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Caso de Estudio del Festival Tomorrowland
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Es posible que muchos se pregunten el porqué de analizar los datos sobre Tomorrowland, es

mas, seguro que hay muchos que no conocen Tomorrowland, por eso empezaremos por ahi:
.Qué es Tomorrowland?

Todo empez6 en 2005 como un festival de musica electrénica en Bélgica, con todo lo que un
buen festival debe tener: un gran escenario, buenos artistas y alrededor de 10.000 asistentes.
Hasta aqui nada especial ya que existen muchos otros festivales por el mundo que
posiblemente cuenten con mejores artistas y mas asistentes. Pero la clave no esta en este
primer festival de 2005, tampoco en el que se celebr6 en 2006, ni en 2007, ni 2009, fue en

2010 cuando se alcanzaron cifras de hasta 85000 asistentes.

Sin embargo el gran punto de inflexion lleg6é en 2011, afio en el cual el festival apuesta fuerte
por ofrecer un nivel superior y situarse en la cima de los festivales. Este afio consigue elevar la

cifra de asistentes por encima de los 90.000, y la participaciéon de mas de 400 dj’s.

Algunos pueden pensar que todo eso se consigue gracias a contar en el cartel con Dj’s
mundialmente reconocidos como David Guetta, y si, es un factor a tener en cuenta, sin

embargo, David Guetta ya estaba presente desde el primer festival en 2005. Entonces...



;Cual fue la clave?

Pues bien, aparte de que la marca se fue haciendo mas conocida con los afios, y de contar con
la asistencia de los mejores dj’s del momento, el factor determinante fue el Social Media.
Tomorrowland crea su web y sus perfiles de Facebook y Twittter en 2009, mas tarde en 2011
su canal de Youtube. A partir de ese momento es cuando Tomorrowland empieza a darse a
conocer de forma masiva, aumentando el reconocimiento de la marca, la interacciéon de la

gente y un imparable boca a boca.



Logicamente el Social Media no funciona por si no se ofrece un gran producto, y en este caso

Tomorrowland sin duda lo ofrece:
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Apetecible, ;Verdad?

En 2011 recibi6 el premio al mejor festival Europeo y en 2012 el premio al mejor evento de

musica del Mundo.

Sin el Social Media hubiera sido imposible dar a conocer la existencia del festival de una forma
tan masiva sin un presupuesto millonario para publicidad, y es que como ya se ha mencionado
a pesar de empezar en 2005 hasta la ediciéon de 2010 no se empiezan a utilizar Internet como

medio de difusion.

Ya sabemos que es Tomorrowland y cual fue la Clave del boom (el Social Media) ahora la

pregunta es:

:.Como utiliza Tomorrowland el Social Media?

A pesar de que los encargados del Marketing y Promociéon de Tomorrowland confiesan en que
no tenia un plan establecido a la hora de desarrollar su estrategia de marketing online, algo
que queda claro es la importancia de utilizar conjuntamente y no como herramientas
independientes la pagina web y los perfiles en las Redes Sociales (en este caso Facebook,
Twittter y Youtube). Y es que los videos de Youtube no hubieran llegado a tal nivel de difusion
de no ser por la facilidad para compartirlos en Facebook, y tampoco se hubiera dado a

conocer tan rapido el plantel de Dj’s contratados sin los Retweets de Twittter



Pero si hay un punto de inflexion concreto en la estrategia de Tomorrowland, ese es el
momento de la publicaciéon en Youtube del video resumen del Festival de 2011. Un video que
refleja claramente lo que Tomorrowland es, una gran fiesta, buena musica, los mejores dj’s
todo eso con un gran montaje y reflejando en un ambiente magico de verano y felicidad, como
si de un anuncio de Coca Cola se tratase. Vende una experiencia inlidable. Un video de 13
minutos que se expandi6 por Internet a la velocidad de un rayo y que marca un antes y un

después para Tomorrowland.

Aaah! ;Que quieres ver el video? Aquli lo tienes:

http: //www.youtube.com/watch?v=M7CdTAiaLes

Y es que si revisamos los nimeros del video podras entender el porqué:

Alcanz6 las 100.000 reproducciones en solo 2 dias y inicamente fue publicado 1 vez en el
perfil de Facebook y 2 tweets en Twittter. Pero eso no es nada si lo comparamos con que en 2
semanas ya eran 1.000.000 de reproducciones. ;Alucinado? Pues atn hay mas, jjen solo un
mes ya contaba con 5.000.000 de reproducciones!! ;Sabes cuantas reproducciones marca en

septiembre de 2013? Nada mas y nada menos que casi 66 millones de reproducciones.



Lo consideramos el punto de inflexion porque a partir de la publicacién de este video y su
rapida difusién la actividad en Facebook se multiplica, muchos mas fans, mas gente
compartiendo las publicaciones y muchos mas comentarios. Del mismo modo en Twittter
tambien se empieza a incrementar de forma considerable la actividad, lo que genera un efecto
“bola de nieve” que consiguie una difusion imparable y tremendamente rentable para

Tomorrowland.

Analizando el gran éxito del video y los resultados espectaculares que produjo (ni en sus
mejores suefios pensaron que iban a conseguir ese nivel de difusién con un video), decidieron
repetirlo de nuevo. Tras la edicién de 2012, Tomorrowland vuelve a publicar el video

resumen del festival manteniendo la linea del anterior.

¢Adivinas cuantas reproducciones lleva en 1 afio? Mas de 93 millones de reproducciones, y
como podras imaginar miles de veces compartido en Facebook y Twittter. Una vez
descubierta la combinacién de videos con redes sociales el canal de Tomorrowland ha

publicado muchos mas videos, con entrevistas a los Dj’s, trailers previos a cada evento, etc...

Tomorrowland
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La pagina de Facebook de Tomorrowland cuenta en septiembre de 2013 con mas de 4,5
millones de fans, 90.776 hablando de ello en este momento, y 371.000 que lo han marcado

como que han estado alli.

Analizando las actualizaciones publicadas comprobamos que sin duda las que mas éxito
tienen son los relacionados con los videos y documentos ofrecidos después de celebrar el
festival, los conocidos como “aftermovie”. Otro tipo de actualizaciéon que tiene mucho éxito

son los anuncios de los Dj’s que participan en el festival.

ji Tomorrowland shared a link
| October 31, 2011

! Tomorrowland

anuary

People of Tomorrowland, we are speechless... more than 5

; . ) million unique views! The world is watching us.
To put it lightly, what Avicii and his

manager Ash has managed to achieve in
Just a few years is truly astonishing

Commencing his dizzying journey at the
tender age of 18, the self-taught, fresh-
faced Swedish luminary has unquestiona.

Tomorrowland 2011 | official after movie

Continue Reading ...

Like - Comment - Share ) 7,502 428 51,122 Uke - Comment - Share ) 9,855 [J 691 [ 2,781

Por otro lado hay que destacar que no existe correlacion entre los que mas gustan y los mas
comentados. Ya que las publicaciones mas comentadas son aquellas que ofrecen algtn tipo de
informacion acerca del festival como pueden ser las entradas, temas de alojamiento, comida,
etc.

En cualquier caso, toda actualizacién que lleva video es un éxito asegurado de difusién a ravés

de este canal de Facebook.



En relacién al canal de Twittter de Tomorrowland, el volumen de seguidores es notablemente
inferior al de Facebook, pero no por ello menos importante. Destaca sus 608.421 seguidores

con tan solo 1.191 tweets y siguiendo a 149.

e wiland
@tomarrowland

Yesterday isHistory, Today is a Gift, Tomorrow is Mystery.=.
- #Tomorrowland

tomorrowland.com

1.191 149 608.421

WEETS SIGUIENDO SEGUIDORES
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Hemos clasificado los tweets en tres tipos en funcion de su tematica:

* autopromocion
* artistas

* otros

De estos tres tipo de tweets el 50% iba dirigido a la publicacién progresiva de los diferentes
Dj’s que van a estar presentes en sus festivales porque son los que generaban mayor
expectacion y actividad generan entre los usuarios, produciendose miles de Retweets y

marcar como favoritos.

El segundo tipo de tweets mas habtuales (un 31%) estan enfocados a la autopromocion del

evento y el 19% restante a otro tipo de contenido.

Lo importante de estos datos es conocer la actividad que generan estos tweets, que consiguen
que de forma muy rapida y masiva incremente el reconocimiento de la marca y, fomentado
por el efecto boca a boca a través de los Retweets, que miles de usuarios nuevos conozcan el

festival cada dia.



* tweets de artistas: 29% Retweets y un 5% marcados como favoritos
* tweets autopromocion: 19% Retweets y un 3% marcados como favoritos

* tweets otros: 17% Retweets y un 3% marcados como favoritos

Aqui un ejemplo sobre el anuncio del Dj Steve Aoki para el festival de 2013 donde se aprecia

el efecto que tiene en los usuarios alcanzando hasta 1.839 Retweets:

| Tomorrowland m wlan

Your first artist. Not once, but twice! Give it up for.... @steveaoki
tomorrowland
Reducir 4 Responder t3 Retwittear & Favorito *** M3s

S T At UNKE

tomorrowland @ steveaoki
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La tercera gran plataforma utilizada en la campafa de social media de Tomorrowland es
Youtube, lugar en donde se publican los videos que consiguen hacer las publicaciones de
Facebook y Twittter corran como la espuma. Y es que como siempre se ha dicho, una imagen
vale mas que mil palabras, y en el caso de Tomorrowland, un video vale mas que mil
imagenes, en especial los denominados como “aftermovies”, consiguen transmitir
perfectamente el ambiente de felicidad, fiesta y diversién que se vive en los festivales,

provocando que cualquiera que los vea desee vivir esa misma experiencia.

Hasta el 1 de Julio 2011 no fue abierto el canal de Youtube de Tomorrowland, es decir,
practicamente 6 afios de existencia del festival sin la utilizaciéon de Youtube como medio de
comunicacién y captacién de usuarios. Solo dos afios después el canal cuenta con mas de 2
millones de suscriptores y 240 videos subidos, todos ellos con una cifra de reproducciones

muy elevada.



Tomorrowland 1.056.923

# - Videos Comentarios Mas informacion

Videos subidos ~ Fecha (de mas recientes a mas antiguos) ¥ el B=
Tomorrowland 2013 - live on Tomorrowland 2013 Belgium Tomorrowland 2013 Belgium Tomorrowland 2013 Anthem -
YouTube July 26 - 27- 28 Introduction Trailer Introduction Teaser Chattahoochee by Dimitri Ve...

204.168 reproducciones hace 4 dias 822.204 reproducciones 177.761 reproducciones 602.614 reproducciones

Y es que estamos hablando de algunos videos que alcanzan mas de 50 millones de
reproducciones en menos de 2 afios. Nos referimos al los videos “aftermovie” en los que se
refleja a modo resumen el evento celebrado. Como hasta 2011 no se abrid el canal solo estan
disponibles los aftermovie del 2011, 2012 y 2013 situandose como los mas vistos del canal
con 65.952.624, 93.318.882 y 14.607.138 reproducciones respectivamente. De hecho como ya
hemos comentado el video del aftermovie 2011 marca un punto de inflexion en la estrategia
de Tomorrowland y les indica cual es el camino a seguir, y lo que los usuarios desean ver. Por

ello repitieron la formula en 2012 y el éxito a sido mayor y mas rapido.

A continuacién vamos a analizar la secuencia de reproducciones del video de 13 minutos que
supuso un antes y un después para Tomorrowland. Se puede organizar en 5 olas de

expansion:



* Ola 1: el 29 del Agosto de 2011 Tomorrowland sube el video de 13 minutos del
aftermovie del festival celebrado en Julio de ese mismo afio. En ese mismo momento se

promociona a través de 1 articulo de Facebook y dos tweets en Twittter ;Resultado?:

i100.000 reproducciones en 2 dias!

YouTube

movie posted
25.08.2011

100,000
video
views in 2

days

Fb post with
2548 likes

248 comments
58 shares

2 promo twits
with 74
retweets

e Ola2:el31deAgosto de 2011 (dos dias después) Tomorrowland anuncia en Facebook
y Twittter la noticia de las 100.000 reproducciones conseguidas en 2 dias, suponiendo
muchisimos “me gusta” , comentarios y siendo muy compartido. En dos semanas el
video ya contaba con 1.000.000 de reproducciones. Al mismo tiempo el numero de

seguidores de Facebook aumentaba en 200.000

YouTube
movie

100.000 views
on 31.08.2011

1,000,000
video
views in 2

weeks

2 Fb posts with
4584 likes

351 comments
279 shares

2 promo twits
with 7 retweets




Ola 3: Utilizando las mismas técnicas y las mismas herramientas para la promocién del

video el 26 de Septiembre se alcanzan 2.000.000 de reproducciones.

YouTube
movie

1,000.000
views on
13.08.2011

2,000,000
video
views in 3
weeks

Fb post with
1011 likes

126 comments

4 promo twits
with 30
retweets

21 shares

Ola 4: Después de varios articulos de promocién/ informacién se llega a las 5.000.000

de reproducciones a dia 13 de Septiembre de 2011, es decir, 7 semanas después

V

YouTube
movie

2,000.000
views on
26.08.2011

5,000,000
video
views in 7

weeks

2 Fb posts with
5515 likes

374 comments
1635 shares

promo twits
with 31
retweets

Ola 5: 6 meses después se contabiliza la escandalosa cifra de 25.000.000 de

reproducciones del video aftermovie 2011.



YouTube
movie

5,000.000
views on
13.10.2011

25,000,000
video
views in 6

_ months 2 Fb posts with
promo twits 15237 likes
with 15

104Scomments
retweets

4271 shares

Pero es un fendmeno que no se quedo ahi, sino que a seguido promocionandose solo y
circulando por todo tipo de redes sociales, hasta alcanzar hoy en dia las 65.952.624

reproducciones.

Viendo estas cifras, parecia imposible poder repetir este éxito, sin embargo, al afio siguiente
se aplico la misma estrategia para el video aftermovie de 2012, y en este caso, después de 1
afio, el video se ha convertido en el mas visto del canal de Tomorrowland con mas de 93

milones de reproducciones.

El video aftermovie del festival de 2013 lleva 2 semanas online y ya lleva mas de 14 milones

de reproducciones ;a que cifras llegaran esta vez?

Hasta aqui hemos analizado su actividad en Facebook, Twittter y Youtube, observando que
efectivamente todo lo que se realizaba tenia sus repercusion a la hora de conseguir mas

seguidores, de compartir el material y alcanzar tres objetivos fundamentales:

¢ (Conocimiento de la marca
e Interaccion con la marca

e Elbocaaboca



Pero muchos pueden pensar que antes de todo esto Tomorrowland ya existia, contaba con
grandes Djs y conseguia reunir a mas de 50.000 visitantes en su festival, es decir, que puede
sonar muy bonito eso de millones de reproducciones en los videos y miles de seguidores pero

lo realmente importante es...

(En que se traduce eso? ;Cuales han sido los verdaderos resultados para

Tomorrowland?

Pues efectivamente no sirve de nada contar con una gran actividad en las redes sociales si eso

no tiene una repercusion en tu negocio, y en este caso, los resultados son exclentes.

Como ya hemos mencionado, algo que se ha logrado es un reconocimiento de la marca
Tomorrowland a nivel mundial, lo que ha supuesto que las ventas de entradas lleguen desde

todas partes del mundo.

Pero sin duda un dato que llama la atencién y que refleja hasta que punto la promocion
llevada en 2011 (gran parte gracias al video aftermovie 2011 de 13 minutos) es la velocidad a
la que se vendieron las entradas para el festival de 2012. Nos referimos a que conseguir una
entrada para Tomrrowland 2012 se convirtié en toda una hazafia teniendo en cuenta que en
apenas 2 segundos, y repito, 2 segundos todas las entradas estaban vendidas. A pesar de
aumentar la capacidad de asistencia solo 2 segundos bastaron para vender todas las entradas
por todo el mundo. Y no solo de entradas vive Tomorrowland, cuenta con servicio de

alojamiento, comida, etc, que también supone un aumento de beneficios a partir de 2011.

Como era de esperar, al afio siguiente la expectacidon era aun mayor, y las entradas para asistir
al Tomorrowland 2013 estaban vendidas practicamente de forma inmediata, llegandose a
colapsar la web y generando listas de espera. Y es que los 6 afios anteriores de existencia de
Tomorrowland alcanzaba buenas cifras de asistencia y también contaban con la actuacién de
los mejores Dj’s, pero utilizacién del Social Media entre sus estrategias de promociéon ha

multilicado exponencialmente su éxito.



Probablemente estés pensando que con tanta gente deseando ir a Tomorrowland, se estan
desaprovechando muchos ventas potenciales al celebrar el festival solo una vez al afio y con
un aforo limitado. Bueno, pues Tomorrowland también a pensado en ello, y el resultado es
que en 2013 se va a celebrar Tomorrowland en Julio y en Septiembre, lo que ya supone

duplicar los beneficios que hasta ahora se conseguian con un solo festival.

Pero aun hay mas, en 2013 también se ha puesto en marcha una nueva version del festival, en
este caso se localiza en Estados Unidos, y mantiene el mismo formato. Por lo tanto como
minimo ya esta triplicando el beneficio de antes de 2011. Ademas ya se aprecia como para la
promociéon de TomorrowWorld el social media juega un papel fundamental, utilizando las
mismas herramientas (Facebook, Twittterr y Youtube) y aplicando lo aprendido en estos dos

afios en lapromociéonn de Tomorrowland.

<
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Caso de Estudio Campaiia Electoral de Barack Obama

El 4 de Noviembre de 2008, mas de 12 millones de jovenes Americanos eligieron a Barack
Obama como la persona que consiguié hacerles creer en sus habilidades para cambiar las
cosas, que les dio la esperanza y les hizo sentirse unidos. Fueron los jovenes los que
permitieron que Obama ganara sus elecciones, y a continuacién vamos a ver cual fue la

estrategia que sigui6 Barack a través de las nuevas tecnologias para llegar a ese publico.

Pero, {fue todo una casualidad o estaba planeado?

Definitivamente no fue casualidad, todo estaba perfectamente planeado, medido paso a paso,
se cred un plan de marketing perfectamente detallado que desarrollé durante la campafia.
Para ello se contrat6 a Chris Hughes, Co fundador de Facebook, que se encargaba de todo el
planteamiento de la estrategia de marketing online y social media. Gracias a Chris se llevaron
a cabo todos los pasos necesarios para que a través de Internet se captase a ese publico que

habia sido definido como los potenciales votantes de Obama.



Logicamente todo esto no salié nada barato, y es que la campafia de Obama esta calificada
como la campafia electoral mas cara de la historia de los presidentes de Estados Unidos, pero
muy bien invertidos, ya que se supero el récord de votantes en unas elecciones y por
supuesto, supuso su victoria en las urnas. Se estima un presupuesto que rondo6 los 800
millones de dolares, de los cuales mas de la mitad fueron dirigidos a la campafia de marketing

online.

Puede parecer evidente que cuanto mas dinero inviertes en la campafia es mas facil conseguir
mejores resultados, en este caso votantes. Pero hay que saber como invertir ese dinero y
donde, y ahi es donde Obama acerté centrandose en Internet, ya que sabia que ahi es donde

podia conseguir a sus mejores votantes.

Entonces, ;Como actu6é Obama en Internet?

El primer acierto fue dejar la estrategia de marketing online a un experto como Chris Hughes
que fue capaz de compaginar de la mejor manera las herramientas que Internet nos facilita.
Pero ademas contaba con todo un equipo destinado a llevar a cabo las tareas especificas de
cada uno, los de television se encargaban de la campana de video, los reporteros del blog, y
los de estrategias de comunicacidn de los mensajes de texto y las redes sociales. Todo esto es

lo que permiti6 a Obama llegar a los jovenes que mas tarde le llevarian hasta la presidencia.

Una de las primeras tareas llevadas a cabo fue establecer una presencia online que les
permitiese ser encontrados por los ciudadanos a través de los buscadores ya sea de forma
gratuita o de pago. Y es que conocian que el 47% de los votantes busca informacién sobre los
candidatos en Internet, por ello es fundamental contar con una presencia online. Por esto se
disefié la web y se optimiz6 para ser encontrada por los usuario. Ademas se complementaba
con un blog que respondia a las preguntas que los ciudadanos pretendian responder en

Internet. En este aspecto claramente se situd por delante de su oponente



Search Engine

Barack Obama

John McCain

Google 56,200,000 42,800,000
Google News 136,000 371,620
Google Image 24,200,000 8,620,000
Google Video 136,000 89,800

Google Blog 4,633,997 3,094,453

Es cierto que para ello se realizé una gran inversion en anuncios de pago, pero como ya se ha
planteado, no solo se trata de invertir mas, sino de invertir mejor. Y aqui, de nuevo Obama
estaba por encima de su oponente. Mientras que McCain destinaba una pequefia parte a
anuncios en Google, Obama realizaba enormes inversiones en este aspecto. Ademas no solo

invertia mas y mejor, también empezé a hacerlo antes.

Algunos ejemplos de como Obama utilizaba Google Adwords:

Obama Wins Debate | barackobama.com
www barackobama.com/
See why President Obama's policies create a more secure America.

Donate Fact Check: Foreign Policy
Fact Check: China Fact Check: Libya



Sponsored Links

Help Change Wall Street
It's Time for Financial Reform that

Protects Main Street. Act Now!
www_.BarackObama.com

See vour ad here »

— AL A

Pero esta no fue la unica herramienta utiliz6 Obama para su campafia. Se apoyé muy
fuertemente e las Redes Sociales y a las campafias de Email Marketing. Y de nuevo se volveria

a situar mejor que su oponente en este aspecto, consiguiendo millones de seguidores en sus

perfiles.

Desde el inicio de la campafia Obama contaba con perfiles en las principales redes sociales
como Facebook, Youtube, MySpace, Twittter, MeetUp, Flickr, y en otras redes con un publico

objetivo mas segmentado como LinkedIn, Digg, Eventful, BlackPlanet, Eons, AsianAve,

Sponsored Links

Obama: "End the Iraq War"
Review Barack Obama's Consistent
Opposition to the War in Irag
BarackObama.com

MiGente, Faithbase, Glee, MyBatanga yDNC Partybuilder.

Cada perfil contiene informacion relevante sobre Obama, ofrece la posibilidad de realizar

donaciones, pero el objetivo principal es llevar todo el trafico de usuarios a la web

MyBarackObama.com, pagina web editada por Chris Hughes.

En este campo Obama superd muy apliamente a su oponente:

Social Media Website
Facebook

Facebook Supporters
Facebook Wall Posts
Facebook Notes
MySpace

MySpace Friends

MySpace Comments

Barack Obama John McCain
567,000 18,700
2,444,384 627,459
495,320 132,802

1,669 125

859,000 319,000
844,781 219,463
147,630 No disponible



Twittter 506,000 44,800

Twittter Followers 115,623 4911
Twittter Updates 262 25
Friend Feed 34,300 27,400
Youtube 358,000 191,000
Youtube Videos Posted 1,819 330
Youtube Subscribers 117,873 29,202
Youtube Friends 25,226 No disponible
Flickr 73,076 15,168
Flickr Photostream 50,218 Sin perfil
Flickr Contacts 7,148 Sin perfil

Un ejemplo a destacar es el uso de Twittterr, mientras que McCain Unicamentee se dedicaba a
publicar tweets a sus seguidores, Obama se dedicaba a seguir a muchos miles, escuchaba a los
ciudadanos y les respondia. Esto le aporté una mayor credibilidad y un posicionamiento mas

cercano al ciudadano que que el McCain.

Como podemos observar en la tabla, Obama fue mucho mas activo a la hora de actualizar sus
perfiles sociales hasta el punto de contar con 1.669 notas de Facebook en comparacién con las
25 notas de Mccain. Una vez mas, el equipo de Barack Obama entendi6 mejor la importancia

de mantener actualizado los perfiles y fueron mucho mas efectivos.

Al igual que en Facebook, podemos apreciar diferencias similares en el uso de Youtube y
Twittter. El canal de Youtube de Obama era actualizado al menos 1 vez al dia durante la
campana alcanzando los 1819 videos subidos, mientras que su oponente se quedé en la cifra
de 330 video subidos. Y en Twittter mas de lo mismo, 262 tweets de Obama por los 25 de

McCain.
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Hasta ahora hemos analizado el uso de la pagina web y de las redes sociales,

¢ Utiliz6 alguna herramienta mas?

Si, ademas de lo visto hasta aqui, el equipo de Barack Obama decidi6 incorporar una
estrategia de contacto con los votantes a través del teléfono mévil, un medio muy utilizado
por lo jovenes. Con esto se ponia en clara ventaja frente a su oponente, el cual no pens6 en

incorporar este tipo de promocion a su campaia.

Fue calificada por el New York Times como la mayor campafia de mensajes telefénicos llevada
a cabo. Ademas basaban su idea en el alto porcentaje de mensajes leidos que recibe la gente
en su moévil, y que no todos los jovenes contaban con conexidn a Internet en su movil para leer
emails o consultar las redes sociales. Y es que, ;quien no lee un mensaje que recibe en su
movil? Por el contrario son muchos los emails que dejamos sin abrir, o que directamente caen

en la bandeja de correo no deseado.



Alo largo de la campafa se realiz6 un proceso de captacion de teléfonos moviles, alcanzando
la cifra de 10 millones de nimeros de teléfono, la gran mayoria de jovenes, que mas tarde

recibirian los mensajes y finalmente gran parte de ellos votaria a Obama.

No dejaba de ser una apuesta arriesgada, ya que hasta el momento ninglin candidato a la
presidencia de Estados Unidos habia utilizado esta herramienta de comunicacion. A diferencia
de otras herramientas, en este caso pasaba por conseguir una base de datos grande. Para ello
algo tan simple como ofrecer un incentivo de una pegatina a cambio de un mensaje a un
numero determinado con el texto "barack” les permitia registrar miles de nimeros. Este y
otros incentivos fueron utilizados durante la campafia llevando a cabo su objetivo, no solo
comunicarse con ellos, sino clasificaros geograficamente y asi movilizaros a eventos

organizados.

Se crearon tonos de llamada descargables, fondos de pantalla e incluso una aplicacién para

iPhone con las tltimas noticias y videos de Obama.

Entonces, (Vale con utilizar las herramientas correctas y saber como

utilizarlas?

No. Las herramientas por si solas no sirven para nada si no se utilizan para promocionar un
contenido de calidad. Es muy importante que el contenido que se vaya a generar sea de
utilidad para los votantes, que aporte informaciéon deseada y esté perfectamente planteado

acorde a los objetivos y al resto de la campania.

Por ejemplo, vemos como el canal de Youtube de Barack Obama se convirtié en uno de los
canales mas importantes de todo Youtube. Esto se debe a que los videos eran cuidadosamente

editados por profesionales del mundo de la Television.

Cada Tweet, cada articulo de Facebook era previamente estudiado y tenia su porqué, y su
funcién dentro de la campafa. De esta manera se conseguia generar interés y seguimiento por

parte de los ciudadanos.
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Después de 4 afios Barack Obama se enfrentaba a una nuevas elecciones a la presidencia de

Estados Unidos,...... {Volvio a aplicar las mismas estrategias?

Definitivamente si. El equipo de Barack Obama ya sabian como debian actuar para llegar a
los votantes. Lo sorprendente es que la oposicion no fuese capaz de entender lo que hizo

Obama en las anteriores elecciones y tratar de hacer algo similar.

Tal y como ocurri6 en las elecciones de 2008, en las elecciones de 2012 Barack Obama se
situaba mejor frente a su competidor gracias a un mejor uso de las herramientas que el
marketing online nos facilita. De nuevo se daba gran importancia a la actividad generada en
las redes sociales, interactuando con los votantes y ofreciéndoles contenido nuevo cada dia.
Ademas seguian siendo conscientes de lo perfeccionistas que debian ser con la calidad del

contenido ofrecido.

A continuacidn se presenta una grafica que refleja cuantos articulos se publicaban en las redes

sociales/Blog por parte de Obama y su oponente en 2012 Romney:



How Much Candidates Post Online Daily
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Un dato que hay que destacar especialmente es la gran cantidad de donaciones que lleg6 a
recaudar la campafia de Obama. Y lo sorprendente es que la principal herramienta utilizada

para conseguir las donaciones fue el Email Marketing.

Estamos hablando de mas de 500 millones de dolares recaudados en donaciones. Para ello se

llevo una gran estrategia de la que podemos destacar 3 puntos clave:

*Tactica 1: Enviar en los emails enlaces de "rapida donacién"

Este tipo de email se enviaba a los que ya habian donado anteriormente, de modo que el email
incluia un enlace para hacer una nueva donacion sin necesidad de pasar por la landing page,
ni rellenar sus datos de nuevo, que pepermanecian guardados. Esta tactica hizo aumentar en

un 300% la conversion .



*Tactica 2: Segmentar los emails en funcién de su comportamiento anterior.
En este caso se realizaba una clasificacion de la base de datos para enviar un email diferente a

cada uno en funcién de como actuase anteriormente. La division era la siguiente:

* Donantes en la misma campafia
* Donantes rapidos
* No donantes

* Antiguos Donantes (anterior campafia)

*Tactica 3: Testear a diario

Se enviaban emails todos los dias con los que se realizaban pruebas para ir comprobando que
es lo que funciona mejor. Se realizaban una lista de 3 o 4 email sobre los que se iban
realizando ajustes de Asunto, texto, estructura,etc de tal manera que se vaya ajustando el

formato que mejor resultados obtenia.

Este es un ejemplo de los emails que mandaba para obtener donaciones:

From: Barack Obama [info@barackobama.com]
Sent: Tuesday, October 23
Subject: Stick with me, Toby

Friend --

I don't want to lose this election.

Not because of what losing would mean for me -- Michelle and I will be fine no matter what happens.
But because of what it would mean for our country and middle-class families.

This race is very close.

I'm not willing to watch the progress you and I worked so hard to achieve be undone.

Don't wait. Donate $3 today.

You're one of the campaign's most committed supporters. Because you've saved
your payment information, your donation will go through immediately. It matters
more today than it will later:

QUICK DONATE: $3

QUICK DONATE: $35

QUICK DONATE: $50

QUICK DONATE: $100

QUICK DONATE: $250

Or donate another amount:

https://donate.barackobama.com/Two-Weeks

I believe in you. If you stick with me, and if we fight harder than ever for the next two weeks, I truly
believe we can't lose.

Thank you,
Barack
P.S. -- I don't know what Election Night will hold, but I'd like you to be a part of the event here in

Chicago. Any donation you make today automatically enters you for a chance to meet me -
airfare and hotel for you and a guest are covered.




Caso de Estudio Gangnam Style

Park Jae-sang o PSY que es como se le conoce, es una cantante coreano que empezo su carrera
musical en 1999 pero que hasta 2012 no ha sido conocido internacionalmente. Durante estos
afios consiguid destacar en Corea en el estilo K-Pop, marcado por la polémica de sus

canciones, en ocasiones censuradas.

Sin embargo en 2012 su cancién Gangam Style se convierte en un fenémeno mundial,
superando las barreras del mercado Coreano, situandose como numero 1 de las listas
musicales de casi todos los paises, y generando un fenémeno viral en Internet inico. De hecho
a dia de hoy es el video mas visto en la historia de Youtube alcanzando unas cifras dificiles de

superar.



:Se debe a la calidad de la cancion o todo tiene que ver con una estrategia

de Marketing?

Podemos decir que todo a influido, la cancién reunia unas caracteristicas que resultaban
atractivas al publico y por otro lado se plante6 una estrategia para dar la maxima difusion
posible al video. Sin embargo el principal objetivo era superar la barrera del mercado coreano
y adentrarse en el mercado estadounidense, pero se vieron sorprendidos por el éxito a nivel

mundial obtenido.

Es mas que probable que conozcas la cancion, e incluso que conozcas el video, aun asi aqui lo

tienes para que situarnos en lo que estamos hablando:

http://www.youtube.com/watch?v=9bZkp7g19f0

Antes de explicar como fue la secuencia de difusién del video y como crecia el éxito del
Gangnam Style vamos a conocer cual era la situacion antes de lanzar el video, lo que nos

ayudan a entender porque todo sucedid de esta manera.

- Fase 1: Marcar el objetivo

Psy después de mas de 10 afios de carrera musical contaba con éxito entre su publico del K-
Pop de Corea. En 2012 se plantea adentrarse en el mercado estadounidense. Para ello era
necesario buscar una manera de superar esa barrera, y ahi es donde entra YG Entertainment,
una compafiia que cuenta con una gran plataforma en el mercado americano y que podria
facilitar la promocion de PSY en este nuevo mercado. Nos referimos a mas de 2 millones de
suscritos al canal de Youtube que habia logrado millones de reproducciones en videos de

otros artistas.



- Fase 2: Buscar el momento

Antes de dar el paso de entrar en el mercado estadounidense se queria comprobar el éxito que
podia alcanzar en Corea. Para ello se escogi6é a una bailarin de Korea Got Talent y algunos
comicos coreanos para que participaran en el video y asi generar mas expectaciéon y buzz. Una
vez lanzado en Corea se alcanz6 el numero uno en las listas muy rapidamente, por lo que

habia pasado la prueba.

- Fase 3: Unificar fase 1y fase 2

Nos situamos en el punto en el que se dispone de un material que engancha y que resulta algo
cémico, dos aspectos fundamentales para tener éxito en Internet, y ademas una plataforma
como YG Entertainment que permitia una facil y rapida difusién por el mercado

estadounidense.

Llegados a este punto empezamos a entender que no todo sucedié a lo loco, sino que existia
un plan estructurado pensado para no fracasar. Sin embargo no se esperaba convertirlo en

solo un afio en el video mas visto en la historia de Youtube superando la increible cifra de

1.700 millones de reproducciones.

GANGNAVISTVLE

1.7 BILLION+VIEWS
’,




Pero.... ;Que ha sucedido a lo largo de este afio para alcanzar esa cifra?

El video se lanz6 oficialmente el 15 de Julio de 2012 precedido de dos tweets en la cuenta de
de Twitter @AllKpop, enfocada a fans del estilo Kpop en Estados Unidos, gestionada por YG
Entertainment. En solo un dia el video llego a las 500.000 reproducciones, lo que pronosticaba

un gran éxito.

A lo largo de Julio algunos otros tweets fueron publicados por parte de @AllKpop haciendo
referencia al video, ventas, la melodia como tono de llamada, nada fuera de lo normal.

También recibié una gran empujon de tweets publicados por otros cantantes famosos.

El 26 de Julio se publica la primera historia relacionada con el video en la plataforma Gizmodo
de Reino Unido seguida por The Telegraaf en Holanda el 27 de Julio. Sin duda estos articulos
generaron muchas visitas al video y la apertura a nuevos mercados, pero todavia nada

comparado con lo que estaba por llegar.

Aqui podéis ver la publicacién de Gizmodo, algo realmente simple pero que en una gran

plataforma genera una gran repercusion:

WATCH THIS v 3
I Have No Idea What’s Going On In This Music Video,
But...Woah

scene made me feel, but holy geysers of YouTube, this Korean music video is something you're
going to want to pass on to your friends. And if this is an accurate translation of the lyrics...then |
think | love the song all the more for it. [YouTube via Twitter]

m Kat Hannaford - Don't ask me who PSY is; what Gangnam Style is, or how that shaving foam

\‘
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Otro nuevo empujon llego de la mano de Gawker, una publicacién en su web consigui6 que el
video fuese compartido 19.000 veces (30 de Julio). Seguidamente fue publicado por Billboard
donde se genero un gran debate acerca del posible plagio de algunos movimientos del baile de

LMFAQ, lo que generd un pico de trafico enorme al articulo.

En Agosto, algunos artistas como James Blunt, Josh Grogan o el rapero Tpain publicaron
algunos tweets en sus cuentas refiriéndose al Gangnam Style. En los siguintes dias mucho mas
artistas famosos hicieron referencia al video en sus cuentas. Esto generé una expansion

espectacular a través de Retweets que de nuevo llevaria mas trafico al video.

El Huffington Post también publico en relacion al éxito del Gangnam Style lo que impulsaba
ain mas su lanzamiento, pero nada comparado con la aparicién en television de la mano de la

CNN.

Todo este trafico descontrolado al video en Youtube supuso que Youtube Trend lo calificara
como el video del mes por su numero de visitas y el numero de “me gusta” que habia recibido

hasta el momento.

El éxito llegaba al mercado del Reino Unido y se apreciaba en las publicaciones en SkyNews y

los 9 articulos publicados por el Daily Mail acerca del video.

Todo esto actuaba como una bola de nieve que no paraba de crecer y cada publicacion tenia
mas repercusion que la anterior, hasta el punto en el que un tweet de Katy Perry sobre el

video lleg6 a los 13.000 Retweets

A finales de Agosto se anunciaba a Scooter Braun, manager de Justin Bieber, como el nuevo
manager de PSY logrando asi una nueva plataforma de promocidn, y que confirmaba el éxito
del Gangnam Style. Gracias a Scooter Braun PSY consigui6 colarse a ultima hora en los MTV

Awards y aparecer en television repetidas veces.

Finalmente el video ha sido registrado en el libro Guinness de los records como el mas
reproducido, récord muy dificil de superar dado que a dia de hoy todavia siguen

acumulandose reproducciones.



Y el contador de reproducciones de Youtube no es lo Uinico que sigue aumentado, como era de
esperar PSY esta aprovechando la situacién que le ha proporcionado el éxito de su video y sus
cuentas en las redes sociales ganan seguidores dia a dia alcanzando cifras muy elevadas. En
Julio de 2013 los contadores se situan en mas de 3 millones de seguidores en Twittter y por

encima de 8 millones de seguidores en Facebook, cifras al alcance de muy pocos.

1.865 493 3.266.375

A~ 3 Seguir

Todo esto esta contribuyendo al éxito de su nueva cancién “Gentleman” que acumula cerca de

500 millones de reproducciones y que mantiene a PSY en las listas de éxitos de medio mundo.

Como era de esperar en la promocion de esta nueva cancion el social media tiene un papel
fundamental, una vez mas Youtube, Facebook y Twittter son las principales herramientas que

facilitan la rapida difusidn.
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