Universidad Di Tella
de Buenos Aires. Citado por Calderilla Dominguez, David. “Las Redes Saociales. Tipologia, uso y consumo de
las redes 2.0 en la sociedad digital actual” en Documentacion de las Ciencias de la Informacién. Volumen 33.
Espafia, 2010.

5 David Calderilla Dominguez. “Las Redes Sociales. Tipologia, uso y consumo de las redes 2.0 en la sociedad
digital actual” en Documentacion de las Ciencias de la Informacion. Volumen 33. Espafia, 2010.
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Estos espacios son conocidos académicamente como “redes sociales de Internet
(RSI)” y se definen como una red de servicios basados en la Web que le permite a los
individuos: 1) Construir un perfil publico o semipublico dentro de un sistema limitado; 2)
vincularse con una lista de usuarios con quienes se tiene alguna conexién; 3) ver e
interactuar con dicha lista y con aquella de otras personas dentro de la red social.b

De acuerdo con Wellman y Gullian, al igual que las redes sociales no virtuales,
aquellas que se sostienen sobre plataformas digitales estarian entregando compafia, apoyo
social, informacién y sentido de pertenencia al individuo.’

A su vez, y desde la perspectiva de Cesar Rodriguez, las redes sociales son un
espacio de socializacion emergente donde actualmente se aprenden, cuestionan o
confrontan las visiones del usuario sobre el mundo. Estas plataformas digitales tienen
implicaciones tecnoldgicas que otorgan la posibilidad de: 1) conjuntar en espacio en la web
diversos grupos de socializacién del usuario (con personas conocidas o desconocidas); 2)
producir y consumir informacion en mdultiples formatos digitales; 3) ofrecer contacto o
conectividad inmediata, sin importar la distancia fisica entre los usuarios; y 4) acceder a una
inmensa cantidad de informacién mediante hipervinculos.8

Para fines practicos, en el presente proyecto se ocupara el término “redes sociales” o

“red social” para referirse a lo que se ha sefialado como “redes sociales de internet”.

6 Brandon A. Brooks. Socioeconomic Status Updates: College Students, Family SES, and Emergent Social
Capital in Facebook Networks. A thesis presented to the faculty of the College of Arts and Sciences of Ohio

University. Disponible en: http://bit.ly/1BQ5imh

7 Barry Wellman. “Virtual Communities as communities: net surfers don’t ride alone”, en Communities in
Cyberspace. Routledge. Londres, 1999. pp. 167-195. Citado por Raad, Ana Maria. “Comunidad emocional,
comunidad virtual: estudio sobre las relaciones medidas por Internet.” en Revista Mad. No. 10. Departamento de
Antropologia, Universidad de Chile. Mayo, 2004. Disponible en: http://bit.ly/1ImfYYG.

8 César A. Rodriguez Cano. “Por una democracia auténtica...” Comunicacion en Red y Cultura Politica: las
protestas en Twitter durante las Elecciones Presidenciales de México en 2012. Tesis para obtener el grado de
Doctor en Ciencias Politicas y Sociales por la UNAM. México, 2015. Disponible en: http://bit.ly/1e2m34C
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1.2.2. Caracteristicas y funciones

Al estar contextualizadas dentro de internet, las redes sociales adquieren preceptos y
caracteristicas de la web 2.0. En ese sentido, aspectos como la inmediatez, la interactividad
y la interconexion® son elementos que estan presentes en ellas.

A pesar de que cada red social tiene una finalidad especifica y diversas herramientas
de funcionamiento que las diferencia entre si, comparten las caracteristicas mencionadas
con anterioridad, pues al estar dentro de internet adquieren dichas cualidades.

Ala par, y con base en dichas caracteristicas, las redes sociales impulsan y fortalecen
una serie de funciones que abonan al usuario, a la red social misma e, inclusive, a las
dindmicas fuera del mundo digital. Dichas funciones son: comunicacion, comunidad vy
cooperacion.’® Estas funciones estan presentes en todas las redes sociales, por lo que, al
igual que las caracteristicas, son dindmicas trasversales a las redes.

Asi pues, las caracteristicas propias de las redes sociales (inmediatez, interaccion,
interconexion) facilitan al usuario establecer las dindmicas de comunicacion, comunidad y
cooperacion con otros, y nutrir las funciones. En otras palabras, las funciones que desarrollan
las redes sociales derivan de las capacidades que les otorgan sus propias caracteristicas. El
siguiente esquema (Tabla 11) representa graficamente como las funciones de las redes

sociales se basan en sus caracteristicas inherentes en el marco de la web 2.0.

Tabla 11. Caracteristicas y funciones de las redes sociales

Inmediatez Interaccion Interconexion

Comunicacion
» »
Comunidad

» .
Cooperacion

9 Manuel Castells. La era de la informacion. Economia, sociedad y cultura. Vol 1. Sociedad Red. Ed. Siglo XXI.
México, 2008.

10 Organizacién de Estados Americanos (OEA). Guia de orientacion sobre redes sociales de internet para
posicionar la primera infancia. Noviembre, 2009. Disponible en: http://bit.ly/1z0ZZIm
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La trascendencia de las redes sociales como plataformas de comunicacion en la
sociedad actual se debe a su inmediatez, interaccidén e interconexion, en gran medida. En
estas caracteristicas, es donde las redes encuentran su principal fortaleza y valor como
plataforma de comunicacion durante estos primeros afios del siglo XXI.

Asimismo, cada red social maneja sus propios elementos, recursos digitales, ritmos de
publicacién y lenguaje discursivo. Sin embargo, sus caracteristicas se complementan entre
si, por lo que dificilmente podrian concebirse en su forma actual sin alguna de ellas. A
continuacidn se describen las caracteristicas de las redes sociales a las que se ha hecho

referencia:

Inmediatez
Se refiere a la posibilidad que tienen los usuarios de estar conectados en tiempo real a la
red, esto significa que lo publicado por un usuario en redes sociales esta disponible de forma
inmediata para la comunidad digital. Esto se asocia a que una de las principales
particularidades de internet es el acortar los procesos y tiempos de vinculacion, en tanto que
la transferencia de informacion se realiza de forma inmediata.

En redes sociales esta caracteristica se hace evidente al compartir contenidos en
segundos con otros usuarios de la red. La inmediatez estimula el intercambio de informacion
en estas plataformas digitales al favorecer la recepcion y respuesta de los mensajes, lo que a

su vez facilita los procesos de comunicacion y colaboracion con otros.

Interaccion
Es la oportunidad que tiene el usuario de realizar acciones con una causa y efecto en una
plataforma hipertextual. Esta caracteristica quiza sea la mas trascendente dentro de la web
2.0, pues permite al internauta tener elementos dinamicos mas alla del texto, como lo podrian
ser: imagenes, audios, videos, etc. Asi, al interactuar con dichos elementos, el usuario recibe
una respuesta especifica.

Los componentes interactivos en redes sociales responden a comandos previamente
estipulados en la programacion de la plataforma digital, por lo que estan determinados a
suceder de cierta forma. Son interactivos en tanto que el usuario realiza cierta accién y

obtiene una reaccion, por ejemplo, si la persona da click en un botén de Play dentro en
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YouTube, se empezara a reproducir un video, o si ese usuario abre el hipervinculo asociado
a una liga en Facebook o Twitter, éste desplegara el contenido al que se vincula.

Esta capacidad de interactuar con las red social permite un mejor involucramiento del
usuario quien se convierte en un agente activo para el funcionamiento de la plataforma. Sin

mas, la interaccion se refiere a la existencia de una respuesta al click que damos.

Interconexion

Se trata de la ubicuidad para estar conectados a internet producto de los diversos
dispositivos, por lo que es la posibilidad que tiene el usuario para estar “en linea” todo el
tiempo.

En la actualidad, la existencia de dispositivos moviles o gadgets y las redes de
telecomunicaciones permiten al usuario tener una conectividad permanente a internet y por
ende a redes sociales. A su vez, cada red social cuenta con aplicaciones especializadas para
dispositivos con conexién a internet (computadoras, tabletas, smartphones, etc) por lo que la
con conectividad a estas redes esta garantizada.

Es por ello que la caracteristica de interconexion, sumada a la inmediatez, facilita los
procesos de comunicacion, colaboracion y comunidad, ya que los usuarios tienen la
oportunidad de entablar relaciones en cualquier momento y desde cualquier lugar en tiempo
real mediante las redes sociales.

Como se ha sefialado, las caracteristicas de inmediatez, interaccidén e interconexion
de las redes sociales tienen un impacto en la forma en que sus usuarios se relacionan. Por
ende, las funciones de comunicacion, comunidad y colaboracion de las redes sociales son
nutridas por dichas caracteristicas, y se retroalimentan entre si para favorecer los procesos y
dinamicas de los usuario dentro de las redes. A continuacion se abordan las tres funciones

entorno a estas plataformas digitales:

Comunicacion

Comunicar es poner en comun informacion entre dos individuos. Las redes sociales son una
herramienta excelente para lograr dicho cometido, pues transmiten la contenidos entre
emisores y receptores de forma directa y con diversas herramientas multimedia que
favorecen su consumo y su comprension. Lo anterior, tiene un gran valor, ya que permite la

comunicacioén directa de miles de usuarios con el solo registro en la red social.
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Sin embargo, mas alla de ser un medio de comunicacién mas para la sociedad, el
enorme potencial de las redes sociales radica en su caracter de comunicacion horizontal, es
decir, el receptor de un mensaje se convierte de forma inmediata en el emisor de la
informacion, lo que permite las respuestas, interaccion, retroalimentacion ,y en el mejor de
los casos, el dialogo con el resto de los usuarios.

En ese sentido, las redes sociales permiten el intercambio de informaciéon desde una
perspectiva de pares entre usuarios, pues cada individuo tiene las mismas herramientas de
interaccion.

Las redes sociales vuelven al individuo un actor que emite mensajes, esto es un
cambio de paradigma, si se compara con la perspectiva de medios de comunicacion
tradicionales (television, radio, prensa), en los que el usuario es un agente pasivo en la
recepcion de mensajes, con limitadas posibilidades de retroalimentacién con el emisor.

Las redes sociales afirman al internauta como emisor, €sa es una de las principales
razones entorno al éxito de estas plataformas digitales, ya que permite al usuario socializar
informacion relevante para él dentro de una comunidad, favoreciendo una comunicacion
horizontal sobre una comunicacion unidireccional o jerarquica.

La principal ventaja de la estructura de las redes sociales es la generacion de una
interaccion entre los usuarios. Esto posibilita que todos estén al mismo nivel, y que cualquier
miembro pueda convertirse en emisor y producir sus propios contenidos, ademas de permitir
una relacion con personas de diferentes sectores y paises.

El emisor y el receptor tienen la oportunidad de gestar una comunicacion inmediata sin
importar la distancia geogréfica o el dispositivo. Con la posibilidad de respuesta que tienen
estas plataformas digitales, el receptor de un mensaje puede convertirse en emisor. Asi se ve
fortalecida la funcibn de comunicaciébn de redes sociales por las caracteristicas de

inmediatez, interactividad e interconexion.

Comunidad
En redes sociales, el grupo de “seguidores”, “amigos” o “suscriptores” de un perfil no es un
grupo aleatorio de personas, sino un conjuntos de individuos con caracteristicas e intereses
similares que se acercan mediante la interaccion entre si.

En estas plataformas es comudn la creacion de grupos o comunidades entorno temas

especificos. Al igual que en el mundo no virtual, tienden a formarse grupos de personas con
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caracteristicas afines o intereses comunes, los cuales pueden ser tan variados como los
gustos de un individuo.

En ese sentido, una persona puede formar parte de grupos o comunidades digitales
dentro de una misma red social, por ejemplo, un usuario de Twitter puede publicar sobre los
problemas sociales de su localidad, a la vez que participa con un hashtag en un circulo de
lectura y da seguimiento a las noticias entorno al ultimo concierto de su grupo de musical
favorito.

En todos y cada uno de esos intereses, el internauta puede entrar en contacto con
mas usuarios (conocidos previamente 0 no), quienes a su vez haran lo mismo con otros; con
estas interacciones es que se forman de facto las comunidades digitales. En otras palabras,
de estas relaciones entre usuarios es que las redes sociales se construyen como redes
descentralizadas.

Igualmente, es importante considerar que el valor de las redes sociales radica en el
ndamero de usuarios que dentro de ella se encuentren, pues cada usuario genera valor para
la comunidad, lo que aumenta con la suma de usuarios, tal como lo establece la Ley de
Metcalfe.!! Asi, entre mas usuarios tengan un red mayor sera su valor.

Por dltimo, al igual que en cualquier conjunto de personas, los usuarios de redes
sociales comparten valores, nomas y un lenguaje determinados por cada comunidad. El
sentido de pertenencia e identidad social funcionan al igual que como lo haria cualquier otro
grupo de personas. Es por ello que las redes cumplen diferentes necesidades de asociacion,

como la informacién, el acompafiamiento, el apoyo, la aceptacién, entre otros.

Cooperacion
Al momento en que los usuarios de redes sociales se comunican de forma constante, se
genera una comunidad o grupo, la cual ayuda a que los miembros realicen actividades
conjuntamente, ya sea en el mundo digital o fuera de él. Este proceso de colaboracion
premeditado o incidental es lo que otorga a las redes sociales su funcién de cooperacion.

Las redes facilitan a cada individuo realizar varias acciones: informarse sobre las
afectaciones viales, crear un grupo para compartir lecturas de interés, publicar horarios de

entrenamiento, subir un tutorial en video, crear una lista de canciones favoritas, revisar la

11 Ward Hanson. Principios de mercadotecnia en Internet. Thompson. México, 2001. p. 63.
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resefia de otro usuario sobre tal producto o servicio, o ver una pelicula. Estas actividades son
posibles gracias a que un usuario genera o comparte contenidos que para otros son de
relevancia, de esta forma, es que la red se vuelve un espacio colaborativo para todos, en
donde cada uno puede contribuir para otros.

Asi es como las redes sociales se erigen como plataformas que brindan un servicio. El
contenido que cada usuario aporta a ellas determina el valor de la red, como se refiere en la
funcién de comunidad, de ahi la importancia de la participacion de los usuarios en las redes
para hacer de ellas mejores herramientas.

A su vez, la cooperacion en medios digitales puede sobresalir y trascender fuera del
mundo digital. Cada vez son mas las ocasiones en las que lo que ocurre dentro de las redes
sociales tiene un impacto fuera de internet, desde la organizaciéon de una reunion entre
amigos hasta situaciones colectivas que modifican las politicas publicas entorno a la red de
redes, como sucedio con el movimiento #InternetNecesario'?. Estos son ejemplos en donde
la interaccion y la vinculacion de los usuarios dentro las redes sociales permiten realizar
actividades de cooperacion, organizadas entre una comunidad de forma eficiente y eficaz.

En las caracteristicas y funciones, que se han revisado, radica el éxito de las redes
sociales: modificar las pautas de interaccion entre los usuarios, quienes ahora tienen la
posibilidad de comunicarse, generar una comunidad y organizarse entorno a un objetivo que
les permite colaborar y cooperar entre ellos. Esto se puede hacer en cualquier momento,
desde cualquier lugar, varios individuos desde multiples dispositivos, en tiempo real... estas
plataformas digitales cambian el paradigma entorno a como nos relacionamos, para hacer
mas eficiente el proceso de comunicacion, otorgdndonos posibilidades no vistas

anteriormente de comunicacion y vinculacion entre nosotros.

1.2.3. Ventajas de las redes sociales como plataformas de comunicacion

Hasta este momento, en la presente seccion hemos definido lo que debemos de entender
por redes sociales, asimismo, se han comentado sus caracteristicas como herramientas de
comunicacién asociadas a la web 2.0, asi como sus funciones para el usuario y la comunidad

gue las utiliza.

12 Ricardo Zamora. “Internet necesario: crénica de un pequefio gran cambio” en Vega, Ana Francisca; Merino,
José. Ciudadanos MX: Twitter y el cambio politico en México. México, De Bolsillo, 2010. pp. 41-62.
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A continuacion, a manera de resumen, y con base en sus caracteristicas y funciones

se plantean las principales ventajas que tienen las redes sociales como plataforma de

comunicacion entre usuarios.

1.

Retroalimentaciéon. El caracter de comunicacién horizontal permite que los usuarios
dentro de las redes entablen procesos en los que el emisor y el receptor intercambian
informacion, por lo que el segundo puede convertirse en emisor y repetir este ciclo de de
forma constante e indefinida.

Comunicacion en tiempo real. El avance tecnoldgico del que hacen uso las redes sociales
posibilita que el proceso de comunicacion pueda llevarse a cabo en tiempo real, lo que
favorece el intercambio de informacién de forma inmediata.

Supresion de las barreras geograficas. Al igual que el punto anterior, las innovaciones
tecnologicas permiten al individuo estar conectado a redes sociales desde cualquier punto
geografico con conexion a internet, por ello, la distancia geogréafica entre usuarios para
entablar un proceso de comunicacion se elimina. En estricto sentido, la principal barrera
para comunicarse en redes sociales es el idioma.

Contacto con grupo de personas conocidas. Estas plataformas digitales permiten al
usuario extender las relaciones interpersonales, de grupo o institucionales que posee
fuera del mundo digital. Es través de la conexion entre individuos que las redes sociales
adquieren un valor de red, al crear grupos y nodos mediante los cuales se disemina la
informacion y se crean relaciones.

Contacto con grupo de personas desconocidas. Una de las mayores fortalezas de las
redes es la oportunidad de contactar con usuarios desconocidos fuera del mundo digital.
En ese sentido, se permite el intercambio de informacién y la interaccion entre individuos
sin un contacto previo, de forma sencilla y practica. La oportunidad de crear nodos y
comunidades digitales donde la informacidén se genera y comparte entre personas que no
se conocen entre si, es parte de las grandes ventajas que tienen las redes sociales como
una plataforma de comunicacion.

Contenidos concretos. La informacién que se comparte en redes sociales en general es
breve y concisa, eso permite que el usuario tenga una perspectiva inicial sobre el
contenido, lo cual es una ventaja debido a la enorme cantidad de insumos que se tienen

dentro del mundo digital.
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7. Contenido bajo demanda. Cada usuario ve dentro de redes sociales un flujo de
informacion procedente de otras personas que él mismo ha preseleccionado. De esta
forma, es el mismo individuo quien decide de qué fuentes recibir la informacion y en qué
momentos. Ademas de que él puede revisar contenidos de otros usuarios

(preseleccionados o no) para profundizar y dedicar el tiempo que considere necesario.

Finalmente, si bien las redes sociales ofrecen ventajas en el proceso de comunicacion frente
a los medios, no son la panacea. No estd deméas mencionar que estas plataformas digitales
también tienen limitantes como: ser espacios efimeros, un caracter concreto y pueden
generar una sobre carga de informacion en la audiencia al presentar multiples opciones de

contenidos, entre otros.

1.2.4. Redes sociales en México
Las redes sociales han crecido a la par de la adopcion de internet por parte de la sociedad
mexicana. Durante las ultimos cinco afios. estas plataformas digitales han ido aumentando
su presencia en el mercado nacional, asi Relacién de internautas en México inscritos
lo muestran las graficas sobre los usos y en al menos una red social
actividades de los usuarios mexicanos
en internet, publicadas en el primer
capitulo del presente trabajo, en las que
se observa claramente como las redes
sociales han cobrado una gran
importancia entre las actividades que los
internautas mexicanos realizan.

En la actualidad, nueve de cada
diez usuarios de internet en México se
encuentran inscritos en al menos una red
social, es decir, el 90% de las personas

gue acceden a internet en el pais tienen

una cuenta en redes sociales.13

@® En redes sociales @ Sin redes sociales

13 AMIPCI. Estudio sobre los Habitos de los usuarios de Internet en México 2014. AMIPCI, 2014. Disponible en:
http://bit.ly/1ru4Ruk
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El nivel de penetracion que tienen las redes sociales en los internautas mexicanos es
casi total y va en aumento, de ahi que cada vez mas usuarios de todas las edades y niveles
socioecondmicos estén presentes en ellas.

El acceso a estas plataformas digitales no es un evento que se circunscriba a jovenes
0 a los niveles econémicos altos, como podria haber sido al inicio de la era de internet.
Ahora, la tendencia es que més usuarios de internet estén inscritos dentro estas plataformas
digitales sin importar su edad, género o poder adquisitivo.

Bajo ese tenor, es de vital importancia que las instituciones de todos los sectores
cuenten con canales de redes sociales que brinden informacion de interés y utilidad a los
ciudadanos, de esta forma, se facilita el acceso a la informacién y aumenta el nimero de
audiencia a la que se disponen los mensajes.

Asimismo, las redes sociales cada vez son un mayor referente en la basqueda de
informacion en internet, es decir, el internauta nacional las ocupa, de forma mas constante,
como centros de informacion o motores de busqueda desde los cuales obtiene insumos. De
acuerdo con datos de la AMIPCI, las redes son las fuentes mas utilizadas por los internautas
para obtener informacion, sélo detras de los buscadores.*

En cuanto al perfil de los usuarios mexicanos, la antigiedad promedio en el uso de
redes sociales es de 4 afios, por lo que el habito de utilizar estas plataformas es algo que
comienza a ser cada vez mas frecuente en el internauta del pais. Asimismo, la principal
actividad que realizan los usuarios en estos canales es el “comunicarse con amigos”.®

Si bien, como se refiere en el dato anterior, las redes son mas usadas para estar en
contacto con familiares, amigos y conocidos, también son relevantes repositorios de
contenidos. El fendbmeno de buscar informacion via las redes es visible, actualmente resulta
muy comun que los usuarios se hagan de referencias sobre productos o servicios con base
en las publicaciones de otras personas en redes sociales.

Esto mismo se aplica a las instituciones 0 empresas, pues los usuarios de estas

plataformas comentan, critican o apoyan a las organizaciones y esta informacion sirve de

14 AMIPCI. Estudio sobre los Habitos de los usuarios de Internet en México 2014. AMIPCI, 2014. Disponible en:
http://bit.ly/1ru4Ruk

15 AMIPCI. Estudio sobre los Habitos de los usuarios de Internet en México 2014. AMIPCI, 2014. Disponible en:
http://bit.ly/1ru4Ruk
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insumo para que otros usuarios puedan formularse su propio juicio al respecto, este
fendmeno dentro del mundo digital recibe el nombre de Zero Moment of Truth (ZMOT).

A lo anterior, sobre como el usuario nacional ocupa las redes sociales como
herramienta para la busqueda de informacion, habria que sumarle un dato asociado a la
credibilidad de la informacion en internet, pues el 42% de los internautas mexicanos confian
en aquello que esta dentro de internet, de acuerdo con un estudio de WIP6, Este porcentaje
viene a hacer evidente que una cantidad considerable de personas se muestran receptivas a
la informacion que pueden encontrar en linea.

Ahora bien, el 45% de los usuarios de internet en México siguen a una marca a traves
de redes sociales. Las principales razones para hacerlo son: mantenerse actualizado,
obtener descuentos, promociones o informacién relevante sobre ésta.l’” Asi es como hace
sentido el generar contenido de interés en los perfiles de redes sociales de las instituciones,
pues con contenidos actuales, relevantes y Utiles es como se genera un mejor engagement
entre la organizacion y sus audiencias.

Por dltimo, el tiempo promedio mensual que un internautas mexicano pasa en redes
sociales es de 4.7 horas.!® Una cifra que se muestra a la alza debido al caracter interactivo y

de valor que ofrecen las redes sociales al usuario.

1.2.5. Principales redes sociales en México: Facebook, Twitter y YouTube
De forma especifica, la red social de referencia en nuestro pais sigue siendo Facebook,
seguida de Twitter y YouTube, por porcentaje de penetracion de usuarios de internet
mexicanos inscritos en ellas.1®

En México, Facebook cuenta con mas de 51 millones de usuarios, de acuerdo con

datos proporcionados por la propia empresa en mayo de 2014.2 De este numero, 31

16 WIP, México. Estudio 2013 de habitos y percepciones de los mexicanos sobre Internet y diversas tecnologias
asociadas. WIP, 2014. Disponible en: http://bit.ly/1G5iSBx

17 |dem.
18 ComScore. Futuro Digital México 2014. Disponible en: http://bit.ly/17Jj4ut
19 AMIPCI. Estudio de Marketing digital y social media. AMIPCI, 2014. Disponible en: http://bit.ly/1ru5nJ2

20 Francisco Rubio Egea. “51 millones de mexicanos ya estan en Facebook” en CNN Expansion. 27 de mayo de
2014. Disponible en: http://bit.ly/AwQHtEb
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millones se conectan de forma diaria, lo que denota el caracter cotidiano y la relevancia que
tienen las redes sociales para el internautas nacional.

Igualmente, es interesante observar que 25 millones de usuarios se conectan de
forma diaria desde su celular a Facebook, esto viene a corroborar la tendencia de un mayor
uso de los méviles dentro de los internautas nacionales. En tanto, a nivel América Latina,
México es el segundo pais en cuanto a numero de usuarios en Facebook, so6lo detras de
Brasil.

Para el caso de Twitter en México, el nUmero de usuarios activos hacia 2012 fue de
11.7 millones, el término “usuarios activos” sirve para refererise a cuentas que han tenido
alguna interaccién durante el Ultimo mes; es por ello que si bien la cifra de usuarios de Twitter
registrados en México es mayor, el nimero de usuarios activos refleja la cantidad real de
personas con interaccion reciente.

Twitter es la segunda red social con mayor penetracion en el pais al alcanzar al 92%
de los usuarios de internet, aunque el nimero de visitantes Unicos es apenas mayor a 3
millones de usuarios.?! Si bien las visitas Unicas son pocas frente a las otras redes sociales,
la relevancia de Twitter se concentra en su comunicacién inmediata entre redes y su
capacidad de organizacion, comunicacion e interaccion entre usuarios sin la necesidad de
establecer una relacion previa entre ellos. Estos elementos son los que han permitido la
trascendencia de Twitter en otros medios, mas alla de los digitales.

En cuanto a YouTube, 80% de los internautas mexicanos estan inscritos en esta red
social, la cual solo es superada por Facebook y Twitter.22 Durante 2014, YouTube alcanzo6 los
18.3 millones de visitas Unicas desde México, asimismo, 20 millones de sus viewers Unicos
son usuarios mexicanos.

En la Tabla 13, se muestra una grafica comparativa con aspectos cuantitativos de las
principales redes sociales en México. Se refieren datos sobre los millones de usuarios,
millones de visitas Unicas, porcentaje de alcance y el porcentaje de preferencia para

Facebook, YouTube y Twitter. Se observa que Facebook encabeza de los cuatros rubros,

21 ComScore. Futuro Digital México 2014. Disponible en: http://bit.ly/17Jj4ut

22 Julio Sanchez Onofre. “Usuarios de redes sociales en México son mdviles” en El Economista. 10 de octubre
de 2014. Disponible en: http://bit.ly/1ESwHPI

23 ComScore. Futuro Digital México 2014. Disponible en: http://bit.ly/17Jj4ut
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esto reafirma a la plataforma como la mas relevante en el contexto nacional; a su vez,
YouTube tiene una mayor cantidad de usuarios, visitas Unicas y preferencia frente a Twitter,

pero un porcentaje de alcance menor frente a esta plataforma.

Tabla 13. Métricas de las principales redes sociales en México

FZZ 51
Facebook 08

85
20
18
YouTube 30
70
3 12
Twitter 92
_ 41
0 25 50 75 100
Il Millones de usuarios Il Millones de visitas Gnicas

L. Porcentaje de usuarios registrados B Porcentaje de preferencia
Elaboracion propia. Fuentes: ComScore y AMIPCI.

Elegir las tres redes sociales mencionadas (Facebook, Twitter, YouTube) no es un
aspecto fortuito, ya que las tres plataformas son las redes sociales con mayor alcance y
referencia entre los internautas mexicanos. En conjunto con la pagina de internet de una
organizacion, estas redes sociales son los principales canales de interaccion entre el usuario
y cualquier institucion. Ademas, estas tres redes sociales son las preferidas por los
internautas nacionales, esto queda en evidencia en la encuesta de social media realizada por
la AMIPCI, segun los datos, Facebook (84.9%), Twitter (69.8%) y YouTube (41.2%) son las
redes sociales favoritas en México.?*

Asimismo, el hecho de abordar estas tres redes esta relacionado al uso que
Bancomext hace de ellas. Dentro de la comunicacion digital del Banco, Facebook, Twitter y
YouTube son las redes sociales que la institucidon ocupa para estar en comunicacion con sus

usuarios. Estos elementos se revisaran a detalle dentro del segundo capitulo de este texto.

24 AMIPCI. Estudio de Marketing Digital y Social Media 2014. Disponible en: http://bit.ly/1ru5nJ2
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Conclusiones

Las redes sociales son un elemento relevante de comunicacion e interaccion en el panorama
digital de México. En el caso nacional, las redes sociales han permeado y tienen un alcance
gue abarca casi la totalidad de los internautas mexicanos, asi lo muestran los datos, el 90%
estan presentes en redes sociales y una gran parte de ellos participa activamente en estas
plataformas digitales de comunicacion.

Desde una perspectiva conceptual, las redes sociales cumplen funciones de
comunicacién, cooperacion y comunidad entre sus usuarios; éstas estan estrechamente
vinculadas a las cualidades que la web 2.0 otorga a las redes sociales como la inmediatez, la
interactividad y la interconexion.

A su vez, las redes sociales se utilizan como herramientas de busqueda de
informacion, que permiten al usuario conocer la perspectiva de otros sobre los productos,
servicios o instituciones. Estos elementos en conjunto forman parte de la informacion que el
usuario dispone para hacerse de una propia perspectiva.

En este momento, las redes sociales muestran un aspecto ambivalente como
herramienta de comunicacion para las instituciones; por una parte, las redes sociales
representan un enorme nicho de oportunidad para las organizaciones, en tanto que son
canales para escuchar de primera mano a sus audiencias y comunicarse con ellas. Por otra
parte, y a la luz de su relevancia actual, las redes sociales son una herramienta basica y
necesaria al entablar relaciones digitales entre organizaciones y usuarios.

Estamos ante un momento en el que las redes sociales se expandiran a la par de los
nuevos usuarios que entren a internet, pues dado el valor de las redes sociales, los nuevos
usuarios seran captados por éstas. Como hasta ahora, las redes sociales seguiran en
constante evolucién y, si bien quiza ni Facebook, Twitter o YouTube sigan vigentes en un
futuro, resulta cierto que éstas u otras redes seran herramientas indispensables para la

comunicacion digital de las organizaciones.
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1.3 Banco Nacional de Comercio Exterior S.N.C. (Bancomext)

Este apartado tiene como objetivo mostrar el estado actual de la institucién con base en el
Programa Institucional vigente, asi como hacer un recuento de los antecedentes del Banco,
con especial énfasis en los procesos de contraccién de la institucion durante la primera
década del siglo XXI.

Ambas perspectivas aportaran elementos para saber de dénde viene y en qué
momento se encuentra el Banco. El conocer los objetivos y la vision actual de la institucion
muestra la utilidad de ocupar las redes sociales como plataformas de comunicacion para los
mensajes del Banco. Esto es relevante para comprender el contexto institucional en el que se

encuentra inscrita la propuesta de comunicacion digital a realizar.

1.3.1. Antecedentes

El Banco Nacional de Comercio Exterior es una institucion financiera, sectorizada a la
Secretaria de Hacienda y Crédito Publico y perteneciente al gobierno federal mexicano, la
cual fue fundada el 8 de junio de 1937. Desde sus inicios, Bancomext tuvo una relacion
directa con el financiamiento del comercio exterior del pais, pues su objetivo fue el:
“promover, desarrollar y organizar el comercio exterior de México.”25

La creacion de Bancomext durante el sexenio del presidente Lazaro Céardenas,
responde a la estrategia del gobierno para crear instituciones financieras nacionales que
fomentaran las labores econ6micas y otorgaran crédito al sector gubernamental y privado en
distintos &mbitos de la vida econdmica de México. Asi, Bancomext fue uno de los diversos
bancos, cuyo principal accionista es el gobierno, surgidos en la década de 1930 como:
Nacional Financiera (Nafinsa) y el Banco Nacional Hipotecario Urbano y de Obras Publicas
(Banobras), entre otros.

Si bien el Banco tenia la encomienda de fomentar las exportaciones, durante sus
primeros afios, orientd su promocion principalmente hacia la exportacion de productos
agricolas, y a mejorar la balanza de pagos del pais, de acuerdo con el libro conmemorativo
del 75 Aniversario de Bancomext.

Las primeras décadas de la institucién podrian resumirse en los apoyos econdmicos

del Banco a los productores para que se independizaran de los intermediarios, a la

25 Banco Nacional de Comercio Exterior. 75 afios de transformacion. México, 2012. p. 56
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promocion para que pequefios productores se agruparan en cooperativas, sociedades
andénimas o uniones, y en el andlisis del mercado internacional para mejorar las estrategias
de las exportaciones nacionales.

Hacia la década de 1970, Bancomext pasdé por un proceso de reestructura
administrativa y operativa. Por un lado, tuvo que ceder personal y recursos al recién creado
Instituto Mexicano del Comercio Exterior (IMCE), y por el otro, la Secretaria de Hacienda y
Crédito Publico instruy6 orientar los esfuerzos del Banco a otras actividades, ademas de la
agricola, vinculadas al comercio exterior y al equipamiento industrial.

De esta forma, se pusieron en marcha programas de apoyo econémico, entre los que
destacan: el financiamiento a la exportacion de textiles, el financiamiento de equipamiento
industrial y la sustitucion de importaciones.

La incorporaciéon de México al proceso de globalizacibn durante las décadas
siguientes (1980 y 1990) marco un parteaguas en la importancia del comercio exterior para el
pais, y en las implicaciones que el intercambio comercial internacional tiene en la economia.
Asi, durante este periodo, fue evidente el constante crecimiento de las exportaciones
mexicanas, al igual que su diversificacion. Por ejemplo, del afio 1985 a 2000 las
exportaciones aumentaron en promedio un 13% anual, pasando de 27 mil millones de
dolares anuales a 166.4 mil millones. A su vez, el porcentaje del petréleo en el total de las
exportaciones representaba a principios de los afios ochenta mas del 50%, y en el 2000
menos del 10%.26

Es bajo este contexto de mayor relevancia del comercio exterior para la economia
mexicana, que el régimen juridico del Banco Nacional de Comercio Exterior es reformado y
actualizado. Asi, hacia el afio de 1986, la institucion es reconocida como Sociedad Nacional
de Crédito, Banca de Desarrollo y se eroga su propia Ley Orgénica.

El trabajo de Bancomext a raiz de esta renovacion “se orienté al otorgamiento de
apoyos financieros y de garantia a la asistencia técnica y financiera, asi como a la
participacion en el capital social de empresas comercializadoras relacionadas con el
comercio exterior y en el de empresas de seguros al comercio exterior. En sintesis, la

institucion asumio el papel de coordinar los apoyos gubernamentales al comercio exterior.”2?

26 Banco Nacional de Comercio Exterior. 75 afios de transformacion. México, 2012. p. 109.

27 |dem. p. 113.
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El convertirse en el operador financiero del gobierno mexicano en materia de comercio
exterior, ubic6 a Bancomext en un proceso de diversificacion de su cartera hacia varios
sectores. Asi, si para 1989 el Banco dirigia el 85% de su crédito a manufactura y servicios,
para 1993 sélo era el 63%, esto permitié que el resto de su financiamiento fuera captado por
proyectos de otros sectores como turismo o pesca.

A la par de esta diversificacion, es de destacar que para 1996 el Banco empieza a
operar como institucion financiera de primer piso, esto quiere decir, a otorgar dinero de forma
directa a empresas. Asi, Bancomext comenzd a financiar proyectos de comercio exterior que
la banca comercial no atendia, y a impulsar de forma directa a los pequefios, medianos y
grandes empresarios vinculados al comercio internacional.

Para la atencion como banca de primer piso, Bancomext desarroll6 un programa con
tres vertientes: “a) acercar a las empresas a través de su red de oficinas en el pais para
determinar las necesidades de sus clientes; b) realizar estudios del mercado para identificar
las actividades con potencial en los mercados internacionales y proponer medidas que
incrementaran su competitividad; e c¢) identificar, evaluar y difundir las oportunidades de
negocios en los mercados internacionales; en especial, las relativas a la demanda de
productos mexicanos en el exterior, a través de las oficinas del Banco en los mercados
extranjeros. Con base en estas tres vertientes, la atenciébn de Bancomext se concentré en
operaciones de primer piso con las pequefias y medianas empresas, que suelen tener

mayores dificultades para acceder a los recursos de la banca comercial.”28

1.3.2. Proceso de reestructuracioén al inicio del siglo XXI
A la par de la llegada del siglo XXI, México transito a la alternancia politica en el gobierno
ejecutivo federal. En este marco, se realizaron politicas para la racionalizacién del gasto
publico que redujeron el presupuesto para la institucion, lo que genero la descapitalizacion
del Banco en tan solo tres afios. Como consecuencia, Bancomext pasé de ser una institucion
sélida y con altos niveles de capitalizacion, a una institucion con baja cartera y altos niveles
de cartera vencida y morosidad.

Fue asi que se retomaron propuestas para mejorar la eficiencia de la banca de
desarrollo, por lo que hacia agosto de 2004 el ejecutivo federal, a cargo de Vicente Fox,

anuncié que se iniciarian las labores para la fusibn de Bancomext con Nafinsa bajo el

28 Banco Nacional de Comercio Exterior. 75 afios de transformacién. México, 2012. p. 119.120.
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argumento de tener un solo organismo de banca de desarrollo que se ocupara del
financiamiento a las empresas que participan en el comercio interior y exterior. La propuesta
venia acompafada de ahorros al gasto publico, producto de los recortes en las operaciones.

La siguiente administracion federal, a cargo de Felipe Calder6n, continué con la
intencion de fusionar ambos bancos de desarrollo, bajo la misma perspectiva de generar
ahorros millonarios al erario y hacer eficiente a la banca de desarrollo del pais.

El proceso de fusién entre Bancomext y Nafinsa nunca se llevé a cabo de manera
formal, aunque desde 2007 ambas instituciones compartian Director General y algunos
cargos a nivel directivo fueron homologados para evitar la duplicacion de funciones.
Igualmente, con la intencién de transitar a la fusion se continu6é adelgazando los recursos
materiales y humanos del banco.

De forma paralela, se desarrollaba un debate sobre la pertinencia de que Bancomext
siguiera fungiendo como una agencia de promocién a las exportaciones y al comercio
exterior, 0 simplemente como un banco que otorgara financiamiento en la materia.

Fue en este marco, que durante 2007-2008, el area de promocion al comercio exterior
y de atraccién a la inversion extrajera directa (IED) fueron desincorporadas de Bancomext y
asignadas al fideicomiso publico que daria pauta a la creacibn de ProMéxico. Con este
cambio de paradigma, las funciones de Bancomext quedaron acotadas solamente a las de
una institucion de financiamiento, perdiendo asi aquellas relacionadas con las actividades de
promocion y desarrollo exportador.

Si bien durante estos afios Bancomext continu6 con la implementacién de programas
de apoyo a las PyMEs, éste se orienté mediante intermediarios financieros, lo que configuré
al Banco como una institucion de segundo piso.

Ademas, hacia 2010 el Banco comenz6 con un modelo de negocio de vision sectorial,
de esta forma, la institucion otorgaba financiamiento a sectores relevantes para el comercio
exterior nacional. Asi fue como inicialmente se aplicé un programa de financiamiento a los
sectores de turismo, automotriz, maquila y de transporte.

Alo largo de la primera década del siglo XXI, la labor de Bancomext se vio disminuida
en el panorama econdmico nacional debido a los intentos de fusidon con Nafinsa, a la pérdida
de sus funciones de promocién y al recorte de presupuesto que tuvo implicaciones en la
estructura organizacional y operativa de la institucion. Muestra de ello, fue que Bancomext

cerr6 sus mas de 30 oficinas promocionales en el extranjero, y de sus oficinas de
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representacion en cada estado de la republica, actualmente so6lo conserva las sedes de
Ciudad de México, Guadalajara y Monterrey. Por ello, la relevancia publica del Banco se ve

disminuida en este contexto.

1.3.3. Actualidad y modelo de negocio

Con la llegada de la administracion federal actual, se dio marcha atras al proceso de fusion
entre Bancomext y Nafinsa. Asi pues, desde diciembre de 2012, Bancomext dejé de tener
una dirigencia compartida con Nafinsa y homologar funcionarios, lo que se tradujo en
decisiones independientes y propias para cada organizacion. De esta forma, Bancomext y
Nafinsa dejaron de operar compartidamente.

En el marco de la gestion actual, Bancomext “tiene por objeto contribuir al desarrollo y
generacion de empleo en México, por medio del financiamiento al comercio exterior
mexicano29, por lo que en la préactica, el brazo financiero del gobierno federal mexicano en
comercio exterior tiene una vision de otorgar financiamiento que incida en el crecimiento de
la economia nacional y en la prosperidad de la poblacion nacional.

De acuerdo con el Programa Institucional de Bancomext 2013-20183°, el cual esta
alineado tanto al Plan Nacional de Desarrollo 2013-2018 (PND), como al Programa Nacional
de Financiamiento del Desarrollo 2013-2018 (PRONAFIDE), el Banco tiene por objetivo
primario “cubrir las fallas de mercado que enfrenten las empresas relacionadas con el
comercio exterior en su acceso al financiamiento, a través de una oferta crediticia
complementaria, fomentando una mayor participacion del sector privado”.

Es decir, que el financiamiento que otorga Bancomext convive y complementa la oferta
de productos y servicios en comercio exterior que otorga la banca comercial y demas
instituciones financieras no bancarias. Esta perspectiva fortalece la vocacion de Bancomext
como una institucion de gobierno que suma opciones de financiamiento en comercio exterior

para las empresas.

A continuacion (Tabla 14) se plasman los objetivos estratégicos, las estrategias y las
actividades que apoya Bancomext, de acuerdo con su Programa Institucional. Estos

elementos estan integrados y en congruencia con las estrategias del ejecutivo federal y de la

29 Banco Nacional de Comercio Exterior. “Quiénes somos” en el portal www.bancomext.com.

30 Banco Nacional de Comercio Exterior. Programa Institucional de Bancomext 2013-2018. Disponible en: http://

bit.ly/IxWXLyW
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Secretaria de Hacienda y Crédito Publico (secretaria de Estado a la que Bancomext esta

sectorizado).

Tabla 14. Elementos del Programa Institucional de Bancomext

Objetivos estratégicos

1. Aumentar las exportaciones y 1. Atender a empresas

la generacién de divisas a
través del financiamiento
complementario a las
empresas.

2. Incrementar la productividad
de las empresas y su
modernizacion con
financiamiento complementario
para sus importaciones.

3. Promover a las empresas
mexicanas en su
internacionalizacion con

financiamiento complementario.

4. Aumentar el valor agregado
nacional de las exportaciones
impulsando el acceso de las
empresas medianas y
pequeiias al financiamiento.

5. Impulsar la inversion
extranjera en México a través
del financiamiento
complementario.

exportadoras y generadoras de
divisas, mediante un modelo
sectorial especializado.
Alineada a objetivos: 1,2,3

2. Apoyar a un mayor nimero
de Pymes para su integracion a
las cadenas de valor del
comercio exterior.

Alineada a objetivos: 2,4

3. Apoyar las exportaciones de
las empresas a través de
productos Eximbank para
diversificar mercados
internacionales.

Alineada a objetivos: 1,2,3,4

4. Promover la coordinacion del
Banco con otras agencias y
entidades de desarrollo
nacionales y extranjeras para
fomentar el comercio exterior de
México.

Alineada a objetivos: 2,4,5

Estrategias Actividades que se apoyan

Financiamiento a las
exportaciones mexicanas.

Financiamiento a las
importaciones.

Internacionalizacion de las
empresas mexicanas.

Integracion de la cadena de
valor, a fin de aumentar el
contenido nacional de nuestras
exportaciones.

Apoyo a la inversién extranjera.

Elaboracion propia. Fuente: Programa Institucional de Bancomext 2013-2018 y seccidn “Actividades que

apoyamos” del portal www.bancomext.com.

Como se observa en el cuadro anterior, Bancomext tiene por mandato otorgar

financiamiento a empresas relacionadas de forma directa al comercio exterior (exportadores
e importadores), a empresas que forman parte de la cadena de valor de exportacion
(proveedores de exportadores), a empresas mexicanas con actividades comerciales fuera de
México y a empresas extranjeras que desean invertir en México.

Para fines préacticos, el modelo de negocio del Banco “opera mediante el otorgamiento

de créditos y garantias, de forma directa 0 mediante la banca comercial y los intermediarios
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financieros no bancarios”!. Esto quiere decir que Bancomext funciona como un banco de
primer piso (atendiendo directamente a las empresas y otorgandoles financiamiento) y como
banco de segundo piso (otorgando apoyo financiero mediante otras instituciones financieras).

Bajo este modelo, Bancomext se ocupa y evalUa proyectos que requieren de un mayor
respaldo econémico (mas de tres millones de ddélares) de forma directa; y por otro lado,
facilita a la banca comercial y a otras instituciones financieras no bancarias el acceso a
recursos, los cuales son ocupados para financiar empresas con necesidades econémicas de
menor costo (menores a tres millones de délares).

El crédito de primer piso de Bancomext continda enfocado desde una vision sectorial.
En otras palabras, el Banco otorga financiamiento directo a empresas que estan dentro de
sectores estratégicos para el crecimiento del pais o con escaso financiamiento por parte de
la banca comercial. Esta perspectiva, permite a Bancomext ofrecer apoyos financieros
especializados y a la medida a las empresas de cada sector.

Los sectores estratégicos que Bancomext financia son: aeroespacial, automotriz,
eléctrico-electronico, energético, maquilas y naves industriales, minero-metalulrgico,
telecomunicaciones, transporte y turismo. Aunque también otorga financiamiento directo a
empresas que participan en comercio exterior que estan fuera de estos sectores, si el
proyecto es rentable y tiene un impacto en la creacién de empleos y prosperidad.

El financiamiento de segundo piso, el Banco lo otorga mediante alianzas con la banca
comercial u otras instituciones financieras no bancarias. Bancomext facilita los recursos para
gue estos entes den apoyos en comercio exterior a pequefios y medianos empresarios. De
esta forma, se aprovecha la infraestructura de las sucursales de la banca privada para hacer
llegar productos especializados en comercio exterior a las empresas. Asi, cada institucion
bancaria es la responsable de analizar, evaluar y otorgar los recursos a los proyectos

empresariales que llegan a sus sucursales.

Conclusiones

Si bien durante la dltima década, Bancomext pasé por un proceso de fusion con Nacional
Financiera, el cual no se concretod, y por la desincoporacion de su area de promociéon que dio
surgimiento a ProMéxico; estos procesos en conjunto, restaron presencia publica y

dinamismo a las acciones del Banco, asi, el banco de desarrollo se vio relegado en su

31 Banco Nacional de Comercio Exterior. “Quiénes somos” en el portal www.bancomext.com.
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funcién de impulsar la economia nacional mediante el apoyo a las actividades relacionadas al
comercio exterior.

En la actualidad, de la mano de la nueva administracion del ejecutivo federal, el Banco
busca posicionarse nuevamente como una de las instituciones financieras del gobierno de
primer orden. El rol de Bancomext en la palestra publica es el de ser el brazo financiero del
gobierno de la republica en materia de comercio exterior, bajo una perspectiva de generar
prosperidad, crecimiento y empleos con los apoyos financieros que se otorgan.

A raiz de la administracion que ingresé a finales de 2012, el Banco pas6 por un
proceso de reestructuracion. En ese paraguas de cambios, se fortalecio su vision sectorial y
se abrié el abanico de financiamiento a nuevos sectores de la economia nacional. Asimismo,
se aumentaron las alianzas y los programas de financiamiento en conjunto con la banca
comercial, la cual da atencion directa a las pequefas y medianas empresas que participan en
comercio exterior y a los proveedores de la cadena de exportacion.

Bajo este contexto de cambios y la limitada exposicion publica del Banco en los
ultimos afios, se vuelve necesario comunicar qué es el Banco, su mision de impulsar el
desarrollo econémico nacional, y dar a conocer los diferentes productos y servicios que
ofrece a las empresas nacionales e internacionales. Es en dicho momento que se inscribe el
presente texto.

En tanto el Banco tiene el objetivo brindar financiamiento a través de una oferta
crediticia complementaria a la banca comercial, es conveniente hacer uso de las redes
sociales para difundir ampliamente la gama de productos y servicios con los que Bancomext
cuenta. La utilizacion de dichas herramientas comunicativas se vuelve esencial dada la

trascendencia que las plataformas digitales tienen en la actualidad.
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2. Diagnostico de comunicacion de las redes sociales de Bancomext

El objetivo del presente diagnéstico es conocer el estatus de las plataformas digitales que
ocupa el Banco para comunicar hacia el exterior, asi como el impacto que tienen los
contenidos digitales publicados en esas comunidades en linea. Es decir, se analizaran las
publicaciones en las redes sociales de la institucion y su influencia entre los usuarios que se
encuentran en dichas plataformas digitales.

El presente diagndstico es de utilidad para conocer las actividades que se han
realizado en los canales institucionales de Bancomext en redes sociales, toda esta
informacion servira de insumo al momento de definir una estrategia de comunicacion digital,

ya que permitira identificar fortalezas y oportunidades en los canales digitales del Banco.

2.1 Metodologia

El diagnéstico de las redes sociales de Bancomext comprende del 6 de diciembre de 2012 al
5 de diciembre de 2013. Se ha elegido dicho periodo de tiempo, pues se trata del primer afio
de la nueva administracion del Banco, producto del cambio de gobierno federal en México,
en 2012.

Para realizar el diagnéstico se utilizé la aplicacion web de andlisis: SumAII*2 en la que
se validaron las métricas para el periodo mencionado. A la par, se revisaron los perfiles de
redes sociales del Banco para obtener un diagndstico cualitativo de las publicaciones. Se
siguieron los parametros que a continuacion se enlistan:

* Perfiles en redes sociales
» Contenido de las publicaciones

» Tematica (sobre qué habla)

» Recursos digitales (qué elementos se ocupan)

* Linea editorial (tono de comunicacion y momentos de publicacion)
* Protocolo de respuesta

» Pautas publicitarias

32 SumAll es una herramienta de analisis de redes sociales. La plataforma digital mide la actividad online de las
cuentas en redes sociales como: Twitter, Facebook, YouTube, Instagram, Google+, entre otras. La herramienta
es desarrollada por una starup neoyorquina especializada en big data.

Se utilizé dicha plataforma, en su versién gratuita, debido a su capacidad para sumar los indicadores
numéricos durante un periodo de tiempo determinado. A su vez, la herramienta permite concentrar la actividad
digital de diferentes redes sociales en un solo dashboard, lo cual aport6 eficiencia para realizar el diagnostico.
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» Métricas de desempefio (KPI's)

El recuento de todos los elementos enunciados con anterioridad nos brindaran informacion
cualitativa y cuantitativa sobre el desempefio de la comunicacion en redes sociales del
Banco, durante el primer afio de la nueva administracion, esta informacion contribuira a
apuntalar los lineamientos de comunicacion digital al brindar insumos sobre qué se ha

realizado, qué ha funcionado y cuales son las areas de oportunidad.
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2.2 Diagndéstico

2.2.1. Perfiles de redes sociales

Bancomext ocupa tres redes sociales para llevar acabo sus labores de comunicacion
externa. Por ende, tiene un perfil institucional en Twitter, uno en Facebook y uno en YouTube

con los nombres y direcciones referidos en la Tabla 15.

Tabla 15. Relacion de las redes institucionales de Bancomext

Twitter @bancomextcom https://twitter.com/bancomextcom
Facebook Bancomext https://www.facebook.com/bancomext
YouTube BancomextTV https://www.YouTube.com/BancomextTV

El nombre de usuario de los perfiles de redes sociales de Bancomext es adecuado,
pues hacen referencia directa al nombre de la institucion. En ese sentido, el uso es correcto,
ya que se obtiene coherencia en las redes; sin embargo, el ideal y la mejor practica seria
tener un nombre unificado y estandarizado en las tres redes sociales para facilitar al usuario
recordar el nombre correcto de la cuenta.

En cuanto a la imagen de perfil, se muestra el logo completo del Banco en posicién
vertical en las tres redes sociales. Esta practica es la adecuada ya que, al igual que los
nombres, tener una misma imagen para las tres cuentas facilita al usuario su identificacion y
asociacion entre si. A continuaciéon, se muestran las imagenes de perfil y los nombres de

usuarios de las tres redes sociales del Banco.
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Las im4genes de portada o cabecera en Facebook, Twitter y YouTube se encuentran
unificadas. En ellas se observa un fondo blanco con el logo del Banco y la frase de la actual
administracion: “Financiando el comercio exterior movemos a México”, ademas, se
complementa con informacion sobre el portal de internet, teléfono y las otras redes sociales.
Sin duda, es un manejo adecuado y favorable de la imagen, ya que permite un mejor
reconocimiento de los perfiles de la institucion. En seguida, se observa la imagen de portada

en Facebook, la cual era idéntica en las otras redes.

A su vez, es de destacar que ni el perfil de Twitter, ni el de Facebook estan
verificados. Es decir, a diciembre de 2013, ninguno de los dos perfiles institucionales de
Bancomext se encuentran validados, lo que podria confundir a algunos usuarios de redes
sociales. Sobre todo, cuando en Twitter existe una cuenta cuyo nombre de usuario es
@bancomext y como imagen muestra el logotipo de la institucion.

Es importante sefialar que un perfil se encuentra validado cuando el medio digital
reconoce la autenticidad de la cuenta, esto suma credibilidad a la informacién publicada, al

venir de una cuenta que tiene el aval de la institucion y del medio.

2.2.2. Contenido de las publicaciones

2.2.2.1. Tematica (sobre qué habla)

Twitter y Facebook son redes sociales que, por sus caracteristicas, concentran la mayor
cantidad de contenidos, asimismo es donde la actualidad de la informacion es mas evidente
al abordar temas asociados a la agenda publica del Director General del Banco,

principalmente.
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Por su parte, durante el periodo analizado la cuenta de YouTube del Banco no publico
ningun contenido, por lo que los videos existentes en el canal provienen de la administracion
anterior.

A continuacion se hace un breve desglose de las principales tematicas que se
abordaron en las redes sociales del Banco entre diciembre del 2012 y diciembre del 2013:

 Actividades publicas del Director General. Comprenden giras de trabajo, firmas de
convenios entre Bancomext y otras instituciones, y participaciones del Director
General (DG) como orador en eventos 0 congresos.

» Productos y servicios. Se habla sobre algunos productos y servicios que ofrece
Bancomext. Principalmente se hace referencia a productos de crédito para PyMEs.

» Presencia de Bancomext en congresos. Participacion del Banco en congresos, foros
o ferias a través de un stand o modulo de informacién.

» Contenidos enviados por Presidencia o Transparencia Focalizada. Informacién
requerida por Presidencia o Secretaria de Hacienda y Crédito Publico para su
difusidén. Igualmente, contenidos que remitan a la seccion de Transparencia
Focalizada dentro del portal web del Banco.

» Cierre de mercados bursatiles y divisas. Informacion del cierre de indicadores
bursétiles, como el indice de Precios y Cotizaciones (IPC) de la Bolsa Mexicana de
Valores (BMV) y Dow Jones. Ademas de la relacidbn compra-venta entre las divisas
peso mexicano - dolar americano.

* Videos promocionales. Material sobre las actividades y desempefio del Banco, en los
gue se explica la mision de Bancomext; incluye datos del financiamiento otorgado
por el Banco recientemente, y algunos sectores que se financian.

e Spots de campafas publicitarias anteriores. Spots publicitarios sobre la labor del
Banco para financiar el comercio exterior, en los que se muestran los diferentes

productos fabricados en México y su trascendencia en mercados internacionales.

Estos son los temas que se abordan en las redes sociales del Banco. En la Tabla 17, al
finalizar este apartado de contenido, el lector podra observar a qué red social corresponde
cada uno de los temas. Como es de suponer, la mayoria de las tematicas se empalman en
las redes sociales de Twitter y Facebook, las mas trascendentes, lo cual es correcto ya que

tener temas en comun proporciona coherencia y congruencia a los perfiles de la institucion.
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Los contenidos relacionados a las actividades publicas del director y el cierre de mercados
bursatiles y divisas son las dos tematicas que tienen una mayor presencia dentro de las
publicaciones del Banco, es decir, son de los temas que mas se hablan.

Un gran error es publicar textualmente lo mismo en ambas redes sociales, tal como
ocurre en el periodo diagnosticado. Dicha practica disminuye el valor agregado de los
perfiles, pues se ofrece la misma informacion en ambos. Asi, las probabilidades de que un
usuario siga ambos perfiles disminuyen considerablemente, porque basta seguir a un perfil

para tener la informacién de la institucion.

2.2.2.2. Recursos digitales (qué elementos se ocupan)

Para efectos de este diagndstico, se consideran como recursos digitales los elementos
propios de cada red social que forman parte del mensaje y que, por ende, nos ayudan a
comunicar. En otras palabras, es la posibilidad que tienen los usuarios de hacer uso de
diferentes herramientas digitales al momento de publicar. Por ejemplo, un tuit tiene que llevar,
forzosamente, algo dentro del campo de texto, por lo que se vuelve opcional incluir una
fotografia, un video o un link, mismo caso para Facebook. En el caso de YouTube, es
indispensable que el contenido contenga un video.

En dicho sentido, un usuario en redes sociales tienen tres tipos de recursos digitales al
momento de publicar: textual, hipertextual y de interaccion. Se pueden describir brevemente
de la siguiente forma:

1. Textual. Espacio dentro de las publicaciones para que el usuario incluya texto o

caracteres.

2. Hipertextual. En la nocién mas amplia son imagenes, videos o0 elementos textuales
gue hacen referencia y tienen una asociacion con otros recursos dentro o fuera de
la red social. Ejemplo, links con hipervinculos, hashtags o nombres de usuarios.

3. De interaccion. Herramientas que permiten al usuario retomar contenidos de otros
usuarios y publicarlos dentro de su propio perfil. Por ejemplo, retuit, compartir y

favoritos.

Afin de favorecer una mejor comprension para el lector, a continuacion se presenta el

uso de cada recurso digital en Twitter, Facebook y YouTube (Tabla 16).
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Tabla 16. Uso de recursos digitales en cada red social

Textual  Texto en cada tuit. » Texto de cada - Titulo y descripcion del
» Campo para comentarios.  publicacion, fotografia, video.
video o album.
« Igualmente es relevante
Su uso en los
comentarios y en notas.

Hipertextual * Imagen * Imagen * Video
* Video * Video « Links con hipervinculos
* Links con hipervinculos. ¢ Links con hipervinculos. en el video y descripcion.
* Uso de hashtags. * Uso de hashtags. « No admite hashtags o
* Etiquetar a otros * Etiquetar a otros etiquetar a otros usuarios
usuarios. usuarios.
De interaccion - Retuit y favorito - Compartir - No aplica

En cuanto al uso de los recursos digitales en las redes sociales de Bancomext, se
puede comentar que tanto en Twitter como en Facebook se utilizan las herramientas
textuales en las publicaciones, al ser un elemento preponderante en cada una de ellas. Sin
embargo, existen diversas fotografias y albumes en Facebook que no cuentan con
descripcion, lo que dificulta la comprension del material para el usuario. Asi se pierde la
oportunidad de difundir el mensaje. En el caso de YouTube, el uso de este recurso es magro,
ya que en ocasiones los videos sélo tienen titulo, y carecen de descripcion; esta nula
estandarizacion denota descuido y resta consistencia a los mensajes del Banco.

En el uso de elementos graficos y audiovisuales, las redes sociales de Bancomext
muestran una escasa utilizacion de estos recursos. La carencia de estos elementos es mayor
en Twitter que en Facebook debido a la naturaleza de ambas plataformas. No obstante, no
se tiene registro de materiales graficos (infografias o imagenes) generados por Bancomext
en las redes sociales. Nuevamente, no echar mano de estos recursos vuelve mas monétonos
los contenidos del Banco, lo que dificulta la interaccion de los usuarios de redes sociales, y
resta capacidad a la comunicacion institucional. Los recursos gréficos que se aprecian en las
redes sociales de Bancomext son, principalmente, imagenes de las actividades publicas del
Director General, imagenes con informacion del cierre bursétil e imagenes que comparte

Presidencia para su publicacion.
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El uso de videos es nulo en Facebook y Twitter. Asimismo, en el caso de YouTube s6lo
se tiene material de administraciones pasadas, por lo que la comunicacién digital de
Bancomext esta perdiendo una oportunidad de transmitir informaciéon mediante dicha
herramienta digital. El uso de videos facilita la comprensién y permite difundir un mensaje a
mas personas, de modo que el no utilizar este recurso digital limita las posibilidades de
comunicacion.

Los recursos digitales hipertextuales son usados principalmente en Twitter bajo la
modalidad de hashtags y menciones a otros nombres de usuarios. Ni en Facebook ni en
YouTube son comunes el uso de recursos hipertextuales en las cuentas institucionales de
Bancomext, lo que limita el potencial y alcance de su comunicacion digital.

Como referencia, en ninguna red social del Banco se puede encontrar un hashtag
vinculado con la institucion, salvo el uso de #Bancomext, el cual es usado, de forma irregular,
como sustituto de la palabra. El ocupar hashtags sélo se observa en el perfil de Twitter, como
referencia textual a ciertas palabras clave vinculadas a financiamiento (por ejemplo, #crédito)
o a lugares (por ejemplo, #Puebla). Es importante recordar que usar hashtag permite asociar
publicaciones bajo una etiqueta, esto permite a los usuarios seguir y sumarse a los
contenidos compartidos bajo dicha etiqueta, es decir, un hashtag funciona como un
agregador de conversaciones en redes sociales.

En cuanto a menciones, los principales usuarios que son mencionados desde la
cuenta de Twitter de Bancomext son: el DG de Bancomext, gobernadores y perfiles
institucionales de las entidades con las que se firma un Convenio. Mencionar a otros
usuarios dentro de las publicaciones permite generar una mayor vinculacion, lo que favorece
la interaccion y la relevancia de los contenidos.

Ocupar hipervinculos es poco usual en la comunicacién de redes sociales del Banco,
de esta forma, el usuario de redes esta limitado a la informacién que se publica en el perfil
institucional. Los hipervinculos aportan contenido adicional para los internautas que deseen
profundizar o conocer mas sobre determinado tema. Carecer de hipervinculos que dirijan
hacia mas informacion limita el mensaje de la institucion a las redes, desvincula esfuerzos de
comunicacion y reduce el trafico a la pagina web de Bancomext. Esto sucede por igual en las
tres redes sociales analizadas.

Finalmente, los recursos digitales de interaccion son usados nulamente en Facebook.

En el caso de Twitter, sélo se hacen retuits a contenidos de las cuentas oficiales del Gobierno
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de la Republica (@PresidenciaMX, @gobrep), Secretaria de Hacienda y Credito Publico
(@SHCP_mx) y a otras instituciones del sector gubernamental, y no se sefiala como

Favoritos ningun tipo de contenidos.

2.2.2.3. Linea editorial (formas y momentos en que se habla)

Primordialmente, el lenguaje que se ocupa en las publicaciones del Banco es enunciativo.
Esto quiere decir que simplemente se enuncia y se hace referencia a los hechos de los que
se habla. Por ejemplo, la siguiente publicacion en Twitter: “Firma del acuerdo de cooperacion
entre Bancomext y el Export Credit Guaratte Department del Reino Unido”, se limita a
expresar la accidon que realizo la institucion.

El lenguaje enunciativo per se no es negativo en redes sociales, sin embargo, al darle
preponderancia al uso de este lenguaje, se dejan fuera otros lenguajes, como el explicativo o
el descriptivo, que proporcionan un mayor alcance y explicacion a la comunicacion
institucional. Asi pues, se deja de lado la utilidad de las actividades, o el porqué se realizan
determinada acciones.

Por ejemplo, en el texto utilizado anteriormente, la comunicacion enuncia la actividad
gue el Banco realizo, sin embargo, se omite en esa y otras publicaciones sobre el acuerdo, la
incidencia que tendra dicha firma en el financiamiento al comercio exterior, en las empresas
gue ya exportan e importan a aquel pais o en las relaciones comerciales entre México con el
Reino Unido. Se requiere hacer explicita la relevancia de las actividades que la instituciéon
comunica.

La publicacion de contenidos en redes sociales se realiza de forma poco constante y
periodica. En Twitter se publica informacion bursatil diariamente, pero es irregular la
publicacién de informacion sobre el Banco, existen dias sin un solo tuit. En, Facebook, por
ejemplo, se ubican semanas en las que no se publica contenido alguno. Para YouTube, el
periodo de diagndéstico no presenta publicaciones de videos. Todo esto en conjunto denota la
ausencia de un calendario de publicaciones, lo cual resta profesionalismo, presencia y

relevancia a la comunicacion digital de la institucion.

Con el objetivo de sintetizar la informacion descrita hasta el momento en la seccion de

contenidos, a continuacion se presenta en la Tabla 17 un resumen los tépicos abordados:

47



Red Social

Twitter

Facebook

YouTube

Tabla 17. Diagnéstico de contenidos

Tema de los
contenidos

Actividades
publicas del
Director General.

» Cierre de
mercados
bursétiles y divisas.

e Productos y
servicios.

* Presencia de
Bancomext en
Congresos.

* Contenidos

enviados por

Presidencia y

Transparencia

Focalizada.

¢ Actividades
publicas del
Director General.

e Productos y
servicios.

¢ Presencia de
Bancomext en
Congresos.

¢ Contenidos
enviados por
Presidencia y
Transparencia
Focalizada.

¢ Videos
promocionales de
las actividades del
Banco.

* Spot de campafias
anteriores.

Recursos digitales

Poco uso de
imagenes o videos.
Uso de hashtag en
palabras claves.
Escasa vinculacion
de los contenidos a
la pagina web.
Minima referencia
a otros usuarios
(no se @arroba).
Retuit a otras
cuentas de
gobierno.

Buen uso de las
notas para publicar
comunicados.
Poco uso de
imagenes o videos.
Nulo uso de
hashtags o de
referencia a otros
usuarios.

Escasa vinculacion
de los contenidos a
la pagina web.

No se utiliza la
herramienta de
compartir.

Nula vinculacién de
los contenidos con
la pagina.

La descripcion de
los videos no se
encuentra
estandarizada.

No se usan tags
para relacionar
videos.

e Lenguaje
enunciativo. Solo
se enuncia el
hecho o evento.

* Lenguaje
enunciativo. Solo
se enuncia el
hecho o evento.

* Lenguaje
explicativo.

Frecuencia

Aunque diario se
publican los cierres
financieros, los
contenidos
relacionados con
las actividades,
productos y
servicios del Banco
son apenas de uno
por mes, lo que
denotan carencia
de planeacién.

Existen semanas
en las no se
publica nada, esto
denota que no
existe una
planeacioén en la
comunicacion.

Durante el periodo
de diagnostico no
se publicé ningun
video nuevo, por lo
gue los contenidos
son de
administraciones
pasadas.

48



2.2.2.4. Ejemplos de contenidos publicados

Con el objetivo de facilitar una mayor comprensién del diagndstico de contenidos, a
continuacion se analizan algunos como muestras del periodo en cuestion. El diagndstico de
cada publicacién esta alineado con los elementos descritos en la presente seccién: tematica,

recursos graficos y linea editorial; y dividido por red social.

Contenidos en Twitter

 Tema: Actividades publicas del
Director General.

» Recursos digitales: Uso de texto y
fotografia. Se podrian ocupar otros
elementos como: hipervinculo al
comunicado de prensa, menciones a
las instituciones o personajes que
aparecen en la fotografia. Hashtags
del evento.

e Linea editorial: Tono completa-
mente enunciativo. Falta explicar la

importancia de la firma del convenio.

» Tema: Contenidos enviados por Presi-
dencia o Transparencia Focalizada.

* Recursos digitales: Uso de texto,
videos, fotografias y hashtag.

e Linea editorial: Tono explicativo vy
argumentativo. El tiempo de publicacién
denota que durante tres dias el Banco

no publicé informacion propia.
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Contenidos en Facebook

e Tema: Actividades publicas del
Director General.

* Recursos digitales: Uso de texto y
fotografia. Se podrian ocupar otros
elementos como: hipervinculo al
comunicado de prensa o al producto en
la pagina del Banco, menciones a los
personajes o hashtag.

 Linea editorial: Tono enunciativo. Se
podria explicar el impacto del crédito a

los usuarios.

« Tema: Actividades publicas del
Director General.

* Recursos digitales: Uso de texto y
fotografias. Se podrian ocupar mas
elementos como: texto en la parte de
descripcion del album, hipervinculo al
comunicado de prensa o0 a la pagina
del Banco, menciones a los personajes
e instituciones que participaron en el
evento, hashtag.

* Linea editorial: Tono enunciativo.
Falta una descripcion del evento,
sobre qué trat6 o qué fue lo impor-
tante. Con el contenido actual el album

pierde relevancia para los usuarios.
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« Tema: Actividades publicas del
Director General.

» Recursos digitales: Uso de texto y
fotografias. Se podrian ocupar mas
elementos como: infografias, imagenes
con frases destacadas, hipervinculo al
comunicado de prensa o0 a la péagina
del Banco, menciones a los personajes
e instituciones que participaron en el
convenio, hashtag.

* Linea editorial: Tono descriptivo. Texto
mal distribuido y demasiado largo para

una eficaz comunicacion digital.
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Contenido en YouTube

Tema: Actividades publicas del
Director General.

» Recursos digitales: Uso de texto. Se
podrian ocupar otros elementos como:
fotografia del Director General,
infografia, video con el anuncio,
hipervinculo al comunicado de prensa o
a la pagina del Banco, menciones a los
personajes o hashtag.

* Linea editorial: Tono descriptivo. Texto

largo y plano para comunicacion digital.

» Tema: Videos promocionales.
*Recursos digitales: Uso de texto y
video. Se podrian ocupar mas
elementos como: texto en la
descripcion del video, hipervinculo a la
pagina del Banco.

» Linea editorial: Tono enunciativo.
Hace falta una descripcion del video

para orientar al usuario.
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2.2.3. Protocolo de respuesta

Actualmente, en ninguna red social de Bancomext se responde a otros usuarios. Por ello, se
infiere, que no existen protocolos para responder las dudas, quejas, felicitaciones o cualquier
otra interaccién en redes sociales. Al carecer de este mecanismo, la institucién limita las
herramientas comunicativas de las plataformas, pues se pierde la oportunidad de interactuar

con otros usuarios.

2.2.4. Pautas publicitarias

Durante el periodo diagndstico, el posicionamiento de Bancomext en el mundo digital es
completamente organico, no se tiene contratada ninguna pauta publicitaria en medios
digitales. Esto da como resultado que los usuarios tengan que buscar directamente el
término de “Bancomext” para encontrar informacion relacionada con la organizacion. De esta
forma, se reduce la posibilidad para que nuevas personas conozcan a la institucion,
afectando el posicionamiento del Banco. Ello tiene incidencias negativas en el conocimiento

de los servicios y productos que Bancomext ofrece al sector empresarial mexicano.

2.2.5. Métricas de desempefio (KPI's)
Las métricas de desempefio o key performance indicators (KPI's) son los parametros
cuantitativos que ocuparemos para tener una referencia en el diagnéstico. Estos datos nos
permitirdn saber cudl fue la influencia digital del Banco, el crecimiento numérico de la
audiencia de Bancomext y la interaccion en los perfiles de redes sociales de la institucion.
Para medir la influencia digital de Bancomext ocuparemos el score Klout®. El score
Klout de Bancomext a principios de diciembre de 2013, parte final de nuestro periodo de
diagnéstico, era de 53 puntos.
Este puntaje quiere decir que la comunicacion digital se ubica apenas por encima de
la media de influencia digital, la cual podria ser considerada como 50. Igualmente, es

significativo que el puntaje de Bancomext estd por encima del promedio de todos los

33 El score Klout es un valor numérico del 1 al 100 que determina la influencia digital; entre mayor sea el nimero
mayor es la influencia digital. El algoritmo de esta métrica, utiliza datos numéricos sobre el tamafio de la
audiencia, los niveles de interaccion y las referencias sobre la institucién o personaje en plataformas digitales
como: Twitter, Facebook, Google Plus, Instagram, YouTube, Foursquare, LinkedIn, y Wikipedia, entre otras.
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usuarios de redes sociales, el cual se ubica en 40 puntos; sin embargo, se encuentra aun

muy por detras del score 63, en donde se ubican el 5% de los perfiles con mayor influencia.3*

Métricas en Twitter

Durante el periodo del diagnostico, del 6 de diciembre del 2012 al 5 de diciembre del 2013, el
perfil de Twitter de Bancomext sumé 3,809 nuevos seguidores, lo que da un agregado total
de 8,588 seguidores al finalizar el periodo. Se entienden por seguidores a los usuarios
registrados en esta red social que reciben las actualizaciones de la cuenta de la institucion.
Si bien los contenidos de los perfiles de Twitter son publicos, entre mas seguidores se tiene,
mayor serd el nimero de personas a las que les aparezcan estos contenidos en su linea
temporal o timeline.

Asimismo, la cuenta de Twitter de Bancomext publicé 1,207 tuits durante el periodo de
analisis, esto es un promedio de 3.3 tuits diarios. Este ritmo de publicacion es bajo dado el
grado de publicaciones diarias promedio que se realiza en México, el cual es de 7.%

En cuanto a las menciones, se registraron 730 menciones para “@bancomextcom”
durante el periodo de analisis. Este nimero en la métrica es relativamente bajo, si se
considera que Bancomext es una institucion publica. Las menciones son las referencias a un
nombre de usuario dentro de un tuit, en otras palabras, son las veces que un usuario habla
sobre otro y lo arroba.

Por otra parte, la cuenta de Twitter de Bancomext sumo 1,521 interacciones durante el
periodo. Dicha métrica se compone de 1,252 retuits, 165 favoritos y 104 respuestas. Los
retuits son citas, del contenido original, que realiza un tercer usuario en su propio timeline.
Los favoritos son los tuits que han sido marcados bajo esa categoria por terceros o el propio
usuario. Las respuestas son tuits que estan ligados o responden a otro.

Estos elementos de interaccion en Twitter permiten saber qué tan popular es un
contenido, asi, a mayor cantidad de retuits, favoritos o respuestas, un contenido es mas

relevante o trascendente en los medios digitales. Para conocer el porcentaje de interaccion

34 James Lane. “What is Klout and what does my Klout Score mean?” en RAW Digital Training. Disponible en:
http://bit.ly/1DYLr40

35 Nicola Origgi. Modulo 2. Diplomado de Comunicacioén Digital y Social Media. Impartido en el Tecnoldgico de
Monterrey, Campus Ciudad de México.
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de un perfil, basta dividir el nimero de interacciones entre el nUmero de tuits. Esta métrica
nos indica el numero de interacciones promedio que recibe cada publicacion de ese perfil.
Para el caso de Bancomext el porcentaje de interaccion es de 1.26%, es decir, por
cada tuit publicado se reciben 1.2 interacciones. Este dato es muestra de la baja
participacion que tienen los contenidos publicados por la instituciéon entre los usuarios de
Twitter.
El siguiente cuadro sintetiza los resultados y las métricas, descritos con anterioridad,

del perfil de Bancomext en Twitter durante el periodo del diagnéstico:

METRICAS DE DESEMPENO
EN TWITTER

Métrica Ndmero
Nuevos seguidores 3,809
Tuits 1,207
Menciones 730
Interacciones: 1, 521
- Retuits 1,252
- Respuestas -104
- Favoritos . 165

Porcentaje de interaccion 1.26%

Métricas en Facebook

Al finalizar el periodo de diagnoéstico, la Fan Page de Bancomext terminé con 4,061 fans, de
los cuales 2,111 fueron obtenidos durante el periodo del 6 de diciembre del 2012 al 5 de
diciembre del 2013. Los fans de una pagina de Facebook, son usuarios que han sefialado
gue les gusta dicha Fan Page. = México es el pais de residencia de la mayoria de los fans
de Facebook del Banco, pues 95% dice vivir ahi. El resto, radica principalmente en paises
como Estados Unidos, Espafa, Alemania, Francia y Argentina. Dicha concentracion se debe
a que la institucion es el Banco de Desarrollo de México en materia de comercio exterior y su

principal oferta financiera se dirige a empresas con presencia en México.

Sobre la ciudad de residencia, la Ciudad de México es la principal donde radican los
fans de la pagina de Bancomext, pues en ella viven el 33% de ellos. Le siguen otras
ciudades como: Puebla (6%), Guadalajara (5%), Monterrey (3%) y Querétaro (2%). Esta
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proporcion dista de la ubicacion de las tres oficinas de Bancomext, las cuales se ubican en
Ciudad de México, Guadalajara y Monterrey, ademas de que nos trasmite la oportunidad de
sumar nuevos usuarios del interior de la republica.

En cuanto a la distribucién de fans por sexo/edad, sorprendentemente, el grupo
mayoritario son las mujeres de 18 a 24 afos al sumar el 22.7% de los fans de Facebook de
Bancomext. Este conjunto es seguido por: hombre de 25 a 34 afios (20.7%), hombres de 18
a 24 afnos (17.3%), mujeres de 25 a 34 afos (16.1%) y hombres de 35 a 44 afios (8%). Los
datos anteriores, sin duda, muestran la oportunidad que tiene el perfil de Facebook de
Bancomext para crecer entre usuarios de mayor edad.

El contenido publicado por Bancomext en Facebook alcanzé las 375,604 impresiones
durante todo el periodo diagnosticado, con un promedio diario fue de 1,029 impresiones, el
cudl es positivo si se consideran los pocos periodos de publicacion. Las impresiones son las
veces que el contenido o publicacion de una pagina es desplegado en el feed de noticias de
Facebook de los usuarios, los cuéles generalmente son fans de la Fan Page.

De la misma forma, el contenido de Bancomext obtuvo 12,300 clicks en el periodo
analizado. El click es las veces que un usuario de Facebook abre una publicacion, esta
métrica no incluye: me gusta, comentarios o veces que el usuario compartio ese contenido.

Para saber qué tan efectivo fue el contenido, se divide el nUmero de clicks entre el
namero total de impresiones; entre mayor sea el resultado, mas personas dieron click a la
publicacién, lo que se podria asumir como un mayor interés en la misma. Al hacer dicha
operacion se obtiene el CTR (Click Through Ratio o Proporcion de clics), la cual es una
medida bésica dentro del analisis digital.

Para una campafia en Facebook, 0.11% - 0.16% es CTR ideal, 0.04% es un CTR
promedio, y 0.01% es un CTR bajo®. Al realizar el calculo para Bancomext, obtenemos que
el CTR de Facebook fue .03%, lo que es considerado debajo del promedio.

Finalmente, la Fan Page de Bancomext obtuvo 10,999 visitas durante el periodo
analizado. Esta métrica es el nUmero de veces que un usuario entra a la biografia, pestafia
de fotos o pestafia de informacion de determinada pagina de fans. Este valor, muestra la

relevancia general que tiene la pagina de Facebook de una institucion. La péagina de

36 Andrew McDermott. “What is the average CTR on Facebook Ads?” en Quora. Disponible en: http:/bit.ly/
Uh8bON
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Bancomext obtuvo 30 visitas diarias en promedio, lo cual es relativamente bajo para una
institucion de gobierno y con actividades publicas.
El siguiente cuadro sintetiza los resultados de las métricas descritas con anterioridad

en el Facebook de Bancomext:

METRICAS DE DESEMPENO
EN FACEBOOK

Métrica Ndmero
Nuevos fans 2,111
Impresion_es del 375604
contenido
Click al contenido 12,300
CTR 0.03%
Vistas a la Fan Pages 10,999

Métricas en YouTube
A pesar de no haber publicado contenidos nuevos durante el periodo de diagndstico, el perfil
de YouTube del Banco arrojé métricas, pues se mantuvieron visibles videos publicados con
anterioridad a la fecha a analizar.

El perfil institucional de Bancomext en YouTube, del 6 de diciembre de 2012 al 5 de
diciembre de 2013, obtuvo 51 nuevos suscriptores, este es el numero de personas

interesadas seguir los contenidos audiovisuales del Banco mediante esta plataforma.

En cuanto a reproducciones de video, el canal obtuvo 4,532 en el periodo de
diagnostico. Estas reproducciones son el nimero de veces que los materiales audiovisuales
del canal fueron vistos por los usuarios. Aunque este namero es relativamente bajo, puede
considerarse como aceptable debido a que no se publicaron nuevos contenidos en dicho
canal. Como toda red social, YouTube permite a los usuarios interactuar con el contenido
publicado, asi, mas alla de la reproduccion de videos, un usuario puede: sefalar que video le
gusta o no, compartirlo con otros usuarios y comentarlo. El perfil de Bancomext en esta red
social obtuvo un total de 28 interacciones en el periodo de analisis, de las cuales: 16 fueron
“me gusta esto”, en 11 ocasiones se compartié un video y se recibié un comentario sobre uno

de ellos. Estos numeros de interaccion con los contenidos son sumamente bajos, desde esta
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perspectiva el canal de YouTube del Banco tiene un amplio potencial para mejorar.

El siguiente cuadro sintetiza los resultados de las métricas para Bancomext en

YouTube descritas con anterioridad:

METRICAS DE DESEMPENO
EN YouTube

Métrica NUmero
Nuevos suscriptores 51
Reproducciones 4,532
Interacciones totales: 28
- Me gusta esto - 16
- Compartir -11
- Comentario -1

Conclusiones

Bancomext tiene presencia en las tres redes sociales mas importantes para el mercado
mexicano: Twitter, Facebook y YouTube; esto favorece que la socializacion del mensaje se
lleve acabo entre una mayor cantidad de publicos. No obstante, todas las cuentas de redes
sociales de Bancomext muestran importantes areas de oportunidad para mejorar
cualitativamente los contenidos e informacion que proveen y asi aumentar cualitativamente
las métricas de desempenfio, con lo que se tendria un mejor posicionamiento de la imagen
digital del Banco, redituando en una una mayor influencia digital en redes sociales y en un

mayor alcance a la audiencia.

En primer lugar, la dinAmica en redes sociales no permite distinguir cuél es el objetivo
de comunicacién del Banco. Queda en el aire saber cual es el mensaje clave que se desea
comunicar. Las publicaciones en las redes sociales analizadas parecen mas una evidencia
anecdotica, que una herramienta profesional para dejar claro cual es la vocacion y misién de
la institucion.

En segunda instancia, Bancomext deben aprovechar los recursos que proporcionan
las plataformas digitales. En especial, los contenidos de redes sociales debieran de incluir
hipervinculos a la pagina web, esto con el objetivo de orientar trafico de estos medios

digitales a la pagina institucional. Actualmente, lo que pasa en estos canales digitales queda
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aislado por lo que es necesario vincular a las plataformas digitales de la organizacion

mediante el uso de links.

Asimismo, en las redes sociales de Bancomext, es bajo el uso de material visual y
audiovisual de apoyo (infografias, videos, interactivos, fotografias). Estos elementos, ademas
de ser atractivos, facilitan la comprension y la explicacion de temas a los usuarios, por lo que
son una herramienta esencial dentro de las contenidos del mundo digital. Se requiere que la
comunicacion institucional del Banco haga uso de estos recursos de forma constante.

Es necesario hacer un mayor énfasis en vincular los perfiles de Bancomext con los
temas prioritarios para la institucion, para ello se debe de reforzar el uso de hashtags con los
términos clave y mencionar (arrobar) a otros usuarios de relevancia para nuestra teméatica.
De esta forma, Bancomext comenzara a estar asociado tanto a los términos como a los
actores, lo cual sumara a la reputacion de la institucion.

En tercer lugar, la publicacion de contenidos en las redes del Banco es dispar. Se
deberia de generar un calendario de publicaciones para distribuir los mensajes a lo largo de
la semana y diversificar la oferta tematica a abordar. Durante el periodo de diagndstico
existian espacios temporales en donde no se publicaba contenido, lo cual puede denotar
falta de mantenimiento y la pérdida de una oportunidad para comunicar.

Igualmente, al abordar contenidos similares (la firma de algun convenio, por ejemplo)
se daba un trato preferencial a un evento sobre otro cuando se deberian de tener criterios
sobre los espacios, tiempos y recursos para publicar determinados contenidos.

En cuarto ambito, la comunicacién de Bancomext es de un lenguaje enunciativo lo que
permite decir qué es lo que hace el Banco, sin embargo, se queda corto al sefialar cuales
son las repercusiones y la relevancia de esas acciones. Para ello, seria de utilidad el uso de
un lenguaje explicativo, que vaya de la mano con el objetivo de comunicacion y el mensaje
clave (qué se quiere comunicar). Igualmente, el duplicar contenido en Facebook y Twitter
resta valor para que un usuario siga al Banco en ambas redes sociales.

Como quinta area de oportunidad, las redes sociales de Bancomext deberian hacer
uso de la contratacién de pautas publicitarias en estas plataformas, con estas herramientas,
la comunicacion del Banco puede llegar a usuarios interesados en los temas de la institucion
y gue aun no tienen un vinculo con las redes sociales institucionales. De esta forma, el
Banco aumenta el alcance de su comunicacion, y a su vez, el aumento de su audiencia en

redes sociales.
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Finalmente, en sexto lugar, una de las principales caracteristicas de las redes sociales
es el dinamismo de su comunicacion bidireccional entre los usuarios. Este elemento, al igual
gue la contratacion de pautas publicitarias, no ha sido explotado por el Banco, por lo que el
incorporar protocolos de respuesta y atencién a usuarios de redes sociales es una seria
oportunidad para los canales digitales de la instituciéon. De esta forma, ciudadanos pueden
consultar a la institucion sobre productos y servicios; esta misma experiencia puede servir
como referencia a otros que deseen acercarse a la institucion financiera.

Todas estas areas de oportunidad incidieron en las bajas métricas de desempefio de
las redes sociales del Banco. Asi lo demuestra el escaso crecimiento de la audiencia en el
periodo y los datos sobre la interaccion de los usuarios con el contenido publicado, el cudl
esta por debajo del promedio.

Si bien se tiene un correcto manejo de la imagen en las tres redes sociales, hace falta
verificar los perfiles de Twitter y Facebook para dar un toque profesional y oficial a la
comunicacion emitida a través de dichas plataformas.

La nula publicacion de videos en YouTube durante el periodo se entiende, pues al
tratarse de contenidos audiovisuales, estos requieren un mayor tiempo de elaboracion. Sin
embargo, seria prioritario comenzar a publicar en dicho canal digital.

Derivado del presente diagndstico se puede considerar que se carece de lineamientos
0 guias para realizar las publicaciones en las redes sociales del Banco. Las areas de
oportunidad aqui expuestas refieren a la necesidad de que la institucibn cuente con
lineamientos de publicacion que reflejen su estrategia de comunicacion en redes sociales. De
ahi, es que surge la importancia de contar con un manual que dicte los criterios y aproveche

los recursos digitales para estos medios.
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3. Estrategia de redes sociales para Bancomext

En el presente capitulo se plantea la estrategia de comunicacién en redes sociales para
Bancomext, la cual busca mejorar la influencia en linea de la institucion mediante la
optimizacién de los contenidos digitales. Este documento servirh como directriz para la
realizacion del manual, en donde se plasmaran los lineamientos generales de comunicacion
y la implementacién especifica para cada una de las cuentas de la institucion en redes.

Cabe destacar que algunos parametros, como las métricas de desempefio, se han
tomado del diagnostico realizado en el apartado anterior con el propdsito de equiparar los
resultados de la presente estrategia a lo que se venia haciendo en comunicacion digital en la
institucion.

La estrategia considera el desarrollo de los siguientes puntos:

 Objetivos de comunicacion

* Audiencias

* Mensaje clave

* Ejes y lineas tematicas

» Canales de comunicacion

» Etapas de ejecucion

* Recursos humanos y econémicos
» Métricas de desempefio

* Resultados esperados

» Calendarizacion

3.1 Consideraciones iniciales

La estrategia de redes sociales de Bancomext, como la de cualquier otra institucion, debe
basarse y derivarse de la estrategia de comunicacion general, de esta forma, se promueve
una congruencia de mensajes entre la comunicacion online y offline. Asi, todos los esfuerzos
de comunicacion de la organizacién estan vinculados a un mismo propdsito, esto suma para
que el mensaje pueda ser comunicado de forma eficaz. En este caso, la estrategia se basa
en difundir la visibn de que las acciones de Bancomext se encaminan a fortalecer el

crecimiento econémico y la generacién de empleos en México.
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Asimismo, al tratarse de una institucion publica, la presente estrategia se basa en los
preceptos de la Estrategia Digital Nacional (EDN)37, la cual establece las acciones y politicas
del sector publico en materia de Tecnologias de la Informacion y Comunicacién (TIC), con el
objetivo de crear un gobierno mas cercano, abierto y eficaz.

En cuanto a redes sociales y comunicacion digital, la EDN reconoce la necesidad de
establecer estrategias de comunicacion:

1. Centradas en el ciudadano.

2. Simples, con mensajes de comunicacion claros.

3. Utiles, con contenidos de utilidad para los ciudadanos.

4

Que provean servicios digitales, no simplemente portales electrénicos.

En consonancia con la EDN, la estrategia de redes sociales de Bancomext es una propuesta
para un tipo de campafa de branding o awareness, es decir, que los esfuerzos de comunica-
cion estan orientados a construir una imagen digital de la institucion. En tanto que el Banco
se ha visto inmerso en procesos de reconstruccion y derivado de la escasa presencia digital
en redes sociales, se considera oportuno realizar este tipo de campafa, con la finalidad de
gue los usuarios de dichas plataformas conozcan la institucion, sus productos, servicios y, en
especial, la visién de como el trabajo de Bancomext aporta al desarrollo econémico del pais.
La implementacion y evaluacion de la estrategia esta considerada para 6 meses, sin
embargo, la implementacién de esta propuesta puede extenderse mas alla de ese lapso
temporal, siempre y cuando se consideren los ajustes necesarios, producto del aprendizaje

en la administraciéon de contenidos en redes sociales.

3.2 Estrategia

La estrategia de comunicacién para las redes sociales de Bancomext se resume en el
siguiente cuadro (Tabla 18). En él, se abarcan los elementos centrales de la estrategia como:
objetivo general de comunicacion, objetivos secundarios de comunicacion, las audiencias, el

mensaje clave y los ejes tematicos en los que recae la estrategia.

37 La Estrategia Digital Nacional (EDN) es el plan de accién del Gobierno de la Republica. La EDN concentra los
esfuerzos de digitalizacion, acceso a las TICs y desarrollo de habilidades digitales para la poblacion mexicana.
Esta vigente desde noviembre del 2013. Disponible en: http://bit.ly/1xWYjou
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Objetivo de
comunicacion

Tabla 18. Resurren de la estrategia de comunicacion en redes sociales

Objetivos secundarios

Audiencias

Mensaje clave Ejes tematicos

€9

En 6 meses, aumentar la
influenczia digital de
Bancomext & incrementar
el nimero de seguidores
y la interaccion en sus
redes sociales, al menos
un 50%.

1. Dar a conocer los productos v
servicios del Banco a las
empresas.

2. Difundir las actividades publicas
de la institucion y de su Director
General (DG).

3. Socializar los objetivos de
negocio del Banco, resultados y la
vision institucional de crecimiento.

4. Comunicar la campana
publicitaria del Banco,

5. Dar a conocer informacion
relevante sobre temas
econamicos.

6. Colaborar con los
requerimientos de difusion de
Presidencia, SHCF y
Transparencia.

- Empresas.
- Camaras empresariales.
- Instituciones financieras.

- Empresas.
- Camaras empresariales.
- Medios de comunicacion.
- Instituciones financieras,
- Especialistas.
- Gobierno.
- Poblacian interesada en economia.

- Empresas.
- Camaras empresariales.
- Medios de comunicacion.
- Instituciones financieras.
- Especialistas.
- Gobierno.
- Poblacion interesada en economia.

- Empresas.
- Camaras empresariales.
- Instituciones financieras.
- Especialistas.
- Poblacion interesada en economia.,

- Empresas.
- Camaras cmpresariales.
- Especialistas.
- Poblacién interesada en economia.

Poblacion interesada en economia.

- Gobierno.
- Camaras empresariales.

Productos y servicios

Agenda

Bancomext contribuye al
desarrollo y a la generacion
de empleos en México,
mediante el financiamiento
al comercio exterior.

Vision y resultados

Campana publicitaria

MNoticias de interés

Reguerimientos
institucionales



Como se puede observar en la tabla, del objetivo de comunicacion se desprenden seis
objetivos secundarios, cada uno de ellos suma para alcanzar el objetivo general. A su vez, a
cada objetivo secundario corresponde una audiencia especifica y ejes tematicos sobre los
gue se basa el mensaje clave. Los ejes tematicos son los temas sobre los que se centra la
implementacion de la estrategia. Asimismo, todos los contenidos dentro de redes sociales,
deben de recuperar la esencia y estar en consonancia con el mensaje clave.

En la Tabla 18 se observan los elementos referidos y sus relaciones. Estos
componentes seran abordados de forma separada durante el desarrollo de la estrategia, sin
embargo, se han aglutinado en un solo cuadro para brindar al lector una lectura mas facil y

de una sola vista de los aspectos generales de la estrategia.

3.2.1. Objetivos de comunicacion
General:
* En 6 meses, aumentar la influencia digital de Bancomext e incrementar el nUmero de
seguidores y la interaccion en sus redes sociales, en al menos un 50%.
Secundarios:
2. Dar a conocer los productos y servicios del Banco a las empresas.
3. Difundir las actividades publicas de la instituciéon y de su Director General (DG).
4. Socializar los objetivos de negocio del Banco, resultados y la vision institucional de
crecimiento.
5. Comunicar la camparia publicitaria de Bancomext.
Dar a conocer informacion relevante sobre temas econémicos.

7. Colaborar con los requerimientos de difusion de Presidencia, SHCP y Transparencia.

3.2.2. Audiencias
Si bien las redes sociales son plataformas abiertas de comunicacién a las que cualquier
individuo o institucion pueden tener acceso, es necesario delimitar las audiencias especificas
a las que se dirige la comunicacion digital de Bancomext, las cuales son:
1. Empresas. Son los clientes actuales o potenciales de Bancomext, se trata de
empresas exportadoras o proveedoras de empresas exportadoras con operaciones en
México, empresas mexicanas importadoras, empresas generadoras de divisas

establecidas en el pais, empresas mexicanas con operaciones en el extranjero o con
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potencial de internacionalizacion o empresas internacionales con inversiones en
México. Ademas de las empresas participantes en los sectores estratégicos que el
Banco financia.

2. Camaras empresariales. Organismos o asociaciones empresariales vinculadas a los
sectores estratégicos que Bancomext financia, a las industrias exportadoras,
importadoras o generadoras de divisas en México, a temas de comercio exterior, 0 a
cualquiera vinculada a la promocion econémica o de acceso a financiamiento.

3. Instituciones financieras. Son instituciones financieras publicas o privadas, nacionales
0 extranjeras, por ejemplo: banca comercial con operaciones en México, instituciones
financieras no bancarias con operaciones en el pais, bancos de exportaciéon e impor-
tacion (Eximbank) de otros paises, bancos de desarrollo internacionales, entre otros.

4. Especialistas. Son lideres de opinidén del sector econémico nacional e internacional.
Se trata de un publico especializado de analistas, académicos y expertos vinculados
al sector econémico y de comercio exterior.

5. Medios de comunicacion. Responsables de la fuente de economia, comercio exterior
o internacional en medios de comunicacion. En medios no especializados y
especializados en algun tema o sector que Bancomext financia.

6. Poblacién interesada en economia. Son personas interesadas en tematicas de
economia. Aqui se encuentra el publico no especializado de la fuente que podria
seguir a Bancomext para informarse de forma general.

7. Gobierno. Son los entes que forman parte de la estructura del gobierno mexicano,
especialmente, las instituciones vinculadas al sector econémico nacional e
internacional como: Presidencia, Secretaria de Hacienda y Crédito Publico, Secretaria
de Economia, Secretaria de Relaciones Exteriores, instituciones de la Banca de
Desarrollo, instituciones del sector hacendario, instituciones de promocién econémica,

Senado de la Republica, entre otras.

3.2.3. Mensaje clave

Bancomext contribuye al desarrollo y a la generacion de empleos en México,

mediante el financiamiento al comercio exterior.
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Como se menciond en las consideraciones iniciales, el mensaje clave es transversal dentro
de las estrategias de comunicacion de la institucion, con la finalidad de promover la
congruencia y consistencia entre todos los mensajes de la organizacion.

Derivado de ello y del diagnéstico de redes sociales, se observé que los contenidos
publicados por Bancomext tendian a excluir la trascendencia e importancia (el porqué y para
gué) de las actividades que realiza la institucion, en dicho sentido, este mensaje clave da un

tratamiento cualitativo diferente a la informacion dando se da prioridad a dicha perspectiva.

3.2.4. Ejes y lineas tematicas

Los ejes tematicos tienen una correspondencia directa con los objetivos secundarios de
comunicaciéon. Estos ejes son los pilares principales sobre los que se desarrollara el manual
de redes sociales y sobre los que se publicara el contenido desde las cuentas del Banco, es
decir, todo el contenido que se publigue desde cualquier red social de Bancomext debe

corresponder a alguno de estos ejes.

Tabla 19. Relacién entre objetivos secundarios, ejes y lineas tematicas

Objetivos secundarios Ejes Teméaticos Lineas Teméticas

1. Dar a conocer los productos y Productos y

. . - Productos y servicios
servicios del Banco a las empresas. servicios

- Actividades del DG.
- Apariciones en medios de
comunicacion.
- Participaciones institucionales.

2. Difundir las actividades publicas
de la institucion y del Director Agenda
General (DG) del Banco.

3. Socializar los objetivos del Banco,

la vision institucional de crecimiento Vision y - Vision de desarrollo.
Y resultados - Reportes de resultados.
sus resultados.
4. Comunicar la campafia publicitaria Campafa - Cambafa bublicitaria
del Banco. publicitaria P P '

- Informacién diaria de interés.
- Estudios e investigaciones.
- Revista Comercio Exterior.

5. Dar a conocer informacion Noticias de
relevante sobre temas econémicos. interés
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Tabla 19. Relacidn entre objetivos secundarios, ejes y lineas tematicas

Objetivos secundarios Ejes Teméticos Lineas Teméticas

6. Colaborar con los requerimientos
de difusion de Presidencia, SHCP y
Transparencia.

Requerimientos - Contenidos de Presidencia 'y SHCP.
institucionales - Contenidos de Transparencia.

A su vez, cada eje tematico tiene asociadas lineas tematicas, las cuales lineas
funcionan como la principal fuente de informacién para la generacion de contenidos en redes
sociales, de ahi radica su importancia. En conjunto con los keywords, que se sumaran dentro
del manual, los ejes y lineas teméaticas representan la nuez donde se concentra la estrategia
de contenidos para las redes sociales de la institucion. En la Tabla 19 se muestra la relacion
y los nombres de los elementos enunciados.

Como se puede observar en el diagnostico, algunos de estos temas ya estan
presentes en las redes sociales de Bancomext; tal es el caso de las actividades del DG,
participaciones institucionales, contenidos de Presidencia y menciones a la Revista de
Comercio Exterior.

En la siguiente lista, se define cada linea temética referida en la Tabla 19:

2. Productos y servicios. Informacién sobre la oferta financiera de Bancomext. Enfasis a lo
relacionado a PyMEs y a los programas de financiamiento a los sectores estratégicos.

3. Actividades del Director General (DG). Informacién de las actividades publicas del DG y
del equipo directivo de Bancomext. Principal atencion a las giras de trabajo y firmas de
Convenio con instituciones.

4. Apariciones en medios de comunicacion. Menciones, referencias o participaciones del
Banco o del DG en medios de comunicacion en cualquier plataforma (prensa, radio, tv).

5. Participaciones institucionales. Participacién del Banco con una delegacion o un stand en
congresos, foros, conferencias o cualquier otro evento.

6. Visibn de desarrollo. Informacion conceptual sobre la vocacion de desarrollo y
crecimiento que el Banco promueve a través del financiamiento.

7. Reportes de resultados. Informacién con el desempefio financiero del Banco (saldos de
cartera, numero de empresas financiadas, financiamiento a PyMEs y sectores, etc.)

8. Campafa publicitaria. Informacion con referencia a la campafia publicitaria del Banco.
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9. Informacién diaria de interés. Informacion publica, presente en medios de comunicacion o
en instituciones, que haga referencia a los temas de interés para el Banco.

10. Estudios e investigaciones. Informacion producto del analisis de Bancomext, por ejemplo:
impacto del financiamiento a las empresas, datos de interés de los sectores,
proyecciones de financiamiento anual, etc.

11. Revista Comercio Exterior. Informacion procedente de los articulos publicados en la
revista publicada por el propio Banco.

12. Contenidos de Presidencia y SHCP. Informacion requerida de publicacién por parte de
Presidencia o la Secretaria de Hacienda y Crédito Publico.

13. Contenidos de Transparencia. Informacion requerida de publicacion por parte del area de

Transparencia de Bancomext.

3.2.5. Canales de comunicacion
» Twitter
» Facebook
* YouTube

La estrategia de redes sociales de Bancomext ocupara las redes sociales donde el Banco
tiene presencia actualmente. Se han elegido estas tres redes al ser las mas importantes en
cuanto a nivel de penetracién y relevancia en el panorama digital mexicano, tal como se
document6 en el capitulo uno de este texto. Asimismo, se ocupan dichas plataformas
digitales debido a que cuentan con un perfil idéneo para difundir los mensajes de la
institucion. En ellas, se publicaran contenidos especificos para redes sociales que den

prioridad a contenidos visuales y multimedia.

3.2.6. Etapas de ejecucion

La estrategia para las redes sociales de Bancomext se compone de dos etapas (Tabla 20).
La primera abarca los primeros cuatro meses de la estrategia, en ella, la creacién,
publicacion y evaluacidon se realiza de forma constante. La creacion de contenidos en esta
etapa se plantea que se realice de lunes a viernes; en cuanto a la publicacion de los
contenidos, se llevaria acabo durante seis dias de la semana (la calendarizacion especifica

para cada red social esta disponible al final de este capitulo, bajo el apartado de
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Calendarizacion); finalmente, la evaluacién del desempefio de las redes sociales deberia

hacerse una vez a la semana, durante el tiempo de implementacién de la estrategia.

La segunda etapa tiene una duracion de dos meses. Durante este periodo, la
contratacion de pautas publicitarias en redes sociales se suma a las acciones de creacion,
publicacién y evaluacioén, las cuales, se contindan realizando de la misma forma que en la

primera etapa.

Tabla 20. Etapas de ejecucion

Etapa 1 Etapa 2
Acciones Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6
Creacioén de
contenidos

Publicacion de
contenidos

Evaluacién de
desempefio

Contratacion de
medios pagados

3.2.7. Recursos humanos y econémicos

Recursos humanos

« Digital Manager. Encargado de la comunicacion digital del Banco, coordina al equipo de
trabajo. Tiene contacto con las areas operativas del Banco para proveer de insumos e
informacion la comunicacién digital de la institucion. Revisa y evalla los contenidos antes y
después de su publicacion. Realiza la contratacion de las pautas con los medios digitales.

» Community Manager. Es el gestor de los canales digitales del Banco. Se encarga de la
creacion y publicacion de contenidos, asi como de dar seguimiento puntual a las métricas
de evaluacion en redes sociales.

» Diseflador gréfico. Provee de materiales graficos, audiovisuales y multimedia a la

comunicacion digital del Banco, en redes sociales.
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» Fotografo. Especialista que provee insumos en imagen para la comunicacion en redes
sociales de Bancomext. En particular, acompafia al DG a los eventos publicos para

documentar las actividades, graficamente.

Estos son los recursos humanos minimos para realizar la implementacion de la
estrategia en redes sociales. Ademas de este equipo de trabajo, podrian considerarse otros
actores como: casa productora, para realizar los videos de YouTube; agencia de medios,
para la contratacion de las pautas pagadas en medios; y agencia de publicidad, para

colaborar con el seguimiento de proyectos.

Recursos econdmicos

Al menos $390,000 pesos para la contratacion de las pautas publicitarias, divididas en Twitter
($120,000), Facebook ($150,000) y YouTube ($120,000). En dicho monto se excluye el
salario de los recursos humanos descritos anteriormente, pues al ser trabajadores del Banco,

no representan un gasto adicional a lo ya erogado por la institucion.

3.2.8. Métricas de desempeiio

El objetivo general de comunicacion de esta estrategia es aumentar la influencia digital de la
institucion e incrementar, en al menos un 50%, el numero de seguidores y la interaccion en
las redes sociales de la institucion.

Para el primer indicador, se ocupara el score Klout el cual es un referente entre las
métricas de analisis dentro de la industria digital. Como se abordé durante el diagndstico del
capitulo 2, esta herramienta es un algoritmo que mide la influencia digital, basandose en
informacion de redes sociales. El score Klout es un valor numérico del 1 al 100 que
determina la influencia digital; entre mayor sea el nimero mayor es la influencia.

En cuanto al numero de seguidores e interaccion, se analizaran las métricas de
audiencia e interaccion que brinda cada una de las redes sociales a ocupatr, y se realizaran
los célculos basados en esas métricas para sacar el CTR en Facebook y el porcentaje de
interaccion en Twitter y YouTube.

Las mediciones deben de llevarse acabo de forma semanal para analizar qué
contenidos fueron los de mejor desemperio, esto con la finalidad de afinar los contenidos que

se publicaran la semana siguiente, y dar un seguimiento puntual a la estrategia.
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3.2.9. Resultados esperados

A los 6 meses de implementar la estrategia, se espera alcanzar un score Klout de 62 puntos
y cubrir las métricas de desempefio en cada red social conforme a la Tabla 21. Como se ha

sefalado, los presentes se basan en las métricas del diagnéstico del capitulo 2.

Tabla 21. Resultados esperados

Twitter Facebook YouTube
Métrica Nuamero Métrica Numero Métrica Numero
Nuevos seguidores +4,500 Nuevos fans +3,000 Videos publicados <7
Tuits +1,000 Impresmngs del _+18 Nuevos suscriptores +50
contenido millones
Menciones +1,000 Click al contenido +180,000 Reproducciones + 20,000
Interacciones: + 1,500 CTR 1%
Porcentaie d Interacciones totales: 30
orcentaje de >3% | VistasalaFan Pages + 15,000
interaccion

3.2.10. Calendarizaci6én

A continuacion, en la tabla 5, se muestra la calendarizacion para Twitter y Facebook. El
calendario es indicativo, muestra los horarios y dias para publicar. Cada cuadro de color
corresponde a una publicacion, el color varia segun el eje tematico. Productos y servicios,
esta en verde; agenda, rojo; mision y resultados, azul; campafia publicitaria, amarillo; noticias
de interés, azul claro. Para Twitter se considerd el promedio de 50 tuits a la semana y para
Facebook la cantidad de 10 estados en el mismo periodo de tiempo. La distribucién de cada
eje tematico se basa en los lineamientos especificos de cada red social, los cuales se

encuentran dentro del manual.

La calendarizacion para YouTube es distinta a la de las otras redes sociales. Para este
caso en especifico, cuando el video sea aprobado por el area de Comunicacion del Banco,

éste debe ser publicado en el perfil de YouTube de la institucion inmediatamente.

71



Tabla 5. Calendario de publicacién de contenidos para Twitter y Facebook

Lunes

Martes

Miercoles

Jueves

Viernes

Séabado

Hora

T™W

FB

T™W

FB

™

FB

T™W

FB

T™W

FB

™

FB

7:40
8:00
8:20
8:40
9:00
9:20
9:40
10:00
10:20
10:40
11:00
11:20
11:40
12:00
12:20
12:40
13:00
13:20
13:40
14:00
14:20
14:40
15:00
15:20
15:40

16:00
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Tabla 5. Calendario de publicacién de contenidos para Twitter y Facebook

Lunes

Martes

Miercoles

Jueves

Viernes

Séabado

Hora

T™W

FB

T™W

FB

T™W

FB T™W |FB

T™W

FB

™

FB

16:20
16:40
17:00
17:20
17:40
18:00
18:20
18:40
19:00
19:20
19:40
20: 00
20:20
20:40
21:00
21:20

21:40

Color

Eje tematico

Productos y servicios
Agenda

Mision y resultados

Campafa publicitaria

Noticias de interés
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4. Manual de redes sociales para Bancomext

Nota inicial

Este capitulo corresponde al manual de redes sociales. EI manual funciona de forma
independiente a los capitulos precedentes; en €l se retoman conceptos y contenidos que se
han abarcado a lo largo de los primeros tres capitulos, por ejemplo, elementos de la
estrategia de comunicacion, del capitulo 3; e informacion de redes sociales, presente en la
primera seccion. A la par, se suman nuevos contenidos, los cuales hacen referencia a
conocimientos especificos de las plataformas digitales a ocupar.

El manual est4 basado en la estrategia de redes sociales para el Banco, abordada en
el capitulo 3. Adicionalmente, otorga lineamientos de utilidad para la creacion, administracion
y publicacion de contenidos, asi como para la medicidén y analisis en estos medios digitales.

El manual esta dirigido al gestor de redes sociales de Bancomext. El debiera ser una
persona con conocimientos basicos sobre el uso operativo de las redes sociales, en
especifico, debe tratarse de un profesional de la comunicacién con experiencia profesional,
de uno a tres afos, en la gestidon de contenidos digitales.

El manual esta escrito en segunda persona para favorecer el acercamiento y la
vinculacion con el gestor, ademas de dar un toque dindmico a la lectura. Es importante
sefialar que las referencias durante este manual estan vinculadas, en todo momento, al perfil
de instituciones publicas. Esta perspectiva es diferente al uso que la iniciativa privada da, en
las redes sociales, a las marcas de consumo o servicios.

Por udltimo, para hacer evidente que el manual funciona a parte a los capitulos
anteriores, se cambio el tipo de letra, se enumeraron las paginas desde el uno y se ocuparon

hojas de color distinto.
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Introduccion

El presente manual tiene por objetivo guiarte en la gestion de redes sociales de
Bancomext, a través de Twitter, Facebook y YouTube. Este texto te indicara como
implementar la estrategia de comunicacion en redes, ademas de brindarte
conocimientos entorno a ellas, para lograr mejores resultados.

De forma especifica, también encontraras lineamientos y herramientas técnicas
para crear, publicar, gestionar, medir y analizar los contenidos que publiques en redes
sociales. Sigue con atencion todos sus elementos para facilitar tus labores y llevar acabo
un desempefio eficiente de tu trabajo.

Es importante que seas consciente de la responsabilidad y magnitud que conlleva
manejar las redes sociales de una institucion publica. Ten presente en todo momento
gue cada vez que envias una publicacion, tienes en tus manos la reputacién del Banco.

Asimismo, recuerda tener la autorizacion del responsable de la comunicacién
digital del Banco, antes de publicar cualquier informacién. Cualquier duda que tengas
sobre el contenido de este manual, toca base con el mismo responsable para solucionar

tu inquietud.



1. Redes sociales

1.1 Qué son y para qué sirven

Las redes sociales son plataformas digitales dentro de internet, en las que el usuario
crea un perfil especifico para cada red social, desde ahi, sostiene dinamicas de
comunicacion e interacccién con otros usuarios de la misma red. A partir de las
relaciones entre internautas es que se crean vinculos que determinan las comunidades
especificas de cada red social.

De forma general, el objetivo de comunicacion en redes sociales radica en
socializar mensajes que aumenten el alcance, las interacciones y la reputacion digital de
la cuenta. De ahi la importancia de que un perfil establezca relaciones con diversos
usuarios, pues entre mayor sea el nimero de relaciones de un usuario se considera que
su alcance y nivel de interaccion son mayores. Un mayor alcance e interacciones
permiten apuntalar la reputacion a través del tiempo.

Al estar dentro de internet 2.0, las redes sociales cuentan con las caracteristicas
de inmediatez, interaccion e interconexion de la web. Asimismo, las funciones de las
redes sociales se centran en: comunicacion (ponen en comun informacion), comunidad
(integran grupos entorno a temas) y colaboracion (facilitan la cooperacion entre
usuarios).

Las redes sociales son las plataformas digitales primordiales para las instituciones.
Dentro de estos canales, una organizacion realiza principalmente las siguientes
actividades: comunicar sus mensajes, escuchar referencias de los usuarios sobre la
institucion o los temas importantes para la misma e interactuar con los usuarios en redes

sociales.

Actividades principales de las instituciones en redes sociales

Comunicar — Escuchar — Interactuar

De forma especifica, las redes sociales de una institucion son de utilidad para:
« Amplificar la comunicacion institucional en tiempo real.
« Otorgar visibilidad al trabajo cotidiano de la organizacion.
« Comunicarse de forma directa y generar vinculos con el usuario de redes.

« Dar cercania al usuario sobre el trabajo que realiza la institucion.



- Hacer visible informacion y material que en medios tradicionales no tiene
cabida.
« Recibir retroalimentacion de forma directa por parte del usuarios de redes

sociales.

1.2 Por qué son relevantes

Las redes sociales son herramientas basicas en el marco de una estrategia de
comunicacion para cualquier organizacion. Estas plataformas vinieron a cambiar nuestra
forma de relacionarnos, hacernos de informacion e interactuar como sociedad. El
contenido que existe en ellas tiene impacto en la vida offline de millares de usuarios y
no usuarios de internet.

Las redes sociales adquirieron relevancia al ofrecer contenido personalizado y
bajo demanda para cada usuario. Cada internauta registrado en ellas accede a fuentes
de informacion que él mismo ha elegido previamente, en el momento que él decide y
con la duracion que €l determina. Es el usuario quien va al contenido cuando lo
requiere. Estas caracteristicas estan en el corazon del éxito de las redes sociales a nivel
global.

En México, cada vez es mayor el nimero de personas con acceso a internet (51.2
millones es la cifra oficial mas reciente). De ellos, 90% estan registrados en, al menos,
una red social. Dada la cantidad de masa critica presente en estas plataformas, éstas
adquieren una relevancia e impacto para las organizaciones, al tener dentro de si a una
audiencia potencial significativa.

Asimismo, estas plataformas digitales se erigen como una fuente mas de
informacion entorno a los temas publicos. Ahora, se hace indispensable que las
instituciones de gobierno abran y mantengan adecuados canales de comunicacion a
través de estas vias. Las instituciones publicas tienen un amplio potencial para brindar
contenido util a sus usuarios en redes. Esto en consonancia con la Estrategia Digital
Nacional (EDN) publicada por el gobierno de la Republica.

Ademéas de ser relevantes plataformas de comunicacion e interaccion en el
panorama digital, las redes sociales son puntos de referencia para el usuario sobre
productos, servicios o instituciones; esto con base en informacion publicada por la
propia organizacién o por terceros en referencia a ella. Asi, se vuelve necesario que los
usuarios conozcan y se formen una imagen de nosotros, con base en nuestra informacion

frente a la de otros usuarios.



Dada la trascendencia e impacto de las redes sociales en la forma de
relacionarnos, una institucion de gobierno en el siglo XXI, no puede entenderse sin una

propuesta de comunicacion que incluya a las redes sociales.

1.3 Especificidad de cada red social

Cada red social tiene sus propios ritmos, tiempos, tonos y particularidades. Cada
plataforma tiene sus reglas (no escritas) de uso. Al entender estas dinamicas
comprenderas mejor su funcionamiento, de esta forma, serds mas pertinente y eficaz al
momento de comunicar tus mensajes. Conforme avances en experiencia, aprenderas a
tener una mayor sensibilidad al respecto.

A grandes rasgos, se podria sefialar que cada red tiene su propia personalidad:
Twitter es una red social vertiginosa con contenido corto y relativamente efimero;
Facebook, por su parte, es mas visual y apela a la emotividad; finalmente, YouTube se
erige como la plataforma mas popular para compartir video en internet.

En relacion a lo anterior, a continuacion encontraras los elementos y dinamicas de
cada red social a ocupar dentro del manual. La perspectiva de cada una esta vinculada a

su aporte como plataforma de comunicacién para las instituciones.

A. Twitter
Es una red social del tipo denominado microblog que permite a los usuarios publicar
mensajes de hasta 140 caracteres, los cuales son llamados tuit o tweet.

Dentro de Twitter, cada usuario decide a que otro usuario seguir (dar follow), es
decir, un usuario se convierte en seguidor (follower) de los tuits de otro. Asi, cuando una
persona ingresa a la plataforma, observa las publicaciones de aquellos a quienes ha
decidido seguir. El lugar donde se despliega esta informacion se le denomina linea de
tiempo (timeline).

El acceso a Twitter se da desde la aplicacion web o movil de la propia red social,
aunque también existen un sin fin de aplicaciones de terceros que permiten al usuario
ingresar desde computadoras y dispositivos portatiles. Estas apps facilitan el uso en

general de la plataforma.

Perfil de usuario
Elementos del perfil de usuario en Twitter:
« Nombre de usuario. Es el nombre que hara referencia al usuario dentro de Twitter.

Siempre estara antecedido por un simbolo de arroba (@).



- Imagen de perfil. Imagen que da rostro al usuario en Twitter. Esta aparece siempre al
lado del nombre, por lo que los usuarios la asociaran con el mismo.

- Imagen de portada. Imagen en la parte superior del perfil. Generalmente se asocia a
una referencia mas conceptual del usuario 0 a elementos que se deseen destacar.

» Biografia. Es una descripcion de hasta 160 caracteres sobre el usuario.

« URL. Es un hipervinculo. Se ocupa principalmente para vincular la pagina del usuario.

« Ubicacion. Es la ubicacion geografica del usuario.

« Verificacion de cuenta. Es un sello azul con una paloma blanca al centro. Connota

gue la cuenta esté validada por Twitter, esto le da autenticidad a la cuenta.

Elementos destacados
Los principales elementos que se ocupan dentro de Twitter son:

« Tuits o tweet: Es el nombre que reciben las publicaciones de Twitter. Su extension es
de hasta 140 caracteres. Dentro de cada tuit, el usuario puede incluir: texto,
imagenes, videos, hipervinculos, hashtags, menciones a nombres de otros usuarios
(arrobar).

e Repuestas o reply: Es una comunicacion directa y abierta entre usuarios, se da
cuando un tuit inicia con el nombre de otro usuario. El usuario mencionado
(arrobado) es notificado en la seccion de Notificaciones.

« Mensaje directo o direct message (DM): Es un tuit privado de un usuario a un
seguidor. El usuario que recibe el mensaje es notificado en la seccion de Mensajes.

« Hashtags: Son palabras o frases sin espacio antecedidas por el signo de niamero (#).
Se ocupan como etiquetas para asociar tuits a ciertos topicos o eventos.

« Retuit o retweet (RT): Es la herramienta que permite compartir el tuit de otro
usuario a nuestros seguidores. Es citar el tuit de un tercero. A menudo se asocia dar
un retuit con estar de acuerdo con el contenido.

« Favorito: Es la herramienta que permite seleccionar o escoger cierto tuit. Los tweets
marcados como favoritos aparecen en la pagina de perfil del usuario. Son de utilidad
para hacer una seleccion de contenido relevante sobre la institucion.

» Listas: Es una herramienta que nos permite asociar usuarios. Las listas pueden ser
publicas o privadas. Son de utilidad para dar seguimiento, en una sola busqueda, a
los tuits de otros usuarios que previamente hayamos incluido en ellas.

e Tendencias o Trending Topics: Son los 10 términos en tendencia, ya que varios

usuarios estan mencionandolos de forma constante en sus tuits. Las tendencias



pueden ser segmentada por ciudad, pais o de forma global. Una palabra como Trend

Topic denota que varios usuarios estan haciendo referencia a ella.

Dinamicas

Twitter es una red social cuyos contenidos son cortos, especificos y concisos, esto
determina que el ritmo de la plataforma sea mas rapido frente a otras como Facebook y
YouTube. Los contenidos a publicar en Twitter siempre deben seguir esta logica, dado su
caracter puntual. Un tuit se asemeja a compartir un bit de informacién.

La informacion dentro de Twitter se disemina en tiempo real, ello abona a la
constante actualizacion de los contenidos. Cuando un usuario entra a la plataforma,
siempre verd los tuits mas recientes de los usuarios que decidié seguir; de esta forma, se
da seguimiento a los temas actuales y del momento al mismo tiempo que acontecen. Es
por ello, que los contenidos a publicar siempre deben de ser relevantes desde una
perspectiva actual.

Twitter funciona como un micréfono abierto, en el que cualquier usuario puede
publicar, refutar o avalar un contenido. Al ser una red social tan abierta, no es necesario
establecer dinamicas previas (ser seguidor o seguido) para interactuar. De la mano de
retuits, respuestas, hashtags y favoritos, los usuarios van tejiendo relaciones que
aumentan las dinamicas de intercambio de informacion entre si. Esta misma apertura
facilita que los contenidos se socialicen, en ocasiones, con incidencias fuera del propio
mundo digital.

Al ser tan rapida y actual la dindmica de publicacion en Twitter, los tuits tienden a
ser efimeros, pequefios trinos de informacion que pueden ser escuchados por algunos de
nuestros seguidores. Por ello, la trascendencia de conocer a nuestros seguidores y saber
en qué momento es mas probable que se conecten a la plataforma.

Los contenidos acompafiados de imagenes dentro de Twitter, como en la mayoria
de las redes sociales, tienen un mayor alcance e interaccién entre los usuarios. Los
contenidos visualmente atractivos para facilitar la comprensién del mensaje son una
buena practica en Twitter.

Finalmente, dada la concrecién de los tuits, otra buena practica es vincular el
contenido con informacion adicional. Este ejercicio se logra al incluir un hipervinculo
dentro del tuit, asi, el usuario tiene una referencia digital para obtener mas
informacion. De esta forma, Twitter contribuye a la formacion de circulos virtuosos, a la
asociacion de contenidos y a la vinculaciéon de mas plataformas digitales de la

institucion.



B. Facebook

Actualmente, Facebook es la red social por antonomasia al concentrar la mayor cantidad
de usuarios a nivel global. La plataforma permite a las instituciones crear péaginas
conocidas como Fan Pages?', las cuales fungen como el perfil de la organizacion en esta
red social. Las Fan Pages funcionan de forma diferente a un perfil de usuario. Desde esta
pagina de fans, las instituciones realizan actualizaciones de sus publicaciones, las cuales
llevan el nombre de estado.

En esta red social, el usuario decide de cual pagina ser fan, es decir, de cual Fan
Page ver contenidos. El lugar donde se muestran dichos contenidos tiene por nombre
noticias o news feed, y es la pagina que un usuario ve al ingresar a la plataforma. En
noticias se mezclan las publicaciones de los amigos del usuario y de las Fan Pages que ha
indicado que le gustan. Las Fan Page estan abiertas a todo publico, por lo que cualquier
usuario de Facebook puede ver sus contenidos aunque no sea fan.

Es de destacar que el algoritmo de Facebook ha evolucionado a lo largo de los
ultimos dos afos. Actualmente, los estados de las Fan Pages llegan tan sélo a un 10% del
total de los seguidores de la pagina, es decir, por cada 1,000 fans que tiene una pagina
su contenido llegara apenas a 100 personas en promedio. Esta reduccién incide
directamente en el alcance e interaccion de los estados de las instituciones en

Facebook.

Perfil de Fan Page
Elementos principales de la Fan Page en Facebook:
« Nombre de la Fan Page. Es el titulo que recibira la pagina de fans en la red social.
- Imagen de perfil. Da rostro al usuario en Facebook. Esta es su avatar en la red social
y siempre va al lado del nombre.
« Imagen de portada. Imagen en la parte superior de la pagina de fans. Generalmente,
se asocia a una referencia mas conceptual o a elementos que se deseen destacar.
« Llamada a la accion. Es un espacio donde la institucion invita al usuario a realizar
una accién como: contactar a la institucién, comprar, reservar, descargar una
aplicacion, ver un video, entre otros. Este botdn busca generar una interaccion mas

directa entre la institucién y sus fans.

1 Nota que todas las alusiones a Facebook se dan desde la perspectiva de una Fan Page.



« Informacién de la pagina. Es una seccion donde se comparte informacion basica de la
institucion, como descripcién, giro, direccion, teléfono, pagina de internet, mision,
productos, entre otros. Este espacio sirve como carta de presentacion entre usuarios.

« Verificacion de cuenta. Es un sello azul con una paloma blanca al centro. Connota

que la cuenta estéa validada por Facebook; esto le da autenticidad a la cuenta.

Elementos destacados
Los principales elementos entorno a una Fan Page de Facebook son:

» Estado: Es el nombre que reciben las publicaciones en Facebook. Cada estado puede
estar acompafiado de texto, imagenes, album de fotos, video, hipervinculos,
hashtags, menciones a otras Fan Pages y ubicacion. Asimismo, un estado puede
incluir una oferta, invitacion a un evento o un hito dentro de la trayectoria de la
institucion.

Al publicar estados en las paginas de fans, Facebook permite seleccionar la hora 'y
fecha de publicacion. Esta funcionalidad es util para realizar actividades de
programacion de contenidos. A su vez, recientemente, Facebook agregd una opcién de
segmentacion, para delimitar la audiencia de un contenido en funcion de edad,
ubicacion, sexo, situacion sentimental, nivel educativo, idioma e intereses del fan.

« Me gusta: Es una herramienta que tiene el usuario para mostrar agrado respecto al
estado de una Fan Page. Graficamente, se representa con el dedo pulgar hacia
arriba. Cada estado o fotografia en Facebook tiene su correspondiente boton de “Me
gusta”.

« Comentarios: Es el espacio dentro de cada estado para escribir o compartir
imagenes, generalmente, en referencia al tema del estado. A su vez, dentro de cada
comentario se tiene la posibilidad de dejar un comentario.

 Compartir: Es la herramienta que permite a un usuario compartir el estado de otro
en Facebook. El usuario que retoma el contenido puede agregar elementos textuales
a la publicacion.

« Mensaje: Es la comunicacion directa y personal entre un usuario y la Fan Page. La
Fan Page tiene la posibilidad de escribir de regreso, sin embargo, no puede iniciar la
conversacion mediante mensajes con ningun usuario en Facebook.

« Hashtags: Son palabras o frases sin espacio antecedidas por el signo de niamero (#).

Se ocupan como etiquetas para asociar estados a ciertos topicos o eventos.
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« Album de fotos: Es la compilacion de fotos que realiza una Fan Page. Usualmente, las
fotografias de determinado evento o de ciertos temas son agrupadas por album.
Estos albumes tienen espacios para la descripcion.

« Notas: Es una herramienta de texto que permite guardar escritos amplios y adjuntar
fotografias para cada nota.

« Eventos: Es una herramienta de agenda desde la cual, la Fan Page crea convocatorias
en una fecha y lugar determinados para que participen los fans.

e Le gusta a esta pagina. Son otras Fan Pages recomendadas o con vinculacion a
determinada Fan Page. Suele ocuparse para ubicar otras instituciones relacionadas a

la organizacién. Cada Fan Page elige qué otras paginas aparecen.

Dinamicas

Facebook es una red social con preponderancia para el contenido visual, por ende, se
debe procurar la publicacion de contenido grafico: infografias, fotografias, imagenes con
frases, videos, entre otros. En promedio, cualquier tipo de contenido visual en esta red
social tiene tasas de interaccion y alcance superiores frente a otro tipo de estados. Una
de las bases primordiales de esta plataforma es compartir contenidos que apelen a las
emociones de los usuarios.

El espacio en los estados de Facebook permite una mayor extension de texto, si
se le compara con Twitter. Esta cualidad debe utilizarse para generar contenidos
especificos, acordes y mas amplios en esta plataforma, sin embargo, hay que mantener
el caracter conciso de las redes sociales. Para brindar una mayor mayor profundidad al
usuario sobre la informacion, se deben de ocupar hipervinculos a blogs, paginas web o
PDFs.

El ritmo de Facebook es mas pausado, si se le compara con Twitter. Los estados en
Facebook son contenidos mas estaticos y menos efimeros frene a los tuits. Esto se debe
a que el usuario de esta red observa en su news feed los contenidos de las personas con
guienes mas interactua. El algoritmo de Facebook no despliega el contenido de todos sus
amigos, ni de todas las paginas de las que el usuario es fan. De ahi, la importancia de
gue una Fan Page mantenga altos niveles de interaccién con sus fans para aparecer
cuando éstos ingresen a la red social.

Ademas, aunque los contenidos de las Fan Pages son abiertos a cualquier usuario
de Facebook, es mas probable que una interaccion (me gusta, comentario o compartir)
provenga de un fan. Estas interacciones con los fans permiten que potenciales fans se

acerquen a nuestros contenidos.
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La publicidad juega un rol cada dia mas relevante en Facebook. A raiz del cambio
de algoritmo, al cual nos referimos al principio de la descripcion de esta red social, el
alcance de las paginas estd cada vez mas determinado por la inversion en pautas
publicitarias. Si una Fan Page desea obtener un buen balance de sus resultados, es
necesaria una combinacion de contenido de calidad, posicionamiento organico y
contratacion de pautas. De otra forma, una Fan Page esta condenada a impactar solo al
10% de su masa critica de fans, en promedio.

Entre las herramientas para hacer una publicacion de contenidos eficaz. Cada Fan
Page cuenta con su propio centro de medicion y andlisis. A través de estas métricas, se
puede analizar el perfil demografico de cada fan, ademas de conocer en qué dias y
horarios los usuarios de la pagina se conectan, ente otros datos cualitativos y

cuantitativos. Estos insumos son de utilidad al momento de publicar los contenidos.

C. YouTube

Es la red social de contenido audiovisual mas popular a nivel global, permite a cada
usuario formar un canal para publicar contenidos audiovisuales de hasta 11 horas. Los
canales de instituciones y usuarios son iguales entre si, a diferencia de lo que ocurre en
Facebook (con perfiles de usuarios y Fan Pages.) El contenido que se sube a YouTube
tiene el nombre de video.

En esta red social, cada usuario se hace suscriptor de los canales de YouTube de su
preferencia. Al ingresar a la pagina principal (Home), el usuario ve los contenidos mas
recientes publicados por los canales a los que se ha suscrito. Igualmente, la plataforma
le ofrece sugerencias de qué videos ver, con base en su ubicacion, sus anteriores
reproducciones y lo mas popular del momento.

A diferencia de Twitter y Facebook, un usuario sin cuenta en YouTube puede
navegar en el sitio y acceder a todo el contenido de la red social. Asi, cualquier usuario
con conexion a internet puede reproducir los videos. Una cuenta se vuelve necesaria
para subir videos o publicar comentarios. Finalmente, desde hace casi una década
YouTube forma parte de Google, por lo que la plataforma de videos esta integrada a la

amplia oferta de servicios digitales de la empresa de Mountain View.

Perfil de un canal
Elementos de un canal de YouTube:

« Nombre del canal. Es el nombre de usuario dentro de esta plataforma.
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« Imagen del canal. Imagen que da rostro al usuario en YouTube y aparece siempre al
lado de su nombre de usuario. Es el avatar del usuario en la red social.

« Arte del canal. Imagen en la parte superior del canal. Generalmente se asocia a una
referencia conceptual del usuario o a elementos que se deseen destacar.

« Descripcion. Es una descripcion sobre el canal, permite al usuario saber la vision del
espacio y qué tipo de videos encontrara.

« Links personalizados. Son hipervinculos a otros sitios relacionados con el usuario. Se
ocupan principalmente para vincular su sitio web, sus redes sociales y canales de
distribucion de contenido (por ejemplo, iTunes).

« Correo electroénico. Es un punto de contacto entre el canal y los usuarios de YouTube.

« Verificacion de cuenta. Es una paloma blanca dentro de un pequefio recuadro gris,
gue aparece al lado del nombre del canal. Connota que la cuenta esta validada por

YouTube y esto le da autenticidad a la cuenta.

Elementos destacados
Los principales elementos dentro de YouTube son:

« Video: Es el nombre que reciben las publicaciones dentro de la red social. Al
momento de publicar un video se debe incluir: titulo, descripcién, hipervinculos para
mas informacion, categoria, y etiquetas relacionadas al contenido. Estos campos
aumentan las posibilidades de que usuarios encuentren un video con lo que también
son mayores sus probabilidades de reproduccion.

« Me gusta esto: Es la herramienta con que cuenta el usuario para mostrar agradado.
Cada video tiene su correspondiente boton de “Me gusta esto”.

e« No me gusta esto: Es la herramienta a través de la cual el usuario muestra
desagradado respecto al contenido. Cada video tiene su correspondiente boton de
“No me gusta esto”. En este sentido, YouTube es la Unica red social de gran tamafio
que incluye un boton de este tipo, para que el individuo muestre publicamente
descontento.

« Comentarios: Es un espacio dentro de cada video para escribir una opinion.

« Compartir: Es una herramienta que da la posibilidad de compartir el video fuera de
YouTube mediante un cédigo embebido, correo electronico u otras redes sociales
como Facebook y Twitter, por ejemplo.

» Listas de reproduccion: Es una herramienta que nos permite asociar videos de
nuestro canal o de otros canales en una lista, la cual puede ser publica o privada. Es

de utilidad para organizar videos con una misma tematica o proposito.
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« Canales asociados: Son perfiles de otros usuarios asociados a otro usuario de
YouTube. Cada canal determina y controla qué canales aparecen en esta seccion.
Esta herramienta se ocupa para vincular a instituciones similares o relacionadas con

la propia.

Dinamicas

YouTube es una red social con contenidos enteramente audiovisuales, por ende, s6lo hay
cabida para la publicacién de este tipo de materiales. Los videos de esta red social
sirven como material de apoyo para alcanzar los objetivos de comunicacion, por lo que
estan enteramente ligados a las tematicas de las instituciones.

YouTube no posee un ritmo de interaccion derivado de una relacion entre el canal
y sus suscriptores. Esto quiere decir, que los videos de un canal tienen un alcance
superior a su numero de suscriptores. Dicha dinamica esta asociada a como el usuario
usa la plataforma para hacerse de informacion. Al ser una plataforma bajo demanda, los
internautas buscan el contenido que desean ver, sin importar el canal al que éste
pertenezca o si son suscriptores de €él. En YouTube es mas clara la premisa de todas las
redes sociales: el contenido esta ahi, es el usuario quien va a él, decide qué ver, en qué
momento y con qué frecuencia. Dadas estas caracteristicas, los videos suelen ser
publicaciones con mayor trascendencia temporal frente a un tuit o a un estado.

Un canal debe brindar informacién relevante, practica y de utilidad para que un
usuario se suscriba. Esto se logra con la publicacion constante de videos bajo esta
perspectiva pragmatica. Si bien es cierto que se tiene preferencia por videos de
duracién menor a los dos minutos, también es verdad que si la informacion es necesaria
e importante, el usuario va consultar el material allende su duracién.

A la par, es importante llenar los campos de titulo, descripcion, categoria y
etiquetas relacionadas, para incrementar la oportunidad de que el video sea
reproducido. Se deben de completar estos campos con palabras relacionadas a los temas
del contenido. Tener estos campos completos en cada video aumenta la posibilidad de
gue el material aparezca en las busquedas de los usuarios, frente a si sélo tenemos el
titulo video.

Finalmente, YouTube ofrece transmisiones en vivo, las cuales estan integradas a
otros servicios digitales de Google. Al finalizar la transmision, el video se almacena en el
canal del usuario. Deben mantenerse en el radar estas opciones como posibilidades que

suman para la comunicacioén digital de las instituciones.
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Elementos en cada red social

Asi como comparten caracteristicas y cualidades, las redes sociales tienen elementos
habituales en comun entre si. Estos elementos son herramientas digitales que ofrece
cada plataforma para que los usuarios se comuniquen unos con otros. En suma,
favorecen la vinculacién y las dinamicas de comunicacion entre ellos.

A continuacion se enuncian los principales elementos con los que cuentan las
redes sociales, en especifico, Twitter, Facebook y YouTube. Se muestra el nombre de los
elementos, asi como su referencia especifica para cada plataforma. Observa como
existen caracteristicas transversales y comunes entre las redes sociales, sin importar el
nombre que reciban.

En el caso de Facebook, se abordan desde la perspectiva de una Fan Page, pues
ese es el formato que tienen las paginas de empresas o instituciones en esta red social, y

que es diferente a los perfiles personales de cada usuario.
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Elemento

Tabla 1. Elementos de redes sociales

Twitter

Facebook

YouTube

Lenguaje especifico
para la construccion
de contenido

Nombre de
publicacion

Recursos digitales que
pueden formar parte
del mensaje

Nombre del perfil de
usuario

Término para designar
las relaciones entre
usuarios

Herramienta de
comunicacién publica

Herramienta de
comunicacion privada

Herramienta para
manifestar acuerdo
con el contenido

Herramienta para
manifestar
desacuerdo con el
contenido

Difundir con otros
usuarios dentro de la
red social

Difundir con otros
usuarios fuera de la
red social

Buscador de
informacion

Etiquetas para asociar
contenidos

Herramienta para
asociar usuarios

Publicaciones de 140
caracteres o menos

Tuit o tweet

Texto
Imagenes
Videos
Hipervinculos

Perfil o Timeline

Seguidor o follower

Respuesta directa o

reply
@arrobar a usuario

Mensaje directo,
Direct message o DM

Retuit, retweet o RT
Favorito

Callar o Mute a
usuario
Bloquear usuario
Reportar usuario

Retuit, retweet o RT
Compartir via DM

Compartir via correo

electroénico

Cédigo embebido

Hashtag

Listas

Publicaciones de
cualquier nimero de
caracteres,
preferencia por lo
visual

Estado

Texto
Imégenes
Videos
Hipervinculos
Fan Page

Fan

Comentario en cada
publicacién

Mensaje

Me gusta o Like

Ocultar publicacion
Reportar publicacion
Bloquear usuario

Compartir o Share

Insertar publicacion
(c6digo embebido)

Hashtag

Grupos

Videos de hasta 11
horas de duracion

Video

Texto
Videos
Hipervinculos

Canal

Suscriptor

Comentario en videos
Comentario en seccion
de discusiones

Mensaje

Me gusta esto o | like
this

No me gusta esto o
Dislike this
Reportar video
Bloquear usuario

Cdédigo embebido
Compartir en otras
redes sociales
Enviar por correo
electronico

Si
Categorias

Tag
Listas de reproduccion
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2. Estrategia de redes sociales para Bancomext

2.1 Puntos clave de la estrategia en redes sociales de Bancomext

En el siguiente cuadro (Tabla 2) encontrards un resumen de la estrategia de
comunicacion en redes sociales para Bancomext. Toda la implementacion que acompafia
al manual recae en la presente estrategia, por ello es muy importante que regreses a
estos planteamientos cada vez que lo consideres necesario. Esta estrategia es la base

del trabajo que has de realizar, por lo que debe estar presente en toda la comunicacion

gue el Banco emita.

Objetivo de
comunicacion

Tabla 2. Estrategia de comunicacion en redes sociales

Objetivos
secundarios

Ejes tematicos

Lineas
tematicas

Mensaje clave

En 6 meses,
aumentar la
influencia digital
de Bancomext e
incrementar el
namero de
seguidores y la
interaccion en
las redes sociales
del Banco, en al
menos 50%.

1. Dar a conocer
los productos y

Productos y

- Productos y

servicios del servicios servicios
Banco a las
empresas.
2. Difundir las ActivEgdes del
E,itt:)’lc_lzgagssla - Apariciones en
publi Agenda medios de

institucién y del
Director General
(DG) del Banco.

comunicacion.
- Participaciones
institucionales.

3. Socializar los
objetivos de
negocio del Banco,
resultados y la
vision institucional
de crecimiento.

Vision y resultados

- Visién de
desarrollo.
- Reportes de
resultados.
- Estudios e
investigaciones.

4. Comunicar la

campana Campana - Campafia
publicitaria del publicitaria publicitaria.
Banco.
5 D - Informacién
" ?r a conocer diaria de
rellr;v?arr:r'gg(fslggre thiciag. de inter_és.
temas interés - Rewst_a
. Comercio
econdémicos. Exterior.

6. Colaborar con
los
requerimientos
de difusion de
Presidencia,
SHCPy
Transparencia.

Requerimientos
institucionales

- Contenidos de
Presidencia y
SHCP.

- Contenidos de
Transparencia.

Bancomext
contribuye al
desarrolloy a la
generacion de
empleos en
México,
mediante el
financiamiento
al comercio
exterior.
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El objetivo de comunicacidn es la meta a alcanzar después de implementar la presente
estrategia; también es lo que se desea lograr al llevar acabo la comunicacion en redes

de Bancomext. En la presente estrategia el objetivo es:

En 6 meses, aumentar la influencia digital de Bancomext e incrementar el nimero de seguidores
y la interaccién en las redes sociales del Banco, en al menos 50%.

Como se observa, el objetivo se divide en dos: 1) aumentar score Klout y 2) incrementar
el numero de audiencia e interaccion del Banco en redes sociales. Para conocer si has
cumplido dicho objetivo, deberas de contrastar los resultados de las redes sociales con
los parametros de evaluacion y desempefio que encontraras dentro del apartado de
andlisis y medicion de este manual. Hay que realizar dicha comparacion al finalizar la
gestion de contenido en redes, ademas de compartirla con el responsable de la
comunicacion digital del Banco.

Los objetivos secundarios que tiene la institucion en redes sociales son seis y los
puedes observar en la Tabla 2. A cada uno de ellos, le corresponde un eje tematico.
Cada eje tematico representa un tema sobre el cual Bancomext comunicara. Los ejes
tematicos son la base para la generacion de contenidos digitales, por lo que todos los
mensajes del Banco deben de estar circunscritos a alguno de ellos. No pierdas de vista
los temas, pues a partir de ellos se realizara la publicacién y calendarizacion de
contenidos en las tres redes sociales.

En la Tabla 3 encontraras cuales son los temas, ademas de una breve descripcion
sobre lo que cada uno de ellos se refiere.

De cada eje se desprenden lineas tematicas, las cuales representan las fuentes de
las que se obtendran los recursos informativos para la difusion en redes. Estas lineas son
relevantes para la gestion de contenidos, pues a partir de ellas hards insumos e
informacion que te permitiran crear contenidos propios de comunicacion digital. Es
decir, a partir de estas fuentes informativas tendras recursos para generar contenidos

online.
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Tabla 3. Definicion de cada Eje Temético

Ejes tematicos Definicion

Informacién sobre los productos y servicios del Banco. Hacer
Productos y servicios énfasis en productos para PyMEs y programas de
financiamiento a sectores estratégicos.

Informacion de las actividades publicas del Director General

Agenda (DG) y participaciones de la institucion en eventos.

Informacién en referencia a la esencia del mensaje clave y a

Vision y resultados
y los resultados del Banco.

Informacién en referencia a la campafia

Campania publicitaria publicitaria de Bancomext.

Informacién relevante presente en medios de comunicacion,
Noticias de interés en la Revista de Comercio Exterior o en estudios del Banco
sobre las palabras clave.

Requerimientos Informacidn requerida de publicar por parte de Presidencia,
institucionales la Secretaria de Hacienda y Crédito Publico o Transparencia.

Finalmente, aunque no por ello menos relevante, esta el mensaje clave. EI mensaje

clave para la presente estrategia es:

Bancomext contribuye al desarrollo y a la generacién de empleos en México,
mediante el financiamiento al comercio exterior.

El mensaje clave es la idea central que se desea comunicar como institucion y
responde a la pregunta ;qué quiero que mi audiencia recuerde de mi? Este mensaje
proviene de la estrategia general de comunicacion por lo que es coincidente entre las
estrategias de comunicacion digital y offline de la institucion.

Ten siempre presente el mensaje clave al publicar cualquier contenido de
Bancomext en redes sociales. Esta en tus manos que la estrategia de comunicacion de la
institucion sea coherente. Para ello, una de las técnicas de mayor utilidad es tener una
lista de keywords o palabras clave (ver Anexo 1). Estas palabras son los términos,
conceptos o referencias que podras ocupar en la construccion de los mensajes. Estos
términos facilitaran tus labores, a la par de ayudarte a lograr coherencia y coercién en

la gestion de los contenidos de Bancomext.
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2.2 Lineamientos generales de comunicacion

Reglas basicas

La comunicacion digital, como cualquier tipo de comunicacion, requiere de lineamientos
base. En breve, encontraras reglas para publicar contenidos en las redes sociales de
Bancomext. Orienta tu trabajo hacia cada uno de estos lineamientos, ellos son
aplicables para cualquier comunicacién digital del Banco. Atender sistematicamente las
presentes reglas, durante la gestion de contenidos en redes sociales, te acercara a

obtener los resultados que se plantean en la estrategia.

1. Comparte la vision de desarrollo. Ten en mente siempre el mensaje clave del Banco
en cualquier tipo de contenido. Responde el porqué y el para qué es relevante esa
actividad o noticia de la institucion.

2. Al inicio lo importante. Escribe lo mas relevante de tu publicacién al principio.
Tienes pocos segundos para interesar al usuario en tu contenido.

3. Sé concreto. Escribe corto y claro. El ritmo en redes sociales es rapido. Tendras
mejores resultados si tu contenido en sencillo y facil de entender.

4. Sé disciplinado. Gran parte del éxito en redes sociales es la publicacion y
actualizacion constante de contenidos. Apégate al calendario de publicacion,
actualiza y comparte regularmente con tu audiencia.

5. Sé oportuno. No esperes mucho tiempo para publicar contenido noticioso. Publica al
momento oportuno, después puedes volver a compartir el contenido con otro
enfoque. Igualmente, no publiques en momentos en los que la atencidn esta en otros
tdpicos, tu contenido puede pasar desapercibido. (Por ejemplo, juego de la seleccién
mexicana de fatbol).

6. Usa TODOS los recursos digitales. Fotos, videos, ligas, hashtags, menciones a otros
usuarios. Ocupa todo, tienes diversas combinaciones. Haz un mix correcto de las
herramientas digitales que brindan las redes. Usa TODAS regularmente.

7. Atrae visualmente. Los contenidos graficos tienen mejores resultados en redes. Usa
fotografias, infografias, imagenes, citas o cualquier otro elemento visual para atraer
y generar interaccion con los usuarios.

8. Usa imagenes reales. Cambia las imagenes financieras abstractas por imagenes con
un mayor sentido humano. Ocupa aquellas que trasmitan la vision del mensaje clave.
Recuerda ocupar imagenes libres de derechos o compra algunas de stocks de

fotografias como Shutterstock, por ejemplo.
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

Vincula contenidos. Dirige el trafico de las redes al sitio web del Banco mediante
URLs. Publica contenido entre redes sociales, por ejemplo, el album de Facebook en
Twitter o la imagen de un buen tuit en Facebook. Incluye ligas y acorta los
hipervinculos con bit.ly o goo.gl. Haz que tus esfuerzos aporten visitas a la pagina y
entre redes sociales.

Difunde hashtags. Crea un hashtag propio de la institucion o compartido con otras
organizaciones (#MeéxicoGlobal, por ejemplo). Procura que el hashtag sea corto y
facil de recordar, puedes vincularlo al mensaje clave o en referencia a la campafa
de publicidad. Usalo de forma moderada dentro de tus publicaciones, no satures a la
audiencia con él, pero tampoco pierdas la oportunidad de posicionarte.

Publica diferente en cada red. Crea contenido especifico y diferenciado para cada
plataforma. Da un valor agregado a cada canal de la institucién con informacion
propia. Uno de los errores mas comunes es hacer de Twitter y Facebook un espejo de
contenidos, no lo hagas. Recuerda que cada red tiene sus propios tiempos y
dinamicas. Si bien debes informar sobre lo mismo, otdérgale una personalidad
diferente a cada red social. Personaliza tu tono.

Experimenta con nuevos contenidos. No te establezcas en tu zona de confort.
Después de un tiempo de publicar tendras conceptos establecidos. Genera nuevas
ideas y prueba nuevos contenidos. En la actualizacion esta la clave para mantener a
tu audiencia activa e interesada en las redes sociales del Banco.

Informacion relevante negativa. Ten sensibilidad sobre los contenidos que publicas.
Existe informacion relevante para los usuarios que puede ser percibida de forma
negativa. Busca una perspectiva favorable o abstente de publicar estos contenidos.
(Por ejemplo, reducciones a expectativa del PIB, caida de los precios del petréleo).
Relee tu contenido antes de publicarlo. Es basico verificar que el mensaje sea el
correcto, busca errores ortograficos, haz mas sencillo el contenido, revisa que los
hipervinculos funcionen, etc. En serio, siempre valida lo que estas a punto de enviar.
Escucha. Una de las maravillas de las redes sociales es que puedes saber la opinion
de tu audiencia de primera mano. Monitorea y escucha los temas importantes para
tus usuarios. Recibe retroalimentacion. Aprovecha temas relevantes en redes, dudas,
comentarios o cualquier opinién para generar contenidos, y canaliza las mejoras que
conciernan a otras areas de la institucion.

Mide y analiza. Mide y analiza semanalmente el desempefio de los contenidos que
publicaste en redes. Valida qué funcion6, qué no lo hizo, cuando se tuvo mejor

recepcion, cuanto crecid la audiencia. Identifica tus fortalezas y areas de
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oportunidad. Todo este conocimiento aplicalo a los contenidos que publicaras la

siguiente semana.

Politica de respuesta
Estar presente en redes sociales conlleva interacciones con la audiencia. Actualmente,
no se puede tener un perfil con comunicacion unidireccional y aislado de su comunidad.
Esta en la naturaleza de estas plataformas digitales el intercambio de informacion.
Diversos usuarios las ocupan como canales de comunicacion con sus instituciones, por lo
gue no pueden ser ignorados.

Si bien es previsible que las menciones crezcan conforme aumente la cantidad de
usuarios suscritos a las redes de Bancomext, la mayoria de esas menciones son
referencias a la institucién que no requieren de una respuesta por parte de la cuenta. A

continuacion encontraras lineas guia sobre qué responder y bajo qué situaciones:

Qué Si responder
« Dudas. Encontraras a usuarios con las mas diversas dudas (ubicaciones de las oficinas
del Banco, como pedir un crédito, a qué pais exportar un producto, solicitando
empleo o entrevistas con el DG, entre otras). Responde. Sé cortés y ten vocacion de
servicio al usuario. Ten lineas guia a modo de machotes para contestar de forma mas
eficiente a temas recurrentes, asegurate de que éstas estén previamente aprobadas
por la persona responsable de la comunicacion digital. Si existen varios usuarios con

una misma duda, contesta a todos arrobandolos o con una respuesta en general.

Qué NO requiere respuesta

« Menciones. Cualquier tipo de mencidn a la cuenta de Bancomext fuera del apartado de
gué si responder, no requiere una respuesta. Puntos de vista, felicitaciones,
comentarios negativos o sugerencias. Toma nota de ellos y ocupalos a favor de la
institucion.

« Insultos o expresiones que denuestan. No alimentes al troll. Ignora el contenido de
usuarios que usualmente se dedican a insultar o denostar a otros. Una forma de validar

esto, es revisar las publicaciones del usuario en cuestion.

No pierdas de vista
« Responder en redes sociales denota que una institucién esta atenta a lo que los

usuarios piensan de ella.
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e Sé cortés, respetuoso y ten vocacion de servicio al cliente. Eres la cara de la
organizacion frente a los usuarios de redes sociales.

 Mantén el contacto con otras areas de la institucion. Cada vez que tengas dudas,
pregunta y asesOrate con otras areas. Eres especialista en comunicacion digital, no un
experto en financiamiento al comercio exterior.

« No borres contenido de otros usuarios. Sin importar lo que diga el contenido, borrar

publicaciones de terceros resulta contraproducente.

2.3 Lineamientos especificos de comunicacion
Como lo leiste en el primer apartado, cada red social tienen sus propias caracteristicas,
tiempos, ritmos y elementos digitales, es decir, cada una tiene su propia personalidad,
la cual debe considerarse al momento de publicar contenidos. Tu eres el responsable de
darles el tono particular.

En esta seccion aprenderas qué lineamientos seguir en cada red social, como la
cantidad de contenidos a publicar, su proporcién acorde a cada eje tematico, como

ocupar cada uno de los elementos y ejemplos de contenidos.

A. Twitter

Lineamientos de publicacion

Publica un promedio semanal de 50 tuits. Esta cifra no es fija, varia segun la cantidad de
actividades e informacion que la institucion requiera difundir, algunas semanas puede
ser menor o mayor. De forma general, publica de siete a diez tuits diarios de lunes a
viernes, y de tres a seis durante los sdbados.

La relacion de temas de cada semana es la siguiente: productos y servicios, 15%
de los tuits publicados; agenda, 30%; vision y resultados, 15%; campafa publicitaria,
10%; noticias de interés, 30%, y requerimientos institucionales sobre solicitud de
publicacion. Esta relacion esta orientada a hacer de Twitter un canal de informacion
sobre las labores del Director General (DG) del Banco y de las noticias de interés entorno
a los temas de relevantes para la organizacion.

En la Tabla 4, encontraras la relacion porcentual aplicada a un promedio semanal
de 50 tuits. Este contenido servira para armar el calendario de publicaciones semanales

del Banco en redes sociales.
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Tabla 4. Relacion temética de publicaciones en Twitter

Ejes teméaticos Tuits a la semana szcbﬁ?gsg?ége
Productos y servicios 7 15%
Agenda 15 30%
Vision y resultados 8 15%
Camparfia publicitaria 5 10%
Noticias de interés 15 30%
F_Zeqqerir_nientos N/A So_bre_z
institucionales requerimiento

Perfil de usuario
Valida que los campos de perfil de usuario de Bancomext sean acordes a lo siguiente:

« Imagen de perfil. Mantén en la imagen de perfil el logo de la institucion.

- Imagen de portada. Coloca una imagen vinculada al comercio exterior con un texto
referente al mensaje clave. Igualmente, durante el tiempo que esté al aire la
campaia de publicidad, ocupa este espacio para colocar material de referencia a la
campana.

« Biografia. Describe el proposito de la institucion con base en el mensaje clave.

« URL. Vincula la pagina de inicio del website de Bancomext.

« Ubicacién. Determina a México como la ubicacion determinada del perfil.

« Verificacion de cuenta. Solicita a Twitter, mediante un representante comercial, la
validacion de la cuenta de Bancomext. Esto lo podras realizar con la agencia que

coordine las pautas publicitarias del medio.

Elementos destacados
Para cada uno de los elementos méas importantes en Twitter:
« Tuits o tweet: Publica un promedio de 50 tuits a la semana, con base en la relacion
tematica. Considera siempre todas las Reglas béasicas referidas en el apartado
anterior. Cuando en un tuit publiqgues un nombre de usuario al inicio, antep6n un

punto (.), de esta forma el contenido llegara a todos los usuarios que te siguen.
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« Respuestas o reply: Sigue los lineamientos de la Politica de respuesta, publicada en

la seccion anterior.

« Mensaje directo o direct message (DM): Sigue los lineamientos de la Politica de

respuesta, publicada en la seccion anterior.

« Hashtags: Difunde el hashtag institucional o el compartido con otras organizaciones.

« Retuit o retweet (RT): Da retuit en funcién de los siguientes parametros.

Da retuit a la cuenta del DG.

Da retuit a cuentas institucionales que mencionen a Bancomext o un tema
relevante para la institucion.

Da retuit a cuentas personales de miembros del Gobierno de la Republica que
mencionen a Bancomext o algun tema relevante para el Banco.

No des retuit a medios de comunicacion, ni a otros usuarios, aunque el contenido
publicado sea positivo para el Banco.

Procura que los RT realizados no sean superiores al 20% de lo publicado

semanalmente.

e Favorito: Marca como favoritos los tuits de terceros, o propios, con estas

caracteristicas.

Tuits de medios de comunicacién donde mencionen a Bancomext en el
encabezado (notas positivas). Marca solo dos o tres notas sobre un tema.

Tuits de cuentas institucionales que mencionen a Bancomext o un tema relevante
para la institucion.

Tuits propios que hayan tenido un desempefio sobresaliente en redes.

e Listas: Crea listas para que contengan a instituciones publicas y privadas,

funcionarios publicos, periodistas y lideres de opinién vinculados o de interés para los

temas de Bancomext. De esta forma, puedes tener ideas para generar mas

contenido, apegarte a ciertas lineas discursivas y conocer qué estan compartiendo a

sus seguidores.

« Tendencias o Trending Topics: Monitorea constantemente las tendencias para México

y la Ciudad de México en Twitter. Si existe alguna tendencia de utilidad, Usala en

beneficio de la institucion. Consulta con el responsable del area digital antes de

publicar este tipo de contenido.

Ejemplo de contenidos

En esta seccién encontraras ejemplos de contenidos para publicar en Twitter. Cada tuit

esta vinculado a un eje teméatico del Banco. El objetivo de estos ejemplos es que prestes
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atencion a la forma de asociar los contenidos con el mensaje clave y el uso de los
recursos digitales (texto, imagenes, video, hipervinculos, mencién a otros usuarios y
hashtag). Estos ejemplos, igualmente, estdn en consonancia a las Reglas basicas para
publicar en las redes sociales del Banco.

Por ultimo, de esta seccion se elimind el eje tematico de requerimientos
institucionales, debido a que los contenidos publicados bajo ese eje son proporcionados

por cada institucion, ante ello no es necesario crear ningun contenido extra.

Tabla 5. Ejemplos de contenidos en Twitter

Ejes tematicos Ejemplo de contenido Recursos utilizados
Productos ¢Eres proveedor de una empresa exportadora? Texto
serviciosy @bancomextcom te ofrece financiamiento para Imagen
crecer. http://bit.ly/1EvAJUp [Imagen] Hipervinculo
.@bancomextcom y @Coparmex fortalecen la Texto
cadena productiva y el empleo del sector , .
Agenda automotriz, aeroespacial y turistico http:// Meﬂ?lc;?v?ntéiligrlo
bit.ly/1MIGaEQ [Comunicado de prensa] P
Mas de 2 mil 300 empresas reciben apoyo de Texto
Vision y @bancomextcom, para sumar al desarrollo Hipervinculo
resultados econdmico de México #DatosBancomext http:// Hashtag
bit.ly/1FAGs8C [Comunicado de prensa]
Cuando #CrecemosAfueraCrecemosAdentro, Texto
Campania resume nuestra vision de impulsar el desarrollo Video
publicitaria local mediante la exportacién. http://bit.ly/ Hipervinculo
58fP2X [Spot de campania] Hashtag
Las exportaciones de manufacturas contindan Texto
Noticias de en crecimiento. Aumentaron 10% en el ultimo Imagen
interés trimestre. http://bit.ly/1FAI5STM [Infografia Hi erv?nculo
exportaciones] P
B. Facebook

Lineamientos de publicacion

Publica un promedio de 10 estados a la semana. Al igual que en Twiter, esta cifra varia
segun la cantidad de actividades e informacion que la institucién requiera difundir. De
forma general, publica de uno a dos estados diarios de lunes a sabado, con mayor

frecuencia en los cuatro primeros dias de la semana.
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Para Facebook, la distribucion de temas cada semana es la siguiente: productos y
servicios, 10%; agenda, 40%; vision y resultados, 20%; campafa publicitaria, 10%; noticias
de interés, 20%, y requerimientos institucionales sobre solicitud de publicacion. Esta
relacion centra la agenda del DG y las actividad del Banco en lo mas relevante del perfil,
con el objetivo de que la audiencia tenga un mayor conocimiento sobre estos temas.

En la Tabla 6, encontraras la relacion porcentual aplicada a un promedio de 10
estados semanales. Este contenido servird para armar el calendario de publicaciones

semanales del Banco en redes sociales, el cual se encuentra mas adelante.

Tabla 6. Relacion tematica de publicaciones en Facebook

. L Estados a la Porcentaje de
Ejes tematicos semana publicacién
Productos y servicios 1 10%
Agenda 4 40%
Vision y resultados 2 20%
Campaiia publicitaria 1 10%
Noticias de interés 2 20%
Requerimientos N/A Sobre
institucionales requerimiento

Perfil de usuario
Valida que los campos de perfil de usuario de Bancomext sean acordes a lo siguiente:

« Imagen de perfil: Mantén el logo de la institucion.

« Imagen de portada: Coloca una imagen vinculada al comercio exterior con un texto
referente al mensaje clave; debe tener el mismo disefio grafico que la de Twitter.
Igualmente, durante el tiempo que esté al aire la campafia de publicidad, ocupa este
espacio para mostrar el material de referencia a la campana.

e Llamada a la accion: Selecciona la opcion de “Contactar” para que los usuarios
entren al sitio web de Bancomext y conozcan la oferta de la institucion.

« Informacion de la pagina: Llena los campos con la informacion oficial de Bancomext.

Aprovecha estos espacios para vincularlos con el mensaje clave.
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« Verificacion de cuenta: Solicita al area comercial de Facebook la validacion de la Fan

Page. Esto lo podras realizar con la agencia que coordine las pautas publicitarias.

Elementos destacados
Para cada uno de los elementos mas importantes en Facebook:

e Estado: Publica un promedio de 10 a la semana, con base en los lineamientos de
publicacion. Considera siempre todas las Reglas basicas referidas en el apartado
anterior. Recuerda que Facebook es un medio mas visual y lento que Twitter.

e Me gusta: No le des me gusta a tus propios contenidos, ni a publicaciones de
terceros.

« Comentarios: Responde con base en la Politica de repuestas de la seccion anterior.

« Compartir: Comparte contenido de la Fan Page del Director General, de la Secretaria
de Hacienda y Crédito Publico, de Presidencia o de cualquier otro organismo publico
con informacién de relevancia para tus usuarios. No ocupes la herramienta de
compartir en mas de dos publicaciones por semana.

- Mensaje: Responde con base en la Politica de repuestas de la seccidn anterior.

« Hashtags: Ocupa el hashtag institucional o el compartido con otras organizaciones.

- Album de fotos: Agrupa fotografias de un evento o actividad en un album de
fotografias. Escribe una resefia en cada uno y un hipervinculo que brinde informacion
relevante a tus fans. Recuerda acompafar cada imagen del album con un texto de
descripcion y una liga para mas informacion.

« Notas: Publica cada comunicado de prensa de la institucion como una nota. En la
parte final, no olvides agregar imagenes y poner un hipervinculo para consultar el
boletin en el sitio web del Banco.

- Eventos: Crea eventos abiertos o cerrados a los cuales invitar a tus fans. Puedes
segmentar las invitaciones por ubicacion, rango de edad, sexo, intereses, entre
otros.

e Le gusta a esta pagina: Vincula la Fan Page del Director General, de la Secretaria de

Hacienda, de Presidencia y otras cuentas gubernamentales relevantes para tus fans.

Ejemplo de contenidos
En esta seccidén encontraras ejemplos de contenidos para publicar en Facebook, cada
estado esté vinculado a un eje tematico del Banco y en consonancia a las Reglas basicas

para publicar en las redes sociales. Presta atencion a la forma de asociar los contenidos
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al mensaje clave, revisa las diferencias con Twitter y al uso de los recursos digitales
(texto, imagenes, video, hipervinculos, mencién a otros usuarios y hashtag).

Por ultimo, de esta seccion se elimind el eje tematico de requerimientos
institucionales debido a que los contenidos publicados bajo ese eje son proporcionados

por cada institucion, ante ello no es necesario crear material extra.

Tabla 7. Ejemplos de contenidos en Facebook

Ejes teméaticos Ejemplo de contenido Recursos utilizados
Productos Bancomext ofrece financiamiento a proveedores Texto
serviciosy de empresas exportadoras. Ven y crece con Imagen
nosotros. http://bit.ly/1EvAJUp [Image] Hipervinculo
Bancomext y Coparmex firman Convenio para
potenciar las cadenas productivas de exportacion. Texto
Agenda Imagen
g Fortaleceran el crédito y la generacion de empleos Mencion a usuario
del sector automotriz, aeroespacial y turistico Hipervinculo
http://bit.ly/1MIGaEQ [Album de fotos]
Hemos apoyado a 2 mil 300 empresas en 8 sectores Texto
Vision y estratégicos. #DatosBancomext Imagen
resultacos Vamos por mas. jSolicita un crédito! http://bit.ly/ HlszrS\;]lggulo
1FAGs8C [Infografia de empresas apoyadas] 9
#CrecemosAfueraCrecemosAdentro cuando las Texto
Campafia exportaciones mexicanas generan empleo y Video
publicitaria prosperidad para las familias mexicanas. http:// Hipervinculo
bit.ly/58fP2X [Video] Hashtag
Noticias de Siguen a la alza las exportaciones mexicanas. Texto
interés iAnimate a exportar! http://bit.ly/1FAISTM Imagen
[Infografia exportaciones] Hipervinculo
C. YouTube

Lineamientos de publicacion
Publica al menos ocho videos durante los seis meses que dura la implementacion de la
estrategia. Esta cifra puede ser mayor, si los contenidos lo ameritan.

La creacion de contenidos para YouTube conlleva la participacién del responsable
del area de comunicacion digital y de otros equipos involucrados en la generacion del
mismo. Debido a ello, lo que publiques en esta red esta supeditado a las decisiones de

un equipo mas alla de ti.
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Bajo esta perspectiva, a continuacion en la Tabla 8, encontraras propuestas de
videos para cada uno de los ejes tematicos. Esta tabla servird para darte una idea del
tipo de contenido que se podrian publicar sobre cada eje, aunque como ya se dijo, la
decision sobre qué debe decir cada video proviene del area de Comunicacion.

El objetivo del canal de YouTube es que sirva como repositorio de todo el
contenido audiovisual de la institucion, al cual también debes darle difusion en las otras
redes sociales. A lo largo de este apartado, encontraras lineamientos a seguir para el

canal de Bancomext.

Tabla 8. Relacion tematica de publicaciones en Youtube

Ejes teméaticos Videos Propuestas

« Videos sobre los productos y sectores estratégicos.

Productos y 4 « Videos con testimoniales.
servicios « Videos de orientacién financiera sobre los productos
del Banco.

« Videos sobre las actividades del Banco.
Agenda 2 « Capsulas informativas de las actividades del DG.
« Videos con conferencias de prensa.

« Video institucional.

r(;/SILSJIISQd)és 2 « Video de orientacién financiera entorno a las actividades
del Banco.
Campania . -
publicitaria 1 « Spot audiovisual de la campafia
Noticias de . . . ]
interés - « Videos de la Revista de Comercio Exterior.

Requerimientos

institucionales N/A Videos que envie Presidencia.

Perfil de un canal
Completa los siguientes elementos del canal de YouTube:

« Imagen del canal: Mantén el logo de la institucion como imagen de perfil.

« Arte del canal: Coloca una imagen vinculada al comercio exterior con un texto en
referencia al mensaje clave; debe tener el mismo disefio grafico que la ocupada en
Twitter y Facebook. Igualmente, durante el tiempo que esté al aire la campafia de
publicidad, usa este espacio para colocar material de referencia a esa pauta.

« Descripcion: Completa una descripcion del canal con referencia al mensaje clave.
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« Links personalizados: Vincula la pagina web del Banco y los sitios de redes sociales.

e Correo electrénico: Incluye el correo electronico institucional como punto de
contacto.

« Verificacion de cuenta: Solicita al &rea comercial de YouTube la validacion de la Fan

Page. Esto lo podras realizar con la agencia que coordine las pautas publicitarias.

Elementos destacados
Para principales elementos dentro de YouTube realiza:

« Video: Publica al menos ocho videos en el canal de YouTube del Banco. Al momento
de publicar un video completa los campos de: titulo, descripcion, hipervinculos para
mas informacidn, categoria, y etiquetas relacionadas al contenido. Utiliza las reglas
béasicas y ten como referencia el mensaje clave.

« Me gusta esto: Este es un perfil institucional, no uses el boton de “Me gusta esto”.

« No me gusta esto: Este es un perfil institucional, no uses esta funcién.

- Comentarios: Responde los comentarios con base en las Politicas de respuesta.

e Compartir: Utiliza el cédigo embebido de los videos de YouTube para incluir el video
dentro de la pagina web del Banco.

» Listas de reproduccion: Agrupa videos en diversas listas. Crea listas de tus videos
segun el tema. Agrega videos de terceros en listas, por ejemplo, apariciones del DG
en medios de comunicacion o una lista con videos del Informe de Gobierno.

« Canales: Suscribete a los canales de YouTube de instituciones del sector publico
vinculadas a las actividades de Bancomext, por ejemplo, Presidencia, Secretaria de

Hacienda, Economia, Relaciones Exteriores, Inadem, ProMéxico, etc.

2.4 Calendario de publicaciones
A. Twitter y Facebook
De acuerdo con los lineamientos de publicacion de cada red social, enlistados en el
apartado anterior, se cred el siguiente calendario de publicaciones. Para Twitter se
considero el promedio de 50 tuits a la semana y para Facebook la cantidad de 10 estados
en el mismo periodo de tiempo. Asimismo, se siguid la distribucion tematica referida en
aquella seccion.

Este calendario es indicativo, muestra los horarios y dias sugeridos para publicar.
Siguelo por las primeras dos semanas, después, debes de ir actualizando el calendario
con base en dos premisas: a) los resultados y desempefio de las publicaciones, y b) los

mejores horarios para publicar en cada plataforma. Esta informacion la obtendras de
31



herramientas de medicion y analisis como SocialBro y Facebook Insights, los cuales

abordaremos

Tabla 9. Calendario de publicacién de contenidos para Twitter y Facebook

Lunes

Martes

mas

Miércoles

Jueves

Viernes

adelante.

Sabado

Hora

TW

FB

T™W

FB

TW

FB

TW

FB

T™W

FB

TW

FB

7:40

8:00

8:20

8:40

9:00

9:20

9:40

10:00
10:20
10:40
11:00
11:20
11:40
12:00
12:20
12:40
13:00
13:20
13:40
14:00
14:20
14:40
15:00
15:20
15:40
16:00
16:20
16:40
17:00
17:20
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Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sabado
Hora |[TW | FB ™ | FB TW |FB ™ | FB ™ | FB ™ | FB
17:40
18:00 |
18:20 |
18:40
19:00 |
10:20 [
19:40
209 . o
20:20
20:40 |
21:00 |
21:20 |
21:40 |
Color Eje tematico

Productos y servicios

Agenda

Misién y resultados

Campafia publicitaria

Noticias de interés

C. YouTube

Los tiempos y ritmos de YouTube son completamente distintos a las otras redes sociales,
es por ello que carece de un calendario de publicacién especifico. En general, cuando el
video sea aprobado por el area de Comunicacion, publicalo en el canal de YouTube segun
las Reglas base y los lineamientos especificos para esa red social. Asimismo, da difusion
constante de los videos de esta plataforma a través de los otros medios digitales de

Bancomext.
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3. Publicidad

Las pautas publicitarias en redes sociales cada vez son mas necesarias para vincularnos
con nuevas audiencias y enviar mensajes especificos a aquellas ya existentes. Cambios
en el algoritmo de Facebook y el propio crecimiento de las redes son razones por las
cuales nuestros contenidos requieren el apoyo de la publicidad, para tener un mayor
alcance e impactar a un segmento especifico.

Si bien la determinacion del plan de medios en redes sociales va mas alla de tus
responsabilidades, es importante que reconozcas los elementos publicitarios de cada red
social para tener una idea global sobre su funcionamiento. Asimismo, debes participar en
la creacion de las pautas, ya que tu mejor que nadie conoces el dia a dia de los
contenidos digitales y a las audiencias de Bancomext en redes.

En ese sentido, colabora creativamente en la generacion de contenidos o revisa la
propuesta de los mismos que haya realizado la agencia de medios digitales. La
autorizacion sobre qué se publica o no, debe de venir del encargado de comunicacién
digital del Banco. Una vez aprobados los contenidos y el plan de medios, la publicacion
de las pautas es realizada por la agencia de medios. Tienes que monitorear las
respuestas y menciones de los usuarios, para ello, la Politica de respuesta te sera de
utilidad.

A continuacion encontrards los principales objetivos y aplicaciones de la
publicidad en redes sociales. Por favor nota que la evolucion de estas plataformas es
constante, debido a ello, algunas caracteristicas o elementos descritos en esta seccion

podrian haber cambiado con relacion a lo aqui referido.

A. Twitter
Los objetivos de las camparfias en Twitter son:

« Acciones en tuits. Sirve para que nuestros tuits tengan un mayor alcance, asi como
mayores interacciones (retuit, respuesta, favorito, etc.) Esto se logra mediante Tuit
Promocionado (Promoted Tweet), que aparece en el timeline de la audiencia
objetivo.

« Click a sitio web. Dirige trafico al sitio web para que el usuario conozca nuestros
productos y servicios. Se ocupa un Tuit Promocionado (Promoted Tweet) que aparece

en el timeline de la audiencia objetivo.
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 Instalar aplicaciones o acciones en aplicacion. Promociona la descarga de una
aplicacion web o mavil, asi como la interaccion con ella. Aparece como un Tuit
Promocionado (Promoted Tweet) en el timeline de la audiencia objetivo.

« Seguidores. Aumenta el nimero de seguidores de un perfil de Twitter. Ocupa Cuentas
Promocionadas (Promoted Accounts), que aparecen en el timeline de los usuarios y
en la seccién de recomendaciones de “A quién seguir”.

« Generacion de clientes potenciales. Es un llamado a la accion para que usuarios nos
otorguen su correo electrénico a cambio de informacion (informe, estudios,
boletines, etc.). Aparece como Tuits Promocionados (Promoted Tweets) en el

timeline del usuario y en los resultados de la seccion de busqueda.

La campafa publicitaria de la presente estrategia se debiera realizar bajo el parametro
de Acciones en tuits, para aumentar la interaccion en los contenidos, y de Seguidores,

para aumentar la masa critica de Bancomext en esta red social.

B. Facebook
En esta red social, los objetivos de las campafias de publicidad que son utiles para
Bancomext son:

« Promocionar publicaciones. Aumenta el alcance e interacciones de los estados. Esto
se realiza mediante contenidos que se publican en la seccién de noticias (news feed)
o en la columna derecha de los usuarios, que son la audiencia objetivo.

e Promocionar Fan Page. Llega a mas personas e incrementa tu nimero de fans. Esta
publicacion, igualmente, aparece en la seccion de noticias y en la columna derecha
de la pagina principal de Facebook, de la audiencia.

- Atraer personas al sitio web. Dirige y aumenta el trafico al sitio web de la
institucion. Se crea un estado que aparece en la seccion de noticias y en la columna
derecha.

« Reproducciones de video. Incrementa las reproducciones de un video. Es necesario
cargar un video a Facebook, esta publicacién aparece en la seccion de noticias y en

la columna derecha de la audiencia objetivo.

Para la presente estrategia se deberian armar campafas de publicidad entorno a la
Promocion de publicaciones y de la Fan Page, con el objetivo de aumentar el nUmero de
fans de Bancomext en Facebook y favorecer el alcance e interacciones de los contenidos

del Banco en esta red social.
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C. YouTube
En YouTube, el contenido del video es el que determina el objetivo de la publicidad. En
ese sentido, sus campafas de publicidad audiovisual no se arman con base en los
objetivos, si no en los tipos de pautas que la plataforma admite.
A continuacién, encontraras las pautas audiovisuales mas comunes para esta red:
e Pre Roll. Es una cortinilla de video patrocinada, la cual se muestra antes de la
reproduccion del video que el usuario desea ver.
e Video Ad. Es un video promocionado. Aparece en la columna derecha de videos
sugeridos o en los resultados de busqueda de la plataforma.
- Masthead. Es un material audiovisual que aparece en la parte superior y central de la

pagina de inicio de YouTube.

Con base en los objetivos de comunicacion, las pautas publicitarias de Bancomext en
esta red deberian de estar orientadas a aumentar la cantidad de suscriptores al canal,
maximizar el niumero de reproducciones de un video, y aumentar la interaccion del

usuario con el contenido.
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4. Gestion de contenidos

4.1 Programacion de contenidos

Dentro de la gestion de contenidos, la publicacion de los mismos es el momento culmen,
cuando compartimos en nuestro perfil de redes sociales el mensaje a los usuarios.
Actualmente, la programacién de contenidos es una actividad intrinseca a la publicacién
en redes sociales. En este contexto, debemos entenderla como la accion de introducir
nuestros contenidos a una herramienta digital para que sean publicados de forma
automatica en determinado momento. Actualmente, la programacion es un recurso
ampliamente usado en la administracion de redes sociales.

Programar contenido es de gran utilidad pues hace més eficiente la gestion de
redes; permitiéndote optimizar tus tiempos. Ademas, ofrece una ventaja frente a
publicar al momento, ya que no requieres estar conectado cada vez que se realiza una
publicacion. Con ello, evitas interrupciones en tus procesos de trabajo. Asimismo,
facilita la revision de contenidos antes de su publicacion; este trabajo de validacion es
algo que el responsable de comunicacion digital debiera de hacer.

En especifico para Bancomext, debes programar acorde a los siguientes
parametros:

- Semanalmente, programa contenidos entorno a los ejes tematicos de productos y
servicios, vision y resultados, y campafa publicitaria. Los contenidos vinculados a
estos temas suelen ser atemporales, lo que facilita su gestion con anterioridad.

« Diario, programa contenidos de agenda, notas de interés, y requerimientos
institucionales, para ser publicados un dia después de que los programes. Los
contenidos vinculados a estos ejes tematicos requieren que la informacion sea lo

mas actual posible al momento de publicacion.

4.2 Monitoreo de contenidos
El monitoreo consiste en revisar constante y sistematicamente las publicaciones de otros
usuarios en redes sociales. Esta actividad es basica dentro de la gestion de contenidos en
plataformas digitales. Otro término técnico-profesional para referirse a la misma es
social listening, que hace referencia a “escuchar” lo que otros individuos estan diciendo
en redes.

En el contexto de una institucion publica, esta actividad sirve para varios fines,
como podria ser: prevenir crisis, saber qué dicen los usuarios sobre la institucion, saber

gué se dice sobre temas de interés para la organizacion, identificar actores relevantes o
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lideres de opinidn en redes sociales vinculados a los temas de interés, e insumos para
generar nuevos contenidos.

Para el caso especifico de Bancomext, deberas monitorear en un primer momento
los siguientes tépicos en redes sociales:

« Publicaciones que hablen de la institucion. Recuerda incluir términos de busqueda
amplios. Por ejemplo, filtra contenidos con el nombre de usuario en Twitter
(@bancomextcom), con el nombre abreviado de la institucién (Bancomext), con el
nombre completo de la institucién o hasta con errores ortograficos. Esto te permitira
conocer qué estan diciendo los usuarios de la organizacion y saber qué tipo de
contenido podria resultar de interés.

« Publicaciones entorno a las actividades o temas de interés para el Banco. En este
sentido, puedes filtrar conversaciones en redes sociales que ocupen los términos:
comercio exterior, financiamiento, exportaciones, entre otros. Estos contenidos te
serviran para: a) conocer qué se dice sobre esos temas, b) ubicar a posibles actores
relevantes entorno a esos topicos y c¢) ver aprender de casos de éxito para generar
nuevos contenidos.

« Publicaciones de instituciones relacionadas al Banco, asi como de sus titulares. En
ese sentido, debes estar al pendiente de lo que publica el Director General del
Banco. En el Anexo 2 encontraras una lista de instituciones a las cuales monitorear.
En especifico, esta actividad te servira para: a) conocer las lineas discursivas que
ocupan otras instituciones, b) dar retuit a algun contenido relevante, c) hacer un

benchmark entre instituciones e ideas para nuevos contenidos.

4.3 Herramientas de gestién de contenidos

A continuacion, encontraras un breve acercamiento a dos de las principales herramientas
en el mercado para la gestién de contenidos digitales en redes sociales. OcUpalas diario
para hacer mas facil y eficiente tu trabajo; después de un tiempo, éstas se convertiran
en tus mejores aliadas para gestionar contenidos.

Asi como sucede con cualquier plataforma digital, la maestria proviene del uso de
la herramienta, por lo que de ti depende sumergirte en cada una de ellas. Aqui se te
brindaran los elementos necesarios para discernir cual de las opciones es mejor para tus
necesidades. Dada la estrategia para Bancomext, la recomendacién es que optes por
Hootsuite, debido a su capacidad de monitoreo y programacion, sin embargo, pondera

las limitantes de la plataforma gratuita y las ventajas de Buffer.
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A. Hootsuite

Es la principal herramienta de gestion de contenidos en el mercado. Cuenta tanto con
version gratuita como de paga; la primera contiene ciertas limitantes frente a la
segunda, aunque es completamente funcional.

Hootsuite permite gestionar perfiles de las principales redes sociales, entre ellas
Twitter y Facebook. En un solo espacio, brinda acceso a varios perfiles de redes sociales
previo un proceso de verificacion.

La plataforma es completamente personalizable y funciona mediante pestafias y
columnas. Cada pestafa tiene la posibilidad de contener hasta 10 columnas, en las que
ingresas cual es el campo que deseas ver. La herramienta permite que cada columna
contenga: contenido enviado por la cuenta, contenido programado, respuestas por parte
de usuarios, busquedas de palabras o perfiles, timeline de otros usuarios o listas de
usuarios de Twitter. Dichas posibilidades hacen de Hootsuite una herramienta optima
para el monitoreo y Unica para cada usuario.

A su vez, una publicacion dentro de las columnas tiene acciones predeterminadas
como: comentar, mandar mensaje directo, retuitear, marcar como favorito, etc., esto
facilita la gestion de contenidos desde la misma plataforma, es decir, no tienes que salir
de ella para realizar dichas acciones.

En cuanto a programar contenido, Hootsuite tiene dos tipos de programacion: a)
manual, en la que ingresas la fecha y hora de envio de determinada publicacién, (el
intervalo de programacion es de cinco minutos, por lo que estas supeditado a ello); y b)
automatica, la herramienta sugiere horarios de publicaciones con base en estimaciones
propias.

Una de las mayores limitantes de la version gratuita es que las imagenes adjuntas
no se muestran en el timeline de Twitter, si no como un URL acortado en ow.ly (el
servicio para recortar URL de Hootsuite). Esto limita la exposicion de las imagenes en
esta red social, por lo que deberas ir a Twitter para publicar de forma manual cada vez
gue un tuit contenga una imagen o adquirir la version de paga.

Finalmente, la plataforma cuenta con aplicaciones moviles para teléfonos
inteligentes de los sistemas operativo Android e i0S. Desde la aplicacion puedes
programar nuevo contenido, ver mensajes enviados y recibidos, editar contenido

previamente programado, ver todas tus pestafias y columnas, y activar notificaciones.
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B. Buffer

Buffer es una plataforma digital especializada en la gestiébn de contenidos. Es una
herramienta que se presenta como competencia ante Hootsuite. Buffer cuenta con una
version gratuita y una version de paga, siendo la primera mas limitada en comparacién
con la segunda.

Buffer te permite el manejo de Twitter, Fan Pages de Facebook, entre otras redes
sociales relevantes en el mercado como Google+ y Linkedin.

A pesar de no ser tan personalizable como Hootsuite, para su funcionamiento, la
plataforma tiene un panel de control especifico para cada perfil de redes sociales
conectado. Asi, el perfil tiene sus propios botones de contenido, analisis y programacion.
Desde la pestaiia de contenido, el usuario puede revisar los mensajes publicados,
mensajes programados, sugerencias para la publicacion de contenidos y un feed de
paginas de internet previamente seleccionadas por el usuario. Las dos ultimas
herramientas son unos de los principales diferenciados de Buffer, Usalos y valida su
utilidad para ti.

En cuanto a la programacién, en Buffer puedes elegir cualquier minuto del dia
para realizarla, lo que a diferencia de Hootsuite, da una connotacion mas natural a las
publicaciones debido a que no estan supeditadas a realizarse en rangos de 5 minutos.
Igualmente, la herramienta da la oportunidad de definir horarios predeterminados, de
esa forma, puedes priorizar aquellos de mayor audiencia o de mejor desempefio para las
cuentas de la institucion.

En su version gratuita, las imagenes publicadas en Twitter se despliegan
correctamente, esto favorece a la difusion de contenidos audiovisuales programados en
esa plataforma. Asimismo, la herramienta para acortar URLs es proveida a por bit.ly, uno
de los mejores URL Shortener a nivel global.

Buffer también ofrece aplicacién movil para Android e iOS desde la cual puedes
programar contenido, ver publicaciones programadas y métricas de cada publicacion

enviada, pero no permite modificar el contenido previamente programado.

Para finalizar el presente apartado, a continuacién encontraras un cuadro comparativo
en el que se sintetizan las principales caracteristicas de cada una de las herramientas
descritas con anterioridad. Sumérgete en ellas para aprender sobre su funcionamiento y

elige la que haga mas eficiente y facil tu trabajo en la gestion de contenidos.
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Tabla 10. Cuadro comparativo entre Hootsuite y Buffer

Hootsuite

Buffer

Redes sociales

Acceso a principales redes sociales
(Twitter y Facebook, entre otras).

Acceso a principales redes sociales
(Twitter y Facebook, entre otras).

Generacion de
contenido

No.

Si. Sugerencias de contenido y feed de
paginas previamente seleccionadas.

Programacion de
contenido

Si. Programacién automatica o manual
de contenido (rangos de 5 minutos).

Si. Programacioén predeterminada o
manual de contenido (rangos de 1
minuto)

Monitoreo de
contenido

Si. Monitorea términos de busqueda,
perfiles de usuarios, listas de usuarios en
columnas separadas.

No

Acortador de
URL

Si. Tiene su propio servicio para acortar
URLs (ow.ly)

Si, estd integrado a bit.ly, una referencia
global en la materia.

Publicacién de
imagenes

La versidn gratuita limita la publicacion de
imagenes en Twitter.

Si, completamente funcional para Twitter
y Facebook en la version gratuita.

Aplicaciones
moviles

Si, completamente funcional.

Si, limita la edicién de contenido
previamente programado.

Elaboracion propia basada en: Maria de los Angeles Gomez. "Hootsuite vs Buffer. ;Cual te
conquistard?” en www.mangelesgomez.com. 3 de marzo de 2015. Disponible en: http://bit.ly/1EcbFPJ
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5. Analisis y medicion en redes sociales

5.1 Por qué es util medir

El analisis y la medicion son procesos intrinsecos al desarrollo de cualquier estrategia de
comunicacion. La razon para realizar una evaluacion esta vinculada, primordialmente, a
conocer si se ha alcanzado la meta de la estrategia. De esta forma, se mide y analiza
para saber si se han cumplido los objetivos de comunicacion.

A la par de lo anterior, se mide para saber cuales han sido los resultados que se
han obtenido, qué ha funcionado y qué no lo ha hecho, es decir, a grandes rasgos, es util
medir para conocer el desempefio de la institucién en redes sociales.

Es comun escuchar que “aquello que no se mide no se puede mejorar”. Las redes
sociales dan la oportunidad de obtener métricas en corto tiempo, lo que permite
obtener datos para analizar y mejorar a la brevedad. Acorde a ese tren de pensamiento,
es indispensable medir para saber como mejorar la implementacion de la estrategia, con
el objetivo de conseguir mejores resultados.

En pocas palabras, se mide para saber qué resultados se estan obteniendo, como
va la estrategia en funcion del objetivo de comunicacion y poder mejorar su
implementacién en funcion del andlisis.

Finalmente, como fue referido en las Reglas béasicas de este manual, debes de
realizar la medicion y andlisis semanalmente. Llevar a cabo esta actividad
constantemente favorece el seguimiento de la estrategia, y permite alcanzar las metas

de forma holgada tanto en tiempo como en forma.

5.2 Qué se va a medir
En redes sociales no existe un criterio Unico para realizar mediciones o analisis. Los KPI
(Key Performance Indicators) varian en funcion de los resultados que se desean obtener.
Para instituciones como Bancomext, los indicadores comunes suelen asociarse al
aumento de: a) influencia digital, b) masa critica en redes sociales, e ¢) interaccion del
usuario con la institucion.

A continuacion se definirdn las métricas sobre las cuales deberas llevar acabo la
medicién. Como se ha sefialado a lo largo de esta seccidn, éstas se arman en funcién del
objetivo de comunicacion. En el caso de Bancomext dicho objetivo digital es:

En 6 meses, aumentar la influencia digital de Bancomext, e incrementar el nimero de
seguidores y la interaccion en las redes sociales del Banco, en al menos 50%.
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En consonancia al objetivo de comunicacién, debes obtener informacion para evaluar a)
la influencia digital de la institucion, b) el nUmero de seguidores y c) la interaccion de
los usuarios con el perfil institucional en cada red social.

La influencia digital se obtiene mediante el algoritmo del Score Klout, el cual
revisaremos mas a detalle al final de esta seccion. En cuanto al nUmero de seguidores e
interaccién, deberas hacerte de datos en diversas plataformas para evaluar dichos
campos, estas plataformas también seran abordadas brevemente.

En la Tabla 11 se plantean las métricas de desempefio sobre las cuales deberas
realizar la medicion y andlisis, asi como los resultados esperados para cada una de ellas,
nota que el nimero de cada métrica esta acorde al objetivo de comunicacién, por lo que

estas son las cifras que debes cubrir en 6 meses.

Score Klout: 62 puntos

Tabla 11. Resultados esperados por red social

Twitter Facebook YouTube
Métrica Namero Métrica Namero Métrica Numero
Nuevos seguidores +4,500 Nuevos fans +3,000 Videos publicados <7
Tuits +1,000 Impresiones del +18 Nuevos suscriptores +50
contenido millones
Menciones +1,000 Click al contenido +180,000 Reproducciones + 20,000
Interacciones + 1,500 CTR 1%
: Interacciones totales 30
Porcentaje de .
interaccion > 3% Vistas a la Fan Page | + 15,000

5.3 Herramientas de analisis y medicién en redes sociales

Existe un sinfin de plataformas para realizar el analisis y medicion en redes sociales. En
esta seccion revisaremos cinco de ellas: Score Klout, SumAll, SocialBro, Facebook
Insights yYouTube Analytics. Se han elegido estas cinco herramientas debido a que se
complementan para que realices las actividades de medicion y analisis. A lo largo del
texto, se abordaran brevemente los siguientes elementos de cada plataforma: qué es,
cémo funciona, por qué es relevante, qué puedes hacer con ella y cuales son sus

caracteristicas principales.
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Todas estas herramientas te ayudaran en las actividades de medicion y analisis en
redes sociales, por lo que debes ocuparlas cada una y analizar su funcionamiento. Al
igual que las herramientas de gestion, o incluso, como las redes sociales mismas, estas
herramientas habran de cambiar con el paso del tiempo, por lo que estan en constante
evolucion. La descripcion de cada aplicacion analizada esta en funciéon de su alcance al
momento de escribir estés lineas.

Asimismo, como sucede con cualquier plataforma digital, el conocimiento de la
herramienta proviene de su uso, por ende, revisa cada una de ellas y aprende de sus
funciones. Aqui se te brindaran los elementos necesarios para discernir sobre cual de las
opciones es la mejor para tus necesidades. Debido a las métricas a evaluar, deberas
ocupar al menos SumAll y Score Klout, estas dos aplicaciones te daran la informacion
necesaria, sin embargo, es de utilidad que conozcas otros recursos para tener un

panorama mas completo sobre las opciones que ofrece el mercado.

A. Score Klout

El score Klout es un valor numérico del 1 al 100 que determina la influencia digital;
entre mayor sea el numero mayor es la influencia digital. El algoritmo de esta métrica
utiliza datos numéricos sobre el tamafio de la audiencia, los niveles de interaccion y las
referencias sobre la institucion o personaje en plataformas digitales como: Twitter,
Facebook, Google Plus, Instagram, YouTube, Foursquare, Linkedln, Wikipedia, entre
otras. El score Klout es un algoritmo digital que recopila informacion de las redes
sociales del usuario y mas alla.

Para acceder al score de Bancomext, debes ingresar a la pagina de Klout, la
compafiia que desarrolld dicho algoritmo; una vez ahi, es necesario vincular los canales
de redes sociales de la institucion (en este caso: Twitter, Facebook y YouTube). Después,
la plataforma te brindara automaticamente el score Klout del Banco.

Entre las cualidades de Klout, destaca que permite revisar la evolucion del score
Klout de la institucion durante los ultimos 90 dias. Esta visualizacién facilita comprender
el cambio en el score producto de la implementacion de la estrategia y con base en ello,
podras obtener retroalimentacion sobre cuando Bancomext registré un cambio y cruzar
la informacion con lo que realizo en las redes sociales en ese momento.

La herramienta cuenta con un motor de busqueda para revisar el score de otros
usuarios. Esto es de utilidad para realizar un benchmark con otras instituciones
bancarias a nivel nacional e internacional. Relacionado a esto, Hootsuite permite ver

desde su plataforma el score Klout de otros usuarios.
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Es importante que en todo momento te asegures de vincular la totalidad de redes
sociales de la institucién, debido a que cada uno de los esfuerzos digitales del Banco
cuenta al momento de integrar el score. Dejar fuera alguna red social tiene incidencias

en la evaluacion digital de la institucién.

B. SumAll

Es una plataforma de medicién y analisis de redes sociales de reciente creacion. SumAll
te permite vincular mas de 40 redes sociales para analizarlas desde un solo lugar, esto,
sin duda hace mas eficiente tu labor; ademas, la herramienta es 100 por ciento gratuita
para las funciones de medicion. Es la principal fuente de datos que ocuparas para
mediar la presente estrategia, para ello, vincula las tres cuentas de redes sociales de
Bancomext.

La plataforma funciona con las métricas predeterminadas como: numero de
seguidores, alcance de la publicacién, numero de fans, perfil sociodemogréafico de los
fans, reproducciones de videos, suscriptores y otras relacionadas a actividades de
interaccion. Los datos varian segun la red social, es decir, la informacion que ofrece
para Twitter, Facebook y YouTube es distinta entre si. Cada una de estas métricas las
puedes consultar desde dos perspectiva: grafica o comparativa.

La primera, te permitira sumar valores numéricos en un determinado periodo de
tiempo. Asi podras saber, por ejemplo, cuantos nuevos fans de Facebook conseguiste en
el altimo bimestre, mes, semana o dia. A su vez, esta visualizacion grafica permite la
comparacién entre una misma métrica en dos periodos de tiempo distintos.

La segunda, hace un cotejo de todos los indicadores predeterminados por cada
red social. De esta forma, en un solo golpe de vista puedes comparar todas las métricas
semana a semana y saber en qué mejoraste y en qué disminuiste respecto a tu propio
desempefio de la semana anterior. En esta perspectiva, al igual que en la anterior, tu
seleccionas los rangos temporales que deseas analizar.

A la par, puedes vincular perfiles de redes sociales de terceros, lo que te ayudara
a realizar un benchmark y saber cual es el desempefio, en general, de otras
instituciones.

El disefio es uno de los principales diferenciadores de SumAll. La herramienta
ofrece métricas visualmente atractivas, lo que te facilitara el uso y la navegacion de la
plataforma. A su vez, su version de paga, genera reportes de gran valor en su contenido
y disefio, lo que es importante para cuando necesites crear presentaciones o estados de

resultados de las redes sociales de la institucion.
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C. SocialBro

Es una plataforma de pago especializada en el analisis de las comunidades de Twitter,
gue también tiene una version de prueba de 15 dias. Ofrece informacién en tiempo real
y datos con estadisticas de interés, que podran ayudarte a aumentar la comunidad de
Bancomext. Para que la aplicacién funcione, debes vincular la cuenta de Twitter de la
institucion desde un inicio.

Entre las herramientas mas destacadas de SocialBro se encuentran: el mejor
horario para tuitear, identificar a lideres de opinion, andlisis de la audiencia de otros
usuarios, comparativas con otros usuarios, benchmark por sector y usuarios similares,
reportes sobre nuestra audiencia en Twitter, entre otras.

El mejor horario para tuitear provee un analisis de los horarios en los que se
conectan tus seguidores. La herramienta muestra una tabla con los siete dias de la
semana y las 24 horas del dia sobre la cual, a modo de mapa de calor, se sobreponen
circulos de diferentes tamafos. Entre mayor sea el circulo, mas cantidad de seguidores
estan conectados a esa hora. Esta caracteristica te sera de utilidad para definir cuales
son los mejores momentos para publicar en Twitter.

Otra caracteristica relevante para el andlisis es realizar una comparativa de
Bancomext frente a otros usuarios similares y frente a otros perfiles del sector. Esta
informacion te servira de pardmetro para ubicar a Bancomext antes y después de la
implementacion de la estrategia; de esta forma constataras el crecimiento de la cuenta.

Asimismo, la herramienta nos permite filtrar usuarios relevantes dentro de
Twitter, segun intereses e influencia. Esto es importante para realizar un mapa de
actores, en el cual podrias basarte para realizar una segunda etapa de la presente
estrategia. Ademas, podrias usar el analisis de la audiencia de Bancomext en Twitter

para dar insumos al responsable de comunicacion digital de la institucion.

D. Facebook Insights
Al ser Facebook la red social mas grande del mundo, en el centro de su valor esta la
informacion de sus usuarios, razén por la cual los datos que comparte Facebook con
terceros son reducidos. Esta es la explicacion para la escasa cantidad de aplicaciones de
analisis de datos, basadas en esta red social. Por eso, también se entiende la existencia
de Facebook Insights, la central de analisis de datos propia de Facebook.

Desde esta plataforma, Facebook pone a disposicion de los administradores de las

Fan Pages todos los datos para un andlisis completo y a fondo. En ella, encontraras
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informacion sobre el alcance e interaccion de las publicaciones, métricas por cada
publicacion, evolucion y procedencia de los “me gusta”, horarios en los que tu audiencia
esta conectada y perfil sociodemografico de tus fans, entre otros datos.

Esta informacion es de valor e interés para mostrar con numeros de qué forma ha
crecido la audiencia en Facebook, asi como la interaccion entre ella y la institucion.
Entre las métricas de mayor utilidad estan las especificas de cada publicacion, de esta
forma, puedes validar qué contenido es el que ha obtenido un mejor desempefio en
cuanto alcance e interacciones. Asi, es posible inferir qué elementos y caracteristicas
son los que tienen mayor relevancia para los usuarios y, con base en ello, generar ese
tipo de contenidos.

Otro elemento de andlisis de primer orden y exclusivo de esta herramienta es
conocer en gué horario estan conectados nuestros usuarios, lo que es util para
programar el contenido en funcion de ello y lograr mejores resultados. Toma esto en
cuenta, debido a que todos los apoyos de publicacion suman.

Por ultimo, acceder a los perfiles sociodemograficos de los fans es relevante para
publicar mensajes especificos a cada grupo segun su edad, sexo o intereses. Esta
herramienta te puede ser Util para conocer mejor a tu audiencia y en funcién de ello

segmentar contenido.

E. YouTube Analytics
Es la plataforma nativa de YouTube para la medicién y analisis, la cual ofrece un amplio
y basto panorama de datos sobre el canal en su conjunto, cada uno de sus videos y las
listas de reproduccién.

De forma general, YouTube Analytics otorga un agregado de datos sobre el
desemperio del canal, las métricas que incluye son: numero de reproducciones, minutos
estimados de reproduccion, suscriptores, me gusta, no me gusta, comentarios y
compartidos, demograficos de las personas que vieron los videos, top 10 de videos,
fuentes de trafico (como llegd el usuario a los videos), entre otros. Todos estos datos se
pueden filtrar de forma diaria, semanal, mensual, bimestral, semestral o de cualquier
otro rango temporal. Asimismo, presenta graficas lineales, de barras o circulares, por lo
gue se puede realizar un analisis tan profundo como se desee. A su vez, estas mismas
métricas y caracteresticas pueden ser consultadas en cada video y por las listas de
reproduccion previamente creadas.

Esta plataforma es una herramienta robusta para el analisis de datos. Todas estas

métricas, sin duda, ofrecen informacion relevante para que comprendas qué videos
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estan teniendo un mayor desempefio en el canal, cual es el origen del trafico, y cual es
el porcentaje de retencidon de la audiencia. En estas caracteristicas, principalmente, es
gue se cimienta la utilidad de YouTube Analytics.

Una vez que publiques un video, en el rango de quince dias revisa las métricas de
desempeiio del canal en conjunto y de ese contenido en especifico. Realiza esta
actividad de forma constante por lo menos dos veces al mes. Todos los insumos
informativos que recabes te serviran como propuestas para generar mejores contenidos
para la red social, asi como para entender mejor a tus suscriptores y brindar contenidos

mas relevantes para ellos.
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Anexo 1. Keywords o palabras clave

La siguiente lista indica palabras clave que podras utilizar para la creacion de

contenidos. Nota que:

a) estan vinculadas a términos relacionados con la labor del Banco y su mensaje

clave, por lo que soOlo son aplicables a la institucion en la légica de la presente

estrategia. Por ende, si los planteamientos de la estrategia se modifican, también

deberan actualizarse las palabras clave en consonancia a ella;

b) la lista es indicativa. Hazla mas grande con tu propuesta y revisa tu lista final

de palabras clave con el responsable de la comunicacion digital del Banco; v,

c) al sumar palabras clave a tu lista de keywords ten en cuenta no utilizar

palabras o conceptos asociados a gestiones gubernamentales ajenas.

Apoyo

Banca de Desarrollo

Cadenas productivas

Calidad de vida
Compromiso
Crecimiento
Crédito

Comercio exterior

Competitividad
Desarrollo
Divisas
Eficiencia
Empleo
Empresas
Especializacion
Exportaciones
Financiamiento
Finanzas
Global
Importaciones
Impulso
Industria

Innovacion

Integral

Internacionalizacién de empresas
Infraestructura

Inversién Extranjera Directa
Local

Plataforma

Pequefias y Medianas Empresas (PyMES)
Productividad

Progreso

Prosperidad

Recursos

Sector Aeroespacial

Sector Automotriz

Sector Eléctrico-electrénico
Sector Energético

Sector Maquilador y Naves industriales
Sector Minero-metalurgico
Sector Telecomunicaciones
Sector Transporte y logistica
Sector Turismo

Sectores estratégicos
Sustentabilidad

Valor agregado
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Anexo 2. Usuarios a quienes monitorear
La siguiente lista indica los usuarios de redes sociales que podrias monitorear, con la
finalidad de tener en el radar las lineas discursivas utilizadas por las instituciones de
gobierno, generar ideas de nuevos contenidos, realizar un benchmark o estar al
pendiente de contenido que se puede retuitear.

Monitorea tanto las cuentas institucionales como las cuentas de los titulares de

los siguientes organismos:

« Presidencia de la Republica

« Gobierno de la Republica

« Secretaria de Hacienda y Crédito Publico

« Secretaria de Economia

« Secretaria de Relaciones Exteriores

« Nacional Financiera

» Inadem

- ProMéxico

« Banco Nacional de Obras y Servicios Publicos (Banobras)
« Comision Nacional Bancaria y de Valores

« Condusef

« Bansefi

» Subsecretaria de Hacienda y Crédito Publico
« Subsecretaria de Comercio Exterior

« Subsecretaria de Relaciones Exteriores
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Conclusiones finales

Las conclusiones de este trabajo enuncian reflexiones e ideas producto de la experiencia de
haber realizado el diagnostico y la estrategia de comunicacion institucional para las redes
sociales de Bancomext.

Esta tesina permite reafirmar a manera de sintesis que las redes sociales se erigen
como una oportunidad para establecer dinAmicas de comunicacion entre organizaciones y
sociedad. Ademas, dada la tendencia en el panorama digital nacional, usar redes sociales
representa una obligacibn dentro de las estrategias de comunicacion para cualquier
institucion publica.

Como se sefial6 a lo largo del primer capitulo, las plataformas digitales son una fuente
mas de informacion en torno a temas publicos, y cada vez son mas usadas por la
ciudadania. Muestra de ello es que nueve de cada diez internautas mexicanos tienen al
menos una cuenta en estas comunidades. Esto hace indispensable que las instituciones de
gobierno abran y mantengan canales de comunicacion adecuados a través de estas vias. A
partir de las redes sociales, las organizaciones tienen la oportunidad de ampliar el alcance de
su comunicaciéon, otorgar directamente informacion de interés en diferentes formatos e
implementar una dinadmica interactiva con la ciudadania.

Un adecuado manejo de las redes sociales de las instituciones posiciona al organismo
como un referente entorno a los temas que aborda, lo que favorece su reputacion y
credibilidad como emisor. A su vez, esta comunicacion directa permite a la entidad informar

sobre sus actividades y oferta de productos y servicios para la sociedad.

En el panorama mexicano, las redes sociales presentan dos paradigmas en cuanto a
Su uso institucional. Por una parte, se ocupan como una canal vertical de difusién. Por otra
parte, se convierten en un puente que vincula a la organizacion y a la audiencia de forma
directa. Mas alla de cualquier vision, lo que es un hecho es que las redes sociales son una

herramienta bésica y necesaria al entablar relaciones digitales con la ciudadania.

En ese sentido, es necesario mudar el paradigma, incorporar elementos que permitan
la atencién al ciudadano, con base en las nuevas tecnologias. Transformar las redes sociales
de canales de difusion (unidireccional) a puntos de contacto (bidireccional) entre el

ciudadano y la institucion, es hacia donde debieran dirigirse los esfuerzos venideros. Esta
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Optica trasciende y fortalece la visibn de ofrecer contenido orientado al ciudadano, al
convertir a las redes sociales en plataformas para la atencién de la sociedad.

En el caso especifico de Bancomext, esta propuesta representd un reto debido a que
el Banco provenia de un proceso de reestructuracion, el cual redujo sus funciones y recursos
en tan sélo una década, tal y como se recapitula en la primera seccion de esta tesina. Ante
tal perspectiva, el objetivo fue reposicionar la imagen de la institucion: comunicar qué es el
Banco, cuales son sus funciones, cudl es su mision de impulsar el desarrollo econémico
nacional y qué productos de financiamiento ofrece a las empresas en torno al comercio

exterior.

Asi, producto del diagnéstico del segundo capitulo, se evidencid que las redes
sociales de Bancomext contaban con importantes areas de oportunidad para mejorar
cualitativa y cuantitativamente la oferta de contenidos para la audiencia. A su vez se encontrg
una carencia de estrategia o lineamientos digitales: el trabajo en esta area se realizaba de
forma no sistematica e irregular, esto se traducia en un impacto negativo en el crecimiento de
la comunidad digital y en el desemperio e interaccion de la cuenta con los usuarios. A partir
de ello, fue que se vincul6 la necesidad de generar una estrategia digital que reforzara los

planteamientos de la estrategia general de comunicacion y la escalara a redes sociales.

En respuesta a tal necesidad, el manual de redes sociales propuesto muestra una
sistematizaciéon del trabajo en Twitter, Facebook y YouTube. La experiencia pretende sumar
elementos para ofrecer redes sociales institucionales que brinden informacion atil al
ciudadano, a la par de ser un canal de vinculacion entre el usuario y la entidad. Ilgualmente,
se vuelve necesario hacer uso de las redes sociales para difundir ampliamente la gama de
productos y servicios con los que Bancomext cuenta.

Los “resultados esperados” de la estrategia propuesta en el capitulo tres, tienen
expectativas superiores al desempefio que las cuentas institucionales venian realizando; en
dicho sentido, se postula que realizar un trabajo de comunicacion planeado, sistematico y
apegado a lineamientos brinda resultados trascendentes a favor de la presencia digital de la
organizacion.

El manual producto de esta tesina, ademas de servir como propuesta operativa,
muestra al lector la profundidad de conocimientos en torno a la administracion de redes
sociales para instituciones publicas. El acercamiento hace evidente la necesaria
profesionalizacion de esta actividad, asi, ésta debe llevarse a
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cabo por personal con estudios en comunicacion, con la finalidad de garantizar una 6ptima
transmision de informacion entre entidad y ciudadano.

Por otro lado, cabe destacar que las redes sociales son un elemento mas dentro del
espectro comunicativo de una institucion, es decir, se tratan de un eslabon mas del
compendio de herramientas digitales para una entidad, por lo que las actividades en estos
canales requieren sumarse a otros esfuerzos de la institucién en el panorama digital.

Asi, las redes sociales aportan y se complementan con otras herramientas digitales
como son: la pagina web institucional, la aplicacion de tramites digitales o la solicitud de
productos y servicios en linea, la politica de datos abiertos, y otras plataformas digitales (por
ejemplo, una herramienta de inteligencia de mercado que cruce la informacion de ProMéxico
y Bancomext entorno a la exportacién, o aplicaciones interactivas con los datos del
financiamiento de Bancomext por sector y entidad federativa, entre otras).

Es inminente el crecimiento en el numero de internautas en México, asi como la
penetracion de internet a diversos rangos de edad y nivel socioeconémico. Sin embargo, es
oportuno sefialar que el tema de acceso a la red de redes es apenas el primer paso para
reducir la brecha digital, entendida ésta como la separacion entre aquellos que utilizan
rutinariamente las TICs y aquellos que no lo hacen, ya sea por falta de acceso o adn
teniendo acceso por falta de conocimiento sobre cémo utilizarlas. Es por ello que a la par de
este proceso, deben gestarse proyectos que orienten y desarrollen las habilidades digitales
de la poblacidon. Desde esta perspectiva, las redes sociales pudieran tener un aporte para
reducir esta brecha, ya que en varios casos se configuran como una de las puertas de
entrada del usuario al mundo digital.

Finalmente cabe decir que cualquier herramienta de digitalizacion gubernamental
puede ser objeto de los siguientes acercamientos académicos, analisis y diagndsticos que
podrian realizarse. En lo que a esta aportacion atafie, se brinda una propuesta de mejores
practicas que sume a las dinamicas entre gobierno y ciudadania en pos de una eficiencia en

los procesos digitales de comunicacion.
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