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oy es 26 de mayo de 2019. Empiezo a escribir estas lineas

sobre el tema que las encabeza: el vino en las redes socia-

les. Si usted lee este articulo dentro de algunos meses es
probable que algunas de las cosas que se comentan en él hayan
cambiado, estén desfasadas o, incluso, ya no existan. Asi de rapi-
do van las redes sociales. Si, seguro que a todos nos suenan, las
conocemos y estamos presentes como minimo
en alguna de ellas.

La idea de las lineas que vas a leer a continua-
cion esta dirigida a hacer un breve recorrido por
el mundo de las redes sociales y crear un esbozo
de su utilidad para el mundo del vino y en con-
creto, para marcas, como Denominaciones de
Origen o Bodegas. Pretendo aproximar al lector
no iniciado al potencial de las redes sociales para
presentar sus productos a la sociedad, le ex-
pondré algunas ideas de por qué considero que
son utiles, asi como consejos, desde mi humilde punto de vista de
usuario, para enfocar las acciones de comunicacién en ellas sin
sentir que se esta perdiendo el tiempo vy, a veces, el dinero. Pero
antes que nada me gustaria contextualizar un poco.

Algunos datos a modo de introduccién

En el mundo, los usuarios de redes sociales rozan ya la signifi-
cativa cifra de 3.500 millones de personas, lo que representa casi
la mitad de la poblacién mundial. Estos datos proceden del Infor-
me Digital 2019 elaborado por We Are Social S.L., agencia creativa
especializada en social media, y Hootsuite TM, la plataforma de

gestion de redes sociales mas importante del mundo'. Este informe
anual de tendencias digitales y de redes sociales en todo el mundo,
que en este 2019 ofrece su octava edicion y recoge datos de 230
paises, nos aporta datos interesantes. Nos informa que los usua-
rios de Internet rondan los 4.400 millones de usuarios, el 57% de la
poblacién mundial. Ademas, el 67% disponen de una terminal de
telefonia movil, es decir, 5.112 millones de personas.

Si ponemos la lupa sobre Espafia, los datos siguen siendo bastan-
te esclarecedores sobre la dimension de este fendmeno en nuestro
pais. Segun el informe, los usuarios de Internet han aumentado en
4 millones respecto al 2018, llegando a los 43 millones de usuarios?
y de estos, el 60% utiliza las redes sociales de forma mas o menos
habitual. Otro dato interesante que debemos tener en cuenta para
entender algunas de las cosas de las que hablaremos en estas li-
neas son las casi 54 millones de lineas de telefonia moévil®.

Todos somos conscientes de la importancia de la penetracion de
internet en nuestras vidas y de cdmo las redes sociales ya forman
parte del paisaje cotidiano en el que nos movemos, pero estos da-
tos dan dimension al fenémeno, que por otra parte no ha parado de
crecer desde que alla por 1971 se enviara el primer correo electro-
nico de un ordenador a otro.

Pero empecemos desde el principio

Este ultimo dato me ha hecho pensar que puede ser oportuno
establecer una definicion de red social, por lo menos para que nos
permita acotar el terreno de juego sobre el que

nos moveremos en este articulo.

El término red, normalmente en el contexto que
nos movemos, se utiliza para definir una estructu-
ra que tiene un determinado patrén. Si buscamos
su significado en el Diccionario de la Lengua Es-
panola de la Real Academia Espafiola (RAE) nos
aparece, en su acepcién séptima como: conjunto
de elementos organizados para un determinado
fin. E incluso en su acepcién undécima, directa-
mente como Internet. Si continuamos la busque-
da, en el diccionario de la RAE encontramos que
llamamos Internet a la red informatica mundial, descentralizada,

1 Resumen e infografias de los datos disponibles en www.wearesocial.
com

2 Es evidente que no hablamos de personas ya que supondria hablar
del 93% de la poblacion espanola sin tener en cuenta edades ni otros con-
dicionantes. El informe hace referencia a usuarios totales pudiendo haber
una persona detras de varios usuarios. En cualquier caso, no invalida la
espectacularidad del dato.

3 53.355.673 lineas moviles segun los datos estadisticos del CNMC
(Comision Nacional de los Mercados y la Competencia). Datos de febrero
de 2019.
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formada por la conexion directa entre ordenadores me-
diante un protocolo especial de comunicacion.

La historia de Internet comercial comienza, aproxima-
damente, en el ano 1969, cuando fue fundada la em-
presa CompuServe Information Service* que diez afios
después comenzoé a brindar el servicio de telecomunica-
ciones, estableciéndose como el primer proveedor co-
mercial de servicios telematicos en los Estados Unidos
de América. Esta historia continué su evolucién, como
ya comentamos mas arriba, logrando que en el afio 1971
se pudiera enviar el primer correo electrénico, y dando inicio asi las
comunicaciones a través de redes virtuales, lo que hoy identifica-
mos como Internet.

Siguiendo en la evolucion del concepto podemos establecer
como definicion aproximada de una red social la estructura social
formada por personas o entidades conectadas y unidas entre si
por relaciones o intereses comunes. Si nos paramos a pensar, las
redes sociales son parte de nuestra vida, son la forma en la que
organizamos nuestras relaciones y estas pueden ser de amistad,
parentesco, econdmicas, relaciones sexuales, intereses comunes,
creencias, entre otras muchas posibilidades. Este concepto es muy
utilizado en ciencias sociales como la antropologia y la sociologia,
asi como en matematicas y ciencia de la computacion, pero quizas,
esto se nos aleja ya demasiado del tema que nos interesa. Lo que
si esta claro es que, con la aparicion de Internet, el concepto de
redes sociales adquiere otra dimension.

Concretando en el contexto de este articulo, podemos, finalmen-
te, interpretar las redes sociales como sitios de Internet formados
por comunidades de individuos con intereses o actividades en co-
mun y que permiten el contacto entre los mismos, de manera que
se puedan comunicar e intercambiar informacién. La utilizacién de
Internet afiade otras dos dimensiones a la red social. Por un lado,
modifica la relacién espacio-tiempo, permitiendo que nuestra red
de contactos sea mayor y con una amplia distribucién geogréafica
en unos tiempos de interaccién muy cortos. Puedo compartir afi-
ciones e intercambiar informacién actual a tiempo real con amigos
de distintos puntos del planeta. Y por otro lado, que las personas
no tienen que conocerse antes de interactuar en una red social,
pueden conocerse a través de ella.

iMira que hay redes sociales!

Redes sociales hay cientos. Se han desarrollado tantas como
podamos imaginar, cubriendo un amplio campo de necesidades
de comunicacién. Para hacernos una idea de la dimension en la
que nos movemos, les propongo un resumen de una clasificacion
basica de las redes sociales mas conocidas hecha por la Escuela

4 Mas informacion en https://www.compuserve.com/home/about.jsp
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de Comunicacion y Marketing Online’; eso si, par-
tiendo de la premisa de que no es sencillo clasificar
una red social dado que, en ocasiones, cumple ca-
racteristicas comunes a varias categorias. En cada
una de las categorias enumeraré ejemplos de redes
que funcionan actualmente y presentaré alguna en
concreto por novedosa o desconocida para el gran
publico:

e Redes sociales de caracter personal. En general

son las que pretenden tener un caracter mas perso-
nal o humano, relacionan a amigos y familiares, a gente que se
busca o quiere ser encontrada. Algunas de estas redes tienen
un marcado caracter regional. Entre ellas destacan, cobmo no,
Facebook, hi5, MyLife, Tagged, Vkontakte (red social personal
de mas popularidadd en Rusia), QZone (la mayor red social
de China), A Small World, una red para usuarios de alto poder
adquisitivo o SkyRock (muy usada en Francia), entre otras.

e Redes sociales con aplicaciones de mensajeria instantanea.
Este grupo es de las redes sociales de mayor auge en los Ulti-
mos tiempos gracias a la expansion del uso de teléfonos movi-
les y las tecnologias 3G y 4G. Entre ellas esta el casi indispen-
sable WhatsApp ademas de Telegram, Line, Viber, son algunos
de los ejemplos conocidos.

* Redes sociales de fotos e imagenes. Para frikis o profesionales
de la imagen. Entre ellas, la reina es Instagram, con un gran
auge en los ultimos afos. También podemos encontrar Snap-
chat, Pinterest, Flickr, Snapfish, Fotki. Y éstas son solo algunas
de ellas.

* Redes sociales de video. El video esta de moda y se nota. You-
Tube, Vimeo, Liveleak, Metacafe son varias de las méas cono-

cidas.
@

¢ Plataformas de live streaming. Para entendernos: video en di-
recto. Es una tendencia en redes sociales. Retrasmitir eventos,
presentaciones, conferencias esta al orden del dia. Platafor-
mas como Youtube o Facebook tienen su canal Live. Una de
las mas famosas es Periscope.

¢ Plataformas de micromedia o microblog. Como Twitter, Tumblr,
Communote o Plurk.

* Redes sociales de musica: Spotify, Shazam, Jamendo, Band-
camp o iTunes. Las hay para todos los perfiles, para profesio-
nales, aficionados, etc.

5 https://aulacm.com



* Redes sociales y plataformas de geolocalizacién. Aqui Google
se ha llevado el gato al agua, aunque hay otras como Shop-
kick, Swarm (la evolucion de Foursquare), etc.

*Redes sociales profesionales, networking y corporativas. Su
funcion es conectar a profesionales. Las mas famosa es Linke-
din, Xing, Glassdoor y Ning, aunque podemos encontrar otras,
incluso tematizadas.

* Redes sociales de gestion empresarial. Son redes de trabajo
que facilitan la comunicacion interna de la empresa. Entre ellas
cabe destacar Trello, Skype, Slack o Yammer.

¢ Plataformas y redes sociales para ligar y relacionarse. Dentro
de este grupo encontramos Tinder, Badoo, Meetic, Grindr o
Bumble.

¢ Plataformas para alojar documentos en la nube y trabajar sobre
ellos de forma colaborativa. Por ejemplo Google Drive, Drop-
box, Box, Scribd, Slideshare, Issuu o Proyecto Gutenberg.

*Redes sociales de social shopping como Wallapop, Esty o
DaWanda.

¢ Foros, que no dejan de ser comunidades para hablar de temas
de interés. Hay algunas conocidas como Forocoches o Todo-
viajeros.

Y podriamos seguir. Las posibilidades no son infinitas, pero es
un mundo bastante inabarcable si no dedicas gran parte de tu
tiempo a mantenerte al dia. Si quisiéramos resumir los tipos de
redes sociales nos podriamos centrar en unas tres grandes ca-
tegorias:

Redes genéricas. Son muy numerosas y populares (como Fa-
cebook o Twitter).

Redes profesionales. Como LinkedIn, que involucran indivi-
duos que comparten el ambito laboral o que buscan ampliar
sus fronteras laborales y pueden ser abiertas o cerradas.

Redes tematicas. Relacionan personas con intereses especifi-
cos en comun, como musica, deportes, fotografia, video, etc.

Breve historia de las redes sociales

El momento en que las redes sociales aparecen tal y como las
conocemos hoy en dia no esta claro. Segun la fuente que consul-
temos se hace referencia a varios hitos distintos, aunque cercanos
en el tiempo. El primero de ellos es la aparicion en el afio 1994 de
Geocities, que aun siendo un servicio gratuito de webhosting, la
organizacion de los espacios en que se podian alojar las web de
los usuarios siguiendo un formato de barrios tematicos, facilitaba
la interaccion entre los mismos. Lamentablemente desaparecié en
2009.

Otro de los hitos a los que mas se re-
curre es al lanzamiento de Classmates®
en el afio 1995. Es un sitio web cuyo
objetivo era ayudar a las personas a
encontrar sus antiguos compafieros
de clase y/o trabajo. El tercer hito de
referencia es la aparicion en 1997 de
Six Degrees’ que funcion6 hasta 2001.
Este ultimo es un servicio web en el
cual sus usuarios podian establecer
comunicacion entre si, disponiendo en
su momento de la posibilidad de crear perfiles de usuarios y listas
de amigos de manera similar a lo que estamos acostumbrados hoy
en dia, y precisamente su nombre habia sido escogido en base a
la teoria que sostiene que cualquier ser humano esta conectado a
otro por un maximo de 6 personas conocidas.

Estos fueron los primeros prototipos de lo que se ha definido
como web 2.0 y que terminé de asentarse a mediados de la pri-
mera década de este siglo. Sustentada bajo unas conexiones a
internet evolucionadas con la disponibilidad de ADSL, y mejores
herramientas para desarrollar web, mejores servidores, etc.; la web
2.0 llena Internet de blogs, wikis, foros y finalmente, redes sociales.
El objetivo de la web 2.0 era compartir el conocimiento, es lo que
se ha optado por denominar web colaborativa y ha sido uno de los
atractivos principales para enganchar a la gran masa de usuarios
actuales.

Desarrollo del concepto de la web 3.0 y la geolo-
calizacion

Pero la cosa no quedd ahi. Y evolucionamos hacia la web 3.0.
Esta web, que es la que utilizamos hoy en dia, es conocida como
la web semantica. Es una web mas inteligente, lo que se manifies-
ta especialmente en buscadores que se encuentran mas cerca de
entender el lenguaje natural humano. Otro cambio muy significativo
se encuentra en la movilidad en su uso. En la actualidad, una gran
parte del uso de Internet se realiza a través de dispositivos méviles,
y herramientas como /a nube? diversifican sus opciones de uso.
Por ello, también podriamos denominar a la web 3.0 como la web
movil.

A este ultimo gran avance debemos incorporar la geolocalizacion.
El gran desarrollo del uso del teléfono mdévil, y en concreto la tec-
nologia 4G y la democratizacién del Sistema de Posicionamiento

6 https://www.classmates.com/
7 https://en.wikipedia.org/wiki/SixDegrees.com

8 La nube es un término que se utiliza para describir una red mundial
de servidores, cada uno con una funcién Unica. La nube no es una entidad
fisica, sino una red grande de servidores remotos de todo el mundo que
estan conectados para funcionar como un Unico ecosistema.
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Global, conocido por sus siglas en inglés GPS, ha permitido el de-
sarrollo de las tecnologias vinculadas a la geolocalizacion.

Para entendernos, la geolocalizacién se puede resumir en obtener
la ubicacion geografica de un objeto como puede ser un teléfono
movil, un coche o una calle. Para ello se pueden utilizar diferentes
métodos como la direccion IP de un equipo informatico o el siste-
ma GPS del teléfono movil. Este ultimo dato ha permitido todo un
desarrollo que ha dado otra visién a la forma de relacionarnos con
la tecnologia y entre nosotros. La geolocalizacién es uno de los
grandes cambios que han afectado al modo en que nos comuni-
camos a dia de hoy. Ha cambiado nuestra forma de ver el mundo y
como interactuamos con él (cémo viajamos, como entendemos el
ocio y como compramos). Nos encontramos inmersos en un mun-
do que han denominado SoLoMo.

SoLoMo es la unidon de tres elementos que se consideran esen-
ciales dentro del marketing digital: Social, Local y Mévil. Es un
término que se utiliza para hablar de la convergencia de estos 3
componentes y su observacién a la hora de elaborar cualquier es-
trategia. Parten de la premisa de que las redes sociales (So), se
relacionan y se interconectan en una zona geogréfica concreta (Lo)
para dispositivos como smartphones o tablets (Mo).

Actualmente, esta combinacién de elementos es uno de los ejes
centrales dentro de las estrategias comerciales de muchas em-
presas. Partiendo de esta idea, las compafias pueden aumentar
considerablemente sus beneficios, ya que logran acercarse al
consumidor a través de redes sociales para ofrecer algun tipo de
iniciativa especial como por ejemplo promociones o descuentos
en algun establecimiento cercano al lugar en el que se encuentra,
todo gracias a los dispositivos méviles que portamos siempre en-
cima nuestro.

Importancia de la red social para las empresas

En este momento me gustaria volver al Informe Digital 2019, que
nombramos al principio de este texto, para recuperar algunos da-
tos y poder concretar la importancia que el uso de las redes so-
ciales y la sociedad en red tiene para las empresas. Segun nos
cuentan en el informe a principios de 2019 a nivel mundial debe-
mos destacar los siguientes datos:

* Hay aproximadamente 4.300 millones de personas
del planeta que tienen acceso a Internet, 9,1% mas
que en el afio 2018.

®De estos, 3.500 millones son usuarios activos de
redes sociales. También aumentan un 9% respecto
del afio anterior. El 45% de la poblacion mundial se
conecta a perfiles sociales.

e De estos usuarios de redes sociales, 3.200 millo-
nes acceden a ellas desde dispositivos moviles.
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® Facebook es la red social mas popular con 2.271 millones de
usuarios activos, le sigue Youtube con 1.900 millones y Whats-
App con 1.500 millones. Instagram ha experimentado un gran
ascenso y ya ha llegado a los 1.000 millones de usuarios ac-
tivos.

*En 2018 més de 2.800 millones de personas compraron a tra-
vés de Internet. Esto supone un 3,1% mas que el afio anterior.
Los dispositivos moviles son un instrumento frecuente para
estas compras.

Si repasamos los datos de interés para Espafia del informe debe-
mos destacar los siguientes hitos:

* EI 92% de los espafioles utilizan Internet a diario.

e Hay 28 millones de usuarios de redes sociales, de los que 24
acceden a través del movil.

¢ os usos mas comunes del moévil son la mensajeria, visualiza-
cién de videos, navegacién mediante mapas, acceso a banca
movil y juegos; siguiendo ese orden de importancia.

e Como media cada usuario tiene abiertos 8 perfiles en redes
sociales y hay participacion activa de la mayoria de los usua-
rios en las mismas. El 81% ha interactuado en las redes socia-
les en el Ultimo mes.

e as redes sociales preferidas de los espafioles son YouTube
con un 89%, WhatsApp con 87%, Facebook con 82%, Insta-
gram con 54% y Twitter con 49%.

*En 2018, el 72% de los usuarios de Internet compraron a través
de la red y un 88% visité alguna tienda minorista online. Los
sectores donde mas gasto se realiz6é fueron en moda y belleza
(3.886 millones de euros), seguido por la electrénica (3.230 mi-
llones), la alimentacién y el cuidado personal (3.149 millones) y
muebles y electrodomésticos (2.008 millones).

Antes de la consolidacién de las redes sociales la mayoria de los
usuarios de Internet mantenian comunicacién virtual con sus con-
tactos solo a través del correo electrénico y la mensajeria instan-
tanea, pero con la llegada de las redes sociales se ha desplegado
un nuevo concepto de comunicacion. Este nuevo concepto esta
basado en las siguientes caracteristicas:

Comunicacion: Las redes sociales posibilitan el establecimien-
to de una comunicacion constante, a través de la cual
permite a sus usuarios compartir conocimientos.

Comunidad: Las redes sociales hacen posible la crea-
cion, el hallazgo y la integraciéon de comunidades vir-
tuales.

Cooperacion: Las redes sociales permiten que los
usuarios interaccionen y realicen actividades en con-
junto.



A través de estas caracteristicas las redes sociales han logrado
generar una combinacioén de equilibrio entre elementos virtuales y
el mundo real, de forma que se puede ofrecer a sus usuarios una
amplia gama de servicios. Se tiene la percepcion de que las redes
sociales se han convertido en una verdadera necesidad para los
usuarios, y no solo se trata de aquellas comunidades que permiten
la comunicacion simple y directa entre amigos y conocidos, sino
que incluso se han convertido en un medio ideal para el comercio
y las empresas.

La importancia de las redes sociales en las empresas es cada dia
mayor, mayor cuanto mas grande es el uso de las redes sociales
por parte de sus usuarios, mayor por lo que llega a significar en sus
dias, mayor por las posibilidades que se pueden encontrar en las
redes sociales y mayor por la utilidad practica que le pueden dar
las empresas.

Aunque en muchas ocasiones parece que tener presencia en la
red es algo inutil o no del todo necesario, a veces esta afirmacion
puede ser errénea. Las redes sociales ofrecen visibilidad a las em-
presas y marcas permitiendo que potenciales clientes puedan lle-
gar a conocerlas o clientes actuales puedan comunicarse y tener
una relacion mas estrecha.

La comunicacién que ofrecen las redes sociales a las empresas
es rapida; si se gestiona bien es efectiva, sencilla y puede llegar
a muchas personas. Con la comunicaciéon se pueden indicar las
novedades de la empresa, informacién de interés vinculada con
el sector de la empresa o marca, ofertas, descuentos, se pueden
organizar promociones, resolver dudas de clientes, atraer nuevos
clientes y muchas otras cosas que ofrece este contacto directo e
inmediato por medio de Internet.

Discusion del papel que deben jugar las redes so-
ciales en una estrategia de comunicacioén

Ante la luz de toda esta informacién debemos hacernos la pre-
gunta de ¢para qué usan las empresas o marcas las redes socia-
les? Si hacemos una observacion somera en las estrategias que
estan usando las empresas en las redes sociales se puede con-
cluir que las utilizan de forma general para los siguientes aspectos:

Buscan mas trafico para su sitio web. Pueden conectar todos
los perfiles sociales con la pagina web de forma que favorecen
el trafico hacia la misma. La mayoria de paginas tienen sus
comunidades de seguidores en las redes sociales y aunque lo
6ptimo es crear contenido original en estas, pueden también
compartir los contenidos de su web para darle mas difusion.

Vender. Vender productos o servicios a través de las redes
sociales. Sobre todo, las pequefias empresas aprovechan el
marketing directo a través de estos medios para exhibir sus
negocios y atraer clientes. Marcas de ropa y tiendas locales
logran realizar ventas directas, prestando especial atencion en

los ultimos tiempos a las redes que
utilizan la geolocalizacion y los telé-
fonos moviles.

Promocionar su negocio. Esta es
una de las principales respuestas
a la clasica pregunta ¢para qué sir-
ven las redes sociales? Estos sitios
pueden convertirse en una poderosa
herramienta para promover un nego-
cio, servicio, producto o pagina web.
Plataformas como Facebook, Instagram o Twitter tienen inclu-
so un sistema de publicidad para anunciantes.

Construir marca. Usar las redes sociales para fortalecer la re-
putacion de nuestra empresa, generar credibilidad y confianza.
La imagen de una empresa puede parecer fragil en las redes
sociales porque esta expuesta a los comentarios directos de
los usuarios, pero hay que considerar que ninguna otra herra-
mienta da tanto poder a las personas frente a las empresas. Si
lo sabemos gestionar a través de una buena relacién directa
con nuestros usuarios tenemos un gran terreno ganado en la
confianza hacia la marca o empresa.

Ademas de lo descrito de forma sintética en la cuestién anterior,
las redes sociales aportan valor a las empresas. En estas lineas
describimos algunas de las razones por las que considero que las
redes sociales son Utiles para las empresas. Estas son las princi-
pales:

e Conversacion y vinculacion. Creamos un beneficioso dialogo
con nuestros clientes actuales y potenciales que les hace iden-
tificarse de alguna manera con nuestra marca. Los hacemos
participes de nuestros logros y nuestros productos. Poco a
poco construimos una comunidad, al mismo tiempo que huma-
nizamos la empresa. Es mas légico y racional decantarnos por
una organizacion que se interese por nuestras necesidades,
preferencias y gustos, mejorando el producto segun nuestras
indicaciones, que por una que no escuche a los consumidores.

® Feedback y mejora continua. Escuchar, escuchar y escuchar
para saber qué se dice de nuestra marca, o incluso para in-
formarnos de las tendencias del mercado o de lo que hace
nuestra competencia, y usar esta retroalimentacién para una
mejora continua de nuestros servicios. La inteligencia colec-
tiva nos ofrece una gran oportunidad, totalmente irrenuncia-
ble, brindandonos informacion de incalculable valor y gratuita
como base para una posterior toma de decisiones.

e Posicionamiento. En la actualidad, los buscadores a la hora
de localizar contenidos tienen muy en cuenta los generados
en blogs y redes sociales, por lo que estas estrategias en web
social nos ayudaran, sin duda, enormemente en nuestra estra-
tegia de visibilidad y complementaran a la perfeccién las ac-
ciones SEO (Search Engine Optimization u Optimizacion para
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Motores de Busqueda = Conjunto de técnicas para incremen-
tar la cantidad de visitantes hacia un sitio web).

® Atencidn al cliente. Tendremos informacién inmediata de pro-
blemas que puedan surgir, quejas o crisis, y podremos solu-
cionarlas al momento, mostrando ademas al mercado, nuestra
eficacia y eficiencia en la gestion de este tipo de incidencias.

¢ Diferenciacion. Es el momento de no ser iguales al resto, de
ser auténticos, de que nuestra empresa brille por sus innova-
doras estrategias en medios sociales, nada frecuente hoy en
dia en las pequeias empresas y auténomos. Aprovechemos
el ser pioneros en estas acciones. Esta imagen fresca atraera
de buen seguro la atencién de nuestros potenciales clientes.

e Influencia, relevancia y viralidad. No debemos perder de vista
nunca dos palabras: aportar valor, indispensable para el éxito
en redes sociales. Con ellas conseguiremos crearnos una ima-
gen de marca y una reputacion online, que bien realizada solo
podré traer beneficios a la empresa. Constituiremos una gran
ventaja competitiva.

e Desafio. Por primera vez, se permite a las pymes y pequefios
empresarios competir en igualdad de condiciones con los
grandes.

e Asequibles. Estas estrategias suponen la inversién de un pre-
supuesto muy limitado, nada comparable al inasumible cos-
te de los medios tradicionales (television, radio, peridédicos o
campafas de relevancia sobre soportes fisicos como vallas
publicitarias).

En definitiva, las redes sociales son un canal de negocio para las
empresas y marcas. Cada vez una mayor cantidad de usuarios,
asi como la necesidad de los clientes de mantener un contacto
mas estrecho con las empresas que utilizan, se convierten en las
principales razones de por qué una empresa debe tener presencia
en las redes sociales. Si se usan estratégicamente, pueden repre-
sentar también una gran oportunidad para acercarse a los usuarios
con un lenguaje adecuado e interactuar con ellos. Esta interaccion
nos permitird conocer sus gustos y necesidades, lograr conexiones
reales y, por qué no, hacer que la gente hable bien de tu organiza-
cién o marca.

Las redes sociales y el
mundo del vino

El Observatorio Espafiol del Mer-
cado del Vino (OeMv) cuenta que el
numero de bodegas en Espafa en
el afio 2018 ha aumentado en 280
respecto al afio 2017, componiendo
un escenario total de 4.373. Segun
las conclusiones principales que
arroja el informe sobre el Comporta-
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miento digital de las bodegas en Espafia, elaborado por la agencia
de marketing Raw® la inmensa mayoria de ellas cuenta con una
maduracién digital bastante pobre. En el estudio se ha analizado
una muestra de casi 200 bodegas, todas ellas con una facturacion
anual superior a los tres millones de euros. Y, seglin nos cuenta en
las conclusiones, el resultado es evidente: un 20% de las bodegas
espafolas alcanza las 10.000 visitas mensuales en su pagina web,
que es un numero bastante bajo si se compara con otros sectores,
como el financiero, el energético o el de distribucion.

Rebeca Toribio, directora de Raw, en una entrevista en Cinco
Dias' explica que esta situacion tiene su origen en la tradicion y
conservadurismo que a dia de hoy siguen teniendo mucho peso
en el mercado. El del vino es un mundo muy familiar, en el que
los cambios y la transformacion llegan a una velocidad mucho mas
lenta, detalla, provocando una muy lenta adaptacion a las nuevas
tecnologias.

En esa entrevista nos habla Toribio que es ahora, cuando las bo-
degas han comenzado a crear marcas y a hacerse notar entre los
pequefios consumidores, cuando lo digital empieza a cobrar mas
significado y se le empieza a prestar mayor atenciéon a estas pla-
taformas de comunicacién. Rebeca Toribio explica que no es ne-
cesaria una gran inversion para lograr ese posicionamiento, sino
que todo nace de un cambio cultural y una apuesta clara por dar el
paso hacia este nuevo mundo tecnolégico.

En el caso de Canarias, nuestras bodegas tienen una aceptable
presencia en las redes sociales. No hay datos sobre los que nos
podamos apoyar, pero como referencia podemos mencionar que
todas la Denominaciones de Origen asi como algunas de las bo-
degas de mas renombre estan presentes en dos o mas redes so-
ciales. Otra cosa es la estrategia de comunicacién que utilicen. A
mi modo de entender, la mayor parte de ellas estan porque aquello
de que tienen que estar y no han disefiado una estrategia clara
con unos objetivos medibles, que puedan ser evaluados y, de esta
forma, utilizar el gran potencial que tienen las redes sociales como
plataformas de marketing y comunicacién para sus marcas. Salvo
muy buenas excepciones, se cometen los siguientes pecados:

¢ a mayoria de las bodegas ofrece un enfoque de su comuni-
cacion muy local, utilizando un lenguaje y recursos locales que
limitan los usuarios a los que se dirigen. Si esa es la estrategia

9 https://www.agenciaraw.com/lab/bodegas/#slide=1

10 https://cincodias.elpais.com/cincodias/2018/07/19/fortu-
nas/15632024123_147545.html



puede ser correcto, pero se pierde la oportunidad de llegar a
mucha mas gente que puedan convertirse en potenciales con-
sumidores de sus productos.

¢ En linea con la reflexion anterior, se observa que la mayor par-
te de las interacciones que existen en las redes sociales de
las bodegas es entre ellas, con un grupo de “entendidos” o
amigos y familiares directos. Como en el caso anterior, esta
situacion es buena, pero a mi modo de ver, no es la 6ptima, ya
que no facilita un acceso a otros publicos.

¢ El modelo de utilizacién de las redes sociales se basa en un
formato de tablon de anuncios en el que se cuenta a los se-
guidores de esa marca los éxitos y bondades. Se hace un uso
de las redes como una plataforma de marketing para hacer
publicidad de corte convencional olvidando que los usuarios
de estas interactuan de forma distinta a lo que lo hacen con
otros medios de comunicacion (television, radio).

¢ En la mayor parte de los casos no se aporta contenidos pro-
pios de interés para los usuarios, utilizando muchas veces
recursos de otras bodegas o medios de comunicacion. Esta
bien, pero les estamos haciendo el trabajo a otros.

En definitiva, creo que la mayoria —insisto en que hay excepcio-
nes— no presenta una estrategia de comunicacién clara, sin un
mensaje entendible por los consumidores y escasa busqueda de
sinergias con otras bodegas o denominaciones de origen locales.
No vale aquello de porque soy de aqui, por lo nuestro y demas. Pa-
rece necesario un proyecto de comunicacién que dé argumentos
de forma clara a los usuarios para acercarse a las marcas y que se
conviertan en consumidores y prescriptores de las mismas.

El vino en Canarias y su potencial mensaje

Ya reflexioné sobre este punto en el blog de la Denominacién de
Origen Tacoronte-Acentejo' y llegué a la conclusién de que los vi-
nos de Canarias tienen elementos suficientes para poder contar
una gran historia y asi ayudar a su comercializaciéon. En aquel mo-
mento comenté que mas alla de posibles diferencias y distintos
puntos de vista, el sector se podria poner de acuerdo en un con-
junto de hitos minimos que permitirian tener una historia muy inte-
resante que contar de cara tanto a los potenciales consumidores
locales como a consumidores de otras latitudes del planeta. Estos
hitos los resumi de la siguiente forma:

e Una historia de los vinos de Canarias que podria contar con
espacios exéticos como un conjunto de islas en medio del
Océano Atlantico, de caracter volcanico y con condiciones
geograficas singulares: altitud, corriente fria de Canarias, vien-
tos alisios, cercania al Sahara (desierto calido mas grande del
mundo), etc.

11 tacovin.blogspot.com

Y gracias a ese conjunto de
casualidades geograficas pre-
sentar un clima singular, carac-
terizado por la abundancia de
microclimas que dependen de la
altura y la orientacion.

eDado su caracter volcanico,
contarian con suelos jovenes y
en proceso de creacién, que no
podrian evitar dejar su impronta
en todo lo que se cultiva en ellos.

e Un espacio que podria contar con una historia mestiza de alto
interés cultural. Colonos de distintos sitios irian llegando y
asentandose en las islas y cada uno portando su propio stock
biolégico y cultural.

*Y entre ese material que llega, cepas que han recorrido medio
mundo conocido para ocupar suelo agricola. Cepas centena-
rias que al no ser afectadas por la filoxera, se convertiran en un
material genético Unico en el mundo.

*Y todas esas condiciones naturales y culturales favorecerian la
aparicion de vinos originales y de alto interés. En momentos de
la historia de la humanidad los vinos de esas islas podrian ser
muy codiciados por los mercados, convirtiéndolos en uno de
los primeros vinos de reconocimiento internacional.

¢ Pero también una historia viticola plagada de anécdotas: mo-
mentos de picaresca, momentos violentos y de rebeldia, mo-
mentos de crisis y cultivos anecdoticos para volver a resurgir
recuperando cepas y tradiciones olvidadas.

Otra linea fundamental de comunicacion es contarles quién eres
como marca, qué quieren, qué sienten, como les gustaria que fuera
el mundo. Los usuarios de las redes sociales estan avidos de con-
tenido humano, de historias personales de éxito, pero también de
fracaso.

En definitiva, un conjunto de temas que permitiria disefiar con-
tenidos de interés para los consumidores y daria recursos a unas
estrategias de comunicacion que debiera acercarse mas a la con-
versacion frente a la comunicacién unidireccional. Hay recursos e
ideas suficientes para hacer algo interesante en redes, pero no nos
engafiemos, obliga, primero, a tener claro qué queremos contar y
para qué, y segundo, a asumir que esto tiene un coste de tiempo
y dinero y por lo tanto debe ser tratado en clave de inversién. Con
esto no hablo de que sea obligatorio contratar a profesionales de la
comunicacion en redes sociales. Ese es un paso posterior, si en su
estrategia es oportuno darlo.
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Recomendaciones finales

Espero me permitan algunas recomendaciones para empezar a
pensar o investigar en como montar una buena comunicacién en
redes sociales:
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¢ Sin monitorizar la conversacién en torno a marca es imposible
responder a lo que se esta diciendo sobre ti y estar, por tanto,
en comunioén con tus clientes y potenciales clientes.

¢ Es importante estar disponible para tus clientes, proveedores
y publico de las redes sociales. Los clientes quieren compartir
con otros la experiencia de tu marca y tus productos (vinos
o productos enoturisticos), y también hablar contigo de ello y
encontrarte receptivo. Perdén que insista, pero si estas en las
redes sociales no es simplemente para estar, sino para com-
prometerte y participar. Si no apareces por tus perfiles y no
das respuestas, tu negocio esta cerrado para todo el mundo.

e Evita la excesiva autopromocion, bombo y platillo sobre ti mis-
mo. No se trata de decir que eres muy bueno, sino de serlo,
para que lo digan los demas. Las redes sociales no son otra
forma de lanzar promociones y autopublicitarse. Es fundamen-
tal que se note el factor humano.

¢ Intenta tener objetivos. Sin ellos el resultado es que la presen-
cia en las redes sociales esta fuera de lugar provocando con-
tenidos inconsistentes, intrascendentes en el como y el qué
se discute. Tu publico objetivo no sabra qué esperar de tiy lo
desconcertaras en lugar de darle confianza.

* No tengas demasiadas plataformas. No hace falta estar en to-
das partes, ni hay un niumero idéneo de redes sociales en las
que estar. Las empresas, como los individuos, deben decidir
dénde priorizar sus esfuerzos ya que los medios son siempre
limitados. Ademas, es importante que la empresa coordine su
actividad online con su actividad offline, algo que a menudo se
olvida. Para esto es muy util utilizar las herramientas que per-
mitan conectar en directo los dos mundos de forma puntual.

¢ Asegurate de que tu gente disponga de la formacién adecuada

y de las pautas a seguir para hablar de tu empresa. No se trata
de contratar a un estudiante que conozca Facebook, sino que
necesitas a personas que representen tu firma y que entiendan
tu negocio, marca, clientes y necesidades.

*No producir suficiente contenido para alimentar las redes so-
ciales con las que trabajas es un peligro real que puede dar al
traste con toda tu estrategia de social media. Las redes socia-
les se basan en el contenido, es importante producir suficien-
te cantidad y de suficiente calidad como para fidelizar a tus
clientes e interesar a tu publico objetivo. Crea un calendario
editorial alrededor de los temas de interés de tus clientes

¢ Si te decides a dar el paso de tener una estrategia de comuni-
cacion en redes sociales, es fundamental tener el presupuesto
y el personal suficiente como para generar buen contenido e
interactuar con tus clientes acorde a los objetivos que te has
marcado.

e Situaciones imprevistas y emergencias varias van a suceder,
tienes que estar preparado mentalmente para no echar por
tierra todo el esfuerzo de comunicacién previo. Estas suelen
ocurrir, por desgracia, cuando tienes la guardia baja.

Solo dos Ultimas cosas. La primera, busca la forma de cuantificar
tus objetivos para poder evaluarlos y posteriormente redisefarlos,
pero no caigas en la tentacion solo de hablar de nimero de impac-
tos o numero de seguidores. Vete mas alla. Y segundo, gracias por
leerme y espero haberte animado a reflexionar sobre este intere-
sante presente-futuro en el que estamos inmersos.




