
6 CLAVES PARA 
POTENCIAR EL 
MARKETING DIGITAL
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• Co-Founder en agencia Flux One.
• Co-Founder Myloops – Tienda de suscripciones.
• Director en la Consultora Influencia Digital. 
• Docente y coordinador académico de la Miami ad School.
• Emprendedor, Papá de Olivia e hincha de Boca ☺

@BrunoBonafine
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QUÉ VAMOS A VER HOY

1. Equipo digital

2. Trabajo colaborativo

3. Reputación online

4. SM Listening

5. Pauta digital

6. Medir las campañas
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EQUIPO DIGITAL
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ALGUNAS ACLARACIONES
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MARKETING DIGITAL 
NO ES SOLO 

SOCIAL MEDIA 
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SOCIAL MEDIA 
NO ES SOLO 

COMMUNITY MANAGERS
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MARKETING DIGITAL
ES MÁS MARKETING

QUE DIGITAL
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ORGANIGRAMA
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Coordinador
• Gerencia proyectos, centraliza y coordina el flujo de comunicación e interacción entre equipos 

y distintos perfiles de profesionales.

Planner

• Analiza y entiende la comunidad, realiza reportes, identifica nuevas oportunidades y nuevos 
comportamientos, planifica el contenido a desarrollarse, orienta los creativos para las 
activaciones en las redes sociales, etc. Colabora en la elaboración de conclusiones y análisis 
de resultados de los reportes. 

Community Manager
• Mantienen los perfiles de las Redes Sociales activos. Publican los contenidos y moderan los 

comentarios. Identifican oportunidades comunicacionales como así también a referentes y  
posibles embajadores para las marcas.  

Social Analyst • Genera los reportes, analiza e interpreta datos, utiliza las herramientas de monitoreo. 

Content Creator
• Diseñador y redactor que crean contenidos y activaciones para las redes sociales, teniendo en 

consideración las mejores prácticas para cada plataforma. 

Pauta Online • Optimiza las campañas publicitarias, realiza estrategias para lograr cada objetivo.

EQUIPO DE TRABAJO
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2 
TRABAJO COLABORATIVO
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GOOGLE CHAT

PRINCIPALES HERRAMIENTAS

https://slack.com/intl/es-ar/pricing
https://www.mural.co/pricing
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3 
REPUTACIÓN ONLINE



• La reputación online es el prestigio que un negocio tiene en internet. 

• La hacen la empresa y el público.

• Es uno de los activos (o pasivos) más importantes que tiene una marca… y más con 

el poder de las redes sociales y Google. 

• La gestión de la reputación online se ha convertido en algo primordial.

QUÉ ES Y POR QUÉ ES TAN IMPORTANTE LA 

REPUTACIÓN ONLINE



Pero no es nada sencillo

Cultivar una buena imagen son muchas horas de trabajo mientras

que una crisis de reputación online se desata en segundos.



Cómo gestionar la Reputación Online



“Estética moral y visual”



Ni hablemos de “publicidad” invasiva



Uso de 
imágenes, 
modelos y 
otros
aspectos
conflictivos



Gestionando de forma 
correcta
los comentarios
negativos



Estrategia
SEO



Estableciendo canales de 
comunicación directos, 
y de ida y vuelta.
Algo básico.
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Whatsapp business



28

Chats bot INTELIGENCIA ARTIFICIAL
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4 
SM LISTENING
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• Social Listening, también conocido como el monitoreo de medios, es el 

proceso de identificación y evaluación de lo que se dice en Internet 

sobre una empresa, persona, producto o marca.

• No solo incluye redes sociales, sino también blogs, wikis, foros, medios

de noticias, negocios, etc.

QUÉ ES SM LISTENING
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Establecer 
los 

objetivos

Elegir las
mejores

herramientas

Identificar 
las palabras 

clave

Eliminar ruido y 
conversaciones 

irrelevantes

Extraer 
datos en 
informes 
definidos

Interpretar 
los datos 

con 
recomenda-

ciones
accionables

CÓMO SE LLEVA A CABO EL SM LISTENING
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Volumen
¿Cuánto?

Tiempo
¿Cuándo?

Sentimiento
¿Cómo?

Temás de 
Dialogo
¿Qué?

Actores
¿Quién?

Demografía
¿Dónde?
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PRINCIPALES HERRAMIENTAS
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Creencia vs. realidad

Caso: Gatorade
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5 
PAUTA DIGITAL
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Sabemos que lo orgánico (gratis) lamentablemente ya no funciona. 

Por eso debemos darle el impulso con pauta online en Facebook, 
Instagram, Google, LinkedIn, Programatic, Influenciadores, etc.
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● ¿Nuevos consumidores?

● Desconocimiento

● No-usuarios

● Ex-usuarios

● Usuarios infrecuentes

● Usuarios leales

● ¿o Consumidores existentes?

● ¿Penetración mercado?

● Conocimiento

● Prueba

● Reconsideración compra

● Mayor uso

● Reforzar conducta

● ¿o Frecuencia de compra?

● ¿Respuesta inmediata?

● “Social Ads – Google Display”

● “Social Ads – Display - Search”

● Retargeting - Newsletter

● Retargeting - Newsletter

● Retargeting - Newsletter

● ¿o Efectos a Largo plazo?

¿A quién le hablamos? ¿Qué queremos lograr? ¿Cómo vamos a lograrlo? 
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• Demografía:  Edad, Género, Ubicación.

• Audiencias Personalizadas: Retargeting, Bases de Datos, Lookalike.

• Conexiones: [Fans/Amigos de Fans] de X o Y o Z.

• Comportamientos: Viajero Frecuente, Usuario Android, ABC1, Gamer, etc.

• Intereses: cata de vino, productos orgánicos, boca junirs, etc.

• Acontecimientos Importantes: Cumpleaños y Aniversarios, propios y de amigos. 

Y TODO ESTO SE PUEDE CRUZAR, OBVIAMENTE.

VARIABLES DE SEGMENTACIÓN EN BUSINESS MANAGER:
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MÁS $$$

MAYOR 
CONVERSIÓN 

MAYOR 
ENGAGEMENT 

COMUNICACIÓN 
PERSONALIZADA
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SI TENEMOS LA 
TECNOLOGÍA Y LOS 
DATOS, 
NO TIENE SENTIDO 
DIRIGIRSE DE LA 
MISMA MANERA A 
TODOS POR IGUAL.
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PERO DE QUÉ 
HABLAMOS CUANDO 
HABLAMOS DE 
SEGMENTAR EN 
MARKETING DIGITAL?

Guita
Morlacos
Tarasca
Mosca
Filo
Vento
Tela
Mangos
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EJEMPLOS PAUTA 
BIEN
SEGMENTADAS



43



44



45



46



47

EJEMPLOS PAUTA 
MAL
SEGMENTADAS
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6.

POSTEAR

PASOS DE UNA ESTRATEGIA
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6 
MEDIR LAS CAMPAÑAS
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“Es difícil 

mejorar lo 

que no se 

puede 

medir”
MEDIR, 
MEDIR Y 
MEDIR

Peter Druker
(Groso del management)
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Medir

Teniendo definidos cuáles son los principales KPIs y sus objetivos. Sin 
objetivos, no hay nada que medir.

Midiendo no sólo Awareness sino también Consideración y Conversión.

Realizando un adecuado seguimiento de las métricas en informes
periódicos mensuales y trimestrales. 

Sacando conclusiones y próximas acciones de los informes.

Conociendo el impacto por etapas del funnel.

Diseñando un Dashboard integrando datos de Redes Sociales, Web y Pauta
online, para tener un panorama general.



¡Gracias!

www.flux.one | bruno@flux.one

53

http://www.flux.one/
mailto:hola@flux.one

