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1. Introduccion

“Si no sabéis comunicar bien con los demds, no sabréis
convencer ni motivar. Si no sabéis comunicar estaréis

mal informados y no podréis dirigir ni controlar con eficacia”
Robert Papin

¢ 1.1. El ecosistema digital. Medios y modelos de comunicacion

Estamos inmersos en una época de cambios. Cambios de modelos producti-
vos, de modelos econémicos, etc. que han afectado a los paises, a las gran-
des corporaciones, a las personas y a la forma de comunicarse entre ellas. El
aumento del uso de las nuevas tecnologias y el nacimiento de la denominada
Web 2.0' ha convertido al individuo de receptor de la informacién, cuya Gnica
forma de interactuar con la noticia era hacer “clic” con su ratén en el enlace
para poder leerla, en una persona que opina, que anota las cosas que le gus-
tan, que valora la informacién y la guarda para luego utilizarla y compartirla,
llegando incluso, aun con pocos medios, a convertirse en el generador de la
propia informacién.

Ventajas de la Web 2.0 para las PYME:

Amplia el impacto del marketing boca a boca, lo hace medible y rentalizable

Mejora productos y servicios gracias a la escucha del cliente

Mejora del posicionamiento en buscadores

Aumento del trafico en nuestra web

1 Articulo sobre Web 2.0 de la Wikipedia. Tim O'Reilly fue el autor del concepto Web 2.0 y el térmi-
no fue acufiado por Dale Dougherty, de O'Reilly Media, en una tormenta de ideas para desarrollar
ideas para una conferencia. Dougherty sugirié que la web estaba en un renacimiento, con reglas que
cambiaban y modelos de negocio que evolucionaban. Disponible en la web: <http:/es.wikipedia.org/
wiki/Web_2.0>.


http://es.wikipedia.org/wiki/Dale_Dougherty
http://es.wikipedia.org/wiki/O%27Reilly_%26_Associates
http://es.wikipedia.org/wiki/Brainstorming
es.wikipedia.org/wiki/Web_2.0
es.wikipedia.org/wiki/Web_2.0

Esta nueva Web 2.0 ha hecho tabla rasa. Ahora todo el mundo es igual en Inter-
net, desde el individuo que sélo accede a la red de forma puntual en busca de
informacién a la gran empresa o al gran medio de comunicacién con millones
de visitas en su portal. Como ejemplo de esta igualdad en la red cabe mencionar
el caso de Alex Tew.

En el ano 2005, Alex Tew? tuvo la idea de vender pixeles en su pagina de In-
ternet (www.milliondollarhomepage.com) con un mill6n de pixeles “vacios”.
Tew cred esta pagina de un millon de pixeles arreglados en una cuadricula de
1.000x1.000 pixeles en los que enlaces a base de imagenes encontrados en
ésta eran vendidos a un ddlar por pixel en bloques de 10x10. Los compradores
de estos bloques de pixeles facilitaban imagenes pequenas para ser mostradas
en ellos, un Localizador Uniforme de Recursos (URL)* al cual estaban conec-
tadas las imagenes, y un eslogan que se mostraria cuando se sostiene el cursor
sobre el enlace. El objetivo del sitio web era vender todos los pixeles en la
imagen, asi produciendo un millén de délares para el creador. Cuatro meses
después de abrir la pagina sélo le quedaba un bloque por vender y Alex Tew
era ya millonario*.

Lo curioso de esta idea es que no invirti6 en publicidad ni marketing, sélo envié
una nota de prensa cuando llegé a los 1.000 délares Ebay y Yahoo, dos auténti-
cos monstruos de Internet, pagaron a Tew para aparecer en su pagina. El dltimo
bloque de pixeles de la pégina fue subastado en eBay superando los 21.000
délares.

Muchas paginas han intentado conseguir el mismo efecto que consiguié Alex
Tew, pero lo que cualquier otra pagina similar a la creada por él no podra lograr
es ser la primera en Internet con esta idea tan original.

sPor qué fue posible el éxito de Tew? ;Suerte? ;Casualidad? No, el éxito de Alex
Tew fue debido al cambio estructural que se habia producido en la red. Se habia
pasado de una red centralizada, con un nodo comun que filtraba la informacién

2 Articulo sobre Alex Tew en la Wikipedia. Alex Tew es el creador de The Million Dolar Homepage. un
sitio web creado para recaudar dinero para su educacién universitaria.

3 Articulo sobre URL en la Wikipedia. Disponible en la web: <http:/es.wikipedia.org/wiki/URL>.

4 La pagina Web que convirti6 a Alex Tew en millonario a los 21 anos, en el blog Taller de lideres.
Disponible en la web: <http:/tallerdelideres.com/la-pagina-web-que-convirtio-a-alex-tew-en-millo-
nario-a-los-21-anos/>.



http://www.milliondollarhomepage.com/
http://www.ebay.es
http://www.yahoo.es
http://cgi.ebay.co.uk/ws/eBayISAPI.dll?ViewItem&item=5652179487&ssPageName=ADME:L:LCA:UK:31
http://www.milliondollarhomepage.com/
es.wikipedia.org/wiki
www.tallerdelideres.com/la-pagina-web-que-convirtio-a-alex-tew-en-millonario-a-los-21-anos
www.tallerdelideres.com/la-pagina-web-que-convirtio-a-alex-tew-en-millonario-a-los-21-anos

y con el que la interaccién era nula, a una red distribuida, sin nodos filtro, con
total acceso a la informacion y con la posibilidad de poder opinar e incluso
gestionar y crear la informacion. Internet habia dado el salto a la plurarquia®. La
plurarquia es un sistema donde las cosas no son “blanco o negro”, sino donde
“todo actor individual decide sobre si mismo, pero carece de la capacidad y de
la oportunidad para decidir sobre cualquiera de los demas actores. Por ello hace
imposible mantener la nocién fundamental de democracia, donde la mayoria
decide sobre la minoria cuando se producen diferencias de opinién”®.

Para entender este cambio de modelo es necesario volver la vista a mediados de
los anos 90, con la “burbuja de las .com” en pleno auge: la diferencia entre la
Web 2.0 y la versién anterior de Internet es sélo cuestiéon de magnitudes.

En la primera mitad de los afios 90 el uso de Internet no estaba generalizado
y la red estaba habitada, basicamente, por paginas web de empresas y medios
de comunicacion, que podian tener en némina a técnicos que dominaban los
lenguajes de programacién (HTML) y las herramientas software para la creacién
y gestion de webs, como el Dreamweaver’. Ambas herramientas de creacién de
sitios web requerian de amplios conocimientos, no eran intuitivos para el acceso
del gran publico.

Una parte muy pequeia del espacio web era creado por los usuarios pero en su
mayoria este espacio se reducia a foros donde un sistema rigido sélo les permitia
expresar su opinion, siendo ésta rapidamente enterrada por las posteriores opi-
niones dejadas por los demds usuarios. Ademads, estos foros raramente aparecian
en las paginas de resultados de los buscadores, lo que convertia el acceso a
tales foros en algo bastante restringido y su impacto se reducia a los propios
usuarios.

Todo este panorama hace que el internauta de 1995 sea un navegador pasivo, un
visitador de paginas web creadas como meros dipticos publicitarios, con gran can-
tidad de iconos, realizando llamativos movimientos para atraer la vision del posi-

5 Término acufiado por los infonomistas Alexander Bard y Jan Soderqvist para definir el sistema de
decisién colectiva de la netocracia.

6 BARD, Alexander y SODERQVIST Jan. Netocracia. El nuevo poder en la red y la vida después del
capitalismo. Prentice Hall. Madrid, 2003.

7 Adobe Dreamweaver es una aplicacién en forma de estudio (basada en la forma de Adobe Flash)
enfocada a la construccion y edicién de sitios y aplicaciones web basados en estandares.



ble comprador que sélo puede interactuar con la pagina web para “comprar”.

En los primeros afios del nuevo milenio comienzan a cambiar las condicio-
nes de acceso a Internet. El ancho de banda pasa de medirse en Kilobits
a Megabits, multiplicando por 10 las velocidades de acceso. Las operado-
ras priorizan la velocidad de bajada porque creen que los internautas sélo
“descargan contenidos”, es decir recibir informacién, y relegan a un papel
meramente residual la velocidad de “subida”. Hoy en dia esta situacion se
mantiene.

Otro factor determinante en el cambio de modelo es la aparicién de lengua-
jes de programacién, mucho mas sencillos de comprender y utilizar un usua-
rio normal, sin formacion especifica. Unido a esta mejora de los lenguajes
vino también la gran revolucion del hardware, pasando a ser relativamente
asequible comprar un equipo informatico que 5 afios atrds estaba reservado
a una minoria de alto poder adquisitivo.

Junto a todas estas mejoras aparecieron paginas como Blogger (2000), creada
por Pyra Labs, que facilitaban la creacion de pdginas webs personales que,
manteniendo la estructura de un diario personal, posibilitaban a multitud
de usuarios que permanecian “inertes tecnolégicamente” crear sus propias
web y comenzar a generar contenidos propios, naciendo asi una auténtica
inteligencia colectiva. En 2003 Blogger fue comprada por una empresa que
ya entonces comenzaba a despuntar: Google.

Asi que en sélo diez anos lo que habia empezado siendo la “web de las
empresas” se habia convertido en la “web de las personas”. El cambio con-
ceptual era muy grande ya que la red habia pasado de conectar ordenadores
a lo largo del mundo a conectar individuos, que son quienes generan gran
parte del contenido del universo web, gracias a estas herramientas colabora-
tivas. De esta manera habia nacido la Web 2.0.


http://www.blogger.com/

1.2. ;Qué papel puede ocupar una PYME en el ecosistema digital?

“El mercado son conversaciones”
Manifiesto Cluetrain®

$Qué papel puede ocupar una PYME en el ecosistema digital?

Pagina Web
Blogs
Wikis
Foros

Podcast

Redes Sociales

La conversacion en la red se produce hoy en los blogs, las redes sociales, los
microblogs, los marcadores sociales, en los foros y en los mundos virtuales.

Tanto si una empresa quiere como si no, es posible que se hable de ella en la red.
En tal caso ;no es mejor que esté al corriente de lo que se dice sobre ella? ;No de-
beria tener controlada, al menos, su “reputacién online”? De esta manera siempre
podrd aportar su versién en cualquier circunstancia. Pero, crear y mantener esta
“reputacién online” no depende tan sélo de un buen posicionamiento y, desde
luego, no se debe plantear sélo desde el punto de vista de la tecnologia.

El hecho de tener mejores servidores, mejor software o hacer una inversién muy
fuerte en la pdgina web no es determinante para conseguir un mejor posicio-
namiento online. La palabra clave para la consecucion de este objetivo es la
actitud que se mantenga respecto al interlocutor de esta Web 2.0, un consumi-
dor que estd acostumbrado a compartir, a participar, a opinar, a ser tomado en
consideracién, es decir, al nuevo cliente, al Adprosumer®:

— AD (anuncio): el cliente, satisfecho con un producto o servicio, comparte su ex-
periencia positiva con el resto de clientes y se convierte en su mejor prescriptor.

8 El Manifiesto Cluetrain [1999] es un listado de 95 conclusiones ordenadas y presentadas como un ma-
nifiesto, para todas las empresas que operan en lo que se sugiere un mercado con nuevas conexiones.
El manifiesto sugerfa los cambios necesarios para que las organizaciones y consumidores respondie-
ran a un nuevo ambiente de mercado. Disponible en web: <http:/tremendo.com/cluetrain/>.

9 ADPROSUMER, el nuevo cliente, en el blog Tirso Maldonado. 22/01/2008. Disponible en la web:
<http:/tirsomaldonado.wordpress.com/2008/01/22/adprosumer-el-nuevo-cliente/>.



www.tremendo.com/cluetrain/>
www.tirsomaldonado.wordpress.com/2008/01/22/adprosumer-el-nuevo-cliente

— PRO (productor): la nueva generacién de clientes produce informacién y la
comparte con los demds.
— SUMER (consumidor): Ademds de producir informacién, también la consume.

Ante este nuevo cliente la empresa debe ser consciente de que no debe estar en
la red “por estar”, debe tener un objetivo claro. Debe saber cudl es o cudl debe
ser el lugar que ocupa, el publico al que va a dirigirse (target), sus lineas de ac-
tuacion y qué herramientas va a utilizar. La ventaja respecto a la situacién offli-
ne, es que en este proceso si se puede medir el impacto que tiene cada una de
las acciones: se puede realizar un seguimiento de las visitas a web, del impacto
de la pagina de la empresa en Facebook, el niimero de retweets que replican los
seguidores de Twitter, etc.

En el caso de Espana, es el tercer pais en el panorama internacional y el segun-
do pais europeo en uso de redes sociales, por detras de Italia y por delante de
paises como Reino Unido, Francia y Alemania. Tres de las diez paginas mds vi-
sitadas del mundo son consideradas como social media' (Facebook, YouTube y

Wikipedia), y la humanidad dedica, actualmente, 110 millones de horas a redes
sociales y blogs. Un 22% del tiempo online total'.

Con estos datos es inevitable concluir que las empresas deben estar en Internet.
Para ello, y para posicionarse, tienen distintas posibilidades: desde la pagina
web corporativa, imprescindible para crear una presencia y posicionarse en el
mundo digital, a los blogs y las redes sociales.

Para empezar con buen pie en esta evolucionada Web 2.0 lo primero que debe
hacer la empresa es adaptar su forma de pensar a este nuevo concepto de web
colaborativa. El acceso al “social media” no se hace para vender, sino para con-
versar, conocer a la persona o al grupo con el que se contacta y se habla, te-
niendo presente que el protagonismo en esta conversacion la tiene el cliente. La
empresa debe tomar parte en la conversacién siendo una fuente de contenido
relevante y lider de opinidn, al fin y al cabo nadie sabe mas de ella que ella
misma pero, al mismo tiempo, debe ser humilde y tener claro su rol respecto

10 Social Media: redes sociales (en inglés).

11 Datos procedentes del estudio de Nielsen Wire, extracto publicado en el post Social Networks/
Blogs Now Account for One in Every Four and a Half Minutes Online, en el Blog Nielsen Wire.
15/06/2010 Disponible en la web: <http://blog.nielsen.com/nielsenwire/online_mobile/social-media-

accounts-for-22-percent-of-time-online/>.



http://www.facebook.com
http://www.twitter.com
http://www.facebook.com/
http://www.youtube.es
http://www.wikipedia.org/
www.blog.nielsen.com/nielsenwire/online_mobile/social-media-accounts-for-22-percent-of-time-online
www.blog.nielsen.com/nielsenwire/online_mobile/social-media-accounts-for-22-percent-of-time-online

al cliente, ya que ahora la empresa no es el centro de la red, sino que lo es el
cliente/usuario/consumidor.

Este cambio es muy importante ya que los principales errores que se cometen en
las redes sociales parten del anterior concepto de la presencia de las empresas
en Internet: la venta y el resultado inmediato, ignorando al usuario, sin estrategia
predefinida.

Por tanto, la empresa no debe olvidar las siguientes premisas, respecto a las
diferentes plataformas en la red:

1. Pdgina web corporativa

La web de la empresa cumple una funcién vital en el plan de promocién dentro
de los Social Media ya que es el escaparate al mundo exterior, funciona todos
los dias del afio, no duerme nunca y no entiende de fronteras en cuanto a pro-
mocién. Por todos estos motivos, se debe cuidar al maximo la carta de presenta-
cion de la empresa en Internet.

Aunque las empresas que quieren dar “el salto a Internet” y a la comunicacién
social tienen esto bastante claro, a menudo su web no cumple con una serie de
requisitos minimos y se convierte en el peor mensajero.

Una pagina web debe estar totalmente integrada en los planes globales de la
empresa. El desarrollo de esta web debe ser el resultado de un profundo andlisis
de todos los factores propios y externos que pueden afectar a la empresa. Se
debe analizar la empresa, la competencia y sus acciones, el comportamiento de
los clientes, a los proveedores habituales, analizando cémo afecta Internet a las
relaciones que tiene la empresa con ellos y qué necesidades debe satisfacer el
website.

Una vez realizado este andlisis, y decidida la implementacién de la web, hay
algunas recomendaciones imprescindibles:

—Ir paso a paso: es recomendable comenzar con la web minima, pen-
sando claramente los contenidos que se quieren exponer e integrarlos
correctamente en la web para que queden bien explicados. No es nece-
sario tener una “superweb” nada mds empezar, es complicado asumirla
y controlarla y puede perjudicar la imagen de la empresa considerable-



mente si hay informacion errénea o aparece el mensaje “En construc-
cién”. Si alguna seccién esta en construccién, no debe mostrarse en la
web hasta que su contenido esté perfectamente alojado en ella.

Al crear una pagina es habitual que se empiece pensando en los apar-
tados de la home y luego en sus contenidos. De esta manera puede que
haya secciones de nuestro portal que tengan una alta densidad de infor-
macién y que otras queden vacias. Para equilibrarlas es mejor empezar
por la redaccién de los contenidos, disefiando a su medida las cajas en las
que quedard distribuida la web.

Al fin y al cabo la web siempre puede crecer, a diferencia de los me-
dios impresos en papel, por lo que es recomendable empezar por algo pe-
quefio, pero bien pensado y bien hecho. Y, sobre todo, con una estructura
que permita crecer conforme evolucionen las necesidades de la empresa.

Otro error que se suele cometer es comprobar el funcionamiento de la
web en un solo navegador: “como yo uso Internet Explorer todo el mundo
que visita mi web lo usa”. Hoy existen muchos exploradores y seria conve-
niente testar la web en, al menos, los més significativos: Internet Explorer,
Mozilla Firefox, Google Chrome, Opera y Safari.

Pensar en el usuario final: siempre hay que pensar en el usuario y utilizar
un lenguaje que pueda ser entendido por él. En una web para personas
mayores no se debe utilizar neologismos o tecnicismos y, por el contrario,
serfa recomendable un tamano de letra algo mayor del normal para facili-
tar la lectura.

El men es la clave: Es la piedra angular sobre la que se vertebra toda la
estructura web. Ayuda a navegar en ella y a encontrar la informacion. Las
secciones que lo componen deben ser facilmente identificables y han de
ser coherentes con su contenido.

Pero el mend no debe ser un complejo arbol lleno de ramas, sub-

ramas, hojas, etc., que impida que el usuario sepa dénde estd o cémo
ha llegado hasta alli. No debe haber mas de tres niveles de mend, para
permitir una facil navegacién y un conocimiento claro del mapa web. El
usuario debe sentir que controla la web, que concibe su estructura como
algo finito y abarcable.
Texto muy claro y breve, al principio: Leer en la pantalla del ordenador
no es comodo para muchas personas por lo que los textos que deben apa-
recer en la pagina principal deben ser cortos y directos. A medida que se
profundiza en la web se puede ampliar la informacién ya que, si el usuario
ha llegado hasta ese lugar, es porque quiere tener mas informacién.


http://www.mozilla-europe.org/es/firefox/
http://www.google.com/chrome?hl=es
http://www.opera.com
http://www.apple.com/es/safari/

— ;Funcionan todos los enlaces? Todos los enlaces de la pagina web de-
ben funcionar. Un enlace “roto” crea en el usuario frustracion por no
poder encontrar lo que busca y la sensacién de que la web no esta
cuidada.

”Cuidado con el disefio” y “disefio cuidado”. El disefio de la web debe
contribuir a que el usuario “cree” una estructura en su cabeza, para que le

ayude a “leer” y, sobre todo, “entender”, el contenido. El disefio no puede
ir por libre, ni tampoco ser el principal protagonista, sino simplemente
hacer facil la lectura de la web, y aiin mejor si ayuda a leer “entre lineas”
de qué va la web.

Para conseguirlo es conveniente huir de las pesadas animaciones en
Flash que ralentizan la carga de la web. Si se utilizan, se debe dar al usua-
rio la opcién de saltarlas (o skip) para que pueda ir directamente al con-
tenido. Resulta tedioso acceder varias veces a una web y tener que ver
varias veces la misma introduccion. Esto puede provocar que el usuario
cierre el navegador sin haber profundizado en ella.

— Otra regla interesante para aplicar en el disefo de la web es la [lamada
Ley de Fitts'?, que indica que el tiempo para alcanzar el objetivo con el
raton esta en funcién de la distancia y el tamafio del objetivo. A menor
distancia y mayor tamano, mas facilidad para acceder y usar los botones
de interaccion.

Informacion de contacto. La informacion de contacto es fundamental en
la web. Quien la visita debe saber quién hay detrds de la web y a quién

puede dirigirse para dar su opinién sobre el producto o servicio, para una
felicitacién o para una queja.

Aunque existen varias plataformas que permiten la creacién de un portal web de
forma sencilla y econémica, algo tan importante y que marcard en gran medida
el futuro de nuestra empresa online como es la puesta en marcha de la web o
portal corporativo, es conveniente dejarlo en manos de profesionales y recibir,
en primer lugar, un trabajo de consultoria que ayude a tomar decisiones sobre
qué es lo mas conveniente para la compania.

12 Segtin la Wikipedia, “en ergonomia, la ley de Fitts es un modelo del movimiento humano, que predi-
ce el tiempo necesario para moverse rapidamente desde una posicién inicial hasta una zona destino
final como una funcién de la distancia hasta el objetivo y el tamano de éste. La ley de Fitts se usa
para modelar el acto de apuntar, tanto en el mundo real, por ejemplo con una mano o dedo, como
en los ordenadores, por ejemplo con un ratén. Fue publicada por Paul Fitts en 1954”.



2. Blogs (Bitacoras)

Aunque mds adelante se dedica un apartado completo de esta guia al mundo
de los blogs, a continuacién se indica en qué consiste un blog y qué puede
ofrecer.

Un blog, punta de lanza de la Web 2.0, se define como':

“Un blog, o en espafiol también una bitacora, es un sitio web periédicamente
actualizado que recopila cronolégicamente textos o articulos de uno o varios
autores, apareciendo primero el méds reciente, donde el autor conserva siempre
la libertad de dejar publicado lo que crea pertinente. El nombre bitdcora esta
basado en los cuadernos de bitdcora, cuadernos de viaje que se utilizaban en
los barcos para relatar el desarrollo del viaje y que se guardaban en la bitacora.
Aunque el nombre se ha popularizado en los dltimos afios a raiz de su utiliza-
cion en diferentes dmbitos, el cuaderno de trabajo o bitdcora ha sido utilizado

Razones para tener un blog corporativo

Difusién de ideas y contenidos

desde siempre”.

Creacion de una comunidad

Informacion répida a los clientes

Mejora de la atencion al cliente

Gestion de crisis

Posicionamiento en buscadores

Las principales caracteristicas y funciones que deberia tener un blog corpora-
tivo, sin entrar a valorar si va a utilizarse como medio de comunicaciéon o como
medio de informacion, son:

— El lenguaje y el disefio debe ser sencillo y claro. Se debe huir de los tecni-
cismos que suelen usarse en los sitios web empresariales e institucionales, y
debe mantener una misma linea editorial y argumental, aunque haya varios
administradores.

13 Articulo sobre Blog en la Wikipedia. Disponible en la web: <http://es.wikipedia.org/wiki/Blog>. En la
pagina http:/blogenserio.com/2008/08/que-es-un-blog/ se recoge una recopilacién de 17 diferentes
definiciones de lo que es un blog.
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— Se deben intentar equilibrar y conseguir un mix entre dar “informacién con
opinién” y “opinion con informacion”.

— La conversacién siempre se desarrolla entre iguales. Nadie es mas que nadie,
ni siquiera la empresa que administra el blog.

—Se debe intentar crear una comunidad que comparta hdbitos, preferencias,
inquietudes, gustos, etc.

— Se deben moderar los comentarios, no censurar. Es conveniente que haya
libertad de opinion dentro de la bitdcora y admitir las criticas, pero sin olvidar
vigilar lo que se dice para que no se vuelva en contra de la empresa.

Una vez analizadas las caracteristicas de un blog, la siguiente pregunta es stiene
ventajas para una empresa tener un blog corporativo?

La respuesta es si.

Un blog es un medio que permite a la empresa difundir sus ideas, productos y
servicios, que le permite informar con rapidez a la comunidad pero, sobre todo,
permite recoger las sugerencias que aporten los usuarios y consumidores sobre
los productos, permite mejorar la respuesta a las criticas y, por tanto, contribuye
a gestionar cualquier crisis (si la hubiere). A través de un blog es posible obtener
subscriptores y un amplio registro de clientes. Manteniendo un ritmo de publica-
cién de nuevas entradas, mejora el posicionamiento en los buscadores. En pocas
palabras, una buena gestion de un blog corporativo repercute en un incremento
de las ventas o contrataciones y, sobre todo, contribuye a mejorar la imagen de
la empresa en la red.

A pesar de sus bondades, hay que tener en cuenta que un blog no es una
pagina web a la antigua usanza, no es una tarea que se hace una vez y ya
estd. La empresa debe olvidar que, aunque crear un blog es una tarea rela-
tivamente facil, (hemos visto que existen herramientas en Internet que per-
miten crear un blog facilmente), requiere un gran esfuerzo en mantener su
funcionamiento, actualizar los contenidos, moderar las opiniones, responder
a los comentarios, etc.

Ademas, con un blog la empresa acepta el riesgo. Al poner en marcha un blog
se expone a la empresa ante el gran publico y sus posibles criticas y opiniones y
a asumir la responsabilidad en los debates.



Posibles usos de un wiki en la empresa

Atencion al cliente

Gestion de proyectos

Plan de marketing interno

Wiki de producto o servicio

Por ltimo, algo que se debe llevar hasta las tltimas consecuencias es la honesti-
dad. Un blog exige transparencia a la empresa, ya que en Internet “tarde o tem-
prano todo se sabe”. Con un blog el objetivo es conseguir la confianza de los
clientes y, para ello, es fundamental crearse y mantener una buena reputacién
online que repercuta en su beneficio.

3. Wikis

Un wiki (del hawaiano wiki, “rapido”) es un sitio web cuyas péaginas pueden ser
editadas por miltiples voluntarios a través del navegador web. Los usuarios pue-
den crear, modificar o borrar un mismo texto que comparten'. Esta herramienta
nacida en la Web 2.0 ha alcanzando su méximo exponente en el desarrollo
de la Wikipedia™ que, posiblemente, es la mas completa enciclopedia on-line,
superando a la mismisima enciclopedia britdnica a la hora de realizar consultas
por Internet.

Los wikis no son las mejores herramientas para gestionar conversaciones inter-
nas y/o externas de una empresa con sus clientes, para eso ya estan los blogs,
pero si son de gran ayuda en la gestion del conocimiento de la empresa'®, en
su knowhow, y en almacenar todo tipo de documentos de un proyecto con sus
correspondientes fases, decisiones internas y resoluciones.

En el mundo empresarial un wiki ofrece diversas aplicaciones':
- Wiki interno, dentro de una empresa, para el intercambio de ideas de trabajo,
unidades de negocio, etc.

14 Articulo sobre Wiki de la Wikipedia. Disponible en web: http:/es.wikipedia.org/wiki/Wiki.

15 3’5 millones de articulos en inglés. 650.000 articulos en espafol. Datos Wikipedia. Septiembre de
2010.

16 Los wikis en las empresas, en el blog El documentalista enredado. 17/12/2007. Disponible en la
web: <http:/www.documentalistaenredado.net/606/los-wikis-en-las-empresas/>.

17 CELAYA, ). La Empresa en la Web 2.0. 2008. Editorial Gestién 2000.
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- Creacién del manual de bienvenida para nuevos empleados en formato wiki, para
actualizar colectivamente todas las secciones del mismo.

— Creacidn de wikis para cada uno de los proyectos, para que los empleados puedan
generar y actualizar documentos e informacién relacionados con la documenta-
cién del mismo.

- Los wikis son una buena herramienta dentro de un plan de marketing interno, ya
que permiten una mayor comunicacion entre la empresa y los empleados.

- Wikis de atencién al cliente, con un listado actualizado de las principales pregun-
tas y respuestas (FAQ’s).

- Wikis de producto o servicio con todas sus funcionalidades, caracteristicas, pre-
cios, opiniones de clientes, etc.

- Agenda de reuniones formato wiki, para generar encuentros mds participativos.

Ademas de los beneficios de generacion, gestién y enriquecimiento de los conoci-
mientos en la empresa, hay que apuntar como un valor intangible de gran impor-
tancia la idea de transparencia que confieren. Un wiki deja en evidencia conceptos
erréneos, permite cuestionarlo todo y someter todo a constante revision sin friccio-
nes en la compafia.

4. Foros

En la pagina web Crea tu foro se puede encontrar toda la informacién necesaria
sobre los foros:

Un foro representa un segmento de la sociedad donde un grupo de personas man-
tienen conversaciones en torno a un tema en comdn y especifico o respecto a cual-
quier tema de actualidad. En todo foro aparecen las figuras del administrador, mo-
deradores y usuarios. Normalmente, en los foros aparecen una serie de normas para
pedir la moderacion a la hora de relacionarse con otras personas y evitar situaciones
tensas y desagradables’.

Son similares a los blogs, con la diferencia de que los foros admiten mayor cantidad
de usuarios y los temas son diversos, siendo creados por los usuarios del foro y no
por el creador. Mientras en los blogs son sus propios creadores los que deciden los

18 Qué es un foro, de la pagina Crea tu foro.com. Disponible en la web: <http://www.creatuforo.com/
que_es_un_foro.html>.
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temas, en los foros los comentaristas van creando los contenidos con sus respuestas
a los temas u opiniones vertidas por el blogger.

Un foro en Internet normalmente permite que el administrador del sitio defina varios
foros sobre una sola plataforma. Estos funcionan como contenedores de las discusio-
nes que empezaran los usuarios; otros pueden responder en las discusiones ya co-
menzadas o empezar unas nuevas, seglin se considere conveniente. Hay diferentes
tipos de foro: aquellos que requieren registrarse para participar, y los que permiten
la participacion anénima. En el primer tipo, los usuarios eligen un nick, al que le
asocian una contrasefa y, probablemente, una direccién de correo electrénico para
poder confirmar su deseo de unirse al foro. Los miembros, generalmente, tienen
ciertas ventajas, como las de poder personalizar la apariencia del foro, sus mensajes
y sus perfiles (con informacion personal, avatares, etc.)

Algunos usuarios pueden llegar a obtener privilegios en el foro o parte de él, se
les denomina moderadores. Dichos privilegios pueden llegar a incluir la modifica-
cién y/o eliminacién de posts' ajenos, mover discusiones de foro, eliminarlas y otros
mecanismos designados para mantener el clima cordial y amistoso dentro del foro,
segln las normas designadas por el administrador. La decision de quién serd el mo-
derador es tomada, generalmente, por el administrador o algtin proceso especifica-
mente disenado para tal fin. Los sistemas de moderacién son muy variados y es el
administrador quien decide cudl usar, asi como las normas generales del foro.

En general, los foros disponen de formas de personalizar la apariencia a la que le
resulte mds cémoda al usuario e inclusive algunas formas mixtas. Son muchos los
soportes disponibles para crear un foro en Internet. Por lo general estan desarrollados
en PHP, Perl, ASP o Java® y funcionan con CGl o Java. A veces el soporte de los foros
viene integrado con weblogs o algtn otro sistema de manejo de contenido.

5. Videos y podcast

El podcasting® consiste en la distribucion de archivos multimedia (normal-
mente audio o video, que puede incluir texto, subtitulos y notas) mediante

19 Post: se denomina post a cada entrada de un blog (en inglés).
20 PHP, Perl, ASP o Java son lenguajes de programacion informatica.
21 Articulo sobre Podcasting en la Wikipedia. Disponible en la web: <http:/es.wikipedia.org/wiki/

Podcasting>.
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un sistema de redifusién (RSS??) que permita suscribirse y usar un programa
que lo descarga, para que el usuario lo escuche en el momento que quiera.
Un podcast se asemeja a una suscripcién a un blog hablado en la que se re-
ciben los programas a través de Internet. No es necesario estar suscrito para
descargarlo®.

:Es rentable la Web 2.0 en la PYME?

Optimizacién de costes

Aumento de trafico web

Canal de comunicacién directa con los usuarios

Captacion de nuevos talentos

Facil seguimiento de los ROI

6. Redes sociales

Las redes sociales son paginas web multifuncionales que siempre estan en cons-
truccién y que unen a personas que se sienten identificadas por las mismas
inquietudes, necesidades y/o problemas. Estas personas se organizan en redes
para mejorar sus recursos, siendo su caracteristica principal la inmediatez del
intercambio.

Se desarrollan mds ampliamente en la segunda parte de este manual.

1.3. ;Qué beneficios potenciales podria obtener la PYME?

Movimiento social. Intereses personales. Web 2.0. ;Es correcto hablar de intere-
ses econémicos en este entorno? ;Se puede hablar de modelos empresariales en
un entorno de movimientos sociales y culturales? En esta nueva estructura de la
red las razones que movilizan a las personas no estdn guiadas por ambiciones

22 RSS: siglas de Really Simple Syndication, un formato XML para sindicar o compartir contenido en la
web. Se utiliza para difundir informacién actualizada frecuentemente a usuarios que se han suscrito
a la fuente de contenidos. El formato permite distribuir contenidos sin necesidad de un navegador,
utilizando un software disefiado para leer estos contenidos RSS (agregador). Las dltimas versiones de
los principales navegadores permiten leer los RSS sin necesidad de software adicional.

23 SCIDA, A., D’AGNILLO, N. La Web 3.0. Monografia. Disponible en la web: <http:/scida1994.blogs-
pot.com/2010/11/scida-d-agnillo-1.html>.
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econdmicas. Nadie participa en ampliar la relacion de entradas en la Wikipedia
esperando recibir una compensaciéon econémica a cambio.

En la Web 2.0 existe una gran variedad de productos que han convertido en
multimillonarios a sus propietarios aunque nacieron con el animo de responder
a una necesidad personal. Facebook, por ejemplo, se creé6 como herramienta
para dar servicio a los universitarios de Harvard. Hoy en dia es un negocio que
mueve millones de délares, propiedad de Mark Zuckerberg.

Todo esto hace pensar que las PYME valencianas, si pueden extraer un beneficio
del uso de las redes sociales y de la Web 2.0 aprovechando sus herramientas y la
cantidad de usuarios que acceden cada dia. Segun un estudio realizado por IAB
Spain?, a finales del afio 2009 el 13% de las personas que accedian habitual-
mente a las redes sociales lo hacian en busca de consejo sobre sus compras, y es
un dato que debemos tener muy presente porque la mayoria (52%) esta dispues-
ta a creer los comentarios que hace otro usuario sobre una empresa.

Las PYME valencianas se enfrentan a continuos cambios en un entorno cada
vez mas competitivo, debido a la facilidad con la que fluye y se intercam-
bia la informacién. El consumidor tiene mayor poder de decisién y puede
participar mds activamente en el proceso compra-venta de un producto o
servicio, lo cual representa una oportunidad de oro para que las empresas
puedan realizar sus campanas de mercadeo, utilizando los medios existen-
tes. En este sentido, los medios interactivos se presentan como una nueva
alternativa para establecer intercambios comunicativos entre las organiza-
ciones y sus clientes.

A continuacién, como pequefio manual de orientacion, se exponen una serie

de acciones encaminadas a rentabilizar la presencia de las PYME en las redes

sociales:

- ;Donde me ubico? Con la cantidad de redes sociales que hay es facil caer en la
tentacion de querer estar en todas. Es preferible concentrar recursos en unas po-
cas y destacar en ellas. Buscar en cudles de ellas se encuentran los perfiles?> mas

24 Estudio sobre redes sociales en Internet. IAB Spain. Noviembre, 2009) Estudio de redes sociales en
Internet realizado por IAB en colaboracién con Elogia Ipsofacto. Disponible en la web: <http:/www.
iabspain.net/>.

25 Perfiles: en las redes sociales la identidad de las personas se llama perfil. Los perfiles almacenan
informacion sobre los gustos, intereses y relaciones de las personas en la red.
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idéneos para la empresa y centrarse en captar a su publico objetivo, intentado que
sean perfiles relacionados con su negocio®.

- Usar las redes como canal de comunicacién con los “potenciales clientes”
de la empresa. Es importantisimo el didlogo con los clientes, conseguir su con-
fianza, conocer sus dudas, sus ideas, sus gustos, sus necesidades. La empresa
debe ser capaz de crear un vinculo en el que la credibilidad, la transparencia y
la coherencia sean las ideas a seguir.

— Optimizacion de costes. La estrategia de comunicacion y marketing aplicada
a las redes sociales supone un coste minimo. La pyme puede competir en las
redes sociales casi en igualdad de condiciones con las grandes empresas y
multinacionales. Imaginacion, creatividad y originalidad pueden representar
la diferenciacién para ganar la partida.

— Reclutamiento y captacién del talento online. Las redes profesionales espe-
cializadas permiten a los departamentos de gestion de personas contactar con
perfiles cualificados y con referencias directas?.

A estas acciones se incorporan otras que benefician a la empresa sus estrategias

de comunicacion corporativa; en el marco de un contexto global?.

- Expansion del mercado. La globalizacion tecnoldgica ha permitido que los
medios interactivos puedan acceder a los mercados locales, regionales, na-
cionales e internacionales. Las fronteras se han desvanecido y las distancias
se han hecho cada vez menores, por lo que la interconexién entre los paises
a través de Internet ha llevado a que estos medios puedan ampliar su alcance
para tener una influencia mundial.

— Convergencia mediatica. Consiste en la integracién de varios medios tradi-
cionales (radio, television, prensa, etc.) en uno solo, con la finalidad de que
se pueda transmitir una informacién o un mensaje comunicativo de diferentes
formas y de la manera més eficiente posible.

— Mayor conocimiento de los clientes. A través de la creacién de bases de datos
se puede obtener y registrar informacién valiosa para poder evaluar el comporta-

26 MUNOZ, L. Ayudando a las PYME: Estrategia digital, redes sociales y rentabilidad. En el Blog El
digital Economia 15/06/2010. Disponible en web: <http:/www.eldigitalcastillalamancha.es/articulo.
asp?idarticulo=73421>.

27 MUNOZ, L. Ayudando a las PYME: Estrategia digital, redes sociales y rentabilidad. En el Blog El
digital Economia 15/06/2010. Disponible en web: <http://www.eldigitalcastillalamancha.es/articulo.
asp?idarticulo=73421>.

28 UZCATEGUI, J. 10 Beneficios de utilizar los medios interactivos en un entorno globalizado. En el
Blog PuroMarketing. 17/02/2010. Disponible en web: <http://www.puromarketing.com/23/6936/10-

beneficios-utilizar-medios-interactivos-entorno-globalizado.html>.
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miento de los personas. Asimismo, la utilizacién de medios interactivos ha permi-
tido la realizacién de estudios de mercado que puedan identificar las necesidades
de las personas y los habitos de consumo presentes en la sociedad.

- Segmentacion. Es la identificacion y divisién del mercado en grupos de per-
sonas que tienen necesidades similares. Estos intereses afines y homogéneos
hacen que un segmento sea distinto a todos los demas; por lo tanto, cada uno
tiene que ser tratado comercialmente de manera diferente. En este sentido, en
el mercado, la principal caracteristica de un segmento de compradores es que
busca en un producto un conjunto de atributos comunes.

— Personalizacion. El fenémeno de la globalizacién ha hecho que las empresas
se enfrenten a una mayor competencia. Por ello, se hace imprescindible la in-
dividualizacién de las comunicaciones, con la finalidad de crear campafias de
fidelizacién que permitan a las organizaciones mantener una relacién directa
con sus clientes. Asimismo, al personalizar los mensajes se pueden obtener
ventajas comparativas con respecto a los competidores, las cuales contribuyen
a que la comunicacion, entre la empresa y su clientela, sea mas efectiva.

— Fécil seguimiento de los ROI*. Internet permite que podamos medir el im-
pacto de todas las estrategias de comunicacién y de mercadeo de una forma
cémoda, sencilla y practica. De igual manera nos proporciona estadisticas en
tiempo real para poder evaluar el comportamiento y analizar los cambios en
los habitos de consumo de los usuarios.

“;Quieres que pongamos nuestro dinero? Nosotros queremos que pongas
atencion”?0. Esta frase, extraida del “Manifiesto Cluetrain” (1999), explica que
cada vez mas los modelos de negocio en Internet, y que podrian resultar Gtiles
para el desarrollo de las PYME valencianas, se asemejan a los canales conven-
cionales de comunicacién. En la radio, la prensa y sobre todo la television se
han usado siempre estas tecnologias comerciales que se basan en tres pilares
fundamentales: audiencia, audiencia y audiencia. Todo se mide, se valora y se
paga con respecto al share. Es légico pensar que, en un mundo como Internet,
este tipo de modelo de negocio sea bastante similar.

Las PYME valencianas deberan valorar estos y otros muchos datos relacionados,
y decidir si las redes sociales representan una posibilidad para su negocio.

29 ROI: Siglas de Return of investment. Retorno de la inversién.
30 Clave n°78 del Manifiesto de Cluetrain. Disponible en la web: <http:/www.tremendo.com/cluetra-
in/>.
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2. Redes sociales

& 2.1. ;Qué son las redes sociales?

“Las redes sociales son estructuras sociales compuestas de grupos de personas las
cuales estan conectadas por uno o varios tipos de relaciones, tales como la amistad,
el parentesco, los intereses comunes o los que comparten conocimientos.’'

Cuando en 1995 Randy Conrads cre6 la que esta considerada como la primera red
social llamada “classmates.com”, nacida con el objetivo de ayudar a antiguos compa-
fieros de universidad a mantener el contacto, nadie podia imaginarse que, apenas 15
afos después, las redes sociales se habrian convertido en el mayor dgora del mundo,
acogiendo a cerca de 1.000 millones de usuarios en todo el planeta.

Pero las redes sociales no son algo novedoso en las relaciones humanas. La diferen-
cia sustancial en nuestro tiempo, y en lo que Internet ha sido el elemento diferencia-
dor, es la ruptura de las dos grandes limitaciones clave: el tiempo y la distancia.

En 2002 comienzan a aparecer sitios web promocionando las redes de circulos
de amigos en linea, cuando el término se empleaba para describir las relaciones
en las comunidades virtuales, y se hizo popular en 2003 con la llegada de sitios
como MySpace*® o Xing®. En estas primeras comunidades, un ndmero inicial de
participantes enviaban mensajes a miembros de su propia red social invitdndo-
les a unirse al sitio. Los nuevos participantes repetian el proceso y asi iba cre-
ciendo el nimero total de miembros y los enlaces de la red. Los sitios ofrecian
diferentes caracteristicas: actualizacién automdtica de la libreta de direcciones,
creacién de perfiles personalizados y visibles, la capacidad de crear nuevos en-

31 Articulo sobre Redes sociales de la Wikipedia. Disponible en web: <http:/es.wikipedia.org/wiki/
Redes sociales>.

32 http://www.myspace.com/.

33 http:/www.xing.com.
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laces mediante servicios de presentacion y otras maneras de conexién social en
linea. Esto ha evolucionado hasta las redes actuales, que permiten la filiacién
directa sin necesidad de invitacién: cualquier persona con correo electrénico
puede crear su perfil y empezar a “vivir” en su red social.

Internet es el entorno perfecto para el concepto “redes sociales”: lo que bus-
ca la gente es compartir, conversar, opinar, intercambiar fotos, videos, expe-
riencias; o bien busca posicionarse como experto en alguno de los miles de
campos profesionales que existen; o busca amigos, socios, clientes, posibles
proveedores.

En las redes sociales lo principal son los individuos, los grupos a los que pertenece
y su posicion dentro de estos grupos. Un buen posicionamiento dentro del grupo
permite la anexion de nuevos nodos y la unién a nuevos subgrupos.

En este contexto de las redes sociales, los individuos pretenden operar en tres dmbi-

tos simultdneamente®*:

— En comunicacion: en las redes sociales se comparte conocimiento, se aprende y
se informa.

- Haciendo comunidad: las redes sociales son comunidades de individuos con los
mismos intereses, deseos o referencias.

— En cooperacién: compartir y encontrar puntos de unién estdn en la base misma de
las redes sociales, son su razon de ser.

Todo esto va unido a grandes dosis de publicidad, el soporte econémico de estas
grandes empresas (Facebook, Twitter,...) que ofrecen este espacio y cuyo retorno es
una fuente impagable de informacién sobre usuarios y consumidores: sus gustos, con
qué tipo de comunidad se relaciona, qué no le gusta... De todos estos datos nacen
estadisticas, de las estadisticas nace el marketing y del marketing las ventas.

Los expertos en marketing han reconocido rapidamente el valor de las redes sociales
como canales directos de venta, ya que llegan a potenciales compradores o clientes
directamente, les dan mayor visibilidad, permiten que algunos de sus clientes se con-
viertan en prescriptores y, sobre todo, les permiten interactuar con ellos.

34 Articulo sobre Redes sociales de la Wikipedia. Op. cit.
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Si las redes sociales fueran paises®

APTYCITMAATL BALAZLRL M O MUNESLH L4 LU
= T IR R

: Flowtown.

35 Social Networking Map Shows Rise of Online Communities [IMAGES] Octubre/ 2010, en el blog
Mashable social media. <http:/mashable.com/2010/10/06/map-online-communities/>.
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¢ 2.2, ;Cémo funcionan las redes sociales?

Para entender como funcionan las redes sociales hay que comprender cémo se
comportan las personas que acceden a ellas. Para ello, hay tres clasificaciones
de referencia de los usuarios en las redes sociales.

Coémo funcionan las redes sociales:

Por su publico objetivo y tematica

Por el sujeto principal

Por su localizacién geografica

Social Technographics

La compania Forrester Research* analiza a los usuarios de Internet segln su
nivel de participacion.

Forrester divide a los usuarios en niveles segln su participacion dentro del
Social Media. El término usado para este andlisis de poblacién es Social
Technographics®.

Forrester mantiene que las marcas, sitios web y otros organismos interesados en
invertir esfuerzos en social media deben analizar primero el comportamiento
de los usuarios de las redes sociales para crear una estrategia basada en esos
perfiles.

En Social Technographics se analizan los datos de los consumidores y su po-
sicionamiento en las redes sociales, no sélo el uso de tecnologias con acceso
a ellas. Los usuarios estan divididos en seis categorias diferentes de partici-
pacion, sin que el hecho de participar en un nivel impida coincidir con el
tipo de participacion en otros niveles. Los niveles superiores indican mayor
participacion.

36 Forrester Research es una compania de investigacién tecnolégica y de mercado de referencia a nivel
mundial. www.forrester.com.
37 BERNOFF, J. y ANDERSON, J. Social Technographics Defined. Agosto, 2010.
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Social Research

Creador

Eres creador en las redes sociales si publicas contenido en un blog, tienes
tus propias paginas web, subes videos que td mismo has creado, subes mu-
sica y/o audio que tu creaste, escribes articulos o historias que se publican
en la web.

Conversador

Perteneces a este grupo si actualizas tu estado en al menos una red social
(incluyendo Twitter) con frecuencia minima de una vez a la semana, tienes
retroalimentacién con otras personas que participan en ellas, y mantienes
el contacto.

Critico/comentarista

Correspondes a este tipo de usuario si calificas y escribes tus resefas acerca
de productos o servicios, escribes comentarios en las publicaciones o posts
en blogs, si contribuyes en foros acerca de diversos temas y contribuyesen
una Wiki (pagina editada por mdiltiples voluntarios).

Coleccionista

Eres un coleccion sta si haces uso de suscripciones de RSS, votas por sitios
online, agregas etiquetas a sitios web o a fotografias y agregas sitios a tu
carpeta de favoritos.

Suscriptor

Perteneces a este tipo de usuario si mantienes un perfil en una o varias
redes sociales y visitas estos sitios con alguna regularidad, sin tener interac-
cién constante con otros participantes.

Espectadores

Eres espectador cuando te limitas a leer blogs, escuchar podcasts, ver videos
de otros usuarios, leer foros, resefias y calificaciones de productos y servi-
cios por parte de otros usuarios. Es decir, eres consumidor de contenidos.

Inactivo

Eres considerado un participante inactivo cuando a pesar de tener alguna
cuenta en alguna red social, no actualizas tu estado ni visitas jamas estos
sitios para leer el contenido generado por otras personas, nunca consumes
informacién en blogs o foros, no ves videos ni escuchas podcasts.




Gartner Research

o omedades

Son aquellos consumidores que sirven de bisagra entre las distintas t ipologias de com-
pradores. Se mueven en diferentes circulos sociales y disfrutan conectdndose a la red de
redes para compartir opiniones sobre productos y servicios.

2 Los vendedores

Este tipo de consumidor es aquel que trata de inculcar en los demds sus propias ideas y
preferencias. Esta presente en un gran nimero de comunidades online para el intercam-
bio de opi niones sobre productos y servicios, y tiene muchos contactos.

3 Los buscadores

El buscador es aquel consumidor que depende del consejo de otros para tomar una deci-
sion de compra. Confia generalmente en los compradores con mas pericia y experiencia
y sigue los consejos de estos en relacién a marcas y precios.

4 Los expertos

Son a las redes sociales lo que los brokers a la bolsa. Suelen estar especializados en de-
terminadas areas de productos y servicios, y otros consumidores acuden habitualmente
a ellos para pedirles consejo. A diferencia de los vendedores no tratan de convencer a
los demads sobre la adquisicién de un producto o servicio

5 Los independientes

Confian de mala gana en los consejos de otros consumidores. Prefieren investigar por si
mismos, y en base a la informacion encontrada tomar su propia decisién. Son los clientes
con los que mas dificil resulta conectar.

Los otros
- N

En esta Gltima tipologia se integran aquellos consumidores que retinen caracteris ticas
del resto de grupos. En funcién del contexto, asumen el rol de mediador, de vendedor,
de buscador, de experto o de comprador independiente

Gartner Research

Por otro lado, la empresa consultora Gartner®, clasifica a los usuarios de Internet
en seis tipologias distintas, seglin su nivel de participacién y comportamiento en los
social media. Segln este estudio, cada vez mads personas recurren a las redes
sociales para informarse sobre los productos y servicios que piensan comprar.
Al hacerlo y compartir sus opiniones, influyen también en otros usuarios. Gart-
ner Research divide a los usuarios en seis niveles, segtin su participacién en el
proceso. La clasificacion de los usuarios facilita entender la clasificacion de las
distintas redes, ya que se basa en el uso que hacen los usuarios de ellas.

38 Gartner Research es una reputada empresa de investigacién de tecnologia de la informacién y con-
sultoria tecnoldgica, de referencia a escala internacional. www. gartner.com.
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Las redes sociales pueden clasificarse segtin diferentes criterios:

POR SU PUBLICO OBJETIVO Y TEMATICA

Redes sociales horizontales o generalistas

Caracteristicas: Plblico objetivo: todo tipo de usuarios.

Estructura: sin temdtica definida, permiten la entrada y participacién libre y
genérica sin un fin definido.

Ejemplos: Facebook, Orkut, Identi.ca, Twitter.

Redes sociales verticales

Caracteristicas: concebidas sobre la base de un eje temético agregador.
Objetivo: reunir a un colectivo alrededor de una temética definida.
Tipos:
— Redes sociales verticales profesionales: pretenden generar relaciones
profesionales entre los usuarios. Ejemplos: Viadeo, Xing y LinkedIn.

— Redes sociales verticales de ocio: su objetivo es reunir a colectivos que
desarrollan actividades de ocio, deporte, usuarios de videojuegos, fans,
etc. Ejemplos: Wipley, Minube Dogster, Last.FM y Moterus.

— Redes sociales verticales mixtas: Ofrecen a usuarios y empresas un
entorno especifico para desarrollar actividades profesionales y personales
en torno a sus perfiles. Ejemplos: Yuglo, Unience, PideCita.

POR EL SUJETO PRINCIPAL DE LA RELACION

Redes sociales humanas

Su objetivo es fomentar las relaciones entre las personas, mediante gustos,
aficiones o estilos de vida en comun.
Ejemplos: Koornk, Dopplr, Youare y Tuenti.

Redes sociales de contenidos

Las relaciones se desarrollan uniendo perfiles a través de contenidos publicados,
los objetos que posee el usuario o los archivos que se encuentran en su
ordenador.

Ejemplos: Scribd, Flickr, Bebo, Friendster, Dipity, StumbleUpon y FileRide.

Redes sociales de inertes

Conforman un sector novedoso entre las redes sociales. Su objeto es unir marcas
y lugares. Entre estas redes sociales destacan las de difuntos, siendo éstos los
sujetos principales de la red.

Ejemplo: Respectance.




POR SU LOCALIZACION GEOGRAFICA

Redes sociales sedentarias

Este tipo de red social muta en funcién de las relaciones entre personas, los
contenidos compartidos o los eventos creados.
Ejemplos: Rejaw, Blogger, Kwippy, Plaxo, Bitacoras.com, Plurk.

Redes sociales nomadas

A las caracteristicas propias de las redes sociales sedentarias se le suma un
nuevo factor de mutacién o desarrollo, basado en la localizacion geogréfica del
sujeto. Este tipo de redes se componen y recomponen a tenor de los sujetos que
se hallen geograficamente cerca del lugar en el que se encuentra el usuario, los
lugares que hayan visitado o aquellos a los que tenga previsto acudir.

Ejemplos: Latitud, Brigthkite, Fire Eagle y Skout.

Fuente: elaboracion propia a partir del post Clasificacion de Redes Sociales en el Blog de De-
recho Pablo F. Burgueiio. 2/03/2009. Disponible en la web: < http:/www.pabloburgueno.
com/2009/03/clasificacion-de-redes-sociales/>.

2.3. Las 10 redes sociales mas populares de 2010

Las 10 redes sociales mas populares

Facebook

Twitter
YouTube
Myspace
Linkedin

Ning

Tagged

Classmates
Hi5
Myyearbook

Para entender algunas de las cuestiones que se comentan en esta guia, a con-
tinuacion se realiza un andlisis basico de las diez primeras redes sociales mds
populares del mundo. Para ello, se analizan los datos proporcionados por el
portal Alexa®.

39 Alexa Internet es una subsidiaria de la compafifa Amazon.com con base en California. Su sitio web


http://www.alexa.com/

Seglin Alexa, las diez principales redes sociales por nimero de visitas a nivel
mundial son:

Facebook, Twitter, YouTube, Myspace, LinkedIn, Ning, Tagged, Classmates, Hi5

y Myyearbook. En Espafia se deberia afiadir Tuenti, que goza de gran populari-
dad entre los usuarios espanoles mas jévenes.

El siguiente analisis destaca el potencial de cada una de estas redes sociales, en
qué consiste y su pablico.

1. Facebook

Con maés de 500 millones de usuarios, Facebook es la mayor red global. En tér-
minos poblacionales seria el 3er pais mas grande del planeta, sélo superado por
China e India. Sélo en Espana cuenta con mds de 11 millones de usuarios. Origi-
nalmente fue creado por Mark Zuckerberg como un sitio para que los estudian-
tes de la universidad de Harvard compartieran informacién, pero actualmente
estd abierto a cualquier persona que tenga una cuenta de correo electrénico.

Algunos datos sobre Facebook:

— Tiene 40 millones de usuarios activos.

— El 50% de los usuarios activos se conecta cada dia.

— Mas de 35 millones de usuarios actualizan su estatus cada dia.

— Cada semana son compartidos 5 billones de contenidos (enlaces, post de
blogs, fotos, etc)

— Hay mas de 3 millones de paginas activas.

— Mas de 1’5 millén de negocios locales tiene paginas activas en Facebook.

— Mas de 20 millones de personas se hacen fans de paginas diariamente.

— Cada persona tiene una media de 130 amigos.

— Mas de 80.000 péginas web han implementado Facebook Connect desde di-
ciembre de 2008.

www.alexa.com provee informacién acerca de la cantidad de visitas que recibe un sitio web. Alexa
recolecta informacién de los usuarios que tienen instalado Alexa Toolbar, lo cual le permite generar
estadisticas acerca de la cantidad de visitas y de los enlaces relacionados.

40 Facebook Facts & Figures (history & statistics) en el blog Website Monitoring Blog. 17/03/2010.
Disponible en la web: <http:/www.website-monitoring.com/blog/2010/03/17/facebook-facts-and-
figures-history-statistics/>.
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El mapa de influencia de Facebook es el siguiente:

1. United States (US) 2. United |r1ngr_1n‘\|L:Br

111 212 840 5 23 440 100

9. Spain (ES)
B BB1 140 u 6. I[d_lvan

8. Philippines {PH)
10 647 100 users

3. Indonesia (ID
19 528 5680 us

Fuente: www.website-monitoring.com
2. Twitter

Fundada en julio de 2006 por Jack Dorsey, Twitter comenz6 como un proyecto de
investigacion y desarrollo. Es un servicio gratuito de microblogging, que hace las
veces de red social y que permite a sus usuarios enviar micro-entradas basadas en
texto, denominadas “tweets”, de una longitud maxima de 140 caracteres. El envio
de estos mensajes se puede realizar tanto por el sitio web de Twitter, como via SMS
(short message service: servicio de mensajes cortos) desde un teléfono mévil*'.
Algunos datos sobre Twitter*::

— Hay mas de 100 millones de cuentas en Twitter.

— Cada dia hay 300.000 usuarios nuevos.

— El 75% del trafico de Twitter proviene del exterior.

41 Articulo sobre Twitter en la Wikipedia. Disponible en la web: <http://es.wikipedia.org/wiki/Twit-
ter>.

42 Twitter Facts & Figures (history & statistics) en el Blog Website Monitoring Blog. 04/05/2010. Dis-
ponible en la web: <http://www.website-monitoring.com/blog/2010/05/04/twitter-facts-and-figures-

history-statistics/>.
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El mapa de influencia de Twitter es el siguiente:

I+] Canada [ United Kingdom
ES United States / German
= = ¥ &] Japan
== Spain
= Brazil / = India

== Indonesia

[BA Australia

Fuente: www.website-monitoring.com
3. YouTube

YouTube® es un sitio web para compartir videos de manera gratuita. YouTube
usa un reproductor en linea basado en Adobe Flash para servir su contenido.
YouTube permite insertar sus videos en paginas y/o blogs a través de APl o del
cédigo HTML.

Algunos datos sobre YouTube*:

— El video “Bad Romance” de Lady Gaga ha sido el video mas visto de la historia,
con 185 millones de reproducciones.

- Segln se anunci6 en marzo de 2010, cada minuto son subidas a YouTube
alrededor de 24 horas de video. En mayo de 2009, eran 20 horas, lo que equi-

43 El portal de YouTube fue creado por tres antiguos empleados de PayPal en febrero de 2005. Pertene-
ce a Google Inc. desde noviembre de 2006. www.youtube.com.

44 YouTube Facts & Figures (history & statistics) en el Blog Website Monitoring Blog. 17/05/2010.
Disponible en la web: http:/ww°w.website-monitoring.com/blog/2010/05/17/youtube-facts-and-

figures-history-statistics/.
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valdria a que los estudios de Hollywood estrenarian mas de 110.000 peliculas
por semana.
— La media de permanencia en YouTube es de 15 minutos.

YouTube es un excelente complemento para demostraciones de producto, dis-
cursos, convenciones y congresos, descripcion de productos y publicidad en
video.

4. LinkedIn

LinkedIn es un sitio web orientado a negocios. Fue fundado en diciembre de
2002 y lanzado en mayo de 2003 (comparable a un servicio de red social), prin-
cipalmente para red profesional®.

Es la mds antigua de todas las redes sociales.

Algunos datos sobre LinkedIn*¢:
— Tiene mas de 80 millones de usuarios en mds de 200 paises y territorios en
todo el mundo.
—Un nuevo usuario se une a LinkedIn cada segundo y aproximadamente 18
millones de usuarios residen en Europa.
— Cuenta con ejecutivos de todas las empresas Fortune 500 entre sus usuarios.
— A través de LinkedIn una empresa puede:
. Gestionar la informacién profesional de las personas responsables de
la empresa, su trayectoria, capacidades y objetivos laborales.
. Relacionarse con posibles clientes, proveedores de servicio y expertos
recomendados en una materia.

. Crear y colaborar en proyectos, recopilar datos, compartir archivos y
solucionar problemas.

. Ser encontrada para oportunidades comerciales y encontrar posibles
SOCios.

. Conseguir nuevos conocimientos a través de debates con profesiona-
les de ideas similares en grupos privados.

. Descubrir contactos en otras empresas interesantes.

45 Articulo sobre LinkedIn en la Wikipedia. Disponible en la web:<http:/es.wikipedia.org/wiki/Linke-
din>.
46 Sobre LinkedIn. Disponible en la web: <http:/press.linkedin.com/about_es>.
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J Anunciar y distribuir anuncios de empleo para encontrar a los candi-
datos mas cualificados para la empresa.

5. Myspace

Sitio web de interaccion social constituido por perfiles personales de usuarios
que incluye redes de amigos, grupos, blogs, fotos, videos y musica, ademas de
una red interna de mensajeria que permite comunicarse a unos usuarios con
otros y un buscador interno*. Aunque fue una de las pioneras en las redes socia-
les, en la actualidad esta en recesion.

6. Ning

Ning es una plataforma online para usuarios, lanzada en octubre de 2005, que
permite crear sitios web sociales y redes sociales. Ning fue fundado por Marc An-
dreessen y Gina Bianchini. Es la tercera compafiia startup de Andreessen, y obtuvo
gran parte de su notoriedad de los éxitos de Andreesen con estas compafifas*®.

Desde abril de 2010 su servicio es de pago. Respecto a otras redes sociales, su
peculiaridad es que cualquiera puede crear su propia red social personalizada
para un tema en particular o por necesidad, dirigida a audiencias especificas.

7. Tagged

Similar a MySpace o Facebook, Tagged permite compartir mensajes, fotos y vi-
deos, y contiene aplicaciones como chat o plantillas para personalizar los perfi-
les. En Espafia el ndmero de usuarios es algo inferior al millén.

8. Classmates

Otra red social con mas de 40 millones de usuarios registrados, pero se limita
de forma casi exclusiva a los Estados Unidos. Su presencia en Espafia es casi
residual.

47 Articulo sobre MySpace de la Wikipedia. Disponible en la web: http:/es.wikipedia.org/wiki/Mys-
pace.
48 Articulo sobre Ning de la Wikipedia. Disponible en la web: http://es.wikipedia.org/wiki/Ning.
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9. Hi5

Hi5 es una red social fundada en 2003. Hoy se encuentra entre los 20 sitios web
mas grandes del mundo y estd disponible en mas de 50 idiomas. Segin datos
proporcionados por la propia empresa, tiene cerca de 50 millones de visitas
mensuales y es la tercera red social mas importante en el mundo®.

10. Myyearbook

Es una pagina web de interconexion social para hacer que la gente se conozca
de la manera mas fécil y divertida. Tiene algo mas de 20 millones de usuarios en
el mundo y poco mas de 100.000 en Espafia.

Ademas de estas diez redes sociales de influencia en todo el mundo, en Espana
no se debe olvidar Tuenti, una red social virtual dirigida a la poblacién joven
espanola. Con un funcionamiento similar a Facebook, permite al usuario crear
su propio perfil, subir fotos, videos, contactar con amigos. crear eventos, Tuenti
Sitios y Tuenti P4ginas, etc.

La peculiaridad de Tuenti es que es una red social de acceso restringido a la que
s6lo se entra mediante la invitaciéon de un miembro anteriormente registrado.
Segun la empresa, de esta forma se garantiza que todo usuario recién llegado ya
tenga un vinculo con otro miembro de la red, a partir del cual pueda empezar a
establecer relaciones con el resto de los usuarios.

Su mayor grupo social se encuentra entre los 16 y los 21 afos.

49 Sobre Hi5. Disponible en la web: http:/www.hi5networks.com/press/index.html.
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¢ 2.4. Uso de las redes sociales en Espaiia y en la Comunitat Valenciana

A modo de introduccidn se presenta el resumen de usuarios registrados de las
redes sociales en Espafia de Agosto de 2010°°:

LD ToTe .\l Mujeres (%) Hombres (%) Usuarios-as/mes
Del.icio.us 18 82 110.000
Digg 13 87 70.000
Facebook 41 59 12.000.000
Flickr 30 70 1.100.000
Hi5 48 52 570 .000
LinkedIn 26 74 630.000
Myspace 41 59 1.000.000
Ning 36 64 470.000
Slideshare 38 62 320.000
Tuenti 38 62 5.100.000
Twitter 24 76 1.200.000
Youtube -

Datos no disponibles

Fuente: “Redes sociales en Espaia 2010 — Estadisticas” (Google docs).

Estos datos permiten hacer una foto fija de los usuarios mensuales de las redes
sociales mas utilizadas en Espafia. Destacan los 12.000.000 de usuarios de Face-
book, una cifra muy por encima del resto.

Aunque no existen muchos estudios sobre el comportamiento de estos usuarios
de las redes sociales en Espafa, si se ha analizado una serie de caracteristicas
comunes a la mayoria., utilizando tres fuentes:

— El estudio de IAB Spain sobre el comportamiento en las redes sociales®'.

— El estudio “Habitos de Internet” realizado por Ocio.net®.

— El estudio sobre la sociedad de la informacion de Telefénica®.

50 Hoja de datos “Redes sociales en Espaiia 2010 — Estadisticas”. Google docs. Ultima actualizacién:
15 de agosto de 2010).

51 Il Estudio sobre redes sociales en Internet. Elogia Marketing Singular e IAB Spain Research. Noviem-
bre de 2070.

52 Estudio de Habitos de Internet 2010. Red de Blogs, Ocio Network S.L. Madrid, noviembre 2010.

53 La Sociedad de la informacion en Espaia. Coleccién Fundacion Telefénica. Ed. Ariel. 2009.



Espafa es el séptimo pais del mundo en el uso de redes sociales, y cuenta con
mds de 20 millones de usuarios de redes sociales. Esto supone que mds del 75%
de los usuarios de Internet pertenece a alguna red social. Destacan sobre todo
los mas de 12 millones de usuarios con los que cuenta Facebook, y los més de 5
millones de usuarios de Tuenti.

Redes sociales mas utilizadas

0% 25% 50% 75% 100%

Facebook 61,3%
Tuenti
Hi5
MySpace
Twitter
LinkedIn
Xing

Keteke

Fuente: www.ocio.net



Nuamero de redes sociales utilizadas por edad
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Perfil de edad de las principales redes sociales

Tuenti

41,3%

His %% | 15,70% 1. 61%
MySpace 38,2% | 19,30% 1.57%
Facebook 40,1% I 20,30% [61%
LinkedIn 32,1% | 27,40% [4,8%

Twitter 49,5% I 18,50% 15,0%]

POl 6.8% [ 68% 47.9% I 26,00%

|: mMenorde 16afios ~ ®Delba20afos =De2la30afios =mDe3la40afios =mDe4la50afios  mMds de 50 afos

Fuente: www.ocio.net

Penetracion por Comunidad Auténoma de las principales redes sociales
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3. Razones para usar las redes
sociales como herramienta de
promocion

¢ 3.1. Social Media Marketing

;Por qué las empresas deben usar el Social Media Marketing?

Los consumidores y/o usuarios tienen mds tiempo que dinero

Es un complemento del marketing tradicional

Mejora el posicionamiento web

Mejora la presencia en buscadores

El marketing tradicional siempre ha querido acercarse a su objetivo (consumidor)
interrumpiendo lo que éste estuviera viendo para captar su atencién. Hasta aho-
ra, el consumidor ha recibido la publicidad de los productos o servicios como
un elemento que rompe la continuidad de la informacion: un bloque de anun-
cios en medio de una pelicula o la publicidad impresa en un periédico.

El Social Media esta mas enfocado a la creacién de contenido de calidad, a crear
una comunidad y mantenerla y a posicionarse. De esta forma se crea la repu-
tacion online y se consigue un posicionamiento en la red y entre los clientes y
consumidores de la empresa.

La principal diferencia entre el marketing tradicional y los Social Media es cémo

analizan la necesidad del cliente de adquirir el producto o servicio objeto de

una accion:

— El marketing tradicional trata de crear la necesidad en el usuario para que éste
sienta la idea compulsiva de comprar.

— ElI marketing social analiza al individuo e intentar descubrir cuales son sus
necesidades para intentar satisfacerlas.

Quizds por eso a las empresas les resulta mas facil gastar el dinero en camparias
publicitarias de marketing tradicional sin tener muy claro cuédles van a ser los



resultados de la misma y, en cambio, son reacias a intentar hacer una inversién

en el Social Marketing, que tiene dos ventajas respecto al anterior:

- No se necesita realizar una gran inversion. El coste del marketing social es cero
desde el punto de vista de inversion directa, aunque tiene un coste en cuanto
a que requiere tiempo, formacién y, sobre todo, constancia.

— Con el marketing social es posible dirigir las acciones al piblico objetivo y
conseguir que sea €l quien difunda tu marca.

Los Social Media®* son medios de comunicacién social en los que la infor-
macion, y el contenido, es creado por los propios usuarios mediante el uso
de las nuevas tecnologias, que permiten un facil uso y acceso mediante po-
derosas tecnologias de edicién, publicacion e intercambio. Por su parte, los
profesores Kaplan y Haenlein® definen los medios sociales como “un grupo
de aplicaciones basadas en Internet que se desarrollan sobre los fundamen-
tos ideoldgicos y tecnolégicos de la Web 2.0, y que permiten la creacién y el
intercambio de contenidos generados por el usuario”. El social media puede
ser una herramienta de ocio para la mayoria de la gente, pero para una em-
presa es una potente herramienta para aumentar la visibilidad de la marca o
de la web.

En contraposicion al marketing tradicional que, a través de la television, la radio,
la prensa e incluso online (banners), manda amplios mensajes a la mayor can-
tidad de gente posible con la esperanza de que una pequena fraccién de ellos
capte la llamada de atencién del anuncio, se encuentra el social media marke-
ting, que no busca la venta agresiva. En lugar de un mensaje multidireccional
busca un mensaje mas focalizado dirigido sélo al grupo de individuos que com-
ponen el pablico objetivo del producto.

Con este punto de partida, ;en qué pueden ayudar las redes sociales a la hora de
hacer crecer una empresa/negocio?

54 Articulo sobre Social Media de la Wikipedia. Disponible en la web: <http:/es.wikipedia.org/wiki/
Medio_social (social media)>.

55 KAPLAN A., HAENLEIN M., Users of the world, unite! The challenges and opportunities of social
media. Business Horizons. Vol. 53, Issue 1. 2010.
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Las redes ayudan a llegar de forma directa al publico objetivo

La conversacion con el piblico a través de las redes
sociales permite detectar sus necesidades

Cuando la empresa conoce las necesidades de su ptblico
objetivo tiene mayores posibilidades de satisfacerlas

Responder a las necesidades del piblico objetivo mejora la
visibilidad de la empresa y su posicionamiento en el mercado

Su posicionamiento permite a la empresa
atraer mas clientes y fidelizarlos

de clientes, mayor niimero de ventas.

Por tanto, es recomendable que una empresa ponga en marcha una estrategia de

marketing en medios sociales:

— Para complementar una campafa de publicidad tradicional.

— Para reforzar el trafico hacia su portal web.

— Para mejorar su posicionamiento en los motores de bisqueda tipo Google.

— Para saber qué opinan los clientes de la empresa, de sus competidores, de sus
servicios y de sus productos.

— Para construir una comunidad con una serie de usuarios que regularmente
visiten la web y actlien como prescriptores de la marca.

Una vez se ha tomado la decisién de realizar una campafa de Social Media
Marketing (después de haber analizado por qué pueden ser (tiles las redes so-
ciales para la empresa), se debe tener en cuenta algunas normas para que la
campana sea lo mas fructifera posible:



Para conseguir que la empresa conozca a su publico

Conversar .
y pueda detectar sus necesidades

DETETI[TTILL M Para generar conexion con seguidores y fans

Compartir Para crear credibilidad y confianza

La empresa debe aportar elementos que puedan ser utiles
para su publico objetivo

Aportar valor

Crear marca Los clientes y consumidores prefieren relacionarse
personal con personas a relacionarse con logotipos

7 razones para hacer marketing en las redes sociales

A continuacion se destaca siete razones que deberian inclinar a una empresa a
hacer marketing en las redes sociales®®.

1. El uso de las redes sociales es gratuito

La mayor ventaja que tiene el mundo del Social Media es que su registro y
su uso son gratuitos.

Este aspecto es especialmente importante para las pequefias empresas que
no pueden dedicar grandes recursos a campanas publicitarias o estrategias
de promocién. La comunicacién a través de las redes sociales no tiene
limites horarios, geogréficos o de capacidad y, lo mds importante, su Gnico
coste es el tiempo.

2. Se establece una conversacion con el pablico objetivo

Cuando una empresa estd “conectada” en las redes sociales conoce de viva
voz lo que los consumidores opinan sobre su producto o servicio. Qué me-
jor feedback para una empresa u organizacién que conocer directamente lo
que opinan los consumidores y clientes de su producto, cémo lo mejorarian,
qué echan en falta, etc.

56 ZAMBRANO, V. Difusién y posicionamiento de la marca en medios sociales. Disponible en la web:
<http://www.slideshare.net/maveronicazam/qu-son-las-redes-sociales>.
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3. Mejora el posicionamiento y reconocimiento de la marca

Una marca sin reputacion, o peor alin, una marca con reputacién nega-
tiva en la red afecta enormemente a su imagen. La publicidad de boca
en boca (lo que hoy seria de usuario en usuario), rige en los medios
digitales.

La empresa debe dar de qué hablar, pero de manera positiva, antes de
que alguien empiece a hablar de forma negativa. En ocasiones los consu-
midores se rigen por rumores o comentarios sobre productos cuando no
los conocen o no saben utilizarlos. Las redes sociales son un excelente
canal para corregir informacion falsa o negativa, al proporcionar solucio-
nes o informacién correcta directamente al consumidor, de manera que
se pueda borrar la mala imagen que tenia sobre determinados productos.

Utilizar el marketing en redes sociales permite llevar la marca a mas con-
sumidores potenciales, sin importar si es de manera local, nacional o
mundial®’.

El simple hecho de tener presencia en Internet de manera gratuita es, sin
duda, una gran ventaja, y mas si poco a poco los consumidores van reco-
nociendo el valor de la marca, imagen o productos.

4. Aumenta el dambito de actuacién de las acciones de marketing

En las redes sociales hay millones de usuarios interconectados que com-
parten informacién, recomiendan, instruyen, etc. Cuando encuentran un
producto, servicio o informacién interesante o que satisfaga sus necesida-
des se detendran, lo seguiran, lo tomardn en cuenta para realizar compras
o, en el mejor de los casos, lo recomendaran a sus amigos y contactos. El
ambito de actuacién al que puede llegar y aspirar una pequefia empresa
gracias a las redes sociales es casi inacabable, por lo que las empresas
deben aprovecharlas para dar a conocer su marca, sus productos o sus
servicios.

57 ZAMBRANO, V. Difusién y posicionamiento de la marca en medios sociales. Op cit.



5. El perfil corporativo es la mejor carta de presentacion para hacer negocios

El perfil de la empresa en las redes sociales es como una Business Card,
por lo que la empresa debe crear la mejor imagen para atrapar la atencién
de los usuarios. Ademas, el perfil de la empresa en las redes sociales debe
estar asociado a su imagen corporativa: el logo, colores y disefios deben ser
iguales que en la publicidad offline.

Adaptado: http://www.slideshare.net/maveronicazam/qu-son-las-redes-sociales

La informacion contenida en el perfil es fundamental. Hay que recordar que
en las redes sociales las personas se comunican y expresan sus opiniones
como en la vida cotidiana. Un perfil que no contenga informacion relevante,
fresca, Gtil o trascendente es una imagen negativa que va a perjudicar a la
empresa, pues los usuarios se dan cuenta muy facilmente de quién es activo
o es un lider y de quién no tiene interés por lo que las redes sociales y sus
usuarios vayan a aportarle.

6. Mejora el posicionamiento web en los buscadores

Debido a que todas las redes sociales gozan de gran popularidad, preferen-
cia y una altisima relevancia por parte de los buscadores de Internet, es mas
facil posicionarte en Internet a través de un perfil corporativo en las redes
sociales que utilizando una pagina web comun y corriente. Si se utiliza el
nombre de la empresa o palabras clave asociadas al mercado meta en el
perfil se puede mejorar el posicionamiento web y generar mas trafico hacia
los perfiles y de alli hacia la pagina web. Es importante saber que todas tus
actualizaciones de informacién en Twitter, Facebook o MySpace aparecen
al instante en los resultados de Google y podra ser visto por los usuarios y
potenciales clientes, nuevamente sin ninglin coste.

7. Las redes sociales son un excelente canal de atencidn y servicio al cliente

En la actualidad todas las empresas estan en la linea de fuego, estén o no
en Internet. La red brinda un servicio alternativo de atencion al cliente fun-
cionando online las 24 horas del dia los 365 dias del afio y sin demoras,
de manera que el cliente se sienta atendido, escuchado vy satisfecho. Para
hacerlo hay muchas aplicaciones en funcién de la actividad de la empresa.



(por ejemplo, un soporte técnico, la actualizacion de tarifas online, comu-
nicacion de novedades, encuestas, toma de pedidos, boletines informativos,
etc.) y una de ellas es la atencion a través de las redes sociales.

Si

el cliente se siente escuchado en las redes sociales y lo transmite la re-

percusion de ese mensaje positivo es mas importante que una campana de

marketing tradicional que inicamente difunda un mensaje publicitario.

Mitos

del marketing de redes sociales>®

Una vez expuestas las ventajas, es necesario también desterrar algunos mitos
sobre el marketing en las redes sociales:

1.

El marketing en redes sociales es tan sencillo, que puede hacerlo un
becario. Las empresas deben tener en cuenta que quien asuma la estra-
tegia de social media marketing dentro de la compafiia debe ser también
su rostro en las redes sociales en las que ésta esté presente. Por lo tanto,
decidir quién asumird esa responsabilidad es una tarea complicada que
exige tiempo y reflexion.

El social media marketing es complicado. Hay reglas que indican a las
empresas como deben comportarse en las redes sociales, una etiqueta
“digital” que es conveniente seguir... pero se puede aprender a usar las
herramientas necesarias. Ayuda ser creativo, curioso, amistoso y dispues-
to a ayudar al interlocutor

Sélo los jovenes utilizan las redes sociales. La mayoria de los miembros de
Facebook tienen entre 35 y 54 afos. Ademds, la tasa de crecimiento mas
alta en esta red social se registra entre los usuarios de mas de 55 afios.

El marketing en redes sociales no cuesta nada. Aun cuando la participa-
cion en redes sociales no supone a las compaifiias dinero y su uso es gra-
tuito es un error pensar que el marketing en social media no tiene ningln
coste para la empresa. Las redes sociales requieren de dedicacion y segui-
miento, lo que supone un coste en tiempo que la empresa debe asumir.
El social media marketing demanda tanto tiempo por parte de las em-
presas, que deberian externalizarlo. Una buena estrategia de marketing
en social media requiere de tiempo y dedicacién por lo que muchas com-

58 PICK, T. 11 Myths of Social Media Marketing en el Blog The Social Media Today. 24/05/2010 Dispo-
nible en la web <http:/www.socialmediatoday.com/SMC/200523>.
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panias deciden externalizarlo, pero esto no significa que no se pueda po-
ner en marcha desde la propia empresa.

6. El éxito en las redes sociales sélo se alcanza siguiendo al pie de la letra
todas las reglas. Hay ciertos principios que las empresas deben observar
cuando se adentran en el terreno de las redes sociales (hay que ser sincero,
ayudar y compartir conocimientos, por ejemplo, y no utilizar las redes so-
ciales con las antiguas técnicas de vender a cualquier precio). Sin embargo,
las reglas por las que éstas se rigen estdn aln en proceso de construccion, lo
que permite un amplio espacio para la creatividad y la innovacién.

7. El marketing en redes sociales no tiene reglas. Si bien no hay ninguna fér-
mula magica para triunfar en los nuevos medios sociales, si que conviene
atenerse a ciertas recomendaciones generales, como no utilizar éstos como
mera plataforma publicitaria, ser sincero o tomar en serio al usuario.

8. El social media marketing obtiene resultados inmediatos. El éxito inmedia-
to es la excepcion en el marketing en redes sociales. La obtencién de resul-
tados requiere, por consiguiente, paciencia por parte de las companias.

9. El marketing en redes sociales es peligroso. Las redes sociales no estan
exentas de peligros, pero ignorarlas entrafia un riesgo ain mayor para las
empresas.

10. El marketing en redes sociales es demasiado nuevo. No es demasiado
cierto. Herramientas como Facebook o Twitter si son nuevas, pero su
esencia no: la participacién y la conversacion sobre la empresa y la mar-
ca siempre han tenido lugar, pero las redes sociales han aumentado la
rapidez y el impacto de estas conversaciones.

11. El marketing en redes sociales no es adecuado para “mi” negocio. Este
Gltimo mito resulta ser vélido para muy pocos sectores, como la indus-
tria armamentistica y los servicios secretos. Para el resto, el social media
marketing constituye una excelente herramienta para darse a conocer y
fomentar el didlogo con el cliente. Una empresa que no estd presente y
es participativa en las redes sociales se pierde una parte muy importante
de la discusion sobre su marca y su producto.

Todo esto, requiere de una inversion asequible para las pequefias empresas
(en equipos, conexiones, etc), pero exige un esfuerzo de constancia y dedi-
cacion para la empresa.

La figura profesional que ha surgido para poner en marcha esta presencia de
las empresas en las redes sociales es la del Community Manager.



¢ 3.2. Como ser un buen Community Manager

Un buen Community Manager debe ser:

Util y buen compafiero
Abierto

Accesible en el trato

Conectado permanentemente

Conector en la comunidad

Cazador de tendencias

Apasionado de la marca

Defensor de la comunidad

Transparente

;Community Manager®? ;Quién es este nuevo profesional? AERCO, la Asociacién
Espafola de Responsables de Comunidades Online® define a los Community Ma-
nager como aquellas personas que “se encargan de cuidar y mantener la comuni-
dad de fieles seguidores que la marca o la empresa atraiga y ser el nexo de unién
entre las necesidades de los mismos y las posibilidades de la empresa. Para ello
debe ser un verdadero experto en el uso de las herramientas de Social Media”.

También se puede decir lo que no es un Community Manager®':

—No es un empleado del departamento de marketing que abre una pagina en
Facebook y escribe en un blog. El Community Manager debe conocer la estra-
tegia de la empresa respecto a las redes sociales y saber relacionarse con las
personas que conforman la comunidad de la empresa: sus clientes actuales y
los potenciales, sus proveedores, sus empleados, etc.

- No es un moderador y/o dinamizador. El moderador sélo se dedica a velar por
la calidad de los comentarios y opiniones realizadas por los usuarios de la co-
munidad online y a evitar que surjan problemas entre los diferentes miembros.
Por otro lado, la funcién del dinamizador es generar conversaciones como si
fuera un miembro mas de la comunidad. Estas dos figuras complementan la
labor del Community Manager, pero no la sustituyen.

59 Community Manager: responsables de comunidades sociales (en inglés).

60 En la web en http://www.aercomunidad.org/.

61 La funcién del Community Manager. Cémo las empresas estdn organizandose para crear y hacer
crecer sus comunidades. AERCO y Territorio Creativo. Noviembre 2009.
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- No es nueva “herramienta de marketing” a quien se le pide que convenza a
la comunidad de cuan maravillosa es la empresa. Debe trabajar como si de
un “doble agente” se tratara. Es decir, trabajard para la empresa, pero también
trabajara para los miembros de la comunidad. Debe ser critico con la propia

empresa en aquellas areas que sean susceptibles de ser optimizadas. Su ver-
dadera arma sera crear vinculos de confianza con la comunidad de usuarios,

recogiendo su feedback y utilizindolo para proponer mejoras internas en la

empresa.

Segin la AERCO®, a modo de resumen, las principales tareas del Community
Manager de una empresa son las siguientes:

Escuchar a la red

Circular la informa-
cion internamente

Ser la voz de la
empresa en la co-
munidad

Buscar los lideres
internos y externos

Nexo de union entre
la comunidad y la
empresa

El CM debe monitorizar la red en busca de conversacio-
nes sobre la empresa, sus competidores y su mercado,
no sélo en las redes que participa o en su blog.

De la escucha activa de la red debe extraer lo relevante y
transmitirlo al resto de la organizacién.

Debe explicar la posicién de la empresa de una forma
sencilla e inteligible para los usuarios de la comunidad,
responder y conversar en todos los medios en los que
la empresa tenga una presencia activa y en aquellos en
los que se realicen menciones. Debe mantener vivo el
blog de la empresa y compartir informacién con su co-
munidad.

EL CM debe identificar y reclutar a los lideres, tanto los
de la propia empresa como de la comunidad, e integrar-
los en su labor en las redes sociales.

La mayoria de directivos de las empresas desconocen
cémo la comunidad puede ayudar a la mejora de la ges-
tién de los procesos. El Comunity Manager debe ser el
nexo de unién para generar una estrategia de colabora-
cioén.

De estas cinco funciones, las dos primeras son primordiales: no atender lo que

se dice de la empresa en Internet y no saber comunicarse de una forma correcta

con los clientes son los dos primeros pasos para obtener un fracaso seguro.

62 AERCO (Asociacién Espafola de Responsables de Comunidades Online).



Todavia no existe una carrera universitaria como tal que sirva para generar un perfil
profesional como el del Community Manager, pero una vez analizadas sus funcio-
nes si se puede plantear qué habilidades debe tener para cumplir su mision.

El Community Manager debe “amar la marca”, ser sincero, accesible, buen com-
panero, cazador de tendencias y, sobre todo, defensor a ultranza de la comuni-
dad en la que trabaja, tanto de la empresa respecto a los clientes, como de los
usuarios ante la misma.

Habilidades técnicas Habilidades sociales

Conocimiento del sector
Debe conocer el sector en el que se
mueve la empresa.

Buen conversador
Debe ser buen conversador, saber es-
cuchar y responder.

Conocimientos de marketing

y publicidad

Debe tener conocimientos de estas
areas para entender los objetivos
del negocio y planear su actitud con
ellos.

Resolutivo

Debe dar respuesta rapida y correcta
a los planteamientos de los usuarios
de la comunidad.

Capacidad de redaccion
Debe ser fluido a la hora de escribir y,
por supuesto, hacerlo bien.

Pasion por las nuevas tecnologias
Debe ser un poco geek, es decir, pro-
bar aplicaciones y servicios.

Agitador e incentivador

Ha de ser capaz de promover la par-
ticipacién para que ese espacio sea
dindmico.

Ser creativo

Una persona creativa tiene mayor ca-
pacidad para captar la atencién del
auditorio que le escucha.

Asertivo y cabecilla

Ha de tener cardcter para defender,
llegado el caso, sus posiciones frente
a los demas.

Experiencia en comunicacién online
Debe tener buenos contactos en la
red y conocer los canales mas ade-
cuados.

Comprensivo y empatico

Debe valorar las opiniones de los
demads y ser capaz de ponerse en su
lugar.

Cultura 2.0
Debe conocer y aplicar las normas
de conducta y valores de la red.

Moderador

Debe esforzarse por mantener un am-
biente cordial en la comunidad y sa-
ber atajar los malos modos (si surgen)




Herramientas selectas para Community Manager

El Community Manager debe aprovechar las herramientas de seguimiento y ad-
ministracién de contenido que la red le proporciona. A continuacion se propo-
nen algunas herramientas que ayudan a que el CM optimice su tiempo®:

Seguimiento de contenido

Herramientas que permiten filtrar, buscar informacion general y especifica,

hacer suscripciones, corroborar datos y realizar andlisis de informacion:

— Google News: servicio en linea de seguimiento de noticias personalizadas,
por tematica, pais, idioma y alertas. Permite elegir la periodicidad con la
que se recibe, elegir diferentes palabras clave, etc.

— Wikio: buscador de blogs tematicos y medios de comunicacion. En
espanol.

— Boardreader: servicio de bisqueda de informacion especifica en foros,
blogs, redes sociales, etc.

— Alexa: servicio de andlisis de sitios, blogs y contenido, que permite realizar
estadisticas para evaluar sitios.

— Alianzo: servicio de bisqueda de informacién en blogs que, ademads, pro-
porciona un ranking en blogs y redes sociales.

— Brandfo: servicio para revisar la reputacién de una persona, empresa o
marca en linea. Permite hacer una bisqueda de todo lo que se ha dicho o
escrito de manera especifica.

Herramientas de seguimiento de contenido

Google News: http:/news.google.es/

Wikio: http://www.wikio.es/

Boardreader: http:/boardreader.com/

Alexa: http://www.alexa.com/

Alianzo: http:/www.alianzo.com/

Brandfo: http://www.brandfo.com/es

63 Herramientas selectas para Community Manager, en el Blog Maestros del web. 27/10/2010. Disponi-
ble en la web: <http:/www.maestrosdelweb.com/editorial/herramientas-selectas-para-community-
manager/>.
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Andlisis en redes sociales e influencia de marca

Permiten realizar un seguimiento en las redes sociales, cruzar datos y sacar in-

formes sobre influencia de la marca, presencia, posicionamiento, etc. Como se

ha indicado anteriormente, para gestionar la presencia de una persona, marca o

empresa en las redes sociales es necesario monitorizar la red, para disponer de

la mayor cantidad de informacion posible sobre el objeto de trabajo. A continua-
cién se indican algunas herramientas que nos permiten la gestién y seguimiento
de varias cuentas sociales de personas, productos, servicios o marcas:

— TwitterGrader: mide el nivel de influencia que tiene un usuario en Twitter,
con Utiles datos y pardmetros de resultados.

— Trendistic: permite analizar la frecuencia con la que se ha mencionado una
marca, concepto o URL en los medios digitales.

— Google Trends: realiza la bisqueda de la informacién de las palabras y concep-
tos mds buscados y nombrados en la red en cada momento. Ayuda a determi-
nar tendencias, a través de gréficas con un parametro de tiempo y frecuencia.

- BlogPulse: permite revisar los enlaces a un blog, determinar su ranking y
realizar bisquedas en otros blogs. Con opciones bdsicas y avanzadas.

— Statbrain: permite diferentes andlisis de datos de un blog o sitio web. Utili-
za el ndmero de visitas y el ranking de Alexa como referencias.

Herramientas de analisis en redes sociales

e influencia de marca

TwitterGrader: http:/twittergrader.com/

Trendistic: http://trendistic.com/

Google Trends: http:/www.google.es/trends

BlogPulse: http://blogpulse.com/

Statbrain: http://statbrain.com/

Google Blogs: http://blogsearch.google.es/

Twitter Search: http:/search.twitter.com/

SocialMention: http://www.socialmention.com/

IceRockets: http://www.icerockets.com/

Technorati: http://technorati.com/

Backtweets http:/backtweets.com/

Lithium: http:/www.lithium.com/

Monitter: http:/monitter.com/
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Ademas de estas herramientas existen también algunos buscadores especificos
en blogs o redes sociales concretas:

- Google Blogsearch: esta herramienta rastrea e indexa la informacién con-
tenida en la blogosfera, ofreciendo a los usuarios la posibilidad de buscar
dentro de esos datos.

- Twitter Search: el motor de bisqueda de Twitter permite conocer en tiem-
po real todo lo que estan diciendo sobre una empresa o una marca.

- Socialmention: aplicacion para realizar bisquedas en blogs, microblogs,
sitios para publicar enlaces, imagenes o videos, que rastrea términos con-
cretos para descubrir qué se dice o comenta de un producto, servicio, un
tema o una persona. También ofrece alertas de social media.

— Icerocket: buscador en blogs que agrega resultados de Google.

- Technorati: buscador que ofrece resultados en tiempo real de publicacién
por etiquetas o palabras clave. Ademds, provee de informacién sobre ten-
dencias de bdsquedas e indices de popularidad.

- Backtweets buscador de enlaces en Twitter. Lo interesante de este busca-
dor es que ofrece informacion sobre los usuarios de Twitter que han enla-
zado un blog o pagina web. Ademds, permite recibir alertas RSS.

— Lithium: proporciona una plataforma basada en la web para que las empre-
sas gestionen sus relaciones con sus usuarios, consumidores y clientes en las
redes sociales, a través de un intercambio de impresiones directo, gracias a
chats en vivo sobre sus productos, servicios de atencion al cliente, etc.

— Monitter: monitoriza lo que se dice de una empresa en Twitter en tiem-
po real, con una interfaz multicolumna similar a Tweetdeck®*. La apli-
cacién permite hacer bdsquedas de la marca o producto o los de la
competencia.

Administracion de contenido y productividad

Herramientas que ayudan a optimizar el tiempo y ser mds productivo.

— Gmail Priority Inbox: Gmail permite priorizar determinados correos a tra-
vés de un algoritmo.

64 TweetDeck es un navegador personal de gestion de diferentes perfiles en varias redes sociales que
permite estar conectado con lo que sucede en cada momento en la red, a través de Twitter, Facebo-
ok, MySpace, LinkedlIn, etc.


http://blogsearch.google.es/
http://search.twitter.com/
http://www.socialmention.com/
http://www.icerockets.com/
http://technorati.com/
http://backtweets.com/
http://www.lithium.com/
http://monitter.com/
http://www.tweetdeck.com/
http://mail.google.com/mail/help/priority-inbox.html

— Activelnbox: Herramienta que permite la gestion del correo electrénico en
Gmail a través de un plugin en el navegador.

— AwayFind: aplicacién web que prioriza y notifica los correos electrénicos
segln la urgencia. En funcién de la configuracion que se determine, cuan-
do se recibe un mensaje urgente, avisa a través de SMS, llamadas de voz,
vibracion del iPhone, mensajeria instantdnea, etc.

— Evernote: A modo de cuaderno de notas y agenda, esta aplicacion permite
apuntar, recordar y gestionar recordatorios, una herramienta que se carac-
teriza por su conectividad con dispositivos moviles y aplicaciones.

Herramientas de administracion

de contenido y productividad

Gmail Priority Inbox: http:/mail.google.com/
mail/help/priority-inbox.html

Activelnbox: http://www.activeinboxhq.com/

AwayFind: http://www.awayfind.com/

Evernote http://www.evernote.com/

Estas herramientas en linea permiten satisfacer muchas de las necesidades profe-
sionales en la gestion de una marca, persona y/o empresa en la red, sobre todo
cuando se trata de estar informado, comunicar y presentar resultados.


http://www.activeinboxhq.com/
http://www.awayfind.com/
http://www.evernote.com/




4. Marketing de Redes
Sociales

& 4.1. ;Qué hacen los usuarios en las redes sociales?

sConversar? ;Opinar? ;Comprar? ;Cada cudnto tiempo se conectan? ;Con quién
hablan? ;Qué es lo que realmente hacen los usuarios de las redes sociales? ;Lo
hacen igual las mujeres que los hombres? En Espafia existen ya mas de 20 mi-
llones de usuarios de redes sociales®, de los cuales, segiin ASIMELEC®®, mas del
60% consulta a diario la red social a la que pertenece y casi un 90% la consulta
semanalmente.

Para identificar los comportamientos de los usuarios en las redes sociales se
propone una divisién en grupos, utilizando para ello la frecuencia con la que ac-
cede el usuario a las redes sociales. De esta manera se definen cuatro perfiles®”
en relacién a su vivencia y habitos en las redes sociales:

1- Simple Social Network: usuario de las redes sociales.

2- Social Media Selectors: le gustan las redes sociales, pero no estd conecta-
do todo el dia.

3-Trend Followers: se conectan muy a menudo.

4- Social Media Addicts: pertenecen a varias redes. Siempre estan conecta-
dos en Facebook.

65 Informe 2010 de la industria de contenidos digitales. ASIMELEC. 2009. Disponible en la web <http:/
www.asimelec.es/publicaciones/Items/ltemDetail.aspx?|D=3316>.

66 ASIMELEC: Asociacion Multisectorial de Empresas de Tecnologias de la Informacién, Comunicacio-
nes y Electrénica. www.asimelec.es.

67 Datos provenientes de los trabajos de investigacion de The cocktail analysis, agencia de investigacion
y consultoria estratégica especializada en tendencias de consumo, comunicacién y nuevas tecnolo-
gias. Disponible en la web: <http:/www.tcanalysis.com/index.php>.
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ECOSISTEMA DIGITAL. REDES SOCIALES

1. Simple Social Network

Lleva poco tiempo
en las redes sociales

2. Social Media Selectors
Le gustan las redes sociales pero
no esta conectado todo el dia

—30% de los usuarios de las redes so-
ciales.

—Es el grupo mas femenino y menos
vinculado a una franja de edad con-
creta.

- Tiene poca actividad en la red: poca
frecuencia de uso de la mensajeria
instantdnea y de redes sociales y su
presencia en blogs y foros es practica-
mente nula.

Usa frecuentemente el correo electré-
nico.

- Su presencia se reduce a redes univer-
sales mas populares como Facebook y
Tuenti.

- Tiene poca experiencia en el uso de
las redes sociales.

Motivos de abandono: dificultad en
el uso.

— Las relaciones dentro de su grupo son
su mayor inquietud, mientras que los
intereses profesionales o el hecho de
poder ampliar la red no son priorita-
rios.

Estan muy poco interesados en la tele-
visién y en la tecnologfa, mientras que
si muestran interés por la ropa y los
complementos.

- Conceden menor fiabilidad a los co-
mentarios y opiniones respecto a las
marcas en paginas comparativas de
productos.

— Se trata del grupo de mayor presencia,
conformado por el 41% de los usua-
rios.

- Tiende a corresponderse con los usua-
rios de mayor edad (mayores de 40
anos).

- Son los que menos usan la mensajeria
instantdnea, y muestran baja actividad
en las redes sociales. Tienen poca pre-
sencia en los blogs y en los foros.

- Suelen usar redes populares (Facebo-
ok), y comienzan a usar las redes pro-
fesionales.

- Son selectivos, ya que aunque prue-
ben diversas redes terminan quedan-
dose en una sola.

—Su principal motivacién es estar en
contacto con el grupo de referencia,
mientras que el cardcter lddico les es
menos relevante.

— Motivos de abandono: preservar su
privacidad y la no presencia de su en-
torno inmediato.

— Estan poco interesados en ropa y com-
plementos, pero muestran interés por
la banca y los seguros.

- Son positivos. Destacan las referencias
en las paginas especificas de compara-
tivas de productos.




ECOSISTEMA DIGITAL. REDES SOCIALES

3. Trend Followers

Se conectan muy a menudo

4. Social Media Addicts
Pertenecen a varias redes. Siempre
estan conectados en Facebook

— Representan el 19% de los usuarios de
las redes sociales.

— Es el perfil mas joven (16 a 25 afios).

- Son muy activos. Suelen combinar el
uso de la mensajerfa instantdnea y las
redes sociales.

—Son los usuarios mds presentes en
Tuenti, y muestran también gran vin-
culacién con YouTube.

— No tienen ninguna presencia en las
redes profesionales.

- Lo que mas les diferencia del resto de
los grupos es la bisqueda de entrete-
nimiento y el mantenerse informado
de eventos y fiestas.

— El factor moda adquiere especial im-
portancia, han de estar en las redes so-
ciales. Es como una imposicién social.

- Motivos de abandono: “sus amigos no
estan alli”.

— Interesados en informdtica, videojue-
gos, salas de conciertos y telefonia
movil.

— El mundo de los seguros y la banca son
lejanos para ellos.

— Muestran una actitud hacia las diferen-
tes fuentes de informacién similar a los
Social Media Addicts, aunque con una
intensidad menor.

—Son sélo el 10% de los usuarios.

- Particularmente masculino (25 y los
35 anos).

- Uso intensivo de todas las platafor-
mas: blogs, mensajeria, foros y redes.

—Tienen una media de seis cuentas
abiertas en redes muy diversas, aun-
que suelen tener tendencia al uso de
las redes minoritarias (Flickr).

- Les define la pluralidad. Sus moti-
vaciones para estar en las redes son
amplias y dependen sobre todo de las
redes en las que estan ubicados.

Es el grupo mas avanzado, y le dan
mayor importancia a la amplitud de la
red que al reforzamiento de la misma.

El entretenimiento es algo secundario;
es mds importante la motivacion pro-
fesional.

— Muestran aceptacion con todas las ca-
tegorias de productos, siendo resefia-
ble su interés por la informatica, los
videojuegos y la telefonia mévil.

- Los productos bancarios, inmobilia-
rias y aseguradoras también son pro-
ductos de su interés.

Depositan su confianza en diferentes
emisores y entorno, todos ellos re-
lacionados con la Web 2.0 y el con-
cepto de inteligencia colectiva: gente
que s6lo conoce a gente a través de las
redes sociales, paginas corporativas,
expertos en foros.




¢ 4.2. Compra de publicidad vs. Marketing viral

Las redes sociales son uno de los fenémenos de mayor crecimiento que ha te-
nido Internet, especialmente a partir de 2005. La gran cantidad de servicios y
aplicaciones gratuitas es una de las razones que han convertido a estas redes
en algo tan atractivo, ya que han permitido que el internauta medio pase de ser
simple receptor a ser parte activa en la creacion del contenido.

La publicidad no ha sido ajena a esta tendencia y su crecimiento es imparable. El
impacto de la llegada de redes sociales de uso masivo como Twitter o Facebook
ha provocado un gran aumento de las inversiones en publicidad de todo tipo de
empresas.

Sin embargo, los buscadores siguen siendo los canales que mayor publici-
dad tienen: las empresas y anunciantes siguen apostando por los buscadores
como el canal mas idéneo para desarrollar sus acciones de publicidad online.
Segln datos de Puromarketing®®, el gasto de las empresas y anunciantes en
acciones de marketing y publicidad a través de los buscadores experimento
durante el tercer trimestre del 2010 un crecimiento de 19% respecto a los
datos del pasado ano, y un 6% respecto al anterior trimestre, especialmente
en las redes sociales.

Por ejemplo, en Facebook las impresiones de anuncios han aumentado del 9%
al 23% en el dltimo afio. Aunque hay que tener en cuenta que este aumento
de la publicidad en las redes sociales puede ser una moda pasajera y que el
mercado puede devolver su hegemonia a los buscadores. Esto sucederia si se
tienen en cuenta a los usuarios que abandonan la red en la que se encuentran
porque no le encuentran una aplicacion practica y dtil, y siguen utilizando
otros canales de comunicacién como la mensajeria instantanea, el correo elec-
trénico, etc.

Cada red social tiene su propio sistema de publicidad y su potencial publico
objetivo, por lo que es importante analizar tanto el publico de la empresa como
a los usuarios de las diferentes redes que, a su vez, son diferentes entre si aun-

68 Facebook y Redes sociales: Publicidad online vs Social media Marketing en el Blog PuroMarketing.
13/10/2010. Disponible en la web: <http://www.puromarketing.com/10/8177/facebook-redes-socia-
les-publicidad-online-social-media-marketing.html>.
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que tienen algo en comun: su interés por participar, por lo que, ademds de las
campanas publicitarias cldsicas se debe reforzar con publicidad especifica para
redes sociales, disefiando una estrategia comunicativa propia.

El marketing viral surge en respuesta al nuevo tipo de internauta que participa
en la red. Su nombre ya indica su intencién de expansion en la red. El objeti-
vo del marketing viral es generar una corriente de opinion favorable hacia un
producto o una marca y que se propague de forma espontdnea a través de dife-
rentes herramientas de la red: blogs, redes sociales, foros, etc. Son los propios
usuarios/consumidores quienes comentan y transmiten lo que convierte el men-
saje en mas fiable.

Caracteristicas del marketing viral:

— Suele tener un coste mas bajo que una campafa publicitaria.

— Soportes: blogs, los foros y las redes sociales. Las empresas buscan en estos
medios cualquier referencia a sus productos o servicios y deben aceptar tanto
los positivos como los negativos. Los positivos porque suponen un refuerzo
para la propia empresa, y los negativos deben ser un estimulo para mejorar.

— Mensaje: a diferencia de los que ocurre con la publicidad, los usuarios/con-
sumidores internautas prefieren las experiencias personales de otros usuarios,
con un mensaje cercano y sincero que las ideas cortas, simples y directas
propias de la publicidad, peor recibidos.

— El marketing viral es una herramienta aiin muy nueva y, por el momento, a pe-
sar del gran desarrollo que han experimentado las redes sociales en los tltimos
anos, debe ser complementario a una estrategia de publicidad tradicional.

Tipos de campaiia viral

Hay diferentes tipos de camparia de marketing viral®:

- Pasalo: empuja al receptor a reenviar el mensaje a otro, a través de correos
electrénicos. A través de este tipo de marketing viral han conseguido una gran
repercusion videos o anuncios publicitarios que circulan por Internet y unos
usuarios envia a otros, de manera que el publico que recibe estos mensajes a
través de esta férmula suele ser mucho mds amplio que el original.

69 Articulo sobre Marketing viral de la Wikipedia. Disponible en la web: <http:/es.wikipedia.org/wiki/
Marketing_viral>.
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- Viral incentivado: se ofrece una recompensa por reenviar el mensaje o por
dar la direccion de correo de alguien, para aumentar las direcciones de co-
rreo de envio. Es mds efectivo cuando la oferta requiere que un tercero haga
algo.

— Marketing encubierto: un mensaje viral que se presenta como una pégina,
actividad o noticia atractiva o inusual, sin referencias claras a poner un en-
lace o pasarlo. En el marketing encubierto no es inmediatamente aparente
que se esté realizando una campafia de marketing. Se realiza un esfuerzo
especial para que parezca que el descubrimiento es espontdneo e informal,
para promover el comportamiento mimético natural. “Pistas” en el mundo
real, como por ejemplo grafitis que aparecen en ciudades con palabras clave
virales, se usan de forma frecuente para impulsar a la gente a investigar el
“misterio” mostrado. Esta puede ser la forma de marketing viral mas dificil de
identificar como tal, debido a la gran cantidad de contenido inusual e inte-
resante que existe en Internet, especialmente porque las compaiias intentan
imitar el estilo y contenidos de sitios web amateurs y auténticos movimientos
underground.

— Clubes de fans o Asociaciones amigas: suponen la traslacion del fenémeno de
“club de fans” de cantantes, actores o deportistas al mundo de las empresas o
de alguno de sus productos. En esta estrategia, un usuario de la red social crea
todo el entorno propio de un club de fans (pagina web, foro en Internet, canal
de microblogging, etc.) para comentar las promociones de la empresa/produc-
to y atraer las criticas a la misma donde son “explicadas” y “justificadas”.

De esta forma se busca tener una apariencia de independencia de la em-
presa para que el mensaje tenga mayor credibilidad, lo que permite que, en
ocasiones, se amplie el dmbito de actuacion del mensaje publicitario del mar-
keting viral. Es conveniente evitar vinculos entre los “clubes de seguidores” y
la propia empresa.

— Marketing del rumor: se entiende como tal a anuncios, noticias o mensajes.
La discusion sobre ellos genera publicidad en forma de rumores y boca a boca.
Por ejemplo, antes de la comercializacién de una pelicula algunas estrellas de
cine de Hollywood se casan, se divorcian, son arrestadas o se ven envueltas en
alguna controversia que desvia la atencién hacia ellas.

— Base de datos gestionada por el usuario: los usuarios crean y gestionan sus
propias listas de contactos usando una base de datos ofrecida por un servicio
online. Al invitar a otros miembros a participar en su comunidad, los usuarios
estan creando una cadena de contactos viral y autorreplicada que crece de
forma natural y alienta a otros a registrarse.



Métodos de transmisién
La transmisién del marketing viral puede ocurrir de varias formas™:

— Web a boca: escribiendo en un formulario basado en web que convierte la
informacién en un mensaje de correo enviado a los destinatarios indicados.
Por poner un ejemplo, en los sitios web de los periédicos y de las agencias de
noticias, en cada articulo existe la posibilidad de enviar un enlace para enviar-
lo a un correo de forma automatica.

De esta manera se convierte toda la informacion contenida en cualquiera de
los articulos en un mensaje de correo.

— Email a boca: consiste en el reenvio espontdneo de mensajes de correo, como
bromas, pasatiempos, fotos, etc.

- Boca a boca: o, mds exactamente, MI”' a boca: consiste en el envio de hipe-
renlaces mediante programas de mensajeria instantdnea, como MSN, Yahoo o
Google Talk.

— Premiar las referencias: a veces las companias de marketing ofrecen recom-
pensas por enviar direcciones de usuarios, favoreciendo cualquiera de los mé-
todos comentados anteriormente.

— Bluetooth’: el uso extendido de teléfonos méviles con soporte Bluetooth
(lo que permite una comunicacion gratuita entre los mismos) permite que se
transmita de forma viral entre terminales todo tipo de contenidos, incluyendo
videos promocionales.

Barreras para el marketing viral

A pesar de las grandes posibilidades que tiene el marketing viral para difundir
mensajes en la red, hay que tener en cuenta algunas posibles barreras con las
que hay que lidiar’:

- Tamaio: aunque las nuevas tecnologias tienen cada vez mayor capacidad, si

70 Articulo sobre Marketing viral de la Wikipedia. Disponible en la web: <http:/es.wikipedia.org/wiki/
Marketing viral>.

71 MI: Mensaje instantdneo. También se utiliza a menudo la abreviatura en inglés IM: instant messa-
ging.

72 Articulo sobre Bluetooth de la Wikipedia. Es una especificacién industrial para Redes Inalambricas
de Area Personal (WPANS) que posibilita la transmisién de voz y datos entre diferentes dispositivos
mediante un enlace por radiofrecuencia en la banda ISM de los 2,4 GHz. Disponible en la web:
<http://es.wikipedia.org/wiki/Bluetooth>.

73 Articulo sobre Marketing viral de la Wikipedia. Op. cit.
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el contenido viral es un videoclip o un fragmento de video hay que tener en
cuenta su tamano y si es demasiado grande para retransmitirse.

— Formato del medio: una campana de marketing viral no tendra éxito si el men-
saje estd en un formato que la mayoria de gente no pueda usar; por ejemplo, si
se usa un software que no sea de uso generalizado.

- Fichero anexado de correo: mucha gente recibe marketing viral mientras esta
en la oficina, y el software antivirus o el firewall de la compafifa pueden inter-
ceptarlos y evitar que se reciban.

— Sistema de referenciacion dificil de usar: para que una campana viral tenga
éxito, debe ser sencilla de usar. La peticién de datos debe ser el dltimo paso,
no el primero, para conseguir que el usuario participe.

— Sabotaje: el descubrimiento de la naturaleza mercantil de una campafia popu-
lar puede hacer que las redes sociales empleadas pasen a informar a la gente
de dicha intencién comercial, promoviendo un boicot formal o informal contra
la compaiiia o producto en cuestion, especialmente en el caso de camparias
de marketing encubierto.

4.3. Blogs: ;opinion o informacion?

La Wikipedia define blog™ como “un sitio web periédicamente actualizado que
recopila cronolégicamente textos o articulos de uno o varios autores, aparecien-
do primero el mds reciente, donde el autor conserva siempre la libertad de dejar
publicado lo que crea pertinente”. Y anade que son herramientas para publicar
comentarios, conversar y generar influencia.

Segtin Technorati’®, en el mundo existen mas de 150 millones de blogs, mas de
1 millén en Espaia. Cerca del 80% de los usuarios de Internet en Espafa se re-
conocen como habituales lectores de blogs y su principal motivo de acceso a los
blogs es la bisqueda de informacién sobre productos o marcas.

Un blog proporciona a la empresa marketing de ida y vuelta. Ademas de la
comunicacion corporativa, la empresa puede realizar campanas de marketing
con sus productos y servicios a través de un blog y, lo que es mds importante, le

74 Articulo sobre Blog en la Wikipedia. Disponible en la web: <http:/es.wikipedia.org/wiki/Blog>.
75 http://technorati.com/.
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permitird conocer un poco mas a sus consumidores y clientes, seguir e intervenir
en sus conversaciones.

Este blog corporativo puede tener dos vias de desarrollo dependiendo de su
publico objetivo:

Blog externo para establecer una comunicacion y didlogo con clientes, socios,
proveedores, etc.

Blog interno para mejorar las relaciones dentro de la propia empresa y mejorar
las estrategias de comunicacion empresarial.

Blog externo

Para gestionar un blog externo corporativo hay dos opciones:

— Buscar un blog ya existente, que lo gestione una persona lider de opinién en
el dmbito de accion de la empresa (evangelista) y posicionarse en su blog (nor-
malmente temdtico o profesional).

— Crear un blog corporativo propio: Normalmente implica la creacién de nuevos
canales de comunicacién con publicos externos, ya sean clientes actuales o po-
tenciales, proveedores, medios de comunicacién. Es fundamental analizar qué
orientacion se le quiere dar:

¢ Ventas y marketing: un blog con orientacién hacia las ventas y el mar-
keting es una herramienta de comercializacién de nuevos productos,
de promocién de nuestros nuevos lanzamientos. Permite hablar con
el publico directamente. Ademads, el cliente tiene una via directa para
plantear dudas. Un blog puede ayudar a que un posible comprador se
sienta mejor informado y le ayudar en su proceso de compra a decidir-
se por el producto de la empresa.

Relaciones y posicionamiento corporativo: los blogs con enfoque rela-

cional buscan mejorar los canales de comunicacién entre la empresa

y sus diferentes audiencias. Este es el modelo de blog que predomina

en la red.

Atencién al cliente: un blog de atencién al cliente es un complemento
mas dentro de ese servicio. Nunca puede sustituir a otras férmulas
de atender al cliente (correo electrénico o atencién telefénica) y debe
entenderse como una oportunidad de crear y mejorar las relaciones
con los clientes.



Beneficios de un blog corporativo propio:
¢ La empresa puede establecer una linea directa de comunicacion con
el cliente.
¢ Si los usuarios y clientes llegan a considerar a la empresa como lider
de opinién en algin tema, mejorard su posicion en la red.

A raiz del punto anterior, mejorard su posicionamiento en los princi-
pales buscadores ya que, mediante la publicacion de informaciones
en el blog, la empresa genera opinién y puede crear relaciones con
sus usuarios con el consiguiente aumento de tréfico en el blog, lo que
repercutird en una mejora de su presencia en la red.

Establecer canales de comunicacién ayuda a mejorar la gestion de los
recursos humanos de la empresa, tanto a la hora de buscar candidatos
como a la hora de recibir ofertas.

El blog puede utilizarse como linea de salida de las campanas de mar-
keting viral o cualquier otro elemento de marketing que se quiera tes-
tar con los clientes.

e Como blog interno, puede facilitar el intercambio de informacién y
mejorar el feedback con la plantilla.

En cualquier caso, la decisién de poner en marcha o no un blog debe ser muy
meditada e integrada en el plan de marketing de la empresa. A continuacién
se exponen algunas recomendaciones:

¢ El contenido del blog debe seguir de forma natural el plan de marke-
ting trazado e involucrar a toda la organizacién en su desarrollo.

¢ Hay algunas normas bdsicas de creacién de contenidos para blogs:

e Textos breves: se debe huir de las largas parrafadas y acompanar los
textos con imagenes de recurso.

e Tratar al usuario de igual a igual: el usuario debe sentirse con libertad para
que hable de lo que quiera, aunque el administrador del blog debe inten-
tar reconducir los temas para seguir con la estrategia de la empresa.

¢ Es fundamental ser honesto y reconocible. El usuario debe saber con
quién habla para establecer vinculos de confianza.

“Deja que tus clientes hablen”
La red participa. Los usuarios recomiendan y puntian los productos que com-

pran o conocen en sus comunidades online. Es el social shopping. Una empresa
debe aprovecharse de este fendmeno para aproximarse a sus clientes.



La participacién es el leitmotiv de la Web 2.0. Los nuevos internautas ge-
neran sus propios contenidos, construyen sus espacios, se comunican, infor-
man, opinan,... Ante esta nueva manera de comportarse las empresas deben
cambiar su forma de comunicarse con el cliente. Si antes era suficiente con
colocar las imdgenes de los productos o servicios de la empresa, afiadiendo
una pequefia descripcién del producto, hoy ya no es suficiente. La aparicién
del WOM?®, hace que las empresas se planteen nuevos retos en sus campanas
de marketing.

Como ya hemos visto, la mayoria de los consumidores confian mds en el
boca a oreja y en las valoraciones que hacen otros usuarios sobre productos
y servicios que en cualquier otra forma de publicidad. Algunas empresas,
como Amazon, hace ya tiempo que aprovechan esta actividad de sus clien-
tes para mejorar su portal web y hacerlo mas atractivo de cara a futuros
usuarios. También son apreciados por los usuarios los sitios donde otras per-
sonas pueden contar sus experiencias y recomendaciones de compras, ne-
gocios, servicios, etc. Sitios como Ciao o 11870 hacen esta funcién e incluso
existen algunas redes sociales cuyo propdsito fundamental es este, como es
el caso de ThisNext.

La recomendacién de un usuario o cliente genera mayor confianza en el res-
to de usuarios interesados en ese articulo, lo que repercute en una mayor
credibilidad sobre el producto y su marca. El social commerce’” transforma
la comunicacion con el cliente, pero también cambia las estructuras basicas
de la distribucién. Cuando un usuario estd satisfecho con una marca e instala
un widget” de esa marca en su pagina web, se convierte en una sucursal de
la propia marca. Aunque también existe el efecto contrario, que los clientes
no estén satisfechos y generen corrientes de opinién tan potentes que incluso
hagan tambalearse a empresas importantes (Dell Hell).

76 WOM: siglas en inglés de Word Of Mouth, en castellano “de boca a boca”. En este contexto es el
marketing que se realiza de boca a oreja pasado al entorno digital.

77 Articulo Social Commerce en la Wikipedia. El social commerce o comercio social es un subconjunto
de comercio electrénico que implica el uso de medios de comunicacién social y medios de comu-
nicacién en linea que soporta la interaccién social y contribuciones de los usuarios, para ayudar en
la compra en linea y venta de productos y servicios. Disponible en la web: <http:/en.wikipedia.org/
wiki/Social _commerce>.

78 Aplicaciones u objetos web que aparecen en las paginas web y permiten la interaccién del intern-
auta.

79 Dell: In the Bloghouse en el Blog Bloomberg BusinessWeek. 25/05/2005. Disponible en la web:

<http://www.businessweek.com/technology/content/aug2005/tc20050825 2021.htm>.
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Por eso la satisfaccion del cliente debe estar al mismo nivel de importancia que
la mejora de los beneficios: en este nuevo mundo digital, el poder del boca a
boca se ha convertido en ilimitado. Con Internet, y las herramientas de comuni-
cacién 2.0, los poderes de la informacién han cambiado de lado y ahora estan
en las manos de los usuarios. Cometer un error en la nueva publicidad tiene un
efecto demoledor en la reputacion online, como en el caso de Vichy al crear el
Blog de Claire®.

¢ 4.4. Algunas cosas que no debemos hacer (y sin embargo hacemos)

El avance de las nuevas tecnologias y el uso de Internet ha posibilitado que
cualquier persona con unos pocos conocimientos basicos pueda crear y ges-
tionar una gran variedad de acciones de marketing, sobre todo, en los nue-
vos medios digitales.

Esto es una herramienta de doble filo que tiene muchos aspectos positivos,
pero que a su vez puede conllevar algunos peligros. Es facil equivocarse si
no se cumplen ciertas normas en el desarrollo de las acciones de marke-
ting, debido a que, la prisa por conquistar la red, en ocasiones hace que
las empresas se equivoquen, con la consiguiente repercusién negativa en su
reputacion. Algo que en la red cuesta mucho ganar, se puede perder por una
mala accion.

A modo de recomendaciones para las empresas:

— No se debe encargar la novedosa campafna de comunicacién al informa-
tico de la empresa porque “conoce Internet”. El Social Media Marketing
requiere especialistas. Si esta tarea no puede asumirla nadie de la empresa
se puede recurrir a agencias que conozcan este entorno y que orienten a la
empresa para conseguir el mayor éxito posible.

— No debemos pensar que la gente que se mueve en las redes sociales son
todos unos frikis, mas al contrario, debido a que cada vez su uso esta més
extendido el pdblico es mas variopinto. La mayoria son lectores de blogs,
seguidores de redes sociales, y/o participantes en foros, pero también hay

80 Historia del blog de Vichy, en el Blog ie Business School. 2008. Disponible en la web: <http:/open-
multimedia.ie.edu/OpenProducts/vichy/vichy/entrada4.html>.
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",

personas menos conocedoras del medio que se comportan como meros
internautas. Internet es masivo en todos los aspectos.
Hay que centralizar las acciones. Uno de los errores tipicos al iniciar una
campana de marketing es crear un perfil en todas las redes porque es gra-
tis. No es recomendable: no todas las empresas deben estar en Facebook,
en Twitter y en cinco redes mds. Hay que analizar cémo es el pdblico de
cada una de las redes para que la empresa pueda decidir donde, cémo
y por qué quiere estar. Ademds, es muy costoso mantener demasiados
perfiles.
Cuidar el lenguaje es fundamental. Hay que tratar al cliente de manera
natural, con respeto pero cercania, con un tono similar al que se utiliza en
un spot de televisién o en una cufa en la radio.
3Y si hablan mal de mi?” Si se habla mal de la empresa no pasa nada, no
hay que salir corriendo ni enfrentarse al cliente. Los usuarios hablaran
de la empresa independientemente de si ésta quiere o no, por lo que es
preferible estar en la conversacién cuando estén hablando de ella o de
su producto: esta postura demuestra a los clientes que sus opiniones le
interesan, mejorando la relacién.
Estar en la red y tener un perfil en Facebook no significa que empezard a
llover dinero en breve. A la hora de realizar una campanas se debe ser rea-
lista y tener claras cudles son las expectativas: los objetivos deben fijarse
a medio y largo plazo.
La empresa debe ser cautelosa cuando quiera conseguir una opinién po-
sitiva de los bloggers: no debe hacerlo con bombardeo de informaciéon ni
mediante el uso de sobornos. Los bloggers son, en su mayoria, gente que
trabaja y se dedica al blog de forma altruista y también les molesta tener
el buzén del correo lleno de informaciéon redundante sobre el mismo pro-
ducto. La empresa debe convertirse en una fuente de informacion, no de
spam.
La empresa debe mostrarse siempre de manera honesta, asumiendo los
errores pero nunca mintiendo. En Internet siempre hay alguien que conoce
la verdad y tarde o temprano la contara.
La empresa debe evolucionar de manera pareja a la red, evitando quedar-
se anticuada. Internet es un medio vivo que crece, se desarrolla y evolu-
ciona. Hay que seguir aprendiendo, innovando, asumiendo riesgos para
tener presencia de calidad en Internet y que los clientes la perciban de
forma positiva.






5. Anexo I: Herramientas de
software libre

Para gestionar este ecosistema digital de la Web 2.0 las empresas disponen de
una serie de herramientas libres y gratuitas:

Relacion de software libre para la empresa

Ubuntu http://www.ubuntu-es.org/

Google Apps http://www.google.com/apps

Open Office http://es.openoffice.org

Wordpress http://es.wordpress.com/

GIMP http://www.gimp.org.es/

Firefox http://www.mozilla-europe.org/es/firefox/

Google Chrome | http:/www.google.com/chrome?hl=es

Dropbox http://www.dropbox.com/

Gestiéon MGD http:/www.ciberconta.unizar.es
Vtiger http://www.vtiger.com/

MailChimp http://www.mailchimp.com/

Skype http:/www.skype.com/intl/es/home/
Cloking IT http://www.clockingit.com/

1. El uso de software libre (free software)

Hasta hace poco tiempo, el modelo de negocio con el que se regia el desarrollo de
programas informaticos era el basado en paquetes con derechos y venta, con la pre-
visién de su pronto envejecimiento y nueva actualizacion, con el consiguiente nuevo
gasto para la empresa. Esta inversién en programas tenfa una corta vida ya que, en
no menos de un afio, una nueva versién de ese programa mejoraba sus caracteristi-
cas y su utilidad. Ademds, la inversion en software no garantizaba mejoras. Un claro
ejemplo es el sistema operativo Windows, presente en la mayoria de los ordenado-
res, algunas de cuyas actualizaciones no se han traducido en mejoras del software.
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Las nuevas companias ofrecen software gratuito usando la web como platafor-
ma. Es decir, el programa ya no se encuentra en el ordenador del usuario, sino
que se encuentra en la propia web, lo que supone coste cero o bajo coste para
la empresa y la actualizacién constante del producto, por lo que siempre se
dispone de la dltima version.

A modo de ejemplo, el siguiente listado recoge algunos programas de software
libre que permiten trabajar en el entorno 2.0 a coste cero:

. Ubuntu: sistema operativo gratuito que puede usarse en lugar de
Windows en los PC’S actuales. Tanto el programa como las posibles
actualizaciones son gratuitas y faciles de instalar y configurar. Al ser
un programa de cédigo abierto® se actualiza constantemente por par-
te de toda la comunidad. Es decir una mejora creada por un usuario
particular es subida a la web y todos los usuarios se benefician de la
nueva actualizacion. La no existencia de virus y la imposibilidad de
instalar juegos u otro software que pueda perjudicar el rendimiento
del ordenador supone un gran ahorro en base al tiempo que perdemos
cuando el ordenador se convierte en fuente de problemas.

. Google Apps: Google pone a disposicién de los usuarios varias he-
rramientas de coste cero: Google Apps, un conjunto de herramientas
compuesto por Gmail, Google Docs y Google Sites, principalmente.
— Gmail permite a la empresa la posibilidad de usar correo con su

propio dominio, con un tamafno de buzén casi infinito, gestién de
contactos, calendario, etc.

— Google Docs es una suite ofimatica similar a Microsoft Office y per-
mite trabajar en documentos de texto, hojas de célculo o presenta-
ciones. Los documentos pueden editarse desde cualquier ordenador
y por varias personas al mismo tiempo.

— En Google Sites se pueden crear intranets de manera sencilla para
compartir los documentos creados en Google Docs.

. Open Office: Google Docs puede ser de utilidad para documentos
sencillos, pero para mayor potencia de trabajo o si la conexién a Inter-
net no esta disponible, Open Office es la mejor solucién. Es compati-
ble con Windows y con Mac.

81 Cddigo abierto es el término con el que se conoce al software distribuido y desarrollado libremente.
El cédigo abierto tiene un punto de vista mds orientado a los beneficios précticos de compartir el
cédigo que a las cuestiones morales y/o filoséficas las cuales destacan en el llamado software libre.
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. Wordpress: es la principal plataforma para la creacién de blogs e
incluso puede convertirse en una herramienta para la creacién de
webs empresariales, siempre que no tengan grandes requerimientos
de programacion.

. GIMP: herramienta similar a Adobe Photoshop para el retoque de fo-
tografias. Como opcidén mds sencilla y algo menos potente, pero mas
facil de manejar esta Picasa (de Google).

. Firefox 0 Google Chrome: navegadores provistos de mejoras para per-
sonalizarlos y obtener mayor rendimiento.

. Dropbox: es un sistema para compartir documentos con otras per-
sonas, hacer copias de seguridad, sincronizacion de ficheros, etc.
Dispone de una versién gratuita que habilita 2Gb de espacio de
almacenaje.

. Gestion MGD: aplicacion que integra facturacién y contabilidad.

J Vtiger: software que facilita el control de clientes, el seguimiento de
las ofertas, planificacion, andlisis de resultados, etc.

. MailChimp: herramienta que permite la realizacién de boletines infor-
mativos periddicos a través del mail.

. Skype: sistema que permite la realizacion de llamadas nacionales e
internacionales a coste cero, permitiendo incluso la realizacién de vi-
deollamadas, llamadas en grupo, etc.

. Cloking It: aplicacion que permite llevar el control del tiempo y de las
tareas. Puede usarse como gestor de proyectos con todas las posibili-
dades: compartir archivos, herramientas de reporting para facturacion
por tiempo, etc.

Hay muchas mds herramientas a coste cero a través de la web, este listado es
un ejemplo.

2. Inteligencia colectiva

La idea de inteligencia colectiva ha sido relanzada con el desarrollo de Internet
y con las nuevas formas de comunicacién que han surgido. Estas han propor-
cionado a las personas nuevas formas de relacionarse y de interactuar. En ellas
el usuario ha pasado de simple consumidor a ser un creador, ya que, de forma
sencilla, puede aportar informacién al conjunto del sistema. Todos los usuarios
de Internet podemos aportar datos, modificarlos e incluso corregir lo que otros
han dicho.



La Wikipedia es uno de los productos mas representativos de esta nueva in-
teligencia colectiva. Parafraseando a O'Reilly®? Wikipedia “es una experiencia
radical de confianza” donde cualquier usuario puede aportar la definicién de un
término o corregir lo dicho por alguien con anterioridad.

Del mismo modo Wikipedia puede utilizarse como icono de uno de los grandes
“riesgos” que tiene la nueva Web 2.0. Esta manera de generar la informacién
sitda en el mismo escaldn a gente profesional y amateurs, lo que puede producir
errores en los conceptos. Los filtros no estdn en la entrada de la informacién,
sino que se encuentran en la salida de la misma. Es decir, el usuario agregara su
entrada y serd la propia comunidad la que evaluard su relevancia y exactitud.

En contrapartida a este argumento, otros destacan la importancia de la amplia-
cion del saber, donde todos pueden aportar algo que haga crecer la inteligencia
colectiva, ampliar los puntos de mira y no quedarse tan sélo con las aportacio-
nes de los profesionales. Al mismo tiempo, esta inteligencia colectiva se mantie-
ne en constante revisién por los mismos consumidores, que van actualizando la
informacién, ampliandola y corrigiéndola.

3. Lo valioso de las aplicaciones son los datos: infoware

Software mds datos. Ahora las empresas disponen de software libre por lo que
la inversion en gestion informdtica puede dejar paso a la gestion de los datos:
bases de datos de clientes, de proveedores, de informadores clave, de nuevas
ofertas, etc. En un mundo dominado por la informacidn, ésta se ha convertido
en el elemento mas valioso.

4. Deslocalizacion del software: smartphones

El desarrollo de los productos relacionados con la Web 2.0 ha ido de la mano
con el progreso de las nuevas tecnologias, donde los teléfonos de dltima gene-
racién, también conocidos como smartphones (con el iPhone de Apple como
maximo exponente), han permitido que las aplicaciones den el salto a la movili-

82 Tim O'Reilly fue el autor del concepto Web 2.0. En el sitio web de la compaiiia de la cual es pre-
sidente, O’Reilly Media, esta publicado el articulo, con fecha de 30 de septiembre de 2005 con el
titulo “What is web 2.0. Design Patterns and Business Models for the Next Generation of Software”,
en el que Tim O'Reilly explica qué significa el concepto. Disponible en la web (en inglés): http:/
oreilly.com/pub/a/oreilly/tim/news/2005/09/30/what-is-web-20.html.
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dad fisica. Ya no es necesario estar delante de un ordenador para tener acceso a
la informacion. A través del mévil podemos actualizar datos, leer RSS, acceder
a blogs, etc., captando el momento de inspiracién del usuario al transformar el
teléfono en una herramienta de produccion de contenidos.






6. Glosario Basico de términos

¢ App: una aplicacién de software, tales como un navegador web o un proce-
sador de textos.

Avatar: una representacion digital de un usuario en un medio en linea.

Blog: es un sitio web periédicamente actualizado que recopila cronoldgica-
mente textos o articulos de uno o varios autores.

Cadigo abierto: es el término con el que se conoce al software distribuido y
desarrollado libremente. El codigo abierto tiene un punto de vista mas orien-
tado a los beneficios practicos de compartir el codigo que a las cuestiones
morales y/o filoséficas las cuales destacan en el llamado software libre.

Community Manager: quien se encarga de cuidar y mantener la comunidad
de fieles seguidores que la marca o la empresa atraiga, y ser el nexo de unién
entre las necesidades de los mismos y las posibilidades de la empresa.
Copyleft: en contra de las leyes del copyright, una licencia copyleft asegura la
gratuidad y el uso compartido de la propiedad intelectual para siempre.

Crowdsourcing: se refiere a la practica de emplear la sabiduria o habilidades
colectivas para responder a una pregunta o profundizar en un tépico en par-
ticular. Por lo general, un usuario de una red social emplea el crowdsourcing
para realizar una tarea al lanzar una pregunta o solicitud de informacion a to-
dos sus amigos en esa red, y al responder luego a los comentarios que reciba.

Dominio: es el nombre que representa direcciones IP o paginas web en parti-
cular. Por ejemplo, microsoft.com es un dominio, y asociadas a dicho dominio
hay cientos de pdginas.

Evangelista: clientes altamente satisfechos con el producto o servicio y que

voluntariamente se convierten en prescriptores de una marca.
Feed: una fuente web o canal web (en inglés web feed) es un medio de redi-

fusién de contenido web. Se utiliza para suministrar informacion actualizada
frecuentemente a sus suscriptores.
Fotoblog: similar a la estructura de un blog convencional. En un fotoblog la publi-

cacion principal es la fotografia y la imagen. “A diferencia de un album de fotos,
en un fotoblog se publican unas pocas fotos diarias, generalmente una sola”.



¢ Geek: persona fascinada por la tecnologia y la informatica.

¢ Marcadores Sociales: los marcadores sociales son una forma sencilla y popu-
lar de almacenar, clasificar y compartir enlaces en Internet. Su caracteristica
principal radica en que la inclusion y clasificacion de la informacion es reali-
zada por los mismos usuarios.

Marketing viral: técnica de marketing que intenta explotar redes sociales y

"

otros medios electronicos para producir incrementos exponenciales en “re-
nombre de marca” (Brand Awareness), mediante procesos de autorreplicacion

viral analogos a la expansion de un virus informético.

Mashup: contenido que se crea automdticamente combinando recursos pro-
venientes de dos o mas fuentes. Las aplicaciones hibridas usualmente emplean
contenido distribuido a través de sistemas de sindicacién como podcasts o
RSS. Un ejemplo muy popular actualmente son las remezclas de mapas con el
empleo de Google Maps.

* Meme: nocién o idea que se propaga como un virus replicindose a través de
las redes y los mass media.

Microblog: a diferencia de los blogs, los microblogs sélo contienen anotacio-
nes muy breves (también pueden incluir enlaces) que permiten informar sobre
lo que el autor estd haciendo en un momento determinado sin la necesidad de
escribir un “post” en su blog. Ejemplo (Twitter).

Microblogging: el microblogging, también conocido como nanoblogging, es
un servicio que permite a sus usuarios enviar y publicar mensajes breves (alre-
dedor de 140 caracteres), generalmente de sélo texto.

Podcast: tipo de archivo de audio y video distribuido a través de Internet.
Una vez capturado puede reproducirse en una computadora u otro dispositivo
multimedia.

Post: nombre con el que se conocen los articulos (entradas) que se realizan
en los blogs.

Push vs. Pull: en un mévil que puede recibir email, el servicio puede ser
“push” (literalmente: empujar) o “pull” (literalmente: halar). Si el email se envia
directamente del servidor al movil, es “push mail”. Si el usuario tiene que bus-
car su email manualmente, entonces se le llama “pull mail”.

RSS: es una familia de formatos de fuentes web codificados en XML. Se uti-
liza para suministrar contenido a suscriptores de informacién actualizada

frecuentemente. El formato permite distribuir contenido sin necesidad de un

navegador, utilizando un software disefiado para leer estos contenidos RSS
(agregador).
¢ Smartphone: dispositivo movil orientado a la comunicacion, produccion de



contenidos multimedia, integracion tecnoldgica, entretenimiento, gestion de la
informacién y participacion en las redes sociales.

Social Networking: describe todas aquellas herramientas disefiadas para la
creacion de espacios que promuevan o faciliten el intercambio social.
Software libre: programa informdtico que surge gracias a la colaboracion de
distintas personas y que permite su uso por parte de los usuarios sin tener que
pagar permisos de propiedad intelectual, bajo ciertas normas de uso.

Spam Blog: un blog no deseado, también conocido por el neologismo splog.
Es un blog que el autor utiliza para promover sitios web afiliados, para aumen-
tar el posicionamiento en los buscadores de los sitios asociados o simplemente
vender enlaces / anuncios.

Tags: etiquetas utilizadas para describir una informacién. Permiten a los usua-
rios ordenar, calificar y compartir un determinado contenido a través de pala-
bras clave.

Tweets: un mensaje en Twitter.

Vlog: es un blog que se crea empleando solo video, o video con algo de texto.
Se actualiza regularmente y su contenido se distribuye a través de RSS. Los
vlogs pueden publicarse en websites, en iTunes o en otras herramientas como
YouTube.

VoiP: sistema de comunicacién de voz e imagen a través de protocolos de In-
ternet. Es mucho mas econémico que los sistemas convencionales de telefonia
llegando en algunos puntos a la gratuidad.

Web 2.0: es la representacion de la evolucién de las aplicaciones tradicionales
hacia aplicaciones web enfocadas al usuario final. El Web 2.0 es una actitud y
no precisamente una tecnologia.

Widget: es una pequefia aplicacion o programa usualmente presentado en
archivos o ficheros pequefios que son ejecutados por un motor de widgets o
Widget Engine. Entre sus objetivos estan los de dar facil acceso a funciones fre-
cuentemente usadas y proveer de informacion visual. Sin embargo, los widgets
pueden hacer todo lo que la imaginacion desee e interactuar con servicios e
informacién distribuida en Internet; pueden ser vistosos relojes en pantalla,
notas, calculadoras, calendarios, agendas, juegos, ventanas con informacion
del tiempo en su ciudad, etc.

Wiki: un wiki, o una wiki, es un sitio web cuyas paginas web pueden ser edita-
das por miltiples voluntarios a través del navegador web. Los usuarios pueden
crear, modificar o borrar un mismo texto que comparten.

WOM: boca a boca. Se refiere a la transmisién de informacién de una persona
a otra.
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