
www.FreeLibros.org


M A R K E T IN G  D E  C O N T E N ID O S .  G U ÍA  P R Á C T IC A  

J U A N J O  R A M O S

www.FreeLibros.org


M arketing de contenidos. G u ía  práctica.

Juanjo Ram os

Copyright ©  2013 - 20 14  Juan José C. Ram os.

Publicado por Juanjo C. Ram os en Sm ashw ords.

Todos los derechos reservados. Se prohíbe la reproducción total o parcial de esta 

obra sin el perm iso expreso de su autor. Todas las m arcas registradas m en­

cionadas en este libro son propiedad de sus respectivas com pañías u organi­

zaciones. El uso de m arcas registradas es puram ente nom inativo y no im plica en 

m odo alguno que las com pañías o sus filiales respalden o patrocinen este libro.

Algunos de los productos o servicios com entados en este libro pueden haber cam ­

biado o desaparecido.



Licencia de la edición de Sm ashw ords

Este libro ha sido adquirido para su uso personal y no puede ser revendido o regal­

ado a otras personas. Si usted desea com partir esta obra con otras personas, por 

favor, com pre una copia adicional para cada una de las personas con quien desee 

com partirla. Si usted está leyendo este libro y no lo com pró, debería adquirir su 

propia copia.

M uchas gracias por respetar el trabajo del autor.



ÍN D IC E  D E  C O N T E N ID O S

1. M A R K E T IN G  D E  C O N T E N ID O S :  C O N C E P T O  Y A P R O X IM A C IÓ N

2 . M A R K E T IN G  D E  C O N T E N ID O S :  LA H O IA  D E R U TA  

V  R E U T I L IZ A C IÓ N  D E  C O N T E N ID O S

A .  T IP O S  D E  C O N T E N ID O

5. M A R K E T IN G  D E  C O N T E N ID O S  C O N  SU B L O C

6 . C U R A C IÓ N  D E  C O N T E N ID O S  D IG IT A L E S

7 . C O N T E N ID O  G E N E R A D O  P O R  E L  U S U A R IO

8 . C Ó M O  P R O G R A M A R  LA P U B L IC A C IÓ N  D E  C O N T E N ID O S

Q. U S O  C O R R E C T O  D E  H A S H T A G S  PA R A  EL P O S I C I O N A M I E N T O  D E 

C O N T E N ID O S

1Q . C Ó M O  C R E A R  C O N T E N ID O  V E N D E D O R

11. C A S O S  D E  É X IT O

12 . H E R R A M IE N T A S  D E  IN T E R É S  P A R A  LA C R E A C IÓ N  Y E D IC IÓ N  D E 

C O N T E N ID O

n .  F U E N T E S  Y L E C T U R A S  R E C O M E N D A D A S  

S O B R E  EL A U T O R



C A P ÍT U L O  i .

MARKETING DE CONTENIDOS: CONCEPTO Y APROXIMACIÓN

El cada vez m ás extendido concepto de m arketing de contenidos puede definirse 

sim p le y llanam ente com o la creación, publicación y distribución o com partición 

de contenido de excepcional valor e interés para tus clientes y com unidad de 

usuarios. El m arketing de contenidos entronca de lleno con el denom inado In- 

bound M arketing  o m arketing de atracción, y se com plem enta con la estrategia in i­

cial (estrategia de contenido) que ha de plantearse para su diseño y estructuración.

Se trata, en otras palabras, de generar un contenido tan sum am ente valioso  que 

nos haga ganar la confianza incondicional de nuestros potenciales clientes, al 

tiem po que nos diferencia de la com petencia. Esta inform ación de alta calidad no 

ha de ser en ningún caso de naturaleza publicitaria ni estar concebida para vender 

de forma directa, sino que debe aportar conocim iento y resolver dudas o prob­

lem as de los usuarios. Estam os pues ante un tipo de m arketing no intrusivo que 

busca la com u nicación con el cliente a través de contenido relevante que busca en 

todo m om ento su fidelidad.

D icho contenido puede generarse a través de m últiples form atos y canales: desde 

blogs, u/hite papers, ebooks, guías prácticas, revistas digitales o boletines elec­

trónicos, hasta vídeos, fotografías, podcasts o ¡nfografías, pasando por las publica­

ciones en las diversas redes sociales y aplicaciones para d ispositivos m óviles.

Entre los m uchos beneficios de las buenas prácticas en el m arketing de contenidos 

encontram os el posicionam iento com o expertos o fuente de referencia en nuestro 

sector, adem ás de la obtención de visib ilid ad  para nuestra m arca o negocio a 

través del tráfico web de calidad, ya que los buscadores van a prem iar la calidad de 

nuestro m aterial. Adem ás, el S E O  para nuestra m arca se va a beneficiar enorm e­

mente de esta aproxim ación m ulticanal. Todo ello nos servirá para el propósito



últim o de adquirir clientes.

El futuro (presente, en realidad) del m arketing digital no puede concebirse en m o­

do alguno sin  el m arketing de contenidos, por lo que debe form ar parte de toda 

estrategia integral de nuestros procesos de com unicación on-line.

Ahora m ás que nunca, el contenido es el rey. El contenido habla por nuestra m ar­

ca. Por ello, el m arketing de contenidos es la estrategia definitiva que nos ayudará a 

construir m arca y liderazgo, m ejorará nuestro S E O  e im pulsará la visib ilid ad  de 

nuestro negocio en las redes sociales.



C A P ÍT U L O  2.

MARKETING DE CONTENIDOS: LA HOJA DE RUTA

Sin duda alguna, el m arketing de contenidos es una de las soluciones más 

económ icas y efectivas que podem os aplicar para atraer visitantes, clientes y con­

struir im agen de marca para cualquier negocio.

En este sentido, la pregunta clave que debem os hacernos es: ¿Q u é  es lo que le in ­

teresa a nuestro público objetivo? La respuesta a esta pregunta conform ará nuestra 

propuesta de valor.

Los pasos básicos a seguir en toda estrategia de m arketing de contenidos serían 

los siguientes:

Planificación de contenido

El prim er y esencial paso va a co nsistir en generar las ¡deas que van a dar forma a 

nuestro contenido final. En este sentido, las herram ientas on-line para la investi­

gación de palabras clave nos van a resultar m uy útiles para recolectar inform ación 

y oportunidades, a s í com o los datos analíticos de nuestro sitio  web. G oogle Ana- 

lytics i w w w .google.com /analvticsi o cualquier otra plataforma análoga de estadís­

ticas nos va a dar la ruta y palabras clave por las que los visitantes llegan a nuestro 

sitio, a s í com o sus contenidos predilectos y las páginas m enos visitadas.

A lgunas herram ientas en línea que podem os utilizar para detectar térm inos clave 

dem andados en torno a los cuales generar contenido, son:

Google Trends (w w w .google.com /trendsi .

W ordTracker (www.wordtracker.comj .

http://www.google.com/analvticsi
http://www.google.com/trendsi
http://www.wordtracker.comj


Keyword Discovery (www.keyworddiscovery.com).

UbberSuggest (www.ubbersuggest.org).

Google Keyword Planner (utilidad ahora integrada dentro de la plataforma

Google Adwords).

Por supuesto, m antenerse perm anentem ente actualizado sobre las noticias de nue­

stro nicho de actividad nos proporcionará nuevas e interesantes ideas para la 

creación de nuevos contenidos, al igual que la m onitorización de las tendencias y 

temas candentes de las principales redes sociales, especialm ente Twitter. Los 

principales sitios de preguntas y respuestas (tales com o Yahoo Answ ers, W iki A n- 

swers, Q uora, Ask.fm , etc.) tam bién nos pueden orientar sobre qué contenido 

podem os aportar para so lucionar dudas y problem as de nuestra audiencia, a s í co­

m o seguir a influencers que actuarán com o curadores de contenido. Todo ello nos 

va a proporcionar va lio sas ideas sobre el tipo de contenido que buscan e interesan 

a nuestros visitantes y clientes.

O ptim izació n de contenido

Las ideas recolectadas durante la fase de planificación de contenido nos van a 

servir para o ptim izar nuestras publicaciones con palabras clave de alta dem anda. 

Keyu'ords que tendrem os que utilizar tanto en los títulos y subtítulos com o en el 

cuerpo de los artículos. Escribe artículos de m ás de 300 palabras y etiquétalos 

convenientem ente con los tags adecuados al contenido y al público objetivo. Igual­

mente im portante es cuidar el form ateado de los posts. Separa los textos largos en 

párrafos cortos para facilitar su lectura. Crea contenido original que se diferencie 

del resto. La originalidad y -si procede- un cierto grado de hum or son, en térm inos 

generales, m uy bien recibidos por los lectores. Por últim o, no olvides enlazar tu 

contenido a tu perfil personal de autor en Google Plus.

http://www.keyworddiscovery.com
http://www.ubbersuggest.org


Crea enlaces para tu contenido

A dem ás de escribir en otras bitácoras com o blogger invitado, puedes enviar artícu­

los {siem pre originales, nunca los m ism o s que ya tienes publicado en tu blog) a 

diversos repositorios y directorios, tales com o ArticleO nlineD irectory 

í w w w .articleonlinedirectorv.com J. Ezine Articles (w w w .ezinearticles.com J. Arti- 

clesBase (w w w .articlesbase.com J. Author Palace (w w w .authorpalace.com J o Yahoo 

Contributor Network (w w w .contributor.vahoo.com J. entre m uchos otros. Tam bién 

puedes publicar en portales abiertos a la participación, tales com o Globedia 

(w w w .es.globedia.com J o H ubPages (w w w .hubpages.com J. No olvides enlazar 

desde los nuevos artículos a tu contenido ya existente en la red.

La com partición de contenido en las redes sociales es una acción im prescindible 

hoy día. Enlaza a tu contenido desde Facebook, G oogle Plus, Linkedin, Pinterest, 

Youtube y Twitter.

Facilita la com partición de contenidos en tu blog instalando los botones y ividgets 

correspondientes. Usa pluglns y extensiones com o Sociable o A ddThis. Com parte 

tam bién en los grupos de Linkedin y Facebook, a s í com o en las com unidades 

tem áticam ente afines de Google Plus. Ten en cuenta que cada vez que un usuario 

com parte tu contenido, está creando un valioso enlace de vuelta hacia aquél, 

aum entando su v isib ilid ad . Sin em bargo, no debes lim itarte a esto, sino que debes 

p articip aren la conversación para fidelizar a tu audiencia.

Un últim o y fundam ental paso sería la reutilización inteligente de contenido, tema 

que abordarem os en el siguiente capítulo.

http://www.articleonlinedirectorv.comJ
http://www.ezinearticles.comJ
http://www.articlesbase.comJ
http://www.authorpalace.comJ
http://www.contributor.vahoo.comJ
http://www.es.globedia.comJ
http://www.hubpages.comJ
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REUTILIZACIÓN DE CONTENIDOS

Sin duda uno de los mayores handicaps a los que se debe enfrentar una pequeña o 

m ediana em presa con recursos lim itados es la generación constante y frecuente de 

contenidos de calidad. Es evidente que no siem pre es posible disponer del tiempo 

y del personal necesario para generar nuevo m aterial y o ptim izar la visib ilid ad  de 

los m ism o s en los cada vez m ás num erosos canales on-line. Por ello, reutilizar de 

forma inteligente nuestro contenido, adaptándolo convenientem ente a diferentes 

form atos y m edios, puede procurarnos una mayor presencia en la web con la m ín ­

im a inversión de tiem po.

La regla de oro que debem os siem pre respetar es no reutilizar dos veces el m ism o 

contenido en idéntico formato. S in  em bargo, es totalm ente válido -e incluso  

aconsejable- reciclar nuestro m aterial en diferentes formatos. De este m odo, pode­

m os transform ar nuestros artículos o posts en presentaciones y utilizarlas en 

plataform as especializadas tales com o Scribd (w w w .scribd.com ) o SlideShare 

í w w w .slideshare.com V  Igualm ente podem os convertir en presentaciones todas 

nuestras im ágenes de Instagram  (w w w .instagram .com ). Flickr (www.flickr.com) o 

Pinterest fwww.pinterest.comV  A  su vez, d ichas presentaciones pueden ser la base 

para la realización de vídeos que podem os subir a Youtube {www.voutube-comV 

D ailyM otion fww w .dailvm otion.com V DaleAIPlay í www.dalealplav.com V  V im eo 

fw w w .vim eo.com ) y, claro está, cuantos portales de vídeo encontrem os.

El audio de los vídeos que ya tengam os creados puede ser utilizado a su vez en 

forma de podcasts que podem os d ifundir en iVoox i www.ivoox.com). ¡Tunes y 

otras populares plataform as de podcasting. Otra buena técnica consiste en reuti­

lizar contenidos en formato PD F a m odo de papers o guías y perm itir su libre 

d istribución a través de plataform as com o Calam eo (w w w .es.calam eo.com ). Issuu 

(w w w .issuu.com ) o DocStoc (ww w .docstoc.com ). entre m uchas otras. Todo el

http://www.scribd.com
http://www.slideshare.comV
http://www.instagram.com
http://www.flickr.com
http://www.pinterest.comV
http://www.voutube-comV
http://www.dailvmotion.comV
http://www.dalealplav.comV
http://www.vimeo.com
http://www.ivoox.com
http://www.es.calameo.com
http://www.issuu.com
http://www.docstoc.com


contenido creado puede tam bién "descom ponerse" en tuits o actualizaciones de 

estado en las redes sociales. A sim ism o , nuestro boletín electrónico o newsletter 

puede ser un digest o resum en de las actualizaciones del blog de la em presa.

Tam bién es recom endable conectar las diversas redes sociales para sincro nizar el 

contenido publicado y que éste aparezca de m anera sim ultánea en varios m edios. 

De m odo que los vídeos que subam os a Youtube se publiquen autom áticam ente 

en Twitter, que nuestros tuits aparezcan en Facebook, etc. Esta autom atización no 

ha de ser óbice para que respetem os la id io sincrasia y cultura de cada m edio so ­

cial.

Generar constantem ente nuevo contenido requiere sin  duda un gran consum o de 

recursos; sin em bargo, la utilización sinérgica de todas las técnicas propuestas 

aum entará progresivam ente la visib ilid ad  y popularidad de nuestros contenidos en 

Internet. El p rincip io  básico es extraer el m áxim o partido del tiem po que hem os 

invertido en generar el contenido.



C A P ÍT U L O  4 -

TIPOS DE CONTENIDO

A la hora de crear y seleccionar el contenido a publicar en los diferentes canales 

Web, debem os tener siem pre m uy presente que nuestros objetivos deben pasar 

por la creación de una im agen de marca atractiva que propicie una im agen de 

autoridad en nuestro nicho, y con la que el cliente se identifique plenam ente en 

aras de conseguir su fidelidad. D iferenciarnos de nuestros com petidores con con­

tenidos que alcancen la excelencia es uno de los pasos clave hacia el éxito y la 

m ejor forma de conectar con nuestro público.

Por ello, nuestro contenido debe aportar, adem ás de inform ación útil, m ás datos 

sobre nuestro negocio, nuestros productos o nuestro personal, ya que, a mayor 

conocim iento de nuestra em presa, mayor conexión em ocional con la m ism a por 

parte del cliente.

A continuación enum erarem os agunas ¡deas prácticas para dotar nuestra actividad 

en Internet de contenido con alto valor que refleje fielmente nuestra m arca y logre 

el engagement o "enganche1 de nuestros seguidores y potenciales clientes:

Blogs o m icro sitios inform ativos cuyos artículos deben hacer hincapié en las 

palabras clave centrales que nos interesen. Un blog con buen contenido y 

actualizado con regularidad es una piedra angular de toda estrategia de m ar­

keting de contenidos.

W hile Papers: de contenido esencialm ente técnico o científico, suelen co n si­

stir en inform es en PD F en torno a las 10  o 12 páginas de extensión. Junto con 

los libros electrónicos, son el formato ideal para construir im agen de autori­

dad en una materia.



Boletines electrónicos o newsletters: el riewsletter en H T M L  o sim ple texto 

puede co nsistir en inform ación nueva o bien en resúm enes de los artículos de 

su blog u otro contenido. Su periodicidad ideal suele ser sem anal o m ensual. 

Pueden usarse para prom ocionar, a su vez, otros tipos de contenido, com o 

artículos, vídeos o ebooks.

Libros electrónicos: contenido inform ativo idóneo para generar im agen de 

marca personal y /o  com ercial.

Notas de prensa. Pueden enviarse con regularidad, sin necesidad de eventos 

especiales. Para una prom oción cruzada puede ser com partida en redes so ­

ciales. Es recom endable crear un centro o 'sala' de prensa en nuestro sitio  

web.

Colecciones de fotografías agrupadas tem áticam ente.

Fotografías y vídeos de su s productos y servicios, buscando en la m edida de 

lo posible el toque original o un ángulo distinto.

Fotografías y vídeos personas usando nuestros productos.

V íd eo s dem ostrativos del producto en acción.

Fotos y vídeos de "Unboxing" o desem balaje del producto.

Portafolios y presentaciones de proyectos y trabajos ya finalizados con éxito.

Im ágenes y vídeos de nuestros com pañeros, so cios o em pleados trabajando.

Conferencias web en vivo o webminarios. Resultan excelentes para la prom o­

ción de nuestros productos y llam adas a la acción.



Víd eo s de conferencias o se m in ario s que hayam os im partido y grabaciones de 

vídeo-conferencias en vivo.

V íd eo s y fotografías de nuestras instalaciones, oficinas o cualquier otro espa­

cio de trabajo.

V íd eo s de eventos que hayam os organizado o en los que hem os participado. 

Tutoria les en vídeo.

Curso s on-line (serie de video-tutoriales).

Redifusión de fotografías y spots de nuestras cam pañas publicitarias en otros 

m edios.

Im ágenes y vídeos de "M aking of' o del proceso de creación de cualquiera de 

nuestros trabajos o productos (también conocidos com o vídeos ’behind the 

scenes' o 'entre bastidores').

Revistas electrónicas. Pueden obtenerse m ezclando contenidos en PD F y ele­

m entos m ultim edia com o vídeos y podcasts.

Entrevistas en m edios de com u nicación.

Carteles, posters, portadas de discos, libros, com ics, etc.

Infografías.

Inform es gráficos.

D ocum entos en PDF.



Podcasts.

A udio-libros o audio -guías.

Presentaciones o "Slides".

Artículos en profundidad.

G u ía s  "How -To".

Inform ación y noticias sobre su em presa.

Inform ación y noticias sobre su sector de actividad.

Resultados de encuestas.

Estudio de casos.

Guest Posts.

Foros de d iscusión.

M icrositios especializados.

A plicaciones para Facebook.

A plicaciones m óviles para Android o ¡O S. Puede contener a su vez diversos 

tipos de contenido com o vídeo y fotografías.

Widgets.



Preguntas y respuestas.

Preguntas frecuentes.

Es aconsejable integrar y ofrecer los d iversos form atos de contenido com entados 

en nuestro blog y/o  sitio  web de em presa a m odo de portal o repositorio central.

Por últim o, merece la pena recordar que, a la hora de com partir nuestro contenido 

en las redes sociales es im portante organizarlo m ediante etiquetas o hashtags 

específicos, con el objetivo de otorgarles mayor visib ilid ad  y facilitar su m onitor- 

ización y rastreo.



C A P ÍT U L O  5.

MARKETING DE CONTENIDOS CON SU BLOG

Dentro de una estrategia integral de m arketing de contenidos, la creación y 

m antenim iento de un blog especializado en tu actividad se torna poco m enos que 

esencial. Al inclu ir sind icación RSS y funciones de feedback, los contenidos de los 

blogs son propicios a "viajar' por la red, por lo que estam os ante una pieza funda­

m ental tanto en la estrategia S E O  com o en la construcción de una com unidad acti­

va. En pocas palabras: sin  un blog actualizado regularm ente con buenos con­

tenidos, estarás en seria desventaja respecto a tus com petidores. El m arketing de 

contenidos a través del blogging es la m ejor forma de encontrar una audiencia 

segm entada, obtener enlaces y aum entar tu credibilidad.

Contenidos del blog

El blog se com pone de contenido puro. Podem os construirlo a base de:

Artículos de tono profesional que te identifiquen y posicionen com o experto 

en tu m ateria o sector.

Portafolio de trabajos realizados

N o ticias corporativas

Críticas u opiniones de productos

Actualizaciones sobre los productos o servicios de la em presa 

Contenido audiovisual

Beneficios del blogging

Beneficios SEO : el m arketing de contenidos y el S E O  son dos conceptos es­

trechamente relacionados. Los posts de calidad aum entan el tiem po de es­

tancia de tus visitantes, reducen la tasa de rebote y consigue m ás enlaces y



m enciones en las redes sociales. Todo ello será tenido m uy en cuenta por 

Google y otros buscadores a la hora de otorgarnos visib ilidad y relevancia.

M uestra la cara hum ana y personal de la em presa: el toque personal es muy 

im portante para la mayoría de nuestros clientes y es un com ponente esencial 

para el éxito en las redes socia les. El toque personal nos otorga credibilidad y 

estrecha lazos con nuestros seguidores.

Ofrecen m ayor control: A dem ás, hem os de tener en cuenta que sin un espacio 

propio com o un blog, dependeríam os en gran m edida de las redes socia les y 

sitios de terceros, por lo que los contenidos a llí publicados y la conversación 

de nuestra com unidad escaparía a nuestro control.

Cóm o generar contenido de calidad para tu blog

Si no quieres desperdiciar tu tiem po, el contenido de tu blog ha de ser útil y 

diferenciador, hasta el punto que debe situarte com o auténtica autoridad en tu sec­

tor. Para Google, el contenido de calidad es todo aquel producido por expertos en 

la m ateria que son reconocidos com o fuentes creíbles en su área de conocim iento, 

a s í com o todo el contenido original, no derivativo, que aporte valor sustancial en 

com paración con otros sitio s de s im ila r tem ática. Google valorará tam bién muy 

positivam ente los contenidos de extensión considerable, bien redactados y for­

m ateados, correctos gram atical y sintácticam ente; y que por supuesto incluyan 

inform ación de fuentes bien contrastadas. H em o s de tener en cuenta que la publi­

cación de contenidos de baja calidad, copiados o reciclados, puede afectar negati­

vam ente a la credibilidad global del sitio  web y perjudicar seriam ente su ranking  en 

los buscadores.

D inam iza la conversación con los lectores de tu blog e invítalos constantem ente a 

la participación. De esta forma estrecharás los lazos con tu com unidad.



Participa tam bién en otros blogs con tus contenidos, especialm ente con aquellos 

que ya se encuentren bien posicionados. La colaboración con otros bloggers poten­

ciará tu im agen com o autoridad en tu área de acción. Del m ism o  m odo, invita a 

expertos del sector a escribir en tu blog. De esta forma no sólo construirás rela­

ciones productivas, s in o  que la credibilidad de tu blog dará un salto cualitativo al 

obtener enlaces entrantes de gran relevancia.
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CURACIÓN DE CONTENIDOS DIGITALES

Podem os definir el cada vez m ás im portante concepto de curación de contenidos 

com o el proceso por el cual analizam os, seleccionam os y organizam os el con­

tenido relevante para una temática en particular entre num erosas fuentes de infor­

m ación.

La calidad de este filtrado va a depender directamente de los conocim ientos y 

experiencia del responsable de dicho proceso. Del m ism o modo, el conocim iento 

profundo de nuestros objetivos y /o  de nuestra audiencia será un factor clave para 

seleccionar y contextualizar el m ejor contenido posible entre el m arem agnum  de 

inform ación que nos ofrece el m undo digital. Este contenido puede adoptar diver­

sos form atos : desde vídeo a fuentes RSS, pasando por im ágenes, audios y textos.

La selección o curación de la inform ación es fundam ental para lograr los objetivos 

deseados en nuestra estrategia de m arketing de contenidos. Aunque el desechado 

de inform ación irrelevante va a depender en gran parte del buen criterio personal 

del curador, Internet nos ofrece algunos servicios que se han revelado com o 

va lio sís im o s aliados para los citados propósitos:

Feedly fwww.feedlv.com): Feedly es básicam ente un agregador y lector de co n­

tenidos RSS que podem os alim entar im portando fuentes desde otros servicios, a s í 

com o agregando contenido personalizado. Adem ás de su s versiones para ¡O S y 

Android, tenem os a nuestra d isp osició n extensiones de Feedly para A m azon Kin- 

dle y el navegador Chrom e. C ualquier contenido puede ser com partido o repub- 

licado a través de Facebook, G oogle+, Twitter, Tum blr o el correo electrónico.

FlipBoard fww w.flipboard.com ): práctica y atractiva aplicación para la organización 

y selección de nuestros contenidos diarios desde dispositivos m óviles. Flipboard,

http://www.feedlv.com
http://www.flipboard.com


disponib le para iO S  y Android, nos perm ite la creación de revistas digitales a partir 

de diversas fuentes, ya sean RSS, flujo de publicaciones de las redes sociales u 

otros contenidos web.

Paper.li (w w w .paper.li): Paper.li genera periódicos digitales configurados a partir 

de las fuentes de contenido que introduzcam os, las cuales pueden provenir de 

feeds RSS, líneas tem porales de las principales redes sociales {Twitter, Youtube, 

G oogle+ y Facebook) y listas de Twitter. El periódico generado puede im ple- 

m entarse en cualquier sitio  web en forma de widget. Se trata de un servicio freem i- 

um  con funciones avanzadas para usuarios de pago que requiere de una cuenta en 

Facebook o Twitter para ser usado.

L is t ly  (w w w .list.ly): Servicio freem ium  que nos perm ite crear listas de contenidos y 

recursos que pueden ser com partidos con nuestra audiencia objetivo. Las listas 

pueden ¡m plem entarse en cualquier sitio  web y dispone de un plugin  para W ord- 

Press.

Pulse (w w w .pulse.m e): Pulse es un agregador de contenido in icialm ente conce­

bido para d ispositivos m óviles, pero que en la actualidad tam bién cuenta con ver­

sión web. Se trata de un intuitivo servicio desde el que podem os acceder a nues­

tras lecturas y fuentes preferidas desde cualquier equipo y navegador. Es posible 

agregar los contenidos deseados de m anera m anual, organizándolos por tem áti­

cas, y tam bién guardar nuestros artículos favoritos para su posterior consulta. 

Adem ás, los artículos pueden ser enviados a otros servicios com o Read it Later, 

Instapaper y Evernote, a s í com o a Facebook, Twitter o nuestra dirección de correo 

electrónico.

Scoop (w w w .scoop.it): Scoop.it es una plataform a que nos perm ite descubrir y re­

unir inform ación para leerla y com partirla de una forma m uy atractiva visualm ente. 

Se trata de un sistem a que nos permite un preciso filtrado de la inform ación de 

nuestras fuentes y la com patición de dicho contenido agrupado bajo una temática

http://www.paper.li
http://www.list.ly
http://www.pulse.me
http://www.scoop.it


central. Sin duda, uno de los m ejores servicios on-line para filtrar, organizar y co m ­

partir toda la inform ación que recibim os sobre los tem as que nos interesan

Storify (w w w.storifv.com l : Storify es otro sevicio m uy práctico para la curación de 

contenidos, ya que nos perm ite crear, com partir y guardar publicaciones de los 

timelines de blogs y redes sociales, incluyendo toda la inform ación m ultim edia. 

Storify también funciona com o red social en s í  m ism a, por lo que podem os seguir 

a usuarios destacados que hacen las veces de curadores de contenido.

Listas de Twitter: las listas de Twitter son tam bién un práctico recurso que nos per­

mite organizar a nuestros seguidores: bien por grupos de contactos (am igos, 

clientes, socios, contactos profesionales, etc...), bien por tem áticas.

Las listas de Twitter, que pueden ser públicas o privadas, son una herram ienta de 

productividad m uy efectiva, ya que nos perm ite o ptim izar nuestro tiempo y filtrar el 

gran caudal de inform ación de la red social de microblogging. Es posible seguir lis ­

tas ya creadas por otros usuarios, quienes en este caso actuarían com o curadores 

de contenido.

Tableros de Pinterest: Pinterest es una red social de carácter em inentem ente visual 

que permite a los usuarios crear y organizar las cosas que les gustan e interesan en 

tableros o paneles tem áticos.

Cada tablero está com puesto de m aterial que podem os añadir -o  'pinear', en la 

term inología de Pinterest- a dicho panel, de forma que queda perfectamente 

guardado y visib le para los usuarios de la plataform a., con quienes podem os inter- 

actuar. D ichos tableros de Pinterest funcionan tam bién com o una excelente fuente 

de filtrado de contenido, siem pre que estén bien organizados y centrados en un 

sólo tema.

A dem ás de los paneles, es recom endable m onitorizar tam bién hashtags y usuarios

http://www.storifv.coml


relevantes a nuestro área de actividad para detectar el m aterial de valor.



C A P ÍT U L O  7 .

CONTENIDO GENERADO POR EL USUARIO

Cuando hablam os de m arketing de contenidos nos referim os, fundam entalm ente, 

a todos aquellos creados por la m arca u organización. Sin em bargo, no podem os 

obviar otro tipo de contenido: el contenido generado por los usuarios.

El contenido generado por los usuarios tiene la gran ventaja de poseer una mayor 

credibilidad de cara al resto de usuarios que los generados por la propia em presa. 

Por esta razón, podem os usar en nuestro beneficio todo el contenido creado por 

aquellos en torno a nuestra m arca; beneficios tales com o:

Recolección defeedback  para m ejorar nuestros productos y servicios

M ayor "enganche" del usuario

Fidelización a m edio/largo plazo

M ejora de nuestra im agen de marca

G eneración de confianza en nuestra em presa

Construcción de una com unidad en torno a nuestra m arca

M ayor tráfico procedente de los m otores de búsqueda

Podem os encontrar el contenido generado por los usuarios en forma de:

C om entarios en blogs 

Publicaciones en redes sociales 

Publicaciones en foros de d iscusió n 

O p in ion es sobre productos o servicios 

V ídeo-críticas 

T estim on ios de clientes 

D em ostraciones o Unboxings 

W ikis



D ichos contenidos pueden encontrarse en propiedades web pertenecientes a la 

propia organización (blog corporativo, canales sociales, foro oficial, etc.), o bien 

en espacios on-line creados ex profeso por los seguidores o clientes de una marca. 

Es conveniente que seam os nosotros los que creem os y proporcionem os a nue­

stros clientes y fans espacios para que expresen sus opiniones, ya que de este m o­

do podrem os canalizar m ejor todo el flujo de feedback  en entornos controlados.

En este sentido, es aconsejable habilitar los com entarios en nuestro blog, anexar 

un foro de d iscusió n  a nuestro sitio  web o bien perm itir críticas y opiniones en las 

fichas de producto de nuestra tienda on-line. S in  em bargo, todos los canales cita­

dos deben estar sujetos a m oderación y m onitorización constante. Igualm ente 

im portante resulta establecer claram ente unas norm as objetivas de participación y 

no perm itir en ningún caso la difam ación ni los com entarios inapropiados. O b via ­

mente, debem os encajar las críticas constructivas y utilizarlas en nuestro favor, al 

igual que las opiniones de los clientes insatisfechos. Si crees que las quejas están 

ju stificadas, utilízalas para m ejorar tu producto o servicio y ofrece una solución 

-aunque sea provisional- de m anera inm ediata. Tus clientes lo apreciarán y tu m ar­

ca saldrá fortalecida.

A pesar de todo lo apuntado, debem os asu m ir que existen ciertos riesgos inher­

entes a los contenidos generados por los usuarios, com o pueden ser los derivados 

de un exceso de com entarios negativos que puedan dañar nuestra reputación.



C A P ÍT U L O  8.

CÓMO PROGRAMAR LA PUBLICACIÓN DE CONTENIDOS

La publicación y actualización constante de contenidos en los m edios on-line es 

fundam ental para la consecución y el m antenim iento de una buena base de 

seguidores en torno a nuestra m arca que debe seguir creciendo de m anera sosteni­

da a lo largo del tiem po.

Ante la perspectiva de no poder cu m p lir con nuestros co m prom isos de actual­

ización, podem os recurrir a num erosas herram ientas y aplicaciones para pro­

gram ar nuestros contenidos con antelación y d istribuirlos a lo largo de los inter­

valos tem porales deseados.

Si bien los gestores de contenido (CM S) m ás utilizados com o W ordPress, Drupal 

o Joomla nos perm iten program ar a conveniencia la publicación de nuestros con­

tenidos, tam bién resulta interesante y útil program ar publicaciones en las redes so ­

cia les con el objetivo de lograr una mayor exposición de nuestro material.

El método m ás sim p le de program ar publicaciones en las redes sociales es el que 

nos ofrecen las populares aplicaciones de gestión de redes sociales SocialBro 

(www-Socialbro.com: para Twitter) y HootSuite (w w w .hootsuite.com . para la prác­

tica totalidad de las redes socia les). Tras com poner nuestro post desde el panel de 

control de las citadas aplicaciones, sencillam ente hem os de establecer el d ía y la 

hora deseadas para su publicación. De igual m odo, el servicio. Buffer (www.buffer- 

app.com j es otra plataforma on-line gratuita que perm ite la program ación de con­

tenido en Twitter, Linkedin y Facebook de m anera d istribuida a lo largo del día. Las 

detalladas analíticas proporcionadas por todos los servicios m encionados nos 

serán m uy útiles para detectar cuáles son los m ejores m om entos del día para pub­

licar y alcanzar un m ayor im pacto entre nuestra potencial audiencia.

Tam bién merece la pena destacar las plataform as IF T T T  (www.ifttt.comJ. la cual

http://www.hootsuite.com
http://www.ifttt.comJ


nos perm ite program ar y autom atizar las acciones o tareas m ás habituales que 

realizam os en las redes sociales y servicios cloud. (perm itiéndonos trabajar con 

Instagram , Dropbox, Box, Facebook, Twitter, Linkedin, Evernote, Blogger, W ord- 

Press, D elicious, Flickr, FourSquare, G m a il, G oogle Drive, Last.fm , Instapaper, 

Storify, Feedly, W ordPress, Tum blr, D iigo, Vim eo, Youtube y cualquier fuente RSS, 

entre otros canales.; y O nlyW ire (www.onlvwire.com}. una aplicación com ercial de 

envío autom ático y sim ultáneo de contenido a la práctica totalidad de las redes y 

m edios sociales, incluyendo Facebook, Twitter, Linkedin, M ySpace, Blogger, D eli­

cious, Stum bleU pon, Digg, Scribd y G oogle Plus.

Por su parte, Facebook tam bién nos perm ite program ar publicaciones en las pági­

nas de em presa. Desde la adm inistración de la propia página de fans, es posible 

establecer la fecha y hora de publicación de un post. Los adm inistradores de la 

página pueden realizar la program ación desde el propio timeline de la m ism a, 

siem pre y cuando se esté usando Facebook con la identidad de página.

Para program ar una publicación en Facebook, tan sólo hem os de escrib ir un post 

de m anera norm al; pero en lugar de hacer clic  en el botón 'publicar', tendremos 

que pulsar sobre el icono del reloj que aparece en la esquina inferior izquierda. A 

continuación podrem os agregar la fecha (año, m es y día) y m om ento (horas y m in ­

utos) en el que deseam os que nuestro contenido se haga visible. La program ación 

de las publicaciones en Facebook puede realizarse con una anticipación de hasta 

seis m eses.



C A P ÍT U L O  9.

USO CORRECTO DE HASHTAGS PARA EL POSICIONAMIENTO 
DE CONTENIDOS

Un hashtag  es una etiqueta de m etadatos precedida de un carácter especial cuyo 

objetivo es que tanto la plataforma de publicación com o los usuarios la identi­

fiquen rápidam ente. Escribiendo el carácter alm ohadilla delante de cualquier 

palabra clave, se creará autom áticam ente un enlace de búsqueda con dicho tér­

m ino que perm itirá a los usuarios encontrar m ás fácilm ente nuestros contenidos y 

realizar seguim ientos de eventos, tem as, m arcas o productos que les interesen.

Si deseam os llam ar la atención sobre un tema en particular, prom ocionar cualquier 

cosa o bien participar en un debate candente tam bién es recom endable el em pleo 

de hashlags. Los hashtags son adem ás un gran sistem a de m onitorización, ya que a 

través de aquellos es posible ver todas las publicaciones que llevan el m ism o 

etiquetado y los resultados de búsqueda relacionados.

Actualm ente, Twitter, Facebook, Instagram , Pinterest, Tu m b lr y G oogle Plus per­

miten inclu ir hashtags, por tanto el correcto uso de etiquetas es un buen sistem a 

de difusión y posicionam iento de contenidos. A dem ás, G oogle tam bién recoge y 

usa la inform ación de los hashtags de la red G oogle Plus para posicionar en su 

buscador las publicaciones de su red social.

Veam os a continuación cóm o optim izar el uso de etiquetas para una mayor v is i­

bilidad de nuestros contenidos:

U se siem pre hashtags para categorizar correctam ente su s contenidos: Las eti­

quetas agrupan contenidos de un m ism o  tema con fines de clasificación. Un 

buen hashtags es aquel que delim ita la audiencia objetivo y adem ás define el 

contenido al que acom paña.

Incluya hashtags populares: A diferencia de lo que ocurre en el S earch Engine



Marketing, donde se suele apostar por el long tail, en el uso de hashtags en re­

des sociales será recom endable el uso de etiquetas populares -siem pre que 

sean adecuadas a nuestros contenidos- para ganar visib ilidad. Evite por tanto 

ser dem asiado específico e incluya etiquetas de uso com ún para ganar aten­

ción. Adem ás de observar los trending topics de cada red social en particular, 

podem os conocer algunos de los hashtags m ás populares en el sitio  web 

www .hashtags.org.

O rdene su s hashtags por orden de im portancia: Es sabido que al m enos 

Google Plus concede un m ayor peso a las prim eras etiquetas de cada publi­

cación.

Prom ocione su m arca m ediante hagtashs: Lance cam pañas de branding uti­

lizando hashtags con su m arca en todas las redes sociales. D ichas etiquetas 

deben ser consistentes en todas las plataform as seleccionadas.

N o abuse de los haghtags: Por lo general, el uso de uno a tres hashtags será  el 

m áxim o recom endable por cada publicación, ya que a s í obtendrem os mejores 

resultados y evitará que seam os percibidos com o spam mers.

http://www.hashtags.org


C A P ÍT U L O  10.

CÓMO CREAR CONTENIDO VENDEDOR

El m arketing de contenidos es uno de los pilares fundam entales del actual SEO , 

razón por la cual se torna im perativa la generación de contenido de calidad que 

genere m ás visib ilidad, m ás tráfico, m ejor im agen de m arca y m ayores ventas 

La regla de oro es ponerse en la mente de nuestros clientes o usuarios para tener 

m eridianam ente claro qué contenido necesitan.

Pero, ¿C u á l es el contenido que realm ente consigue vender? Durante el proceso de 

creación de contenido deberíam os tener siem pre presentes las siguientes carac­

terísticas que aquél debe poseer:

Es natural.

Es original y ‘O u t o f the Box'

Cautiva y entretiene al receptor.

N arra una historia.

Está bien redactado y profesionalm ente presentado.

Es relevante respecto a nuestros objetivos.

Aborda tem as en profundidad, dem ostrando el conocim iento del em isor.

Evita los tópicos y lugares com unes.

H ace hincapié en los beneficios y ofrece pruebas de ello.

M enciona y enlaza fuentes de autoridad.

Evita el lenguaje prom ocional o corporativo.

Com pleta los huecos existentes en la materia, abordando aspectos que nadie 

ha tratado con anterioridad, o bien haciéndolo desde otro punto de vista. 

Soluciona problem as y responde cuestiones concretas.

Es valioso, verdaderam ente útil para quien lo recibe.

Prom ueve su viralización

En resum en, crear una buena estrategia que integre S E O , Social M edia y m arketing 

de contenidos m ejorará de m anera espectacular nuestros resultados en térm inos



de brand awareness.



C A P ÍT U L O  n .

CASOS DE ÉXITO

En las siguientes líneas relatam os algunos casos prácticos que pueden servirte de 

inspiración para lograr el éxito en tus acciones diarias de m arketing de contenidos:

C anal de Youtube de BQ

El canal de vídeo en Youtube del fabricante español de lablets BQ 

(w ww.voutube.com /canalbQl proporciona a los usuarios contenido audiovisual so ­

bre su s productos y accesorios en forma de tutoriales, a s í com o vídeos sobre 

aplicaciones m óviles y firm w are. La inform ación ofrecida por BQ  resuelve de m an­

era práctica las dudas de los usuarios, lo cual es m uy valorado.

Los vídeos, que se integran tam bién com o contenido en el portal de la em presa, 

otorgan a la m arca una m ayor exposición, tráfico web e im agen de experto. Actual­

mente, el canal de BQ  en Youtube cuenta con m ás de 2.0 0 0  suscriptores y su 

com unidad no para de crecer.

O pen Forum  de Am erican Express

La conocida com pañía Am erican Express d ispone de un foro abierto en un sitio  web 

independiente con d o m in io  propio: w w w .openforum .com . La web se centra 

esencialm ente en proporcionar inform ación sobre los tem as que m ás interesan y 

preocupan a pequeños negocios, tales com o m arketing, financiación, nelworking, 

etc. Se trata de un m icro-sitio  colaborativo en el que la participación de la co m u­

nidad es clave, pero donde la em presa tam bién puede integrar sus productos y 

servicios de m anera natural y no intrusiva. Con este sitio, de gran popularidad, 

Am erican Express logra posicionarse com o autoridad en el sector de los pequeños 

y m edianos negocios.

Red Bull M agazine

La conocida em presa de bebidas energéticas Red Bull publica una revista elec­

trónica para iPad que trata temas que desea vincular estrecham ente con su im agen

http://www.voutube.com/canalbQl
http://www.openforum.com


de m arca: deportes extremos, estilo de vida m oderno, tendencias culturales, etc. La 

revista, titulada The Red Bulletin, se ofrece en forma de aplicación gratuita para el 

lablet de Apple, lo que perm ite adem ás la in clusión de contenidos interactivos.

Technology Network de O racle

Technology Network (w w w .oracle.com /technetw ork/es/index.htm l) es un portal 

dedicado al E-Learning  propiedad de la em presa O racle. Se trata de un sitio  web 

colaborativo en el que adm inistradores, arquitectos y desabolladores de productos 

O racle pueden encontrar respuestas a sus preguntas a través de contenido en 

diversos form atos: textos, podcasts, sem inarios web, etc.

W hite Papers de IBM

Los inform es en PD F creados y d istribuidos por IBM contribuyen en buena m edida 

a dem ostrar el liderazgo de ideas de la com pañía en diversos nichos del mercado 

tecnológico. Si bien la elaboración de un White Paper de calidad puede conllevar 

un gran consum o de tiem po, no es m enos cierto que se trata de un contenido de 

gran potencial viral que puede enviarse a diversos repositorios de docum entos y 

aum entar la autoridad apercibida de su autor.

Blog y canal de Youtube de Bere C asilla s

La sastrería de Bere C asilla s ofrece inform ación de valor a través de dos canales 

web com plem entarios que funcionan de m anera sinérgica: su popular canal de 

Youtube (w w w .voutube.com /berecasillas) y su blog, titulado Elegancia 2.0. 

(w w w .eleganciadospuntocero.com ). En am bas plataform as, Bere C a s illa s  ofrece 

consejos prácticos de m oda m asculina, resuelve las consultas de los usuarios y 

recoge su feedback.

Aunque tam bién cuenta con canales en Facebook y Twitter, los contenidos de la 

em presa alojados en Youtube han sido decisivos para posicionar una pequeña 

sastrería local com o referente de elegancia m ascu lin a. Las acciones de Bere C a s il­

las en las redes sociales pusieron literalm ente una pequeña em presa fam iliar sobre

http://www.oracle.com/technetwork/es/index.html
http://www.voutube.com/berecasillas
http://www.eleganciadospuntocero.com


el m apa m undial, expandiendo su s posibilidades de negocio.



C A P ÍT U L O  12.

HERRAMIENTAS DE INTERÉS PARA LA CREACIÓN Y EDICIÓN 
DE CONTENIDO

A lgunas herram ientas y servicios de interés que nos ayudarán en la generación y 

adaptación de contenidos digitales:

Google Drive (www.drive.google.com J: D isco  duro virtual de G oogle que in ­

cluye las principales funciones ofim áticas, perm itiendo la creación y edición 

o n-line de docum entos, presentaciones, hojas de cálculo, form ularios, d ib u ­

jo s e im ágenes.

Google H angouts (w w w .google.com /intl/es_es/-i-/learnm ore/hangoutsJ: H e r­

ram ienta de G oogle Plus para la em isión de sem in ario s web en vivo.

Infogr.am  (w w w .infogr.am .com J: Creador on-line de infografías.

Issuu (w w w .issuu.com ): Repositorio de m aterial d igitalizado que nos permite 

recopilar, com partir y publicar ebooks, u/hite papers y revistas electrónicas.

M icrosoft O n e D rive  (www.skvdrive-comJ: Plataform a de sincronización en la 

nube de M icrosoft que incluye alm acenam iento gratuito e integración con las 

versiones web de M icrosoft W ord, Excel, PowerPoint, y O neN ote, lo cual nos 

perm itirá crear, editar y com partir en línea docum entos, notas, hojas de cál­

culo y presentaciones.

O tixo (www.otixo.comJ: O rganizador en la nube para los servicios m ás

http://www.drive.google.comJ
http://www.google.com/intl/es_es/-i-/learnmore/hangoutsJ
http://www.infogr.am.comJ
http://www.issuu.com
http://www.skvdrive-comJ
http://www.otixo.comJ


com unes de Internet que perm ite la copia y traspaso de archivos entre los 

diferentes servicios que soporta, a s í com o el acceso a todos ellos con una 

única contraseña y nom bre de usuario.

PressBooks (w w w .pressbooks.com /dow nloadi: Plugin  gratuito para W ord- 

Press que transform a los posts de un blog en un libro digital.

Prezi (ww w .prezi.com i : A plicación on-line para la creación de presentaciones 

d inám icas.

SocialFolders (w w w .socialfolders-com i : A plicación online para la gestión y 

organización de archivos en las redes socia les desde un interfaz centralizado.

Spreaker (ww w .spreaker.com i : Plataform a en la nube para podcasting y 

em isión de radio en vivo.

V isu al.ly  (www.visual.lvi : Herram ienta en la nube para la creación de con­

tenido visual corporativo en forma de infografías, presentaciones o vídeos.

Youtube Creator Tools (w w w .youtube.com /yt/creators/tools.htm l ): Paquete 

de herram ientas gratuitas de Youtube para la creación de contenido au d io ­

visu al, tales com o editor de vídeo, m úsica libre de derechos, efectos de 

sonido y capturador de vídeo para m óviles, entre m uchas otras. Incluye tam ­

bién analíticas para los vídeos.

O T R A S  H E R R A M IE N T A S  D E  IN T E R É S !

http://www.pressbooks.com/downloadi
http://www.prezi.comi
http://www.socialfolders-comi
http://www.spreaker.comi
http://www.visual.lvi
http://www.youtube.com/yt/creators/tools.html


Plataform as gratuitas de Blogging

Blogger (www.blogger.com)

Word Press (ww w .w ordpress.com )

Tum brl (ww w .tum brl.com )

W eebly (www.weeblv.com)

H erram ientas para edición de im agen

PicM onkey (ww w .picm onkey.com )

Pixlr (www.pixlr.com)

Pixlr Express (w w v.pixlr.com /express)

FotoFlexer (www.fotoflexer.com)

H erram ientas para edición de vídeo

Pixorial (w ww.pixorial.com )

VideoToolBox (www.videotoolbox.com )

Youtube Video Editor (w ww.voutube.com/editor) 

W eVideo (www.wevideo.com)

H erram ientas para edición de audio

AudioExpert (www.audioexpert.com)

FileLab (www.filelab.com )

Tw istedW ave (www.tw istedw ave.com /online)

H erram ientas para la creación de aplicaciones m óviles

http://www.blogger.com
http://www.wordpress.com
http://www.tumbrl.com
http://www.weeblv.com
http://www.picmonkey.com
http://www.pixlr.com
http://www.fotoflexer.com
http://www.pixorial.com
http://www.videotoolbox.com
http://www.voutube.com/editor
http://www.wevideo.com
http://www.audioexpert.com
http://www.filelab.com
http://www.twistedwave.com/online


AppsB ar (w w w .appsbar.com l 

AppM ark (w w w .appm ark.com l 

M obinCube (w w w .m obincube.com l

http://www.appsbar.coml
http://www.appmark.coml
http://www.mobincube.coml
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FUENTES Y LECTURAS RECOMENDADAS

Sitio web de Contení M arketing Institute: http://contentm arketinginstitute.com

Contení Generation Focases on Inform ational Contení. Artículo de G ad - 

Zoog.com : http://gadzoog.com /blog/content-generation-

focuses-on-inform ational-content.

Contení M arketing and  the Power o f Story. V ídeo de Contení M arketing W orld: 

http://w w w .youtube.com /w atch?v=O qTtq|SRsO c .

Five Contení M arketing Stralegies fo r  S m a ll Business. Artículo de Leyl Máster 

Black en M ashable.com : h ttp ://m a sh a b le .c o m /2 0 n /0 6 /0 8 /c o n te n t-

m arketing-strategy-sm all-business .

Formatos m ás habituales del marketing de contenidos. Artículo de G erm án 

Piñeiro Vázquez en W inRed.com :

http ://w inred.com /m arketing/form atos-m as-hab ituales- 

del-m arketing-de-contenidos/gm x-nivn q-con24.^^7.htm .

You M ust Blog and Blog Sm art in 2013. Artículo de Brad Shorr en Search Engine 

Jo u rn al: http://w w w .searchengineiournal.com /

blog-and-blog-sm art-in-2Q H /<;3Q 4i .

S ix Ways lo Create Com pelling Contení from  Custom er Surueys. Artículo de M a n ­

u a l Link Building: h ttp ://u k .m a n u a llin k b u ild in g .co m /b lo g /lin k -b u ild in g /

six-w ays-create-com pelling-content-custom er-surveys .

The History o f  Contení M arketing. Infografía de Lexi Lewtan: 

h ttp ://co n te n tly .co m /stra te g ist/2 0 12 /0 2 /2 7 / 

history-of-content-m arketing-infographic .

W hy Contení M arketing and  Social M edia are a Powerful M atch. Artículo de So- 

nia S im one en CopyBlogger.com : http: / / www.copyblogger.com /

content-social-m edia .

W hy Contení M arketing is Key to M arketing Strategy. Artículo de Infusión Soft 

en Big Ideas Blog:

http://contentmarketinginstitute.com
http://gadzoog.com/blog/content-generation-
http://www.youtube.com/watch?v=OqTtq%7cSRsOc
http://mashable.com/20n/06/08/content-
http://winred.com/marketing/formatos-mas-habituales-
http://www.searchengineiournal.com/
http://uk.manuallinkbuilding.com/blog/link-building/
http://contently.com/strategist/2012/02/27/
http://www.copyblogger.com


http://b ig ideasbloff.infusionsoft.com /w hy- 

content-is-key-to-marketinff-strateffv .

¿S o n  relevantes sus contenidos de M arketing? Artículo de O rlando Góm ez 

C am acho  en M arketing 360:

http://w w w .portafolio.co/opin ion/bloffs/m arketing- 

^óo/son-relevantes-sus-contenidos-m arketing .

http://bigideasbloff.infusionsoft.com/why-
http://www.portafolio.co/opinion/bloffs/marketing-


S O B R E  EL A U T O R

Psicólogo, escritor y form ador especializado en m arketing digital, Juanjo Ram os es 

autor de los libros S E O : G u ía  práctica de posicionamiento en buscadores, Facebook 

para empresas, Twitter para empresas Productividad en la nube, S E O  avanzado, E- 

commerce 2.0. y Cóm o ser un buen Com m unity M anager, entre m uchos otros. En la 

actualidad, colabora com o form ador en diversas plataform as de e-learning.

www.FreeLibros.org



