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i pudiéramos hacer un ranking de los términos mas

utilizados para definir los cambios que estan dando forma

ala primera mitad del siglo XXI, probablemente “transfor-

macién digital” ocuparia uno de los primeros puestos. De
hecho, parece que uno entra en trance cuando aparecen solucio-
nes magicas para solventar todo lo que este concepto asume.

Tras estos Gltimos afios navegando de ponencia en ponencia, el
reto que asumo en estas lineas, y que desarrollaré a lo largo de
diferentes articulos, es intentar exponer los desafios reales a los
que nos enfrentamos las compaiiias, frente a una realidad como la
digitalizacién.

Aquella organizacién que no acepte y comprenda que la mente
del consumidor se ha fragmentado, corre el alto riesgo de estar
condenada al olvido. La mente del ciudadano, usuario, cliente

o consumidor se divide en dos: la parte psico-mental y la psico-
digital. Por lo que, a las empresas nos interesa estar presentes y
trabajar en ambas partes de la mente de los stakeholders.

Todo se puede sintetizar en la hipétesis de que las empresas que
no alcancen comprender que la comunicacién de la era digital se
centra en la creacién de bases de datos de valor, estan peligrosa-
mente desorientadas frente a la evolucién digital de sus clientes.
Profundicemos, pues, en el primer desafio que planteo sobre la
conversién que tienen que vivir las empresas en esta era de la
transformacién digital.

Figura 1. Del Top of Mind al Top of Google (1).

DEL TOP OF MIND AL TOP OF GOOGLE

Para llegar a estar en el top de algo, antes se debe pasar una prueba
rigurosa. Esta prueba consiste en poder exponer, en menos de
veintiuna palabras, que uno es el tinico, el primero o el mds, en algo
concreto. Si a esto le sumamos la capacidad de construir la reputa-
cién alrededor de tal logro y, a su vez, realizar una correcta comuni-
cacioén, para alcanzar la difusién necesaria en el entorno de interés,
el camino hacia el posicionamiento top estara bien direccionado. Los
problemas surgen cuando el escenario conocido se va difuminando
y comienzan a conformarse nuevos escenarios en los que situarse y
convivir.

Durante toda la historia del marketing y la comunicacién, en todas
las universidades y escuelas de negocios se habia defendido la tesis
de que lo recomendable era alcanzar el prodigioso espacio reducido
para solo unos privilegiados, denominado Sort list o Top of Mind.

Sin embargo, esta tesis ya ha cambiado. No solo nos vemos exigidos
a construir la reputacién en una realidad tan compleja como la de
hoy, sino que nos toca ganarnos un terreno externo a la mente del
stakeholder, el cual llegara a absorber el mundo de la reputacién tal y
como la hemos conocido hasta ahora. Y ese es el “mundo Google".

Con tal reto, las compaiiias deben trabajar con el mismo entusiasmo,
esfuerzo y recursos en construir y consolidar su reputacién tanto en
el Top of Mind del consumidor (Propésito, Relato, Narrativa, Conver-
sacién), como en el Top of Google del entorno digital.
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Para lograr el Top of Mind debemos
trabajar en construir nuestro propésito
corporativo, el cual sera el que nos guie en
la formalizacién de nuestro relato de mar-
ca. Este nos ayudara a conectar y penetrar
en territorios de comunicacién deseados,
con el fin de identificar las narrativas que
nos aproximen a las partes que lo forman
-denominadas comunidades de interés- e
iniciar nuestra conversacién. Estas téc-
nicas de comunicaciéon es imprescindible
tenerlas bien claras y saberlas aplicar, para
poder construir de forma paralela el Top
of Google.

¢COMO LOGRAR EL TOP OF GOOGLE?
El Top of Google es una analogia frente al

mundo digital en el que nos introducimos.
Ya estamos sumergidos en la era digital y

para ello debemos entender que el espectro donde se encuentra el
Top of Mind ya no se sitlia en la mente del stakeholder, sino que el

“Las compaiiias deben trabajar

con el mismo entusiasmo,
esfuerzo y recursos tanto en

el Top of Mind del consumidor,
como en el Top of Google del
entorno digital”

99 % del awareness o descubrimiento de una marca y el relacio-

namiento de la misma viene de la recomendacién al compartir .
un contenido en Internet, una mencién en Twitter, un video en

YouTube, o un like en Instagram. Y es en base a todo este entrama-

do paralelo al mundo de la reputacién tradicional donde Google se

fija, creando sus propias normas sobre qué es la reputaciéon y qué

no lo es en este motor de busqueda.

Esta compaiia estadounidense, acompafiada de las menciones y
el inminente modelo basado en Blockchain, sera quien dictamine,

Factores Externos (Out Site): En este
caso, Google analiza la calidad y el ni-
vel de los siguientes tres aspectos: a)
nivel de plataformas que redirigen a
tu contenido, b) nivel del lector de tu
contenido y c) nivel de redes sociales
que te redirigen a tu contenido.

No todo vale; solo aquellas visitas que
Google estima que son de valor para

el contenido. Es decir, si mil usuarios
visitan un post, pero, apenas existen
seguidores en sus perfiles de LinkedIn,
Google lo valora menos que si el
contenido lo descarga una vez al mes
una eminencia del tema tratado en el
contenido. De igual forma, también
sabe qué visitan anteriormente los lec-
tores de contenidos, y por qué reiteran
al seguirte como mejor opcién. Esto a

Google le interesa, ya que asocia la reputacion a tu posicionamiento en
su plataforma. Por ello, cada vez se exige mas calidad y no cantidad.

Factores Internos (In Site): Los factores internos hacen mas facil
el trabajo a Google para encontrarnos cuando nos demandan.
Son mas sencillos de construir que los factores externos, pero
mas dificiles de mantener si intentamos abarcarlos todos, o
mejor dicho, estar en todos los sitios. Algo muy comun en las

organizaciones que no han asumido que ser digitales no es
aparentar ser digitales. Desde LLORENTE & CUENCA hemos

con un minimo margen de error, qué empresas son las de fiar,

cudles tienen una gran reputacion, y con quién es aconsejable que 1.
el usuario afiance su relacién (engagement). En base a dicho crite-
rio, que podréa gustar mas o menos, las compaiiias tendran mayor

visibilidad, penetracién y éxito comercial.

Para entender la relacién del Top of Mind con el Top of Google,
debemos interiorizar que todo comienza con el contenido. Dicho

identificado catorce factores internos que conforman una correc-
ta gestién In Site:

Encontrabilidad: Los bots que acceden a una web leen
principalmente los cédigos HTML y, por ello, es esencial
tenerlos bien estructurados y relacionados con nuestro

tema de exposicién. De igual forma pasa con las etiquetas
0 meta tags, las cuales son informacién asociada al HTML,

cometido, para que sea veraz, debera regirse por los principios

expuestos anteriormente en el modelo Top of Mind. Sin embargo, 2.
una vez completada tal estructura en base a propdésito, relato,
narrativa y conversacion, el modelo debe regirse mediante dos

pilares fundamentales:

Figura 2. Del Top of Mind al Top of Google (2).
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para que el motor de biisqueda pueda tener mas datos
adicionales sobre la web.

Credibilidad: La veracidad del contenido tiene que ver con
que la web, el autor, la plataforma, etcétera nunca haya teni-
do ninguna denuncia de algiin usuario. Tampoco se tendra

que haber detectado fakenews, contenido distorsionado o
copiado, ya que Google lo identifica de inmediato.
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Técnicas

Optimizacién

3. Usabilidad: La usabilidad (UX) se define como el grado en
el que un producto puede ser utilizado por usuarios espe-
cificos para conseguir objetivos especificos, con efectivi-
dad, eficiencia y satisfaccién en un determinado contexto
de uso. Analiza el grado de responsive de su plataforma.

4.  Convertibilidad: La convertibilidad es la capacidad que
tienen los contenidos para llevar al usuario, o interesa-
do en dicha informacién, hacia un estado de madurez
superior al que llegé. Es decir, pasar de que un visitante de
una web simplemente lea un post, a lograr que se registre
en un formulario o se descargue un e-book. La converti-
bilidad es lo que le da sentido a todos y cada uno de los
activos digitales de una compaiiia, pues es el factor que
expone la aceptacion real de los contenidos expuestos.

5. Indexabilidad: La indexabilidad de un sitio web es la
facilidad con la que el sitio web puede ser encontrado y
rastreado por los robots de los motores de bisqueda. Con
lo que, consideramos que un sitio web tiene una buena
indexabilidad cuando todas las paginas que queremos que
aparezcan en los motores de busqueda son accesibles a
estos robots.

6. Velocidad de sitio: La velocidad del sitio web es un factor
fundamental a la hora del rastreo de los robots de los bus-
cadores debido a que, a mayor velocidad de sitio, mayor
cantidad de paginas rastreadas e indexadas, asi como un
mejor resultado en los motores de biisqueda. Ello, al fin y
al cabo, es uno de los factores principales para ranquear
en ellos.

7. Visibilidad: La visibilidad se corresponde con el estado
general del sitio web frente a los motores de bisqueda y a
la posicién media que estos le asignan al conjunto global de
palabras clave por las que se posiciona un sitio web concreto.

8. Relevancia: La relevancia de un sitio web trabaja los
titulos, las meta descripciones y las descripciones, para
que los motores de busqueda interpreten que lo expuesto
es altamente relevante para ser mostrado.

9. Contenido duplicado: La duplicidad o contenido duplica-
do se basa en la réplica mal disefiada debido a los filtrados,
las paginaciones y otros elementos de la arquitectura del
sitio web, lo cual penaliza en el buscador.

Figura 3. Activos de Conversion.

10. Palabras clave relacionadas: Las palabras clave nos defi-
nen que existe un rigor en el contenido del sitio web, con
el fin de lograr posicionamiento SEO.

1. Trafico: El volumen de trafico define el interés del conteni-
do expuesto, pero Google no solo se enfoca en el volumen
del tréfico, sino en su calidad y, méas aiin, en su repeticién
de frecuencia en la visita. En caso de tener seguidores fie-
les y bien valorados, Google nos posicionara en lo mas alto.

12. Automatizacién: La automatizaciéon optimiza la puntua-
cién de Google, ademas de hacer efectivo el contenido
en términos de negocio. Todo contenido con una buena
automatizacién en la interaccién con él mismo, lo que ge-
nera es una mayor frecuencia de consumo del contenido y,
por lo tanto, fidelidad. Google prima favorablemente esta
conducta vinculada a “usuarios fans".

13. Arquitectura digital: Este elemento es quien valora y se
preocupa de que todos y cada uno de los activos digitales
estén alineados y convivan mediante una coherencia
técnica y operativa, facilitando con ello al usuario su
navegacion y experiencia enfocada a la conversion (ver el
factor 4).

14. Relaciony experiencia de cliente: Donde se identifica
la coherencia entre los puntos de contacto y experien-
cia apercibida por el cliente, frente a los momentos de
verdad, dolor y placer.

No olvidemos que la razén de ser de un activo digital es la capacidad
de posicionamiento en Google para generar con ello conversiéon.

A los elementos que conforman los factores externos (Out Site)

e internos (In Site) se les denomina "activos de conversién". Son
puntos de contacto por los que pasa el usuario para poder disefiar
una experiencia memorable, recomendable y a su vez aumentar
las posibilidades de fidelizacién de la marca, producto o servicio de
interés.

Para comprender el proceso por el que se necesita pasar para lograr
esta fidelizacién -o estos llamados fans de la marca, producto y ser-
vicio—-, es imprescindible comprender los pasos a realizar para pasar
de “la calidad total” a la “experiencia total” un desafio que analizare-
mos en profundidad en la siguiente publicacién de esta serie Cémo
posicionar tu marca en la era digital.
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Desarrollando Ideas es el Centro de Liderazgo a través
del Conocimiento de LLORENTE & CUENCA.

Porque asistimos a un nuevo guién macroecondémico y
social. Y la comunicacién no queda atras. Avanza.

Desarrollando Ideas es una combinacién global de
relacién e intercambio de conocimiento que identifica,
enfoca y transmite los nuevos paradigmas de la sociedad
y tendencias de comunicacién, desde un posicionamiento
independiente.

Porque la realidad no es blanca o negra existe
Desarrollando Ideas.
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