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"¢Ah, si? étl trabajas en esas cosas de la web 2.0? Sé mas o menos de
gué va el tema pero todavia no me ha dado tiempo a ponerme al dia.
Cuéntame de qué va la cosa, que me interesa para mi negocio."

Me han dicho cientos de veces esta frase.

Este libro esta dedicado a todas las personas que me han hecho esta
pregunta a lo largo de los Ultimos afios: amigos, profesionales de la
comunicacion, del marketing y de otras areas empresariales,
directivos, empresarios, emprendedores y autonomos.

Queridos amigos: espero que este libro os ayude y os ahorre muchas

horas de vida, por lo menos tantas como las que yo le he dedicado a la

investigacion de los medios sociales. Sin vuestras peticiones de ayuda
no creo que me haya animado nunca a escribir este libro. Gracias.

Por cierto: ya no tenéis excusa...

En unas pocas horas sabréis lo mismo que yo ;)



Definicion de "Medios Sociales" en Wikipedia

Medios sociales (“Social Media” en inglés) son medios de comunicacion
social donde la informacién y en general el contenido es creado por los
propios usuarios mediante el uso de las nuevas tecnologias, que
permiten un facil uso y acceso mediante poderosas tecnologias de
edicion, publicacion e intercambio.

Aclaracion del autor

A lo largo de este libro usaré indistintamente los términos "Medios
Sociales", "Social Media" y "Web 2.0", ya que todos ellos definen el
mismo concepto: las plataformas donde interactian tanto personas
como organizaciones y en las que cualquier individuo puede aportar
contenidos y convertirse en un posible prescriptor, gracias a la
tecnologia web de Ultima generacidon, que permite compartir
informacién de forma multidireccional.

A nivel conceptual, creo mas adecuado el uso de los términos "Medios
Sociales" y "Social Media" para definir las plataformas mencionadas
anteriormente, ya que hacen referencia al beneficio principal de las
mismas: la interaccion social que permiten generar gracias a su uso.
Considero que el concepto "Web 2.0" se refiere principalmente a los
aspectos tecnoldgicos en los que se basan estas plataformas y que
deberian ser considerados como un medio, no como un fin.
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PRESENTACION

Can you remember a time, in your professional life, when someone
offered you this advice, “You don’t need to listen, who cares what the
market thinks, and your brand can survive without consumers or their
opinions?” I hope your answer is absolutely not. Did a C-Level
executive or a respected mentor ever tell you in confidence, “Be
complacent, rest on your laurels and don't worry about the changes
faced by our organization, it’s not your concern?” Well, if you listened,
chances are you wouldn't be employed and the brand, run by that
executive or mentor, most likely went out of business.

The examples above simply remind us that first and foremost we
should have always been listening and hearing the voices of our
customers. We must be paying attention to the public and the people
we want to reach. And, every business, regardless of the industry, is
faced with critical change as a result of advanced technology, shifting
consumer behavior and extremely competitive markets. A career in
communications means you have to pay attention. Early on, I learned
that working in communications meant being a part of a dynamic
industry and a profession that carried a tremendous amount of
strategic thinking, critical decision-making and ethical responsibility.
Many of yesterday’s lessons are with us today and they determine the
brand’s ability to thrive.

Social media is one of the greatest amplifiers of all that we've learned
years ago and everything that we should have practiced. Social media
brings communications best practices to the forefront, as the voices of
the people can quickly (like wildfire) make or break a brand’s
popularity and/or profitability. Our listening is critical and often what
we hear is more intense, as we proactively monitor the conversations
and engagement. Our consumers have incredibly powerful voices as
they drive the democratized content. We certainly can’t afford to
ignore their opinions and the advice they offer to our brands; advice
that rings through social communities (often traversing through peer-
to-peer networks).

Social media taught us quickly that we shouldn’t use a traditional
communications approach to accommodate the needs of social
consumers. We understand that they want their news from the media
sources they select (both offline and online); always with a hunger for
meaningful information that answers questions, sometimes alleviates
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concerns, and, in most cases, helps them to make better decisions.
Most of all, we've learned that the shift in consumer behavior married
to the advances in Web 2.0 technology, not only requires us to change
our thinking but requires our organizations to change in many ways
too.

MI COMUNIDAD... ¢Me quiere o no me quiere? by Stephan Fuetterer
provides a thorough and practical overview of what it's really like to
work in a dynamic communications environment and how internally,
businesses need to alter their communications systems, processes and
overall approach. Through the author’'s experience and insight, he
empowers readers to take social media learning to the next level, to
realize the implications of social media and business, and to discover
the platforms which are best aligned to the organization’s interests and
structure. With a keen sense of what's next for managers,
communicators and entrepreneurs, readers get a glimpse into where
they need to set their expectations, focus and resources, while
visualizing how change becomes a tremendous opportunity.

I've learned that the journey from traditional communications to social
media is not an overnight change and there is no quick fix.
Organizations around the world proceed at a different pace. Some will
accelerate faster than others. Some will crawl before they walk and
then run. Of course, these organizations will rely on the guidance from
their skilled digital communications professionals. This book shows you
how the path to satisfying the social consumer is critical, challenging,
and rewarding at the same time.

I can’t imagine anyone saying to another professional, “Don’t think
about your future, ignore your new role and stick to the way you did
things in the past.” On the contrary, reading this book is the same as
someone saying to you over a load speaker, “Make social media and
change vyour opportunity; move forward swiftly and be a
communications change agent within your organization.” The insight,
advice and best practices, in the pages of this book, are here for you to
learn, embrace and then educate your organizations. Your professional
career and the health of your brand depends on it!

Deirdre Breakenridge
Presidenta de Mango!
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PROLOGO

Permitanme que, como presidente de la Asociacion Nacional de
Empresas de Internet, ANEI, dé la bienvenida a este sobresaliente
trabajo y aplauda la iniciativa de editar este libro que esta ahora en sus
manos.

Hasta hace bien poco los modelos mas aventajados en cualquier
actividad digital continuaban basados en paradigmas clasicos. Se
nutrian de las experiencias off line sobre las que disefiaban las acciones
on line. La eclosion de las redes sociales y su capilaridad e influencia
estan estimulando cambios constantes que afectan al universo digital
que se demuestra una vez mas como un espacio de innovacion sin
limites y por tanto un desafio continlo para los gestores que desborda
cualquier tono futurista en las preediciones.

Las expectativas de hoy seran superadas mafana. Por todo ello, el
presente exige la maxima concentracién y un espiritu de reciclaje y
formacion continua para estar a la altura de las circunstancias. Y ese
debe ser siempre el espiritu que dirija el timon de la pequefia y
mediana empresa espafiola que tan necesitada estd en estos dificiles
momentos de un cambio de modelo productivo. Y ese cambio debe
abordarse desde la aplicacion de las TIC.

Pero esa, podemos decir, modernizacion de la empresa, debe
entenderse de forma integral abarcando también las acciones de
marketing y comunicacién aprovechando la revoluciéon social que
significa eso que se ha dado en llamar Web 2.0. Mas alld de cualquier
definicion implica, como nunca antes se ha vivido, el poder del
individuo. Y eso significa que la empresa tiene el reto de entender ese
cambio y entablar una relacion directa con sus clientes.

Evidentemente todo cambio implica conocer las reglas del nuevo juego.
Para ello es necesario tener curiosidad, esa curiosidad despertara el
conocimiento y sera ese conocimiento el que nos lleve a poder tomar
decisiones. Este libro es una herramienta en ese proceso. Su papel es
divulgativo y ayudara a sus lectores a comenzar a conocer esas nuevas
reglas de juego y, por lo tanto, puede y debe ser un impulso hacia la
toma de decisiones que lleven a su empresa a iniciar nuevas acciones
en la Red.
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Desde la Asociacion Nacional de Empresas de Internet animamos a
descubrir todas las posibilidades que Internet ofrece. Siga leyendo,
seguro que le va a merecer la pena.

Un cordial saludo,

Miguel Errasti Argal
Presidente Asociacidn Nacional de Empresas de Internet, ANEI
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PREAMBULO
Profesionales del ego-cosmos

Los cambios mas revolucionarios son aquellos que se instalan en
nuestras vidas de forma casi natural, sin traumas, y acaban
convirtiéndose en nuevos paradigmas. ‘Lo digital’ responde a este
esquema de evolucién irreversible que modifica habitos y estilos de
vida. Su gran revolucion es la que sitla al individuo en el centro del
universo, de un espacio personal y colectivo al mismo tiempo, de un
ego-cosmos que adquiere formas variables sin una referencia
geométrica que facilite su interpretacion.

La confluencia entre las telecomunicaciones y la informatica, cuya
expresion mas notoria es internet, ha roto las convenciones que nos
permitian medir con comodidad el mundo, el nuestro y el de nuestro
entorno. Sin confines -y a menudo también con escasez de fines- la
informacion fluye a borbotones sin un rumbo fijo; emisores vy
receptores se mezclan con fecundidad; y los agentes formales buscan
desesperadamente un puerto en el que anclar su juicio, a menudo un
mero filtro que permita discernir la realidad colectiva de la vivencia
personal.

Ya lo decia Peter Drucker, el gran gurt del management, en el ano
2000: el mayor cambio no es la globalizacidn, ni siquiera internet, sino
la capacidad que han adquirido por primera vez en la historia los
individuos para auto-gestionarse. “Y las organizaciones no estan
preparadas para asumir este cambio”, afiadia.

La tecnologia digital ha convertido a la historia en la suma de las
intrahistorias que Miguel de Unamuno ensalzaba en defensa del
derecho de los humildes a protagonizar sus propias vidas, e incluso a
ilustrar pasajes de las que merecen parrafos en los libros de papel y
lomo.

En todas esas historias, que hoy pueden ser contadas on line, reside
una inabarcable capacidad de comunicacion. El profesional de la
comunicacién puede caer en el error de querer medir el alcance de
todas ellas mediante herramientas convencionales, pensadas para
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sopesar audiencias mas que para interpretar a una agregacién de
personas. También puede llegar a confundir el canal con el mensaje,
mas cercano al medio que al magma sobre el que fluye. La red
confunde a quien sélo mira a si mismo o se limita a interpretar su
realidad con sus certezas y sus verdades.

Las tecnologias digitales y sus manifestaciones han empujado a los
Dircom desde su zona de confort hacia el territorio del desafio.
Gestionamos intangibles, que por su propia naturaleza son deslizantes
y adquieren su valor en el rango mas que en la cifra. Modelamos
mensajes, pero no lo hacemos solos, sino en compafiia de nuestros
individuos/audiencias. Buscamos constataciones y, sin embargo,
hemos de conformarnos con arrojar luz sobre las incertidumbres para
hacerlas menos turbadoras. Pregonamos conductas con el animo de
convocar seguidores al mismo tiempo que éstos reclaman que también
se les siga.

Vivimos un nuevo tiempo de descubrimientos. Podemos adentrarnos,
por fin, en la mente de los individuos para descubrir cual es su
auténtica vocacién social. Como profesionales de un oficio nuevo y
apasionante tenemos la oportunidad de aventurarnos en un nuevo
mundo, un planeta que transita por nuevas formas de comunicacion,
pero que responde a las motivaciones de siempre. Porque la condicion
humana camina sin mutacion desde el principio de los tiempos, cuando
una mera manzana bast6 para alterar el status quo. Hoy otra manzana
perturba nuestras vidas.

José Manuel Velasco
Presidente de la Asociacion de Directores de Comunicacion (dircom)
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1) INTRODUCCION

Madres y padres coinciden en los parques, donde intercambian
anécdotas vacacionales y se piden consejos sobre los colegios ideales
para matricular a sus hijos e hijas.

Los adolescentes aprovechan sus estancias en la piscina para
confesarse, a la calidez del atardecer, sus secretas aventuras amorosas
veraniegas y ponerse al dia sobre el Ultimo grito en trapitos de moda.

Los hombres de pura cepa toman como excusa su partida vespertina
de mus en el bar para ejercer de improvisados entrenadores futboleros
mientras piden consejo a sus compafieros de mesa sobre el nuevo
coche que desean comprarse.

Las peluquerias acogen, dia tras dia, a personas que desean mejorar
su aspecto y que, paralelamente, participan en acalorados debates
sobre las celebridades del mundo del corazén, al tiempo que se
informan sobre magicas pociones que permitan prolongar su juventud.

Nuestros barrocos ancestros solian acudir al mentidero local para
ponerse al dia de los cotilleos, ciertos o no, que acontecian en la Corte
y en su entorno mas inmediato.

Este comportamiento social, basado en el boca-oreja, es genuinamente
humano y propio de nuestra especie. Siempre ha existido y siempre
existira. Los intercambios de informacién que se producen en este tipo
de situaciones se caracterizan por su naturaleza sincera y
desinteresada, aunque en ocasiones puntuales pueden fomentar la
rumorologia. Ademas, sirven para aprender de personas que han
pasado previamente por la situaciéon en la que nos encontramos, ya
sean amigos o amigas de toda la vida o nuevos interlocutores que se
acaban de incorporar a nuestro grupo... a la comunidad a la que
pertenecemos.

Los medios sociales son, simplemente, un nuevo escenario donde se da
continuidad a este tipo de comportamiento. Se trata de espacios de
didlogo creados y controlados por personas a las que les gusta ser
tratadas como tales. No son un simple medio de comunicacion para
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llegar a usuarios finales. A partir de este momento quitémonos de la
cabeza términos como publicos, usuarios, targets y similares, porque
¢TU qué prefieres? éQue te denominen como target o que se tengan en
cuenta tus opiniones como persona que ha acumulado una experiencia
vital a lo largo de los afios? Cuando se interactia en medios sociales
hay que saber ponerse en el lugar de quien esta al otro lado, o mejor
dicho: de quien forma parte de tu comunidad. Esa persona que ha
decidido formar parte de un grupo lo ha hecho porque confia en
quienes han creado, gestionan y participan en la comunidad.

La clave estd en la evoluciéon de las audiencias. La palabra audiencia
define a un grupo de personas que escucha algo o que recibe un
mensaje. Este término ya no es aplicable en los medios sociales ya que
quienes participamos en ellos no nos limitamos a escuchar mensajes,
sino que también generamos contenidos. Las organizaciones que
emiten mensajes son ahora también, a su vez, la audiencia de las
comunidades 2.0. Del binomio emisor-receptor hemos pasado a la
formula "emisor/receptor - emisor/receptor".

En cualquier caso, para entender las reglas de este juego, resulta
fundamental entender bien el primer punto del Manifiesto Cluetrain,
cuya lectura completa recomiendo fervientemente
(www.cluetrain.com): Los mercados son conversaciones

Comunidades

Los medios sociales tienen un objetivo: crear comunidades donde se
establecen relaciones entre personas, con uno u otro fin. Estas
relaciones se producen, en la mayoria de los casos, a un mismo nivel,
sin jerarquias. Nadie es mejor que nadie.

En cualquier caso hay que dejar claro que, seglin reza acertadamente
un post del blog Analisisweb, "una comunidad forma parte de una base
de seguidores, pero no es lo mismo". Mientras que la comunidad se
basa en la interaccidon entre sus miembros, la base de usuarios es una
agrupacion de personas que no necesariamente tienen que interactuar
entre si y que se han juntado con un presunto fin comun. La base de
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usuarios esta bien, pero el verdadero valor lo aportan los miembros de
la comunidad.

Si queremos estar en la web 2.0 debemos participar en diferentes
comunidades y tendremos la oportunidad de crear las nuestras, pero
hay que tener claro que el espiritu individual no lleva a ningun sitio. No
hay lugar para francotiradores en la web 2.0. No queda otro remedio
que convivir en sociedad.

Respeto

Para interactuar en medios sociales resulta fundamental el respeto por
las personas a las que nos dirigimos. Debemos tener en cuenta que ya
no s6lo somos emisores de mensajes unidireccionales. Los contenidos
que transmitamos y el tono y la forma en que lo hagamos tendra una
enorme influencia en la respuesta por parte de aquellas personas a las
que llegue nuestro mensaje.

No podemos estar constantemente hablando de nosotros mismos, de
nuestros productos y de nuestros servicios. Eso se considera spam y
esta muy mal visto.

Si queremos usar el mundo del social media en aras de nuestro
beneficio comercial hay que medir muy bien los mensajes y nuestra
forma de interactuar con la comunidad. Una palabra mal dicha puede
herir muchas susceptibilidades, sobre todo en personas que buscan
una minima excusa para poner en entredicho determinados puntos de
vista y actividades. La vanidad estd muy presente en la web 2.0.

Como hemos dicho, las herramientas del social media ofrecen la
oportunidad de que personas hasta ahora andnimas tengan la
capacidad de convertirse en lideres de opinidn. Hay usuarios que ya
eran prescriptores antes de la llegada de medios sociales. Otros se han
aprovechado de ellos para llegar a serlo y otros individuos creen que
han conseguido alcanzar ese punto, aunque esto no responda a la
realidad. Casi todos ellos se envuelven en un menor o mayor halo de
vanidad (que no tiene por qué estar en consonancia con su nivel de
influencia). Hay que tener cuidado con las personas que se
envalentonan por el presunto poder que creen ostentar al contar con
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una audiencia. Una palabra mal dicha puede dar pie a una respuesta
provocadora.

Otro aspecto a tener en cuenta, incluso cuando nos dirigimos a los no
vanidosos, es que hay que aportar algo mas que simple informacion
sobre nosotros. Se debe contribuir a la comunidad, respetando las
reglas del juego. En redes sociales generalistas, por ejemplo, es mucho
mas preferible "dialogar" (incluso sobre asuntos no directamente
relacionados con nuestra actividad) que "transmitir mensajes". El tono
de conversacion distendida entre iguales es el mas adecuado en la
mayoria de las ocasiones. Hay que adaptarse al flujo de
conversaciones. Nadar contra corriente es un suicidio. ¢Usted
irrumpiria en una animada charla entre amigos tratando de vender sus
productos sin integrarse en la conversacion ni escuchar previamente a
los miembros del grupo?

En sintesis: antes de compartir un contenido con la comunidad
hagamos la pregunta "éCudl seria mi reaccidn si alguien me hiciese
llegar este mensaje que yo ahora pretendo hacer llegar a mi
comunidad?”. Las personas a las que te diriges sacan sus propias
conclusiones y pueden ser por lo menos tan inteligentes como tu.
Respeta a tu audiencia. Esto te permitira integrarte.

Tecnologia

Si, las plataformas que sustentan los medios sociales estan basadas en
herramientas tecnoldgicas. Esto hace que muchas personas, incluso
profesionales de larga carrera, se sientan un poco perdidas, dado su
desconocimiento de las posibilidades de la web 2.0. Pero es importante
resaltar que la tecnologia es un mero soporte. Los mecanismos de
interrelacion humana se producen de la misma manera que en los
ejemplos expuestos al comienzo del libro, salvo que en lugar de
producirse a nivel local, tienen lugar a escala planetaria.

En cualquier caso no debe cundir el panico. Vayamos unos afios atras,
cuando los ordenadores pasaron a formar parte del paisaje de las
oficinas. Muchos creian que el mismisimo Belcebl se colaba, tridente
en mano, en las organizaciones a través del departamento de
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informatica. En los afios 70 no habia ordenadores en los escritorios.
Los directores de Sistemas eran los Unicos que disponian de tal
herramienta. Al cabo de poco tiempo las maquinas fueron
apropiandose de los departamentos de contabilidad, mientras el resto
de ejecutivos y ejecutivas veian la amenaza cernirse sobre sus
cabezas. "iSeré yo la proxima victima?" pensaban. Resultaba
impensable que un abogado, un arquitecto o un empleado del
departamento de comunicacién pudiese sacar un minimo beneficio
palpable de tales aparatos. En cambio, con el paso de los afos,
practicamente todos los empleados que trabajan en una oficina hacen
uso intensivo de los ordenadores. No somos informaticos, pero
sustentamos nuestro trabajo en los equipos informaticos.

De hecho, en los afios 90, cuando el que suscribe debia presentar una
propuesta para el desarrollo de una pagina web, se encontraba con que
su interlocutor principal era el director de informatica de la empresa. El
tiempo puso las cosas en su sitio y desde hace ya bastantes afios son
los directores de marketing o de comunicacidn los que toman
decisiones respecto a asuntos relacionados con la presencia en
internet. En resumen: la tecnologia se da por supuesta. Lo que importa
son las relaciones entre las personas.

El hecho diferencial es que antes no sabiamos lo que las personas
opinaban acerca de nuestra marca en los parques, piscinas, bares y
peluquerias. Ahora conocemos esas opiniones de primera mano gracias
a los medios sociales y eso nos permite disponer de referencias de
primera mano que sirven para desarrollar nuestro trabajo, ya sea
reorientando determinadas estrategias o reforzando otras. iPor fin
sabemos lo que opinan sobre nosotros!

Algunos ejecutivos piensan que "no debemos meternos en medios
sociales porque nos van a poner a parir'. Yo les respondo "No te
preocupes. Si les has dado razones para ponerte verde ya lo estan
haciendo. De hecho, quizd lleven décadas haciéndolo". Los medios
sociales sirven de espejo porque nos permiten saber cdmo se nos
percibe, de forma directa y sin tapujos. Se trata de una mesa a la que
se sientan partidarios, detractores y publico general. Nosotros tenemos
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la opcion de sentarnos a esa mesa. Los medios sociales ayudan a
tomar decisiones.

Esta claro que el boca-a-oreja sigue funcionando en la época 2.0 y
seguira funcionando a lo largo de la historia de la humanidad. A los
americanos, a quienes siempre les gusta actualizar los conceptos, les
gusta llamarlo WoMM (Word-of-Mouth Marketing). Para mi se trata
mas del establecimiento y gestion de relaciones mas que de marketing,
pero volveremos sobre este tema mas adelante.

Contenidos colectivos y colaborativos

Como se indica en la definicion al principio del libro, una de las
caracteristicas basicas de los Medios Sociales es que los contenidos son
generados por las personas que forman parte de las comunidades. A
estas personas generadoras de contenidos se les denomina Prosumers
(productores - consumidores, pero también consumidores pro-
fesionales).

Se ha repetido hasta el hastio que los consumidores (todos lo somos)
estamos mas informados que nunca. No somos tontos y ya no nos
tragamos los mensajes publicitarios tal como lo haciamos hace unos
afios. Sabemos lo que queremos y lo compartimos con nuestros
semejantes alla donde vamos, ya sea en nuestro circulo de amigos o
en los medios sociales y exigimos respeto hacia nuestras opiniones.
Somos consumidores profesionales.

Formamos parte de comunidades que se basan en la Inteligencia
Colectiva. Por ello, los contenidos que se generan también son
colectivos y surgen de manera colaborativa y participativa. A este tipo
de contenidos se les denomina "contenidos generados por los usuarios"
iY funciona! Si no, que se lo pregunten a Microsoft. Uno de los
competidores mas temibles de la marca americana es Linux. Pero Linux
no es una empresa. Linux es el resultado de la colaboracién de miles
programadores de decenas de paises, que han conseguido, gracias a
un esfuerzo comun, desarrollar sistemas operativos y programas
informaticos de uso gratuito que funcionan en millones de ordenadores
del mundo. A estos grupos de desarrolladores que trabajan en
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entornos colaborativos se les conoce como comunidades de cddigo
abierto (Open Source).

El "espiritu del open source" sirvi6 de germen para el desarrollo en
Internet de proyectos participativos a gran escala en los que el debate
y la colaboracién entre las personas aceleraba el proceso de creacién
de soluciones. De hecho, Internet nacié6 como una plataforma que
conectaba a miembros de la comunidad militar para coordinar
actividades en este campo. Poco después, la red se abrid a
comunidades de investigadores y médicos, lo que permitié acelerar el
proceso de creacion de soluciones dirigidas a la curacion de
enfermedades, entre otros aspectos. Mas de tres décadas después, la
web 2.0 ha permitido llevar esta filosofia a todas las personas usuarias
de internet.

Medios sociales en las empresas épara qué?

Lo que importa en el mundo de la empresa es la rentabilidad, una
cuenta de resultados saneada con ingresos altos y gastos bajos. Pero
hay muchos factores que influyen, y mucho, a la hora de alcanzar esa
anhelada rentabilidad. Por ejemplo: la reputacion (cdmo se nos
percibe), la notoriedad (cuanto se nos percibe), la calidad del producto
0 servicio (resultado de la I+D+i), la atencion al cliente (CRM), la
alineacion de nuestro concepto de marca con los valores que identifican
a nuestros clientes (conocimiento de tendencias), la responsabilidad
social (RSC/RSE), los procedimientos productivos (optimizacién de
cada paso en la cadena de produccion), la gestién de los recursos
humanos (gestidn, participacion, incentivacion de empleados), el
marketing y, cdmo no, la comunicacién y las relaciones publicas.

Pues bien, cada uno de estos aspectos se puede gestionar a través de
plataformas basadas en la web 2.0. Es decir, un buen o mal uso de los
medios sociales puede marcar la evolucidn positiva o negativa de la
cuenta de resultados y, por tanto, de la rentabilidad, el fin Gltimo de
todas y cada una de las empresas. El punto de partida resulta, pues,
fundamental. Antes de arrancar un programa en medios sociales hay
que crear una base coherente y asegurar el proceso de coordinacion de
actividades a largo plazo. Mas adelante veremos ejemplos de como el
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uso eficiente de los medios sociales permite influir en la rentabilidad de
las empresas.

La esfera de la comunicacion (ECom) y la esfera de la confianza (ECon)

Los medios sociales son lugares donde las personas se comunican
entre si. Por tanto, podemos decir que partimos de la esfera de la
comunicacién. Pero la comunicacion no es el objetivo de estas
plataformas, sino el punto de arranque para llegar a algo mas: las
personas que interactian en la web 2.0 lo hacen para divertirse,
informarse, quedar a tomar algo, compartir recuerdos nostalgicos o
buscar consejos para tomar decisiones, ya sean mundanas o
trascendentales, que afectan a sus vidas.

Por tanto, podemos decir que se arranca desde la comunicacion pero
con la vista puesta en otros objetivos que se encuentran mas alla. A lo
largo de este trayecto la confianza es la clave. Dicho en pocas
palabras: los medios sociales permiten pasar de la Esfera de la
Comunicacion (ECom) a la Esfera de la Confianza (ECon).

sinceridad notoriedad = credibilidad => capacidad prescripcion

y cercania  y reputacion de influencia boca-oreja
esfera de la
confianza
esfera de la
comunicacion

relevancia en buscadores
reputacion positiva en internet
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Convivir con los miembros de la comunidad en un entorno de confianza
es sencillo si existe una relacion mutua previa, pero resulta un desafio
cuando somos un recién llegado y mas aun si se trata de una empresa
(que siempre llevara la etiqueta "quiero venderte algo").

Recorrer el camino que enlaza la comunicacién con la confianza implica
los siguientes pasos:

1) Sinceridad (ECom). Hay que ser sincero desde el principio y no sélo
hablar sobre lo que hacemos nosotros (nos etiquetarian de spammers),
sino comentar temas de interés general para la comunidad, lo que
aumenta el grado de empatia. Si lo hacemos bien, podremos alcanzar
el siguiente paso.

2) Notoriedad (ECom). Cuando eres sincero, empatico y has hecho un
buen trabajo de networking no intrusivo, tendras la posibilidad de
alcanzar cierto grado de notoriedad. Es decir: habras tenido la
posibilidad de crear una masa critica a tu alrededor.

3) Credibilidad (frontera entre ECom y ECon). Quien alcanza un cierto
grado de notoriedad comienza a ser creible. Si hay mucha gente que te
hace caso, sera porque lo que dices resulta creible.

4) Reputacién (ECon). Si los miembros de tu comunidad creen que lo
que dices tiene sentido, comenzaran a hablar sobre ti y a correr la voz
sobre tus opiniones e iniciativas. Este punto es fundamental para
acceder al Ultimo escaldn:

5) Capacidad de prescripcion (ECon): la capacidad de prescripcion se
alcanza cuando los miembros de la comunidad toman decisiones en
base a tus opiniones. En los mejores casos, esta prescripcion se puede
producir indirectamente. Es decirz, que determinados miembros de tu
comunidad (o incluso de otras comunidades en las que no participas
directamente) tomen decisiones en base a los comentarios de otros
miembros que se han basado, previamente, en tus opiniones.
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No tires todo a la basura para abrazar los medios sociales

iAtencion! Recuerda que las soluciones que ofrecen las tecnologias
basadas en web 2.0 son sélo una herramienta mas. Si ya estas
haciendo bien las cosas, incorpora los medios sociales a tu estrategia,
pero sigue haciendo lo que te estaba dando buenos resultados. De
hecho, las comunidades virtuales funcionan mucho mejor si se les
aporta un componente offline.

Aqui no se trata de reinventar la rueda. Se trata de incorporar nuevas
plataformas. No te dejes engatusar por profesionales que intenten
deslumbrarte con tecnicismos y que centran su discurso en vericuetos
tecnoldgicos.

SEO, SEM, SMO

Muchas siglas para despistar, una auténtica maldicion en el proceloso
océano 2.0. Aclararemos brevemente estos conceptos para pasar
posteriormente a entrar en materia.

SEO: Search Engine Optimization o, en castellano, la Optimizacion para
Motores de Busqueda, consiste, segun Wikipedia, en aplicar diversas
técnicas tendientes a lograr que los buscadores de Internet situen
determinada pagina web en una posicion y categoria alta (primeras
posiciones) dentro de su pagina de resultados para determinados
términos y frases clave de busqueda. Dicho brevemente: la ejecucion
de los procesos necesarios para conseguir aparecer en los primeros
resultados de los motores de busqueda (Google y compafiia) cuando
alguien busca un concepto relacionado con nuestra organizacion.

La responsabilidad de esta tarea puede recaer en diferentes
departamentos de la empresa: desarrollo de negocio, marketing,
comunicaciéon u otros. En cualquier caso, conviene disponer de
auténticos profesionales especializados en esta area, ya sean internos
o externos. Un buen SEO puede suponer millones de euros en la
cuenta de resultados en empresas que venden a través de internet,
como agencias de viajes virtuales, tiendas de informatica online, etc.
En un buen SEO influye la programacion de la web, el nUmero y calidad
de los enlaces entrantes, el nombre de las imagenes de nuestra pagina
16
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web, los tags (o palabras clave) que se utilizan para definir los
contenidos de nuestra web o de nuestros posts en blogs, referencias de
nuestra organizacion en Google Maps, etc. Para ampliar los
conocimientos sobre SEO, recomiendo la lectura del recientemente
actualizado manual de SEO de Google.

SEM: Search Engine Marketing. Consiste basicamente en la publicidad
en buscadores y algunas redes sociales. Cuando alguien realiza una
busqueda en un buscador (en Espana el 95% de las busquedas se
realiza a través de Google) no sélo aparecen resultados organicos (por
posicionamiento derivado del SEQ), sino de diferentes tipos. Uno de
esos tipos de resultados es la publicidad (Google los llama Enlaces
Patrocinados). El SEM consiste en realizar campafias de publicidad en
buscadores. Es especialmente util, ya que la publicidad que se muestra
siempre tiene que ver con el concepto buscado por el usuario.

¢Qué es mas conveniente? ¢SEO o SEM? Ambas opciones son validas y
se pueden solapar, pero en SEM sdlo apareceras cuando pagues por los
anuncios (y si dejas de pagar no apareceras si no tienes un buen SEO).
Si tu SEO es tan bueno que apareces en los primeros resultados de
blisqueda no serd tan necesario pagar por aparecer en enlaces
patrocinados. Pero como esto no suele ser lo habitual, lo mas
conveniente es arrancar con una campafna de SEM. Mientras tanto,
conviene optimizar el SEO hasta que aparezcamos en los primeros
lugares de los buscadores. Una vez llegado ese momento se pueden
reducir los presupuestos de SEM. Eso si: nunca hay que dejar de
mejorar el SEO, ya que el apasionante mundo de los buscadores
evoluciona diariamente y lo que valia ayer puede que ya no valga
mafana.

SMO: Social Media Optimization, u Optimizacidon de los Medios Sociales,
se trata, segun Wikipedia, de la estrategia y conjunto de acciones
llevadas a cabo en redes sociales y comunidades online con una
finalidad publicitaria o comercial. El término fue creado por Rohit
Bhargava y debido a la proliferacion de sitios sociales, el tiempo que
los usuarios pasan en ellos y los beneficios que aporta en términos de
trafico y posicionamiento en buscadores ha adquirido una gran
relevancia por parte de las empresas.
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Personalmente creo que la definicion se queda corta. Es cierto que una
actividad focalizada en medios sociales permite aumentar el nivel de
relevancia en los motores de blUsqueda, pero en ningln momento se
mencionan aspectos clave del SMO como la reputacion, influencia,
notoriedad, capacidad de prescripcidn y otros aspectos fundamentales
a la hora de crear y gestionar relaciones con aquellas personas que nos
importan. También discrepo con que las actividades de SMO tengan
gue ver siempre con finalidades publicitarias o comerciales. Muchas
actividades de SMO no persiguen necesariamente este fin. Para tener
una idea mas clara del concepto es preferible consultar la definicion en
inglés del término, que es mucho mas completa.

Como ya hemos dicho, este libro trata sobre como crear y gestionar
comunidades y relaciones eficientemente. EI SMO es la piedra angular
de esta actividad, ya que sirve para construir y reforzar nuestra
identidad digital, reputacién, notoriedad y relevancia. El SMO requiere,
en ocasiones, desarrollar actividades relacionadas con SEO, SEM vy la
analitica web, pero sin poner estas disciplinas en el centro de las
actividades, sino no como soporte a la creacion y gestion de
comunidades y de relaciones que aporten valor a nuestra organizacion.
Por tanto, a partir de ahora nos centraremos en el SMO.
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2) LOS MEDIOS SOCIALES, LA COMUNICACION, LAS
RELACIONES PUBLICAS Y OTRAS DISCIPLINAS.

Como hemos visto anteriormente, la invasion de ordenadores que se
produjo hace unas décadas llegd hasta el udltimo rincon de las
empresas. Desde la abogada hasta el recepcionista. Desde el comercial
remoto que recorre los comercios hasta el director de comunicacion.

La entrada de los medios sociales en las organizaciones se producira de
una manera similar, aunque quizd no de forma tan profunda. Es decir,
se introducira de forma transversal e influird en los procedimientos de
trabajo de los diferentes departamentos:

Comunicacion/Relaciones Publicas: Este es uno de los primeros
departamentos por donde suelen entrar los medios sociales en las
empresas. En cierta manera es logico, ya que las caracteristicas de
estas plataformas las hacen iddneas para extender las estrategias y
tacticas de comunicacién de la organizacidn hacia comunidades que
residen en entornos electrénicos como redes sociales, blogs o foros.
Ademas, las nuevas herramientas de seguimiento online permiten
saber en tiempo real qué sé dice sobre nuestra organizacion, lo que
permite optimizar los programas de prevencion de crisis y riesgos.

Marketing: estos departamentos también reivindican su lugar en la web
2.0. No obstante, las actividades de marketing sobre esta plataforma
suelen tener un caracter mas puntual, al contrario que los
departamentos de comunicacién, que suelen desarrollar programas a
largo plazo.

I+D+i: los responsables de investigacion, desarrollo e innovacion
también se pueden beneficiar, y mucho, de los medios sociales, ya que
facilitan el desarrollo de plataformas de crowdsourcing.Esto permite no
s6lo sondear opiniones de aquellas personas que nos interesan, sino
fomentar mediante incentivos la inteligencia colaborativa de los
miembros de la comunidad para generar ideas innovadoras que
permitan crear nuevos productos y servicios, mejorar la forma de
comercializar y promocionar los ya existentes e incluso optimizar los
diferentes pasos de la cadena de produccion.
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Recursos Humanos (RR.HH.): las mejoras que este departamento
puede alcanzar gracias al uso de medios sociales también es palpable:
implantacidon de politicas de uso de medios sociales por parte de los
empleados, programas de empleados como embajadores de la
empresa en la web 2.0, mejora de procedimientos y de flujos de
trabajo colaborativos, programas internos de gestion de talento e
innovacion, captacidon e incentivacion de empleados, formacion,
programas de team-building, resolucién de dudas, etc.

CRM: la calidad del servicio de atencién al cliente es una de las claves
diferenciadoras de las empresas triunfadoras frente a las mediocres.
Por ello algunas empresas ya estan comenzando a utilizar las
plataformas 2.0 para mejorar sus servicios de atencién al cliente.
Donde primero se quejan los clientes es en internet. Mediante las
herramientas de monitorizacion es posible dar con clientes
insatisfechos rapidamente para solventar problemas de forma casi
inmediata, lo que permite convertir a clientes insatisfechos en
embajadores o, al menos, en clientes a los que se les ha tenido en
cuenta de forma respetuosa.

La organizacion hibrida

Podemos deducir, una vez expuesto el punto anterior, que los medios
sociales son un tipo de actividad promiscua que hace guifios a los
diferentes departamentos de las organizaciones. Por tanto, no es
extrafio que los responsables de los diferentes departamentos tiendan
a barrer para casa y reinvindicar esta actividad como propia, sin
pararse a pensar que debe haber un guardia de trafico que coordine las
actividades en medios sociales.

Es necesario que este puesto fundamental exista, pero no para
instaurar cortapisas, sino para asegurarse que la implantacion de la
politica de medios sociales se realice de forma alineada con los
procesos de negocio de la organizaciéon asi como con los valores y
mision de la misma.

Esta "batalla por el control de los medios sociales" no es sodlo
caracteristico de las corporaciones, sino que también se da en el
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mundo de las agencias de marketing, relaciones publicas,
comunicacién y publicidad, que luchan entre si por ostentar el cetro del
poder de los medios sociales. Las agencias de marketing barren para
casa, las de comunicacién también, asi como las agencias interactivas,
al igual que muchas otras. Pero el hecho es que nadie tiene razén, ya
que en estos momentos nos encontramos inmersos en un proceso de
integracion de disciplinas sin precedentes y que aun estd por
resolverse.

Lo que si esta claro es que la implantacion transversal de los medios
sociales en el seno de las empresas debe implicar un cambio en
profundidad de los procedimientos. La organizacion debe reconvertirse
en un organismo hibrido, lo que requiere empleados hibridos. Por ello,
la formacién de los empleados de los diferentes departamentos en
materia de medios sociales resulta imprescindible. De ello depende la
competitividad futura de nuestra organizacién.

Por otra parte, el espiritu hibrido resulta fundamental a la hora de
desarrollar actividades de comunicacién y de marketing. Como hemos
dicho anteriormente, los medios sociales son sélo una pata mas en la
que sustentar el peso de la reputacion de la organizacion. Desarrollar
una accién exclusivamente sobre plataforma web 2.0 seguramente
carecera de sentido. Por propia experiencia, puedo decir que las
actividades en medios sociales que mas éxito han generado entre mis
clientes siempre han sido aquellas que han combinado, de forma
hibrida, actividades simultaneas en social media, eventos y medios de
comunicacion tradicionales, ya que asi se maximizan los resultados en
los diferentes frentes. De hecho, en nuestra agencia de comunicacion
hemos ganado no pocos premios con este tipo de programas.

éQuién le pone el cascabel al gato 2.0?

Ya hemos visto que la web 2.0 arrasa en practicamente todos los
departamentos, pero alguien debe ocuparse de centralizar los
esfuerzos en este campo para evitar situaciones de descoordinacion e
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implantar una politica de medios sociales coherente y alineada con la
organizacion. Por tanto alguien debe asumir este reto.

Lo mas deseable es que esta iniciativa parta de los primeros ejecutivos
de la empresa. La Direccion General, bajo el paraguas del Consejo de
Administracién deberia ser la autoridad maxima en este sentido. Esto
no ocurre asi en la mayoria de los casos porque, por una parte, no ha
dado tiempo a crear una cultura de medios sociales entre los Directores
Generales de las empresas espafiolas y, por otra parte, este nivel de
directivos se debe a asuntos mas elevados que afectan a la totalidad
de la organizacion.

Por ello, resulta legitimo que la Direcciéon General, a dia de hoy, pueda
encomendar la tarea de coordinacion de los medios sociales al
departamento que mejor se adecle a la naturaleza de esta nueva
forma de gestionar a personas y publicos que resultan fundamentales.
Pero écual es este departamento?

Para dar una respuesta a esta pregunta hay que bajar a la base: los
medios sociales son lugares donde las personas se relacionan, se
comunican, intercambian opiniones y donde se crean comunidades que
van evolucionando con el tiempo. Si realmente hay un departamento
en las organizaciones que se encarga de gestionar los cauces de
comunicacién y del establecimiento y gestidon de relaciones, ese es el
departamento de Comunicacion o de Relaciones Publicas.

Por tanto, y dado que el germen de los medios sociales es el
establecimiento y evolucion de las relaciones, la disciplina que mas se
adecla a la naturaleza de este nuevo medio es la de las relaciones
publicas (o de relaciones con los publicos). No obstante, en Espafia la
denominacidén de "relaciones publicas" no ha calado tan profundamente
como en el mundo profesional anglosajon, por lo que en nuestro pais
las funciones caracteristicas de esta profesion suelen encuadrarse en el
marco de las actividades de comunicacidn y relaciones externas.

Hay otro factor que apoya la idea de que deba ser este departamento
el que actle de guardia de trafico en las iniciativas en medios sociales
de la empresa. Es cierto que el alto nivel de interactividad
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multidireccional de la web 2.0 puede implicar que aumenten las
posibilidades de generacion de riesgos. Hace algun tiempo, un usuario
insatisfecho no constituia practicamente ninguna amenaza, ya que
necesitaba crear una masa critica notable para tener cierta fuerza. Hoy
en dia, un usuario individual que sepa mover bien sus fichas puede ser
una potente fuente de dolores de cabeza para los directivos.

Cuando se da una situacion de crisis o riesgo que afecta a la reputacion
de la empresa, todos los directivos vuelven sus cabezas hacia el
Director de Comunicaciéon (o de relaciones publicas, relaciones
externas, etc.) dando por sentado que tiene que ser él quien solvente
la situacién... y no se equivocan, ya que éste es el directivo que
tradicionalmente se encarga de gestionar las situaciones de riesgos y
crisis, ya sea individualmente o en coordinacion con el Comité de Crisis
o el Consejo de Administracién. El Director de Comunicacién es quien
debe velar por la buena reputacion de la organizacion.

Tenemos por tanto dos motivos claros que justifican que la
coordinacién de las politicas en medios sociales se gestionen por parte
del Director de Comunicacién:

1) Hay que gestionar plataformas de comunicacion donde se
interrelacionan personas que resultan claves para la organizacién
(stakeholders).

2) Hay que gestionar la reputacion de la compania, con crisis y riesgos
por medio o sin ellas. Se trata de lo que se viene a llamar el Online
Reputation Management (Gestion de la Reputacion Online).

Por ello, resulta imprescindible que un Director de Comunicacion
conozca en profundidad los mecanismos que rigen el funcionamiento
de los medios sociales. Quiza no sea imprescindible que conozca todas
las plataformas y herramientas, pero si que disponga del nivel de
conocimiento suficiente para supervisar programas en este campo.
Asimismo, hay que reciclarse constantemente, por lo que resulta
absolutamente necesario un buen nivel de inglés, ya que las fuentes de
inspiracién mas influyentes en este campo provienen, una vez mas, de
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Estados Unidos, aunque es cierto que en Espafia todavia queda mucho
campo para la innovacion. No vamos tan retrasados como parece.

Bien, el Director de Comunicacion se hace cargo de los medios sociales
en la compafiia, pero el talante con el que afronte esta responsabilidad
sera fundamental y marcara el éxito o el fracaso de su gestion. Ya
hemos dicho que son muchos los departamentos que creen que las
funciones de medios sociales son "suyas", por lo que se pueden
generar enemistades internas. No se trata de coger la batuta para
dirigir una orquesta 2.0. Un ejemplo mas adecuado seria el del bateria
de un grupo de musica, que marca el ritmo de la melodia pero es, al
mismo tiempo, un miembro mas del grupo. Se trata de encauzar flujos,
no de crear presas que puedan crear un efecto de embalsamiento de la
informacion.

El Director de Comunicacion o de Relaciones Publicas debe "dejar
hacer" al resto de departamentos y confiar en su buen criterio,
asegurandose simplemente que se respeten las normas vy filosofia de la
organizacion y dejando claro que se deben cumplir los protocolos de
contingencia en caso de deteccidon de una posible situacién de crisis o
riesgos. También resulta conveniente que desde su implantacion, el
Director de Comunicacion participe, o al menos, tenga constancia de la
creacion de cada comunidad y supervise de forma regular su evolucion
a lo largo del tiempo. Asimismo, resulta conveniente que pueda aportar
su visién a la hora de implantar planes de formacion del personal en
materia de medios sociales.

Por otra parte, y esto es un factor clave, los departamentos de
comunicacién, marketing, de RR.HH., etc. han creado, a lo largo del
tiempo comunidades de diferentes tipos: de periodistas, de clientes, de
distribuidores, de empleados, etc. Estas comunidades han sido creadas
con un caracter determinado que deberd ser respetado también a la
hora de llevar estas comunidades al mundo 2.0. Por tanto, la
integracién de las comunidades ya existentes en el mundo offline y las
nuevas comunidades online debe llevarse a cabo de forma armoénica y
coordinada respetando la impronta que ha caracterizado a este tipo de
relaciones en el pasado. Una comunidad lo es realmente cuando
convive el mundo online con el offline. No olvidemos que los medios
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sociales no son un mundo en si mismos. Simplemente se trata de una
plataforma mas.

El fin del control de la informacion

Desde tiempos inmemoriales los Directores de Comunicacién han
tenido una obsesidn: el control de la informacion relativa a su
organizacion. Eso se acabd y es necesario que el directivo interiorice
profundamente este mandamiento de los medios sociales.

Basta con leer la definicion del término Efecto Streisand en la
Wikipedia. Barbra Streisand amenaz6 con una denuncia millonaria a
unos gedlogos que habian publicado una foto de su chalet en la costa
californiana en el marco de un estudio sobre la erosidon de dicha zona.
El resultado fue que dicha foto aparecio replicada en miles de webs y
blogs de todo el mundo. Moraleja: quien saca las tijeras para
amenazar, tenga razon o no, acaba trasquilado.

Tenemos otro ejemplo nacional en el famoso caso de la portada de la
revista El Jueves, que fue secuestrada porque presuntamente atentaba
contra el honor de algunos miembros de la Familia Real espafiola. Pues
bien, gracias a Internet y las posibilidades de la web 2.0 fue la portada
mas vista de la historia de El Jueves, ya que se extendié como la
polvora en formato electrénico.

La censura crea un efecto multiplicador que favorece justo aquello que
pretendemos evitar. Esa es la ley, nos guste o no. Por ello, los
directores de comunicacion deben ser conscientes del fin del control de
la informacion. Pero eso es precisamente lo que hace grandes a los
medios sociales: la democratizacion de la informacidon. Nuestra
reputacion no depende sélo de lo que pretendemos ser, sino de lo que
somos. Por tanto, mas vale que nos portemos bien, ya que estamos
rodeados de millones de prescriptores potenciales.

No obstante, hay que evitar el miedo, ya que si desarrollamos un buen
programa de presencia en medios sociales, ese efecto multiplicador
sera nuestro aliado. Que hablemos bien sobre nosotros mismos es
normal, pero que otros hablen bien de nosotros (o incluso que sélo nos
recuerden) es sensacional. No lo olvidemos: que otros hablen sobre
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nosotros es bueno y aporta valor a nuestra organizacion. Como hemos
dicho anteriormente, muchos directivos piensan que si se meten en la
web 2.0 pondran su empresa a parir. Y yo me pregunto {por qué? Si lo
estas haciendo bien no tienes por qué tener miedo. Ademas, si alguien
se mete contigo hay formas de gestionar ese tipo de descontentos.
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3) LOS CARGOS EN MEDIOS SOCIALES.

La denominacion del cargo de los responsables de desarrollar
programas en medios sociales corre el riesgo de sufrir la misma suerte
que la denominacion del puesto de Director de Comunicacion. Para
definir este cargo se utilizan en Espafia mas de 70 denominaciones
diferentes, segun un estudio realizado a mediados de la década de
2000 por Dircom (Asociaciéon de Directores de Comunicacion). Algunas
de las denominaciones son Director de Relaciones Externas, Jefe de
Prensa, Gerente de Comunicacion, Director de Relaciones Publicas, etc.
Para evitar, en la medida de lo posible, que esta confusion se produzca
en el campo de los medios sociales, trataré de aportar una propuesta
valida.

Ya hemos mencionado que el punto de conexidén entre los medios
sociales con la direccion de la organizacion deberia ser el director de
comunicacion o de relaciones publicas y que dicho/a ejecutivo/a
deberia ser la persona que asegure que los programas desarrollados a
través de medios sociales se adecuan a la filosofia, mision y valores de
la empresa. No tiene por qué ser un especialista absoluto en asuntos
web 2.0 pero si debe tener unos conocimientos que le permitan
entender con cierta profundidad las posibilidades de estas plataformas
y su impacto en la organizacion.

Los responsables de desarrollar los aspectos estratégicos y practicos en
medios sociales (que si deben tener un conocimiento profundo de las
plataformas y herramientas) se sitian un nivel por debajo. Por tanto,
podemos decir que el equipo humano del Director de Comunicacion en
medios sociales se deberia componer de los siguientes profesionales.

. Director de comunidades (Chief Community Officer-CCO): estas
funciones deberian ser asumidas por el director de comunicacién. Una
comunidad no lo es sélo en el mundo online. De hecho, el trabajo
fundamental del director de comunicacidon desde hace décadas es la
creacion y cultivo de comunidades (aunque sus grupos de interés no se
hayan denominado de esta forma en el pasado). Este directivo conoce
el funcionamiento y la forma de comunicarse de manera
multidireccional con las comunidades y ostenta, por tanto, la capacidad
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de coordinar las politicas corporativas en este sentido, con
independencia de que sean online u offline. Por ello, debe disefiar y
desarrollar la estrategia para que la empresa interactle con sus
comunidades y establecer politicas interdepartamentales cruzadas para
asegurarse que todos los canales de comunicacion de la organizacion
funcionen de forma integrada.

. Director de medios sociales (Social Media Director): es el
maximo responsable del desarrollo de programas de construccion y
gestion de comunidades en medios sociales. Trabaja codo con codo con
el Director de Comunicacién/CCO (a quien reporta), para establecer
objetivos, consensuar métodos de medicién y evaluacion, ademas de
establecer los procedimientos de contingencia en caso de deteccion de
posibles crisis y riesgos. Asimismo, ambos profesionales deben definir
conjuntamente las politicas de uso de medios sociales por parte de los
empleados (esta ultima funcion puede realizarse en coordinacién con la
Direccion de RR.HH. y/o de la persona responsable de comunicacion
interna).

El Director de Medios Sociales el maximo responsable de la
planificacidon estratégica que permita alcanzar los objetivos. También
debe interpretar los informes de resultados para analizar su adecuacion
a dichos objetivos y redirigir las estrategias y KPIs (Key Performance
Indicators) en caso necesario. Asi mismo, ha de establecer la
metodologia y procedimientos que deberd seguir su equipo de
empleados para el desdoblamiento de la estrategia corporativa en
medios sociales y encargarse de dar forma al plan de formacién de los
empleados de la organizacion en materia de medios sociales. La
inquietud debe ser una de sus caracteristicas basicas, ya que ha de
estar al tanto de las best practices, técnicas, plataformas vy
herramientas mas innovadoras para decidir su incorporaciéon o no a la
estrategia. Para estar al tanto de las Ultimas novedades deberd contar
con la colaboracidn de su equipo de profesionales.

. Estratega de medios sociales (Social Media Strategist): es
quien disefa, describe y calendariza de forma pormenorizada, punto
por punto, la estrategia y las tacticas que se llevaran a cabo. Debe
conocer en profundidad las herramientas y plataformas que permitan
desarrollar el programa, asi como detectar nuevas oportunidades
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derivadas de las innovaciones que surgen en el mercado y que pueden
aportar nuevos saltos cualitativos al programa de medios sociales. La
intuicion es muy importante en este cargo, ya que debe tener una
capacidad visionaria para inspirar a su equipo, ademas de capacidades
racionales. Digamos que es mas una persona de Powerpoint que de
Excel, aunque eso no quite que deba participar activamente en el
proceso de analisis y evaluacion. Es imprescindible que trabaje de
forma coordinada con todo el equipo:

o Con el director de medios sociales (a quien reporta) para

asegurarse que el desdoblamiento estratégico y tactico se

corresponde con la linea marcada.

o Con el analitico, para optimizar el flujo y participacion de
los miembros de la comunidad y su posible posterior conversion.

o Con el socidlogo, para asegurarse que las tematicas
tratadas se adecuan a las conductas y tono de los usuarios, asi
como a las tendencias predominantes. Ambos ejecutivos también
deben colaborar para identificar prescriptores clave y crear un
plan de cultivo de estos colectivos.

o Con los gestores de comunidad y moderadores, para
optimizar el desdoblamiento tactico de actividades interactivas
con los miembros de la comunidad.

o Con los productores de contenidos, storytellers vy
programadores para definir el fondo y forma de la presencia en
los medios sociales de la organizacion.

. Gestores de comunidad (community managers): su funcién es
la de gestionar la planificacion de actividades concretas, supervisando
a los moderadores y controlando que las actividades se desarrollan de
la forma prevista. Deben monitorizar la red y escuchar conversaciones
en redes sociales, foros y en la blogosfera, teniendo en cuenta los
matices, para asegurarse que los mensajes se adapten, en la practica,
a lo deseado y para detectar posibles situaciones de riesgo. Asignan
didlogos y conversaciones a los equipos de moderadores. Crean grupos
y perfiles ademas de gestionar el flujo de trabajo y el estado de las

respuestas. También participan en el didlogo directo con los miembros
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de la comunidad. Se tiende a tacharles de geeks o frikis, pero es
porque a la mayoria de community managers les encanta su actividad
cuando realmente son buenos y desean estar constantemente a la
ultima para aportar nuevas ideas.

. Moderadores: son los interlocutores que interactian con los
miembros de las comunidades de la organizacion. Sus perfiles son los
de “usuario oficial” de la empresa. Son los que gestionan, junto a los
community managers, "el momento de la verdad", donde la
organizacion se la juega al ponerse en contacto directo con las
personas que forman parte de nuestra comunidad o con aquellas que
tengan algun interés compartido con nosotros (ya sea positivo, neutro
0 negativo).

Desarrollan su labor en blogs, redes sociales, microblogs, foros,
plataformas de periodismo ciudadano y son usuarios intensivos, al
igual que los community managers, de cualquier tipo de recurso 2.0,
donde postean (ya sea en texto, video, audio, imagenes...),
responden, realizan comentarios, referencian, fomentando Ila
participacion (ya sea mediante actividades incentivadoras o
simplemente para satisfacer el deseo de colaboracién o la vanidad de
los participantes).

Al igual que los community managers, con quien deben estar en
contacto permanente, deben monitorizar constantemente la red para
avisar a sus superiores acerca de cualquier rumor o percepcion
negativa y dar una respuesta (consensuada con la direccion de
comunicacion) lo mas rapidamente posible para minimizar riesgos.

. Productores de contenidos: Desarrollan el contenido (piezas de
disefio grafico, fotografia, video, audio y, cdmo no, textos para posts,
comentarios, wikis...) en coordinacidon con el estratega de medios
sociales y los community managers. La presencia en medios sociales
no tiene sentido si no se aportan contenidos propios. El contenido es el
rey y debe estar intimamente ligado a los angulos de enfoque
determinados por los storytellers.

. Storytellers: no sélo importa lo que contemos. En muchos
casos es mas importante como se cuentan las cosas: los angulos de
enfoque, el punto de vista, el marco en el que se sitla la accidn y los
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factores que influyen en ella. El factor subjetivo resulta fundamental
para conseguir "enganchar" a los miembros de la comunidad.
Conseguir el famoso engagement es la labor de los storytellers, unos
profesionales que gracias al componente emocional y empatico que
aportan a las historias que se desarrollan en los medios sociales
consiguen predisponer favorablemente a las personas a las que nos
dirigimos y generar embajadores y prescriptores favorables a nuestra
causa.

. Socidlogos y etndgrafos digitales: observan las culturas,
tendencias, evoluciones de conducta en las comunidades virtuales y
comparan interacciones basadas en palabras clave y marcas. También
analizan el contenido de las conversaciones, la frecuencia y el tono
utilizado en las redes sociales, identifican tendencias y prescriptores
tanto en los medios de comunicacion, medios sociales, blogs o
comunidades. Prevén comportamientos y evoluciones de tendencias.
Con la informacion obtenida contribuyen a diseflar estrategias y
desarrollar nuevas politicas, en coordinacion con el social media
strategist y el social media director.

. Programadores: los medios sociales estdan basados en
plataformas tecnoldgicas, por lo que si se desea desarrollar un
programa sofisticado resulta imprescindible la participacién de estos
profesionales. Crean blogs, webs, microsites, landing pages, widgets,
mashups, salas de noticias, wikis, redes sociales, foros, grupos o
cualquier otra herramienta, plataforma o aplicacion que aloje
contenido, conversaciones e interactividad. Uno de los aspectos mas
destacables a tener en cuenta por los programadores son los sistemas
de seguridad que deben incorporar las aplicaciones propias, que
siempre deben asegurar la privacidad de los usuarios.

. Analista Web y de Medios Sociales (Web and Social Media
Analyst): es el rey de los datos. Dispone de la informacion cuantitativa
de lo que ocurre en nuestras comunidades: cuantos usuarios, su nivel
de actividad, su procedencia, su segmentacién, el tiempo que pasan en
cada parte de nuestras plataformas, el recorrido que realizan, el factor
de conversidn, donde hacen click, qué dias y horas son las de mayor
actividad, etc. Esta radiografia permite disponer de una base de
comportamiento de los miembros de la comunidad a partir de la cual
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tomar decisiones estratégicas para la evolucion del programa de
medios sociales, e incluso de otras actividades estratégicas de la
empresa. Las conclusiones son estudiadas por el analista, el director, el
estratega y los community managers, lo que permite tomar decisiones
consensuadas sobre donde y cuando realizar determinadas acciones
correctoras o de refuerzo.

. SEOs/SEMs: Su opinidn resulta imprescindible a la hora de
desarrollar y evolucionar el programa 2.0 ya que aportan datos que
resultan fundamentales para aumentar el grado de relevancia en los
buscadores de nuestras comunidades. Ellos saben qué y cdmo buscan
las personas que nos interesan.

. Abogados: los medios sociales deben tener en cuenta
determinados aspectos legales, por lo que la participacion puntual de
este tipo de profesionales nunca estd de mas.

. Formador de medios sociales (Social Media Trainer): es quien
debe asumir la dura tarea de formar a los empleados en el uso de
medios sociales. Desarrolla su labor bajo la batuta del director de
comunicacion/CCO y del director de medios sociales. Su desafio es
crear embajadores de nuestra organizacién en la red.
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Como vemos en el grafico Organigrama, no todos los cargos y
funciones relativas a los medios sociales tienen obligatoriamente que
ser responsabilidad del Director de Comunicacidon. Esto restaria
flexibilidad a una actividad que requiere una rapida capacidad de
respuesta y un know how caracteristico de cada departamento. De
acuerdo con el organigrama, cada departamento puede disponer de
sus propios recursos en materia de medios sociales, respetando unas
lineas basicas:
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El director de comunicacion marca la linea a la que se deben
atener las actividades en medios sociales en la medida en que
dichas acciones se desarrollan sobre plataformas de
comunicacion que pueden tener influencia en la reputacién de
la organizacién. Asimismo, supervisa las actividades del
director de medios sociales y se coordina con los directores de
otros departamentos para asegurar el cumplimiento de las
normas.

El director de medios sociales se coordina a su vez con los
directores de otros departamentos para adecuar los programas
en medios sociales a las caracteristicas y necesidades de cada
departamento. También supervisa las actividades de los
estrategas de cada departamento para asegurar la coherencia
global.

Los equipos de estratega+community manager+moderador de
cada departamento son supervisados no sélo por el director de
medios sociales, sino también por los directores de cada
departamento.

Los equipos de productores de contenidos, analistas,
programadores, etc. pueden ser comunes a toda la
organizacion para no duplicar recursos y estan bajo la
supervision del director de medios sociales.
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5. Cualquiera que lea esta seccion pensarda que para desarrollar
un programa de comunicacidon en medios sociales se enfrenta a
presupuestos astrondmicos para poder mantener a toda esta
plantilla. Es cierto que resulta practicamente inviable en el
momento en que se ha escrito este libro, que una empresa
disponga de tantos activos para desarrollar sus programas de
medios sociales. Por ello, en ocasiones, no queda otro remedio
gue concentrar las diferentes funciones detalladas en la
descripcion de los puestos en unos pocos cargos. Por ejemplo:

* El director de comunicacién continta siendo el director de
comunidades/CCO.

* El director de medios sociales, el estratega de medios
sociales, el socidlogo y el formador se funden en un solo
cargo.

¢ El community manager, el moderador, el productor de
contenidos, el storyteller y una parte del formador son, en

muchas ocasiones, la misma persona.

De hecho, en muchas organizaciones que desarrollan actividades en
medios sociales sélo hay una persona que se encarga de cubrir todas
las funciones, incluso a veces a tiempo parcial. Este hecho es ain mas
acentuado en el caso de emprendedores y auténomos, que deben
combinar su actividad de negocio con la presencia en la web 2.0.
Parece una tarea imposible, pero con una estrategia acertada se estan
dando casos de éxito empresarial entre los emprendedores espafoles
gue se dedican, por ejemplo, a la sastreria o a actividades de turismo
rural, por mencionar sélo unos pocos casos. Para mayor informacion,
recomiendo la lectura del documento de casos de éxito
“Emprendedores 2.0” elaborado por ANEI y Best Relations.

Resulta légico empezar paso a paso y ampliar la estructura a medida
que se van obteniendo resultados positivos, pero en cualquier caso, las
actividades en medios sociales siempre deben arrancarse de forma

organizada y coordinada. Demasiadas empresas empezaron a
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improvisar y eso les ha llevado a meterse en embrollos dificiles de
solucionar.

Caracteristicas del profesional que trabaja en los medios
sociales

Como complemento a lo expuesto en este capitulo me gustaria
destacar las caracteristicas principales de las que deberia hacer gala un
buen profesional de los medios sociales, sobre todo en el nivel que
implica un contacto directo e interactivo con los miembros de la
comunidad. Estos profesionales deberian tener conocimientos (ya sean
por aprendizaje, vocacion o intuicion) de:

1) Periodismo y comunicacion: la capacidad no sdlo de escribir
correctamente, sino de hacerlo desde diferentes puntos de vista y en
diferentes roles resulta fundamental, al igual que la capacidad de
interpretacion y de contrastacion de la informacion que debe
caracterizar a todo buen periodista.

2) Tecnologias de la informacion: un adecuado conocimiento de las
plataformas tecnoldgicas que sustentan a los Medios Sociales y de las
posibilidades de personalizacién mediante la programacion resulta vital
a la hora de desarrollar una campafia sobre plataforma web 2.0.

3) Psicologia/Sociologia: el conocimiento de la naturaleza humana a la
hora de tratar de forma directa con las personas de la comunidad no
tiene precio. Un interlocutor en los medios sociales se la esta jugando
constantemente en vivo y en directo.

4) Saber lo que vale un peine: tuve la oportunidad de conocer a un
gestor de comunidades sin estudios superiores, presidente de la
asociaciéon de community managers de su pais que, segun sus propias
palabras, "se lo lleva currando desde que tenia 15 anos". No hay
absolutamente nada que se pueda comparar con la experiencia y la
inquietud personal a la hora de desarrollar cualquier tipo de actividad.
La mayoria de los profesionales que trabajan en el entorno web 2.0 con
los que tengo el gusto de tratar son gente que no para y que siempre
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quiere saber mas y estar absolutamente al dia de lo que se cuece. Ese
espiritu  siempre debe estar presente en esta profesion,
independientemente del nivel de estudios.
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4) EL PROCESO

En esta seccién analizaremos, por orden, los diferentes pasos
necesarios para la creacion y desarrollo de comunidades basadas en
medios sociales, asi como una descripcion de las principales
herramientas disponibles actualmente.

4.1) Escuchar

Antes de emprender cualquier accidn resulta imprescindible echar un
vistazo alrededor para ver como estan las cosas. Este también es el
caso en el mundo de los medios sociales. Antes de comenzar a
desarrollar la presencia es necesario saber qué se dice sobre nosotros,
sobre los competidores, sondear opiniones sobre el sector en general y
sobre las industrias afines, saber si se han creado comunidades que
giren en torno a tematicas propias de nuestra actividad y si ya existen
prescriptores sobre asuntos relacionados con nuestra organizacion en
la web 2.0.

En resumidas cuentas: nos enfrentamos a una auditoria de medios
sociales, a partir de la cual se podra establecer un mapa de influencia
social. De este modo podremos definir el punto de partida de nuestras
actividades en relacion al resto de personas y organizaciones que estan
conversando en la red acerca de tematicas relacionadas con nuestra
organizacion. No sélo es importante saber quiénes estan, sino también
conocer como estan, para poder diferenciarnos.

Esta es, por tanto, la fase de la escucha, que permite extraer
conclusiones y tomar decisiones estratégicas. Cuando se escucha
adecuadamente es mas dificil equivocarse.

¢Y qué resulta fundamental para escuchar adecuadamente? Conocer y
definir las palabras clave (keywords) que resultan estratégicas para
nuestra organizacion (y que pueden variar con el paso del tiempo).
Una palabra clave para una empresa petrolera seguramente sera
"gasolinera". La exacta definicién de las palabras clave permitira llevar
a cabo un rastreo mas efectivo de la red. Este rastreo debe ser una
combinacion entre trabajo manual y automatizacién. El analitico web
de su organizaciéon sabe mucho de esto y es el mejor aliado para
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definir de forma efectiva las palabras clave, en colaboraciéon con el
responsable de SEO vy los directivos de los diferentes departamentos.

¢Qué hay que auditar?

En primer lugar, la(s) propia(s) pagina(s) web de nuestra empresa, de
la competencia y las de las organizaciones mas relevantes de nuestro
sector. El desarrollo de esta auditoria, dirigida a detectar pros y
contras de nuestra web respecto a las demas y sugerir acciones
correctivas, corresponderia al analista web.

El siguiente paso seria el seguimiento de blogs, redes sociales
generalistas, redes sociales verticales, plataformas de microblogging,
webs de periodismo ciudadano y foros. El primer objetivo seria conocer
gué se dice sobre nosotros y la competencia, en qué plataformas y con
qué tono y actitud. Obviamente también hay que analizar la presencia
de las empresas del sector que han desarrollado una presencia en este
tipo de medios sociales. De esta manera podremos sentar una base a
partir de la cual decidir el rumbo que tomaremos.

Este paso es importantisimo, ya que el proceso de auditoria nos
servira, ademas, para crear la base de nuestra estructura de
monitorizacion de cara al futuro, que nos permitird saber siempre qué
es lo que se esta diciendo en tiempo real sobre nosotros.

Es decir: debemos seleccionar muy bien las herramientas de
monitorizacion para llevar a cabo la auditoria inicial, porque a lo largo
del tiempo debemos seguir utilizandolas para poder medir de forma
eficiente la evolucion de nuestro programa de social media.

Veamos cuales son los pasos que debemos dar para crear una
estructura de monitorizacion que nos permitird llevar a cabo una
auditoria en condiciones. Obviamente, como en cualquier auditoria, lo
mas importante no son las herramientas sino saber plantear las
preguntas adecuadas y, en funcién de ellas, usar la herramienta mas
adecuada para encontrar la respuesta.
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Correo electronico

Todo empieza de forma bien sencilla. Lo primero que hay que hacer es
abrir una cuenta de correo electrénico de gmail (la plataforma de email
de Google). Esto nos permitira acceder a informacion muy valiosa para
nuestra organizacion, ya que el hecho de darse de alta en gmail implica
gue nos estamos dando de alta en el resto de los servicios de Google,
la mayoria de los cuales son utilisimos, ademas de gratuitos. Esta
cuenta puede ser compartida por todo el equipo de medios sociales de
la organizacidon o no, segun las directrices del director de medios
sociales.

También resulta conveniente dar de alta una cuenta de correo
electronico de Yahoo!, ya que permite acceder a algunos servicios muy
Utiles como Flickr o Pipes y para cuya gestidn se requiere estar dado de
alta en esta plataforma.

Estas cuentas de correo son fundamentales, ya que a partir de ellas
gestionaremos los aspectos administrativos de nuestra actividad en
medios  sociales: altas, bajas, suscripciones, contrasefias,
redirecciones, etc.

No vamos a hacer una descripcidon de como darse de alta en las
diferentes plataformas de correo electrénico, redes sociales, etc., ya
gue es un proceso extremadamente sencillo que no requiere de
ninguna habilidad especial. Ademas, el objetivo de este libro no es
ensefar a darse de alta en plataformas, sino transmitir conocimientos
a directivos y emprendedores para que puedan integrar, desarrollar y
supervisar las actividades de medios sociales.

4.1.1) RSS, agregadores y monitorizacion

Una vez que nos hayamos dado de alta en gmail
podemos hacer uso de un servicio que genéricamente
se conoce como ‘'"lector de feeds" (o también
agregador de feeds). Un lector de feeds es una pagina
que configuramos a nuestro gusto para que aparezcan
los contenidos que nosotros escogemos porque nos
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parecen relevantes. Es un sitio personalizado por mi, donde aparece la
informacién que a mi me interesa y que yo he construido a mi medida.

Google ofrece un par de ellos: Google Reader e igoogle. El primero
tiene un formato parecido al de un interfaz de correo electrénico vy el
segundo se asemeja mas bien a una coleccion de cajitas, cada una de
las cuales contiene piezas de informacién proveniente de una misma
fuente. Estas piezas de informacidon que aparecen en estas cajitas
pueden ser texto, imagenes, video, etc.

A mi, personalmente, me gusta mas igoogle que Google Reader porque
es posible organizar la informacion de una manera mas adecuada a mis
necesidades. Muchos me tacharian de loco, pero para gustos se
hicieron los colores. Hay muchos otros lectores de feeds que funcionan
bien, como por ejemplo el de Netvibes, pero sigo prefiriendo igoogle
porque me permite concentrar esfuerzos en un numero reducido de
plataformas. En cualquier caso, si desea conocer mas plataformas de
este tipo basta con efectuar una busqueda en Google de "lectores de
feeds" o "agregadores".

Ya hemos visto que un lector de feeds (o agregador) es una plataforma
gue uno mismo debe configurarse para recibir informacién actualizada
en tiempo real (feeds) de aquellas fuentes de informacion a las que se
ha suscrito via RSS o atom.

Imaginemos que ya nos hemos dado de alta en gmail y queremos
acceder a nuestro lector de feeds igoogle. Nada mas sencillo. Cuando
entremos en la pagina principal de google veremos que en el extremo
superior derecho hay un enlace denominado "igoogle". Hacemos click
sobre él. Posteriormente debemos hacer click sobre el enlace
"acceder", que también se encuentra en la parte superior derecha. A
continuacién se nos pide el nombre de usuario y contraseifa. Debemos
indicar los de nuestra cuenta de correo de gmail (nota: si en el
momento de clickar en igoogle tenemos abierta nuestra sesidon de
gmail accederemos directamente al lector de feeds sin necesidad de
indicar el nombre de usuario y contrasefia).
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Ahora tenemos ante nosotros unas "cajitas", que se Ilaman
indistintamente widgets o gadgets. Son cajitas vacias que estan
programadas de tal forma que reciban informacién de diferentes
fuentes (los feeds). Entre los widgets que nos encontramos
seguramente estan los de El Tiempo, Google Noticias, el Video del Dia,
nuestro Inbox de la cuenta de Gmail y quizad algun otro. Todos estos
widgets los podemos mover y organizar a nuestro gusto pinchando y
arrastrando la barra superior de cada uno de ellos, asi como
ampliarlos, minimizarlos, eliminarlos, compartirlos, etc., usando el
desplegable en forma de tridngulo que incorpora cada "cajita".

Bien, ya sabemos que esto va de poner en nuestro lector de feeds
todas las cajitas que queramos, con la informacion que resulte de
nuestro interés y que proviene de una amplia variedad de fuentes
(cada widget contiene la informacion de una sola fuente de
informacién). éPero como hacemos que la informacidn que nos interesa
aparezca en nuestro lector de feeds?

Pues vayamos paso por paso: todos conocemos el tipico campo de
formulario web junto al cual indica "isuscribase por email a nuestra
newsletter!". También sabemos que si indicamos nuestra direccion de
correo electrénico en dicho campo, llegard con mayor o menor
regularidad la mencionada newsletter a nuestro buzén de entrada.

Pues bien, este sistema tradicional es muy similar, de cara al usuario,
al de los feeds (aunque tecnoldgicamente esté a afios luz). Veamos
como funciona:

Una persona llega a una fuente de informacion que le resulta
interesante (puede ser un blog, un medio de comunicacién online, una
web de fotografia, etc.). El contenido le parece tan relevante que desea
suscribirse a dicha fuente de informacion sin tener que visitar
constantemente esa web para comprobar que los contenidos se hayan
actualizado, pero el usuario tampoco quiere recibir esta informacién en
su buzdn de correo, que ya de por si estd bastante saturado.

Para ello debe crear un feed (o traducido literalmente, una
alimentacién de informacion), que es el proceso que permitira a este
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usuario recibir la informacion actualizada de la fuente en su lector de
feeds. Esto es sencillo. Basta con buscar en la web cuyos contenidos
nos interesan el icono correspondiente (el simbolo naranja que figura al
comienzo de esta seccion y que muestra un punto del que emanan dos
ondas) y hacer click sobre él. Si no esta disponible el icono, siempre
encontraremos un botdén o link que incorpora un texto similar a
"suscribirse via RSS", "recibir feed", "RSS" o "atom". Una vez que
hagamos click, pasaremos a una pagina que nos permitira elegir
nuestro lector de feeds favorito (en caso de usar igoogle hay que
seleccionar la opcion de "add to Google Homepage" -anadir a mi
pagina de inicio de Google). Hacemos click sobre el lector escogido y
automaticamente ya estaremos suscritos a dicha fuente de
informaciéon. De hecho, en la parte superior izquierda de nuestro
igoogle aparecera un nuevo widget con las Ultimas noticias de la fuente
de informacidn seleccionada.

No obstante, la diversidad de navegadores y la eterna fase beta (en
pruebas) a la que estan sometidas las plataformas web 2.0 hacen que
a veces falle este procedimiento. Se da el caso de que, al hacer click
sobre el link de suscripcidn RSS, a veces aparece todo el indescifrable
codigo fuente de la web &Y ahora qué? No hay motivo para la alarma.
Hay otras formas de suscribirse. Simplemente vaya a la barra de
direccién de la pagina en la que aparecen todos esos cddigos y copie la
direccion (http:\\direccionquecorresponda).

Ahora volvamos a nuestro igoogle, ya que es posible suscribirse a
feeds desde aqui. Vaya a la parte superior derecha y haga click en el
enlace "afladir mas". En la pagina que aparece podra encontrar muchos
widgets que puede afiadir a su lector (por ejemplo: chiste del dia, el
santo del dia, frases célebres, etc.). Pero no nos despistemos. Vaya a
la parte izquierda, en la que aparece un nuevo enlace denominado
"Afadir feed o gadget" junto al icono naranja. Haga click sobre él.
Aparecera un campo de formulario donde debera pegar el enlace que
anteriormente selecciond. Posteriormente pulse el botén "Afiadir". Una
vez hecho esto aparecera en su lector un nuevo widget que contiene
las ultimas noticias de la fuente de la fuente informacion seleccionada.
La informacidn que aparece en los widgets se actualiza a medida que la
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fuente de informacion renueva los contenidos que aparecen en su
pagina web.

Estos feeds (o suscripciones 2.0) se realizan mediante diferentes
sistemas basados en lenguajes de programacion. Los mas populares
son RSS (Really Simple Syndication) y atom (que es el que utiliza
actualmente Blogspot, la plataforma de blogs de Google). Cuando oiga
hablar de sindicacién de contenidos no piense cosas raras. En realidad
es la denominacion del proceso de suscripcion mediante el sistema
RSS.

Pero uno de los aspectos mas importantes de la suscripcion mediante
feeds, en lo que respecta a la monitorizacién de la web, no sélo lo
constituye el hecho de que podamos suscribirnos a determinados blogs
o paginas web. Obviamente podemos generar feeds de los contenidos
de blogs y recursos web 2.0 de nuestra competencia y de los
prescriptores del sector para estar al dia de sus iniciativas, pero lo
realmente interesante es que los agregadores también permiten que
nos podamos enterar, de forma sistematica, cada vez que una persona
cualquiera mencione a nuestra empresa o a la competencia en los
medios sociales iY lo podemos tener en nuestro lector de feeds!
Sensacional ¢éverdad? Es como poder mirar por miles de ojos de
cerradura a la vez ¢Como se hace esto?

Veamos un ejemplo: imaginémonos que queremos enterarnos de lo
que se dice en twitter sobre la palabra "dircom", la contraccion del
cargo de director de comunicacién. Para ello debemos visitar la pagina
http://search.twitter.com, que es una web que permite buscar
cualquier término que haya mencionado un usuario de twitter de
cualquier parte del mundo. Una vez alli debemos introducir la palabra
clave en el campo de busqueda, en este caso "dircom". Una vez que
aparecen los resultados podemos filtrar los resultados por idiomas en
el desplegable de la derecha. Si no se utiliza esta opcién, la blisqueda
se realizara en todos los idiomas.

Pero lo mas interesante estd en la parte superior derecha, junto al
famoso icono naranja de las ondas: "feed for this query" (establecer un
feed de esta buUsqueda). Hacemos click y seguimos uno de los dos
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procesos descritos anteriormente para dar de alta un feed (el que
corresponda de acuerdo con lo que aparezca en pantalla al clickear
sobre el link).

A partir de ese momento tendremos en nuestro agregador un widget
gue aportara informacion actualizada cada vez que un usuario twitter
mencione la palabra "dircom". Podemos crear feeds de busquedas para
no andar buscando continuamente. Facil ¢verdad? Pues bien, al igual
que el buscador de Twitter permite sindicar busquedas, hay un gran
numero de buscadores que rastrean todo tipo de plataformas 2.0 y que
también permiten esta posibilidad. Las veremos a continuacion.

A estas alturas deberia haber quedado claro que un lector de feeds
bien configurado es Ila mejor herramienta para realizar |la
imprescindible auditoria inicial y crear un efectivo sistema de
monitorizacion a largo plazo. El uso adecuado de los agregadores
también permite detectar posibles causas de crisis antes de que estas
estallen, ampliando espectacularmente la capacidad de respuesta de
las organizaciones.

A continuacidn mencionaremos diferentes plataformas de busqueda
Utiles para realizar auditorias y monitorizaciones de tematicas
concretas. Permiten agregar las busquedas a nuestro lector de feeds,
salvo que se indique lo contrario:

e Twitter Search (http://search.twitter.com): como ya hemos
visto anteriormente en un ejemplo, permite realizar bdsquedas
de determinados conceptos y agregarlos a nuestro lector de
feeds.

¢ Twingly (www.twingly.com): permite buscar palabras clave
mencionadas por autores en blogs y microblogs como twitter o
tumblr.

*  Twazzup (www.twazzup.com): permite realizar busquedas en
twitter y en noticias. No permite establecer un feed pero es una
herramienta interesante para llevar a cabo auditorias y
monitorizaciones. Permite filtrar busquedas en espaiiol.
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Google blogs (http://blogsearch.google.es): permite realizar
busquedas de tematicas concretas (por ejemplo: infancia) para
encontrar los blogs relacionados con tematicas de nuestro
interés.

Bitacoras (www.bitacoras.com): permite buscar palabras clave
mencionadas por autores en blogs, con la ventaja afadida de
que es una plataforma espafiola y se centra sobre todo en
bldsquedas locales.

Technorati (www.technorati.com): es el antecesor internacional
de Bitacoras y también permite buscar en blogs. Los resultados
para el mercado espafiol no son tan especificas como en el
caso anterior.

Blogpulse (www.blogpulse.com): también permite sindicar
busquedas de términos que aparecen en blogs.

Boardtracker  (www.boardtracker.com): permite sindicar
bisquedas de términos en foros. Cubre bastantes foros
espafnoles a pesar de ser una plataforma internacional. Incluye
un calendario de tendencias que permite saber en qué dias se
ha dialogado mas sobre el término de busqueda.

Boardreader (www.boardreader.com): similar a boardtracker,
con la diferencia de que cubre un espectro mas amplio de
plataformas y permite seleccionar el idioma de la busqueda. Al
igual que Boardtracker, incluye un calendario de tendencias
que permite saber en qué dias se ha dialogado mas sobre el
término de busqueda.

Omgili (www.omgili.com): también permite buscar en foros y
se caracteriza porque se puede filtrar la busqueda para que
solo devuelva resultados de posts con mas de un nimero de
respuestas minimo a determinar por el usuario, por lo que
permite encontrar mas facilmente los posts mas relevantes. Asi
mismo, incorpora un calendario de tendencias que permite
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saber en qué dias se ha dialogado mas sobre el término de
busqueda.

Icerocket (www.icerocket.com): permite realizar y sindicar
busquedas en blogs, redes sociales como facebook y myspace,
twitter, noticias, videos e imagenes.

Socialmention (www.socialmention.com): permite realizar y
sindicar busquedas en una enorme cantidad de plataformas 2.0
como blogs, redes sociales, microblogs, noticias, imagenes,
video, audio. Es la mas completa de las plataformas de
busqueda y ademas aporta informacidon cualitativa respecto a
las busquedas realizadas.

Samepoint (www.samepoint.com): plataforma con prestaciones
muy similares a Socialmention.

Pipes (http://pipes.yahoo.com): esta plataforma de
monitorizacion, perteneciente a Yahoo! merece una mencidn
especial, ya que permite personalizar al maximo las busquedas.
Un interfaz grafico a base de widgets y "tuberias" que conectan
unos con otros nos permite configurar en qué secciones de qué
webs queremos buscar qué términos, y si estos deben aparecer
en el titulo o en la descripcion. Es una herramienta mas
compleja que las anteriores, pero permite un alto grado de
segmentacion y ofrece la posibilidad de establecer feeds para
consultar los resultados en nuestro agregador.

Herramientas de pago: existen herramientas de pago, algunas
de las cuales no solo integran la capacidad de monitorizacion
sino también de analisis, pero requieren desembolsos
importantes. Algunas de ellas son Sysomos MAP (la que se esta
demostrando mas completa y fiable a dia de hoy en Estados
Unidos), Radian6, Meltwater Buzz, Smmart (herramienta
espafiola), Noteca, Buzzlogic, Cision Monitor y Swix, entre
otras.
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Cada dia surgen nuevas herramientas, por lo que conviene estar al
tanto de las novedades. Una busqueda regular en Google sobre
"herramientas de monitorizacion" nunca esta de mas para esta al dia.

Hemos visto como lograr que la informacidn que escojamos llegue
hasta nosotros, en vez de tener que salir nosotros a buscarla. Pero una
vez recibida la informacidon hay que procesarla y analizarla para realizar
la auditoria y sacar conclusiones que nos permitan establecer la
metodologia de nuestra participacion en medios sociales. La persona
gue debe trazar las lineas maestras de cédmo llevar a cabo la auditoria
es el director de medios sociales, junto con el analitico web. Asi mismo,
son los encargados de sintetizar y analizar la informacion obtenida. El
lector podra encontrar al final de este libro un listado de herramientas
de medicion extremadamente utiles para llevar a cabo auditorias e
implantar programas de medicién de actividades en medios sociales.

Algunos de los conceptos a tener en cuenta a la hora de realizar la
auditoria sobre los competidores y el sector son:

* Nivel de presencia (cuanta presencia y en qué lugares)
e Naturaleza de los mensajes (tematicas)

» Sentimiento (positivo, neutro o negativo)

e Masa critica (tamafio de la comunidad)

e Influencia (cantidad y calidad de feedback a los mensajes
lanzados)

* Control (nivel y velocidad de respuesta a posts negativos)
e Partners (aliados en la red)
 Actualizacién (nivel de frecuencia)

e Relevancia en buscadores (en qué lugares aparecen las
participaciones en la web 2.0)
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Los mapas de influencia
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Este documento es el resumen de la auditoria y debe constar de unas
pocas paginas. En él se deben reflejar las conclusiones principales para
obtener una vision clara de quién es quién y como actia en medios
sociales.

Pero no s6lo queremos saber quién de nuestros competidores es mas o
menos influyente. Asimismo, este documento debe reflejar quiénes son
los lideres de opinidbn 2.0 con mayor capacidad de prescripcion
respecto a determinadas tematicas (ej: alimentacién infantil,
esoterismo, aviacion, etc). Ademas de analizar las busquedas
realizadas, hay también algunas herramientas muy Uutiles, como los
rankings de blogs, donde podremos saber cuales son los blogs mas
visitados e influyentes. Por ejemplo: Wikio (que también permite
buscar noticias), Alianzo (que ofrece también rankings de redes
sociales y microblogs), Bitacoras o Technorati aunque este ultimo se
centra sobre todo en blogs internacionales.

Por tanto, el mapa de influencia social debe contener, por una parte,
quiénes de los jugadores del sector participan en los medios sociales y
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de qué manera lo hacen. Por otra parte, debe ofrecer un analisis
completo de quiénes son los principales prescriptores del sector (y con
quienes deberiamos mantener contacto a largo plazo).

Pequefos consejos que valen mucho

Antes de empezar a desarrollar el programa de medios sociales hay
dos pequefios aspectos importantes que a veces no se tienen en
cuenta:
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Es necesario un lugar donde ir dejando los materiales relativos al
programa de medios sociales, pero el problema surge cuando hay
gue acceder a la informacién fuera de horas de oficina o hay que
compartir estos materiales con otros compafieros de trabajo. La
solucion es un disco duro virtual. Dropbox (www.dropbox.com)
soluciona esta necesidad. Podemos disponer de 2Gb de espacio
gratuitamente y compartir los contenidos que deseemos. Ademas,
nos permite dos opciones de interfaz: por una parte se pueden
gestionar los archivos en la web, y por otra, podemos descargarnos
una sencillisima aplicacion en la que basta con pinchar y arrastrar
para gestionar nuestros archivos iMuy recomendable!

Uno de los puntos que deben quedar reflejados en los informes de
actividad son todas nuestras participaciones en medios sociales
(post en blogs, en twitter, en Facebook, etc). Hay una herramienta
denominada Friendfeed (www.friendfeed.com) que realiza estas
funciones. Por tanto, no debemos ir apuntando todas nuestras
intervenciones para hacer una lista al final de la semana o del mes,
ya que Friendfeed lo hara por nosotros. Es importante darse de alta
en esta plataforma antes de comenzar a postear, ya que de esta
manera tendremos constancia de nuestro nivel de actividad desde el
inicio de nuestras actividades 2.0. Simplemente hay que darse de
alta, marcar aquellas plataformas en las que participemos, seguir
las instrucciones que se nos indica (de momento sdlo esta en
inglés) y entrar a consultar nuestra actividad cuando consideremos
oportuno. Una cosa debe estar clara: sélo podremos dar de alta el



Mi Comunidad... ;Me quiere o no me quiere?

seguimiento de una cuenta (por ejemplo la de Twitter) si
previamente hemos dado de alta esa cuenta en Twitter.

4.2) ESTABLECER OBJETIVOS

Cualquier actividad debe ir acompafada de un objetivo y las
actividades en medios sociales no son una excepcién. De hecho, los
resultados se deben medir teniendo en cuenta, principalmente, la
consecucién parcial o total de dicho objetivo. El sistema de medicidn
dependera, por tanto, directamente de los objetivos que se
establezcan.

Hasta la fecha se ha hecho mucho énfasis en la dificultad de medicién
de los programas en medios sociales. Eso también tiene que ver con la
obsesion predominante de que "los programas en la web 2.0 deben
medirse con herramientas 2.0" iCraso error! Ya hemos dicho que las
actividades en medios sociales son sélo una pata mas para que la
empresa desarrolle sus actividades y que, para sacar todo el provecho,
deben integrarse con otras actividades que tienen lugar en el mundo
offline y que, a su vez, son medibles de una forma tradicional. Pero las
formas de evaluacion se tratardn mas adelante.

Por otra parte, no hay que olvidar que resulta importante establecer
objetivos cualitativos, no sélo cuantitativos. Podemos decir "quiero que
a final de afio tengamos 15.000 seguidores en Facebook". Pero ide qué
sirven 15.000 seguidores si no aportan un feedback valioso y si no
generan un boca-oreja en torno a tu marca? Una comunidad poco
participativa no tiene sentido, por muy grande que sea. Quiza un grupo
de 700 miembros activos resulta mas que suficiente para alcanzar
determinados objetivos (por ejemplo: investigar opiniones acerca de
un producto recientemente lanzado al mercado).

Los objetivos pueden ser muy concretos o muy generales. Unos no
tienen por qué ser mejores que otros. Incluso algunas campafas tienen
como objetivo hechos que van mucho mas alld del mundo de los
medios sociales. Por ejemplo: cuando en 2010 Greenpeace inicido una
campana de ataque contra Nestlé basada en un video colgado en
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YouTube y Vimeo, su objetivo era conseguir que Nestlé dejase de
incluir en sus productos el aceite de palma que producia la
deforestacion de la selva virgen de Indonesia. Consiguieron el objetivo
en apenas unos dias. La forma de medirlo era muy sencilla: ¢Objetivo
cumplido? Si. Amén.

En cambio, otros programas tienen objetivos mas generales, como
aumentar el grado de notoriedad de determinada marca (ya sea una
marca comercial o personal) mediante generacion de buzz (ruido -en el
sentido en que se produce dentro del entorno boca-oreja). Son
objetivos poco especificos, pero igualmente validos, aunque mas
dificiles de medir.

¢Qué objetivos debo establecer en una campafia de medios sociales?
iLos que quieral!

Quiza usted represente a una escuela de negocios y su objetivo es
atraer a un determinado nimero de potenciales alumnos a la web de
su institucidn con la intencién de que rellenen el formulario de peticion
de informacién y asi tener posibilidades de generar una conversion en
forma de matricula. Bien, ese podria ser un objetivo muy concreto y
facil de medir.

Su objetivo también puede ser, simplemente, proteger su reputacion.
En ese caso debe contar con una red de monitorizacidn muy eficiente y
disponer de una excelente capacidad de respuesta.

Otro objetivo puede ser "quiero desarrollar una actividad en medios
sociales tan interesante que me permita aparecer en los medios de
comunicacion tradicionales y en la television".

También se pueden contemplar objetivos como el ahorro de costes a
través del establecimiento de plataformas de investigacion e
innovacién a través de medios sociales.

La creacion de programas de atencion al cliente (CRM) sobre
plataformas 2.0 también se pueden considerar como un objetivo que
contribuya a reducir los costes empresariales.
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Por tanto, ya hemos visto que hay multiples objetivos a cuyo
cumplimiento pueden contribuir los medios sociales. Hay que reconocer
gue la tarea de establecimiento de objetivos no es sencilla y debe
contar con la participacion de los principales directivos de Ila
organizacion, incluido la del director de medios sociales, con quien se
deben consensuar dichos objetivos. Siempre se deben tener en cuenta,
principalmente, los objetivos de la organizacién, independientemente
de que nos fijemos objetivos especificos en los medios sociales. Una
vez que los objetivos generales estén claros, el director de medios
sociales debera desarrollar la estrategia adecuada para alcanzarlos en
la web 2.0.

4.3) SELECCIONAR LAS PLATAFORMAS MAS ADECUADAS

Bien, ya sabemos cudles son nuestros objetivos. Una vez que hayamos
decidido a quién nos deseamos dirigir, con qué intencion y en qué
tono, llega el momento de tomar la decisidon respecto a las plataformas
qgue debemos utilizar para llegar a las personas que nos interesan.
Normalmente se suele utilizar un mix.

Antes de comenzar la descripcion de las plataformas, debemos poner
de relieve la eterna fase beta (fase de prueba) en que se halla inmerso
el mundo de la web 2.0. Esto significa que las plataformas y
herramientas estdn en una fase de constante evolucidon y mejora. De
hecho, a veces se da el caso de plataformas muy utiles que
desaparecen por falta de financiacion. También nos podemos encontrar
con que ciertas funciones ofrecidas por algunas plataformas que, por
ejemplo, utilizamos como herramienta de mediciéon, dejan
repentinamente de prestarse. Como consecuencia de ello quiza nos
veamos en la situacion de tener que reinventar determinados
procedimientos (como por ejemplo el de medicion de determinados
resultados). Pero esta situacion resulta inevitable.
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4.3.1) Redes sociales generalistas

4.3.1.1)Facebook

La mayor red social del mundo, creada en 2004, con cientos de
millones de usuarios (aunque debemos recordar que "usuarios" no
equivale a "usuarios activos"). Ha sido punto de reencuentro de
infinidad de antiguos amigos y generador de incontables comunidades
cuyos miembros comparten fotos, videos, enlaces, recuerdos,
opiniones, etc. Los elementos compartidos muchas veces estan
alojados en otras plataformas (por ejemplo: videos de YouTube). Las
empresas, ONGs, asociaciones, fundaciones, administraciones publicas
y, en general todo tipo de organizaciones e instituciones, conscientes
de este hecho se han lanzado a participar en Facebook, en muchas
ocasiones de forma improvisada, para conseguir seguidores para su
causa.

Para hacernos una idea de la magnitud de su imperio en la red, cabe
comentar que Facebook superd en Estados Unidos a Google la semana
del 13 de marzo de 2010 como en el sitio mas visitado de la red. El
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tiempo de permanencia en el sitio es absolutamente brutal en
comparacién  con practicamente cualquier otra plataforma:
aproximadamente 47 minutos por usuario en marzo de 2010.

Para comprender mejor esta plataforma y contar con datos
actualizados conviene hacer una busqueda en Google bajo términos
similares a "evoluciéon de Facebook" o "historia de Facebook" ya que
podriamos escribir infinidad de paginas sobre este fendmeno, pero lo
que queremos ahora es ir al grano de sus utilidades.

e Las tres formas de “estar” en Facebook

Facebook ofrece tres tipos de cuentas: los perfiles personales
que identifican a cada persona como usuario, las paginas (o
pages) y los grupos. Independientemente de la opcidon
escogida, la informacion siempre se presentara a modo de
diferentes pestafias: el Muro (las Uultimas interacciones),
Informacion  (datos basicos), Fotos, Videos, Eventos
(convocatorias a las que puedes invitar a tu comunidad de
Facebook), Notas (a las que puedes importar via feed
contenidos como los posts de tu blog), Poll (encuestas), e
incluso contenidos totalmente personalizables como
aplicaciones (juegos, incentivos como "la galleta de la suerte" o
"équé cantante de los '80 serias?", etc) o canales (contenido
"traido" de otras plataformas como, por ejemplo, YouTube o
Twitter).

e El perfil personal es lo que dio origen a todo el sistema, de
manera que cualquier persona que use Facebook tiene un perfil
de usuario individual para navegar por el sitio y comunicarse
con amigos, familiares y colegas, hacerse fan de personajes
populares o unirse a grupos con cuyos principios se sienta
identificado.

Los perfiles son para las personas. En un perfil se encuentran
todas las actividades que ha desarrollado una persona dentro
de Facebook y también las relaciones sociales que establece
con otros usuarios de la misma plataforma. El perfil muestra la
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personalidad, los intereses y cdmo es la vida online de cada
persona. Si una organizacion crea un perfil personal para alojar
informacién sobre su estructura, productos, etc., posiblemente
se encuentre un dia con la sorpresa de que dicho perfil ha sido
eliminado, perdiendo toda la informacion que se ha ido
acumulando hasta dicha fecha. Asi que iNunca jamas debes
crear un perfil de una organizacion bajo lo opcién de "perfil
personal”!

Por su parte, las paginas o pages sirven para promocionar
productos, organizaciones o figuras publicas. Esta es la opcidn
adecuada para empresas y organizaciones de todo tipo. Una
pagina no “pide ser tu contacto o amigo”, sino que una pagina
recibe admiradores, seguidores y partidarios de lo que se esta
proponiendo o dando a conocer. La otra gran diferencia es que
la pagina en Facebook tiene una direccién Unica que se puede
ver sin tener la necesidad de estar registrado en esta red social
(por ejemplo: http://www.facebook.com/bestrelations). Es
decir, cualquier persona puede ver esa pagina en Facebook (las
paginas son publicas) sin tener que estar inscrito en la red o
sin tener que hacerse fan de la pagina. Es muy sencillo dar de
alta una pagina. Vete a cualquiera de ellas y haz click en "crear
una pagina para mi empresa".

Los grupos son creados por usuarios que desean reunir a
personas en torno a un tema en comun. A diferencia de un
perfil, donde los contactos son tus amigos y conocidos, en un
grupo se pueden sumar personas de diferentes partes y que no
se conocen. Un grupo es un punto de encuentro para que la
gente se conozca y establezca nuevas relaciones.

¢Qué es mejor? Depende de nuestros objetivos. En cualquier
caso, las paginas o pages ofrecen una mayor versatilidad frente
a los grupos, ya que:

e Permiten acceder a datos estadisticos sobre lo que
sucede en la pagina (cuantas visitas, perfil de los
visitantes, tiempo transcurrido en la pagina...)
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* La informacion contenida en las paginas es indexada
por los buscadores externos como Google.

e Cuando posteemos, la informacion aparecera como
aportada por el nombre de la pagina (por ejemplo, la
empresa "Best Relations"), no por el nombre del perfil
personal del administrador de dicha pagina.

e Ofrecen la posibilidad de configurar el nimero, orden y
contenido de las pestafias que contienen los diferentes
tipos de informacidn. Incluso permite alojar
aplicaciones personalizadas en dichas pestafias (juegos
interactivos, concursos, etc) o incrustar contenidos
alojados fuera de Facebook, como por ejemplo, el blog
de la empresa.

e Permite crear anuncios para promocionar tu pagina en
todo Facebook.

e Permite un nimero ilimitado de usuarios.

De todas formas, hay que tener en cuenta que los grupos,
segun los permisos establecidos por sus creadores vy
administradores, pueden estar abiertos a cualquier persona,
sblo a personas autorizadas o, incluso, pueden ser secretos con
acceso limitado por invitacidon. La gran mayoria de los grupos
son publicos y el usuario se puede unir libremente.

Cuando un usuario se convierte en un "me gusta" de una
marca, una banda, una pelicula, o una persona o se une a un
determinado grupo con el que simpatiza, esa informacion se
publica en el muro del usuario y sus amigos pueden verla
también. En concreto, se pueden ver las paginas que "le
gustan" a los amigos a través de la pestana "info" en sus
perfiles.

Las paginas son mejores para establecer relaciones a largo
plazo con los usuarios y crear una comunidad interactiva entre
ellos. Por su parte, los grupos pueden ser mejor aprovechados
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para enviar comunicados rapidos e involucrar a los usuarios en
discusiones para recibir feedback sobre un producto o servicio

* Publicidad y aplicaciones en Facebook

Facebook esta avanzando a pasos agigantados en el desarrollo
de aplicaciones y juegos, asi como en el perfeccionamiento de
la segmentacion de su publicidad.

La mayoria de las aplicaciones de Facebook se relacionan con
juegos de rol, juegos de preguntas y respuestas y pruebas de
habilidades (digitacion, memoria). Entre los mas célebres se
encuentran los juegos de Playfish y los juegos de Zynga Games
como Farmville.

Con respecto a la publicidad en Facebook, lo cierto es que los
anuncios de esta red social pueden ya llegar exactamente al
sector de mercado especifico que se elija (por ejemplo mujeres
casadas de 35 afios que viven en nlcleos urbanos de menos de
300.000 habitantes, egresadas de alguna universidad de
Madrid y a las que les gusten las telenovelas). Se trata de una
de las grandes ventajas de Facebook frente a otros sistemas de
publicidad on-line ya que gracias a que dispone del perfil de
cientos de millones de usuarios, su capacidad de segmentacién
no tiene rival.

Existen dos férmulas de promocion en Facebook:

* Promocion de una pagina externa: el sistema,
recomendable para los principiantes, es muy similar a
Google AdWords pero con sus particularidades.

* Promocion de nuestra presencia en Facebook: para dar a
conocer desde las propias paginas de la empresa dentro
de la red social.

Si nos decantamos por la segunda opcion, hemos de saber que
los anuncios en Facebook tienen una extensidn maxima de 25
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caracteres en su titular y de 135 en el cuerpo del mismo, por lo
que debemos ser realmente concisos si queremos llegar a
nuestro publico objetivo con éxito.

No se trata de detallar la oferta comercial de la empresa sino
de invitar al publico objetivo a hacer clic. Ademas, todos los
anuncios en Facebook suelen ir acompafiados de una imagen.

Connect

Uno de los servicios mas conocidos de esta red social es
Connect. Se trata de un sistema que permite integrar Facebook
en cualquier pagina web (por ejemplo de una empresa). Esto
resulta especialmente Gtil para aquellas paginas que requieren
un registro por parte de la persona que quiera acceder a
determinados contenidos a los que sélo se puede tener acceso
mediante dicha alta (normalmente, para ello, como minimo, se
pide un nombre de usuario, una direccion de correo electrdnico
y un password).

El hecho de tener que darse de alta a veces produce una
sensacién de hastio y agobio en el usuario, por lo que en
muchas ocasiones este procedimiento de registro queda
abortado. El acceso a los contenidos a veces no resulta tan
atractivo e incentivador como para pasar por el proceso de
registro.

En cambio, Connect permite a los usuarios de internet ya
registrados previamente en Facebook acceder a dichos
contenidos sin necesidad de volver a pasar por un nuevo
procedimiento de registro. Simplemente bastaria con indicar el
nombre de usuario y contrasena de Facebook en un mddulo (o
widget) de dicha red social incrustado en la pagina web de la
empresa para poder disfrutar de los contenidos reservados a
los usuarios registrados. Esto facilita mucho el proceso, ya que
el usuario no se ve sometido al agobiante sindrome de "tengo
que volver a registrarme otra vez". Al final, todos acaban
satisfechos, ya que Facebook puede conocer el tipo de
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contenidos que interesan al usuario mas alld de los limites de
su plataforma. El navegante no atraviesa un nuevo
procedimiento de registro y la empresa, por su parte, consigue
que sus contenidos sean visitados por muchos mas usuarios
que utilizando los métodos de registro tradicionales.

No obstante, este sistema tiene sus handicaps para la empresa
que provee los contenidos en su web, ya que no podra acceder
a los datos de usuarios registrados, dado que no seran de su
propiedad, sino de Facebook.

Facebook Live Feed

La red social americana también dispone de una herramienta
muy popular denominada Live Feed, que permite realizar
comentarios en directo en relacion a un acontecimiento que
esta siendo retransmitido en directo en una pagina web. El
debut de este sistema se produjo durante la retransmision en
directo de la investidura del presidente estadounidense Barack
Obama en la web de la cadena CNN.

La web de esta emisora incrusté un widget de Live Feed en la
pagina web en la que se retransmitia el evento y donde los
usuarios indicaban su usuario y password de Facebook para
poder realizar comentarios en directo acerca de lo que
acontecia en la investidura. Durante 2 horas se produjeron un
millon de comentarios.

Este sistema también permite altas dosis de interactividad. Un
ejemplo lo encontramos en la pagina desde la que rtve.es
emite en directo las carreras del mundial de motociclismo
(http://www.rtve.es/deportes/motogp/directo). Durante las
retransmisiones los usuarios realizan comentarios y preguntas
a las que, en la medida de lo posible, van contestando los
propios comentaristas de las carreras. Otras cadenas también
han adoptado este modelo. El handicap para la empresa que
retransmite la actividad de no disponer de los datos de registro
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de los usuarios conectados sigue siendo el mismo que en el
caso de Connect.

Este sistema también esta teniendo una gran aceptacién por
parte de empresas que retransmiten conferencias y jornadas
de formacién, ya que permite que los usuarios no presentes en
la sala puedan enviar facilmente sus preguntas a los
conferenciantes.

4.3.1.2) Tuenti
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Es la red social espafiola por excelencia que contaba con 8 millones de
usuarios en mayo de 2010 y que esta principalmente dirigida a un
publico adolescente y veinteafiero. Su impacto social es tan amplio que
la mayoria del capital de la compafiia fue adquirido por Telefénica en
agosto de 2010. Una de sus caracteristicas, a dia de hoy, es que las
personas que deseen darse de alta en esta red sé6lo podran hacerlo por
invitacion de otro usuario de Tuenti. Los propietarios argumentan que
esta operativa favorece el comportamiento respetuoso de todos los
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miembros de la comunidad, al basarse en la confianza que los
"invitadores" han depositado en los invitados.

El aspecto visual de Tuenti ha evolucionado Ultimamente mucho para
acercarse al look and feel de Facebook. En realidad las caracteristicas y
operativas no difieren mucho de la de otras redes sociales: se pueden
cargar albumes de fotos y videos, mostrar tu estado, realizar
comentarios, enviar mensajes privados, crear eventos, hacerte
seguidor de paginas de una tematica determinada, divertirte con sus
videojuegos, aportar y consultar opiniones sobre todo tipo de
establecimientos, usar la mensajeria interna (Tuenti gestiona mas de
100 millones de mensajes al dia), videochat, servicios de notificacion
via MS de cumpleafios de amigos y de comentarios, etc.

Podemos decir que el punto a favor de Tuenti de cara al futuro, a pesar
de contar practicamente con servicios muy similares a otras redes
sociales, es la capacidad de innovacidén demostrada, ya que ellos
fueron los primeros en lanzar determinados servicios en una red social
generalista. Este enfoque innovador, unido a su adquisicién por parte
de Telefdnica augura un futuro repleto de interesantes novedades.

Hasta hace no demasiado tiempo Tuenti permitia Unicamente la
creacion de perfiles personales, limitando el acceso de organizaciones.
Si creabas un perfil corporativo o institucional (ya fuese tal cual o bien
camuflado de perfil personal), tarde o temprano te encontrabas con
que habia sido machacado inmisericordemente por el rodillo que
salvaguarda las normas de uso de esta red social. Pero esto ha
cambiado también en 2010.

Ahora Tuenti ha abierto la puerta a las empresas. A través de la
modalidad Tuenti Paginas es posible crear paginas corporativas,
institucionales, de producto o servicio. Algo parecido a lo que se lleva
afnos pudiendo hacer en Facebook. Eso si: cada usuario podra abrir,
como maximo, dos paginas de este tipo por dia. De momento, esta
modalidad no permite iniciativas demasiado versatiles, pero esto
cambiara con el tiempo.
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También cabe destacar Tuenti Sitios, una seccion en la que los usuarios
de esta red social aportan sus opiniones acerca de su experiencia en
todo tipo de establecimientos. Los comentarios se acompafian siempre
de un mapa, que facilita la localizacién del local objeto de la critica.

En lo que respecta al aspecto publicitario, existe una modalidad
denominada "evento patrocinado", implantado desde hace afios en esta
plataforma, que hasta la aparicion de las Paginas era la Unica forma
gue tenian las empresas de hacer acto de presencia en Tuenti.

En contraposicion a Facebook, el desarrollo de una campafia de
publicidad en Tuenti requiere ponerse en contacto con el departamento
comercial de esta organizacién. Quiza no sea una opcion tan inmediata
y sencilla como la de otras plataformas, pero el trato humano permite
proponer actividades publicitarias con un alto grado de personalizacion
si la propuesta es lo suficientemente original.

Aunque existen varias redes sociales de mayor tamafio y mas
extendidas, Tuenti es sin duda una plataforma practicamente
imprescindible a la hora de desarrollar programas de comunicacion 2.0
dirigidos a una audiencia joven hispanoparlante.

4.3.1.3) Myspace
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Podemos decir que Myspace fue el culpable de la eclosidn mundial de
las redes sociales. Nacido en 2003 y fue adquirido por News Corp en
2005, llegando a situarse como la comunidad online lider a nivel
planetario, con clara ventaja sobre el resto de sus competidores.
Millones de personas se formaron en el uso de redes sociales gracias a
esta plataforma, aunque con el paso del tiempo, Facebook le ha
arrebatado claramente el puesto.
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Uno de los motivos principales que se barajan para justificar
este salto atras en el liderazgo de Myspace es el cadtico
interfaz del que ha hecho gala durante muchos afios. Aunque
bien es cierto que esta red ofrecia un alto grado de
personalizacion al usuario para el disefio de su perfil, habia que
reconocer que, en la mayoria de las ocasiones, el resultado
final era muy estrepitoso y chirriante, a pesar de que podia
resultar artistico.

No es extrafio pensar que los miembros de Myspace prefiriesen
mudarse a Facebook, que ofrecia un interfaz mucho mas
sencillo, limpio y claro, ademdas de aportar datos
diferenciadores respecto a Myspace, como los intereses
personales y sentimentales del resto de los miembros.

Hoy en dia, las opciones de configuracién del perfil de Myspace
ya han cambiado y todo puede tener un aspecto mucho mas
civilizado, aunque eso si: el componente visual (fotos y videos)
sigue teniendo un gran protagonismo.

Para sobrevivir a los duros embates de la competencia,
Myspace ha tenido que verticalizarse y pasar de ser una red
generalista a especializarse en areas como el arte y el
entretenimiento. En esta plataforma podemos encontrar
infinidad de musicos y artistas que muestran y comparten sus
obras para que el mundo tenga la oportunidad de observar su
trabajo. De hecho, no pocos artistas han llegado a alcanzar la
fama utilizando Myspace como "plataforma de despegue".
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Ultimamente también corren rumores de que la red se
orientara también a jovenes, al estilo Tuenti. En cualquier caso,
es importante que la empresa reaccione e imprima un nuevo
giro a su estrategia empresarial, debido al gran déficit que
arrastra.

Respecto a la operativa, a dia de hoy no podemos decir que
Myspace aporte muchas innovaciones, respecto a otras redes
sociales aunque, como hemos dicho anteriormente, el
componente visual es uno de los protagonistas en los perfiles
de los usuarios ya que se suelen colgar muchas fotos y videos
en este espacio. Asi mismo, una caracteristica basica de
Myspace es la musica. Podemos encontrar un reproductor de
listas de canciones en practicamente cada perfil. Cada usuario
escoge la lista que mas le guste, la afiade a su perfil y la
comparte con el resto del mundo. De hecho, los directivos de la
comunidad, conscientes de este tiron, promocionan las listas de
reproduccion de sus miembros mas ilustres (uno siempre tiene
curiosidad por saber qué canciones le gustan a tus artistas
favoritos éverdad?).

Las caracteristicas y funciones son similares a los de otras
redes sociales, por lo que no abundaremos en ellas. La
presencia empresarial estd plenamente admitida y cualquier
organizacion o emprendedor puede montar su perfil en
Myspace para generar su propia comunidad. Asimismo, permite
realizar diferentes tipos de campafas de publicidad, para lo que
es necesario ponerse en contacto con el correspondiente
departamento de Myspace. Esto se puede realizar a través del
enlace "anunciate" que se puede encontrar al final de cada
pagina.

La conclusién fundamental es que Myspace es una buena
plataforma para llegar a artistas, sobre todo a los musicos y a
aquellas personas que disfrutan mucho con la musica. A pesar
del estancamiento al que se vio sometida en su momento, no
hay que olvidar que Myspace sigue ocupando una posicién de
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podio entre las mayores redes sociales del mundo con mas de
200 millones de usuarios.

4.3.1.4) Otras redes sociales generalistas
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Hay muchas otras redes sociales. De hecho, el lider en China es
QQ, con cientos de millones de usuarios. En Rusia los lideres
son Odnoklassniki y Vkontakte. Hasta hace poco Orkut, la red
social de Google lideraba el ranking brasilefio, pero acaba de
verse relegado por Facebook. Bebo, que ha llegado a alcanzar
casi los 120 millones de usuarios, es otra red social que hasta
hace poco lideraba diferentes mercados de habla inglesa, pero
su propietario, AOL ha anunciado su desinversién en la
compafiia por perder fuelle frente a otros competidores.
También hay otras comunidades histéricas como Habbo, con
casi 180 millones de usuarios que centran su actividad en los
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juegos online y su financiacion en los micropagos, lo cual les ha
permitido seguir en forma después de 11 afios de actividad.
Otras redes de gran penetracién son Hi5! y Badoo, que a pesar
de alcanzar una masa critica de varias decenas de millones de
usuarios tuvieron que adoptar la forma de red de ligues, sobre
todo la segunda. Live es la red social de Microsoft, cuyas
caracteristicas son muy peculiares, de acuerdo con la vision de
la compafiia de Redmond.

En cualquier caso, conviene hacer blsquedas regularmente de
términos como "ranking social networks" para estar al dia de la
evolucion de las redes sociales, ya que el entorno es
totalmente cambiante. Por Ultimo, no podemos cerrar este
capitulo sin llevar a cabo un sentido homenaje a
Classmates.com, la red social que inaugurd en 1995 todo este
guirigay de medios sociales, tal y como lo conocemos hoy en
dia. Actualmente esta red, que también posee docenas de
millones de usuarios, se esta redefiniendo para focalizarse en
contenidos nostalgicos.

4.3.2) Redes sociales verticales

Las redes sociales verticales son aquellas en las que la actividad de la
comunidad gira en torno a una tematica definida, por ejemplo destinos
turisticos, cine, fotografia, finanzas, automdviles, etc.

Estas redes comparten la misma filosofia de interaccion entre sus
miembros que las redes generalistas. No obstante, en ocasiones el
numero de funciones no son tan amplias como en las generalistas, por
una parte debido a motivos presupuestarios y, por otra porque estas
redes compiten entre ellas para conseguir miembros que comparten
intereses muy concretos. No luchan por crear la mayor comunidad a
escala planetaria.

A nivel de comunicacién estas redes son absolutamente claves para las
empresas porque permiten dialogar con personas que se desenvuelven
en un entorno extremadamente segmentado. ¢Qué es mas valioso?
¢mil seguidores en una red social generalista o cien seguidores a los
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que sabemos que les apasiona el sector en el que nuestra organizacion
desarrolla sus actividades?

Durante los proximos afios el enfoque vertical cobrara muchisimo
protagonismo. De momento, nos encontramos en una fase en la que la
mayoria de los usuarios de redes sociales se hallan inmersos en un
proceso de aprendizaje en el que las redes sociales generalistas
suponen un nivel de entrada. Es decir, los nuevos usuarios 2.0 estan
aprendiendo "de qué va esto de los medios sociales" en las redes
generalistas.

Una vez asumido este nivel inicial por parte del usuario, llega una fase
de aburrimiento. A partir de este momento existen dos opciones:

¢ Abandonar o, al menos, reducir la actividad en medios sociales.

e Continuar investigando en busca de nuevos contenidos mas
especificos acordes con los intereses del usuario bajo la
filosofia "bien, ya sé de qué va esto, ahora voy a buscar cosas
gue me interesen realmente".

Este segundo punto resulta fundamental en el crecimiento de las redes
sociales verticales, ya que la inquietud de los usuarios es lo que
permite aumentar el nimero de miembros de sus comunidades.

Por tanto: las redes sociales verticales deben estar siempre en el punto
de mira de las organizaciones.

Veamos algunos ejemplos:

Minube es una red social espafiola que ha exportado su modelo de
negocio a diferentes paises. Se trata de una comunidad donde sus
miembros intercambian informacion sobre destinos turisticos. En
contraposicion a las agencias de viaje online, a las que uno acude
cuando uno ya sabe donde va a ir de vacaciones, Minube sirve para
inspirarse y buscar posibles destinos recomendados por otros usuarios.
Pero si lo que buscas son opiniones sobre hoteles lo que necesitas es
Tripadvisor.
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Unience es un buen ejemplo de red social, también espafiola, dedicada
a las inversiones y finanzas que ha demostrado su solidez y capacidad
de generar contenidos interesantes en un formato atractivo desde que
nacio.

Las relaciones publicas y la publicidad también tienen espacio en el
mundo de las redes sociales verticales. Algunos ejemplos espafioles
son bytepr.com y leadingnewthinking.com (esta Ultima perteneciente a
MPG).

Un tipo de redes que se estan poniendo muy de moda son las redes de
geolocalizacion como Foursquare o Gowalla, que seran tratadas mas
adelante.

Pero no todo tienen que ser temas tan serios. Los amantes del cine
pueden interactuar en la red social vertical Cinemavip, mientras los
deportistas participan en la comunidad Strands.

Pero si, en cambio, lo que realmente te gusta es el mundo del motor
puedes dialogar e intercambiar impresiones en Ebuga si lo tuyo son los
coches o en Moterus si prefieres las dos ruedas.

Los artistas emergentes también tienen comunidades como Deviantart
o Behance a un solo click de distancia.

éMUsica? nVivo o RedKaraoke (sin olvidar Myspace). ¢éTemas
relacionados con el mundo editorial? Ediciona. éMontafismo? Cuspidis.
¢Jardineria? ibotanika. ¢éRecomendaciones sobre garitos de toda indole?
11870. Ejem... ¢Ligoteo o mas? Match, Meetic, Yunu, Metroflog o la
propia Badoo. Etc, etc, etc.

Por otra parte, también estan comenzando a funcionar muy bien las
redes sociales basadas no en una tematica concreta, sino en la
cercania geografica. Se espera que este formato tenga un éxito
espectacular a lo largo de los proximos afios, ya que estas redes
facilitan la integracion online y offline de la comunidad. En pocas
palabras: permite que los miembros se conozcan cara a cara, lo que
refuerza los lazos, aumenta el sentimiento de pertenencia y afianza el
engagement. Un ejemplo espafiol de este tipo de redes es Askaro. Otro
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proyecto interesante es Submate (ganador del concurso Startup 2.0 en
2010), que se basa en los intereses de las personas que realizan los
mismos recorridos en metro.

De hecho, existen unas plataformas que permiten crear comunidades
gue combinan la cercania geografica con determinados intereses
comunes. Un ejemplo es Meetup.

También es posible encontrar webs que permiten a cualquier usuario
crear una completa red social. La opcidon mas popular es Ning, aunque
hace ya un tiempo esta empresa suspendié los servicios gratuitos, por
lo que el uso de sus servicios implica pasar por caja. No obstante, sus
herramientas estan respaldadas por una amplia experiencia, por lo que
la opcién de pago es una solucidén recomendable. Buddypress es otra
opcion interesante. Existen muchas otras formas de crear una red
social. Basta con hacer una busqueda de "crea tu red social" para
encontrar muchas opciones.

En fin, hay redes sociales verticales dedicadas a bastantes temas
(aunque no demasiados aun). En muchas ocasiones conviven con foros
especializados o crecen a partir de ellos. Durante los préximos afios se
lanzardn muchas mas iniciativas y habrd una dura lucha entre
comunidades del mismo sector para asegurar su primacia en su ambito
de actuacion.

4.3.3) Redes sociales profesionales

Las redes sociales profesionales existen desde hace muchos afios, pero
su edad de oro llegd con el tsunami de la crisis global de principios del
siglo XXI. Millones de profesionales, conscientes de que el colapso
laboral podia estar a la vuelta de la esquina, decidieron darse de alta
en este tipo de plataformas para comenzar a desarrollar labores de
networking online para alcanzar una posicién de visibilidad profesional
que les permitiese vislumbrar una luz al final de un tunel que se estaba
estrechando cada vez mas. De hecho, este tipo de plataformas han
propiciado un gran numero de reencuentros entre antiguos
compaferos de estudios que ahora comparten el mismo sector
profesional y, en ocasiones, llegan a apoyarse laboralmente.
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Las redes sociales profesionales son, por tanto, aquellas en las que el
protagonismo  principal se lo lleva el aspecto Ilaboral,
independientemente del sector de desarrollo de la actividad. El nivel de
segmentacion de estas redes suele ser muy alto, para que cada uno
encuentre aquellas areas verticales en las que esté interesado. Es por
tanto no so6lo una herramienta para la promocién profesional, sino
también un espacio en el que se pueden investigar asuntos
relacionados con nuestro sector de actividad y con nuestros
competidores.

Uno de los colectivos mas beneficiados del crecimiento de estas redes
no son solo los profesionales que consiguen aumentar su visibilidad,
sino también los headhunters. Reclutar perfiles de talento siempre ha
sido una tarea dificil, pero ahora, teniendo la informacién laboral de
millones de personas al alcance de la mano, la labor de los cazadores
de talento profesional se ha facilitado extraordinariamente. Podemos
decir por tanto, que las redes profesionales ayudan a generar
movimiento en entornos profesionales.

Las principales redes profesionales son LinkedIn, Xing y Viadeo.
Linkedin, fundado en 2003, puede vanagloriarse de competir en
numero de usuarios incluso con potentes redes sociales generalistas,
ya que posee mas de 50 millones de usuarios en este momento (mas
de 1 milldn en Espafia). Ademas, hay un aspecto muy relevante: es
una plataforma que facilita mucho la indexacion en motores de
blsqueda. Es muy sencillo encontrar el perfil de personas que estén
dadas de alta en LinkedIn a través de una busqueda en Google.

Las funciones de este tipo de redes obvian los aspectos frivolos de
otras redes mas generalistas y van al grano:

El espacio principal del perfil es para la vida laboral profesional.

La red de contactos ocupa también un lugar destacado. No obstante,
sOlo puedes ver la red de contactos profesionales de una persona
cuando ésta te ha aceptado también como contacto de confianza.

Existe la posibilidad de crear y suscribirse a grupos, dentro de los
cuales se organizan debates sobre tematicas muy definidas y en los
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que se puede participar e interactuar con otros profesionales,
aportando puntos de vista.

Existe la posibilidad de recomendar a determinados profesionales o ser
recomendado para aumentar el grado de reputacion del perfil.

Una de las funciones mas interesantes es la posibilidad de consultar y
emplazar ofertas de empleo en la seccidn correspondiente.

También disponen de algunas funciones propias de redes sociales
generalistas, como por ejemplo el correo electrénico interno, el
buscador o la posibilidad de convocar a tu red de contactos a eventos
(ya sean eventos que se celebren de forma offline u online).

Ademas de las redes profesionales anteriormente mencionadas,
podemos afadir algunas plataformas como Plaxo o UNYK que, aunque
nacieron como libretas de direcciones virtuales (muy Utiles, por cierto),
han incorporado funciones de red social. De hecho, UNYK esta
integrada con Viadeo. Este tipo de plataformas son muy versatiles,
porque nos permiten acceder a nuestra agenda de contactos alla donde
nos encontremos, siempre y cuando dispongamos de una conexion a
internet. No obstante, no se les puede considerar como redes sociales
de pura cepa.

En resumen, las redes sociales profesionales nos permiten:

= [Establecer contactos con profesionales del sector que nos
interesen y hacer networking.

*= Actualizar la informacion profesional de nuestros contactos.
= Acceder a puestos de trabajo y ejercer de headhunter.

= Conseguir referencias de otras personas.

= Recomendar y ser recomendados.

= Plantear y responder interrogantes.

=  Encontrar, pertenecer y participar en grupos de interés.
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= Promover la visibilidad de nuestro perfil profesional ya que los
motores de busqueda tipo Google o Yahoo! indexan muy bien los
perfiles de LinkedIn.

= Retomar el contacto con ex-comparfieros

= Evaluar el sector, los clientes actuales, los clientes potenciales y
la competencia.

» Desarrollar labores de recruiting.

4.3.4) Blogs

En Wikipedia estd muy bien descrito el significado de esta palabra, asi
que vamos alla:

"Un blog o, en espafiol, una bitacora, es un sitio web periddicamente
actualizado que recopila textos o articulos de forma cronoldgica, de uno
o varios autores, apareciendo primero el mas reciente, donde el autor
conserva siempre la libertad de dejar publicado lo que crea pertinente.
El nombre bitdcora estd basado en los cuadernos de bitacora,
cuadernos de viaje que se utilizaban en los barcos para relatar el
desarrollo del viaje y que se guardaban en la bitacora".

El término inglés blog (o weblog) proviene de las palabras web y log
('log' en inglés=diario). El término bitacora, en referencia a los
antiguos cuadernos de bitdcora de los barcos, se utiliza
preferentemente cuando el autor escribe sobre su vida propia como si
fuese un diario, pero publicado en la web.

En realidad siempre han existido blogs, o lugares donde las personas
han querido reflejar diferentes aspectos de su vida cotidiana, de su
vida deseada o de su vida imaginada. Quizad los antecedentes mas
lejanos los podemos encontrar en las pinturas rupestres, donde
nuestros ancestros reflejaban su realidad, ya fuese para dejar
testimonio de su actividad o para invocar favores de los dioses.

Como hemos visto, los blogs, tal como los conocemos hoy en dia,
nacieron para que sus autores vertiesen sus pensamientos u opiniones
a modo de columna editorial. Este fue, por tanto, un arranque muy
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personal. No obstante, muy pronto el mundo empresarial vio en este
tipo de plataformas una forma de aumentar su visibilidad.

Otra de las caracteristicas fundamentales y determinantes es que los
blogs permiten generar interactividad: los lectores pueden dejar sus
comentarios y suscribirse a los contenidos, el autor puede crear
enlaces externos para complementar su informacion y contribuir a
crear comunidad.

En lo que respecta a la forma de presentar el contenido, los blogs
pueden adoptar diferentes formatos: textual (en formato escrito),
fotoblog (fotos), videoblog (a través de videos), audioblogs (donde los
contenidos se descargan en formato de podcast), mixto (cuando se
combinan diferentes formatos), etc.

En 1999 nacié Blogger, una plataforma que permitia a cualquier
persona u organizacién crear y gestionar su propio blog. Esta
plataforma tuvo tanto éxito que fue adquirida por Google en 2003. Este
afno, en el que Blogger pasé6 a manos de Google, fue prolijo en
nacimientos blogueros, ya que surgid6 Wordpress, otra de las
plataformas que ponian los blogs al alcance de cualquier usuario. En tal
afilo también nacié Technorati, un buscador de blogs, que con el
tiempo, se ha convertido en un portal-directorio centralizador de las
actividades mundiales de blogging y que vio la luz a la par que su
homdnimo en versidn espanola: Bitacoras.com.

Pero ya esta bien de historia. Quien quiera mas informacion puede
preguntar a su viejo amigo Google (0o a sus nuevos compaferos
Technorati y Bitacoras) para continuar la investigacion.

4.3.4.1) Tipos de blogs

* Blogs personales: son aquellos en los que las personas reflejan
sus pensamientos en su propio nombre. Las tematicas pueden
estar relacionadas con la esfera intima del autor, sus hobbies,
su actividad profesional o cualquier otro asunto: pensamientos
personales, poesia, fotografia, ingenieria, astronautica,
jardineria, cocina, etc. El autor puede escoger entre tratar una
sola tematica o multitud de ellas. Algunos blogs personales se
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han convertido con el tiempo en herramientas profesionales
con una enorme capacidad de influencia. Un ejemplo es el blog
de Nacho Escolar: escolar.net. El objetivo que persiguen
muchos bloggers es posicionarse como lider de opiniéon en un
sector determinado. Conseguir esto es mas facil cuando se
trata de una tematica muy concreta. Esto es valido tanto para
blogs personales como para los de indole profesional.

Blogs profesionales: los blogs profesionales se dividen
principalmente en dos diferentes areas.

* Blog corporativo/institucional: refleja la opinion de una
organizacion sobre una o varias tematicas relacionadas
con su sector de actividad. Una organizacion puede tener
varios blogs. En este caso, cada uno de ellos suele tratar
una tematica muy especifica. Es uno de los primeros
sitios donde las organizaciones suelen anunciar sus
novedades.

 Este tipo de blogs pueden contar con uno o varios
autores, identificados o no. También admiten la
participacion de firmas invitadas.

* Blogs comerciales o Redes de blogs: las redes de blogs
son agrupaciones de blogs que utilizan la concentracion
de masa critica de lectores para generar la atraccion de
presupuestos publicitarios.

* A nivel general, cuando se habla de redes de blogs, se
hace referencia a empresas que desean convertir la
actividad de blogging en su negocio. Para ello, crean una
estructura de diferentes blogs, cada uno de ellos sobre
una tematica muy especifica, que atraen a un gran
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numero de usuarios avidos de informacion. Es lo que se
conoce como Blog Comercial.

Para que este modelo de negocio pueda tener éxito
resulta imprescindible atraer un numero suficiente de
anunciantes que permita mantener la estructura de la
empresa, por lo que generar un numero muy alto de
usuarios que visiten repetidamente los blogs se convierte
en la primera prioridad. Esto sélo se consigue de una
manera: generando contenidos altamente atractivos,
tanto en lo que respecta a los temas tratados como a la
actualizacion de los contenidos. La guerra entre los blogs
comerciales del mismo sector por ser el primero es
absoluta y atrozmente despiadada.

Los bloggers que escriben en este tipo de blogs suelen
ser colaboradores, debidamente identificados, de la
empresa propietaria del blog, aunque los mismos
propietarios y algunos empleados también suelen
participar en la produccion de contenidos.

Algunos blogs comerciales se han ganado el respeto de
los departamentos de comunicacién de muchas empresas
al haber alcanzado cientos de miles de lectores, un
numero mucho mayor que gran parte de los medios de
comunicaciéon tradicionales. Por ello, no es extrafo que
se suela invitar a los representantes de este tipo de
plataformas a viajes de prensa y otras actividades que
tradicionalmente estaban reservadas a los medios de
comunicacion "tradicionales".

El poder de algunos blogs comerciales y su empuje por
publicar informacion lo mas actualizada posible es tal que
han afectado a procedimientos de determinadas
empresas. Por ejemplo: los programas de formacién de
vendedores en puntos de venta se retrasa cada vez mas
cuando dichas formaciones giran en torno al lanzamiento
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de nuevos productos y nuevos precios. éPor qué? Los
nuevos productos y precios se anuncian oficialmente por
parte de los fabricantes una vez que las fuerzas de
ventas estan formadas, pero durante la formacién
siempre hay alguien que se va de la lengua (o incluso no
es extraflo que entre el personal a formar nos
encontremos con algun blogger). Esto significa que al
final los blogs anuncian antes que las propias empresas
el lanzamiento al publico de productos y sus precios.

Algunos ejemplos de redes de blogs comerciales
espafiolas son Hipertextual, Weblogs SL, Microsiervos,
Mediosyredes, Ocio Networks, etc.

4.3.4.2) Crear el blog

Antes de comenzar a hablar de las diferentes plataformas, quiero dejar
bien claro que el blog, junto con la pagina web de la organizacion, es el
elemento fundamental de una estrategia de comunicacién seria y a
largo plazo en medios sociales (por el contrario, en una campafia de
marketing online puntual, quizd lo pueda ser un microsite o una
pestafia de Facebook en los que se desarrolla un concurso).

Las personas que nos visitan buscan contenidos interesantes y el lugar
perfecto para generar estos contenidos es el blog, ya que ademas
permite aportar una visidn particular sobre los asuntos tratados, lo que
ayuda a generar seguidores (y por qué no, también detractores). En
resumen: el blog es el lugar donde vive el "thinking". Es donde debe
residir el conocimiento y la vision de la organizacion. Posteriormente
podremos promocionar este conocimiento y vision a través de las redes
sociales, microblogs, etc.

Hay muchas plataformas para crear blogs. Me centraré en dos: Blogger
y Wordpress, que son las opciones mas extendidas. Hay muchas otras
posibilidades para crear tu bitacora personal. Una de las mas conocidas
es La Coctelera, con una gran influencia en el mundo de habla hispana.
Asimismo, podemos encontrar muchas otras opciones si realizamos
una busqueda del término "crea tu blog" en Google: soy.es,
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hazblog.com, blogia.com, tublog.es, islablog.es, etc. Incluso los medios
de comunicacidn tradicionales, como elpais.com, te permiten crear tu
blog.

Habitualmente, crear una plataforma de este tipo es gratis. No
obstante, si deseamos disponer de un blog profesional, con
prestaciones personalizadas, las cosas empiezan a cambiar, ya que
seguramente tendremos que alojarlo en nuestro propio servidor. De
hecho, esta es una de las diferencias fundamentales entre un blog
simple y uno mas elaborado. Por una parte, existen plataformas de
creacion de blogs basadas en alojamiento externo (el blog se aloja en
servidores externos a nuestra organizacidn) como las mencionadas
hasta el momento, que son las que alojan los contenidos y aplicaciones
necesarias para la gestion del blog y que permiten una amplia variedad
de funciones. Pero las opciones de personalizacion sélo llegan hasta
cierto punto.

Si lo que deseamos es tener un control total sobre todos los aspectos a
nivel de estructura, formato, disefio y funcionamiento necesitaremos
alojar el blog en un servidor propio. Para ello hay que contar con un
gestor de contenidos (CMS) mas versatil cuya utilizacion implica ciertas
complejidades. Algunos ejemplos de este tipo de gestores son
Wordpress.org (no confundir con Wordpress.com), Joomla y Drupal. El
CMS mas popular es Wordpress.org. Joomla y Drupal también son
populares, pero su complejidad quiza resulte excesiva para la creacion
de blogs.

Estos productos son gratuitos (aunque no necesariamente ciertas
plantillas, extensiones vy plugins asociados) y hay enormes
comunidades de programadores optimizando su funcionamiento
constantemente, pero la potencia y complejidad de sus prestaciones
hace que sea preferible que se encarguen de su configuracién los
expertos con experiencia en la creacion de blogs profesionales. Esto
ultimo ya no es gratuito, ni tampoco el coste de alojamiento del blog
en un servidor propio.

» Blogger: es una plataforma gratuita de creacion de blogs,
basada en alojamiento externo, propiedad de Google. Antes de
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empezar hay que hacer una aclaracidon. La plataforma para
construir el blog se denomina Blogger, pero una vez que la
bitadcora ha sido creada, pasa automaticamente a alojarse en
una plataforma denominada Blogspot. Esto no conlleva ningun
problema, simplemente la utilizacién de dos nombres crea a
veces algo de confusion en el usuario. Pensemos en Blogger y
en Blogspot como en una sola cosa.

Esta plataforma se caracteriza por la sencillez de uso. Incluso los
procesos mas complicados estan muy bien descritos y son faciles de
entender. Practicamente cualquier profano puede tener su blog
funcionando en menos de una hora.

Darse de alta en blogger es muy sencillo: simplemente nos basta con
los datos de usuario y el password de la cuenta de Google con la que
nos hemos dado de alta previamente en gmail, aunque si lo deseamos
podemos crear una nueva cuenta.

La estructura de menls es muy sencilla. Una vez dados de alta
accederemos al Escritorio, desde donde podremos gestionar nuestro
blog. A partir de aqui las diferentes secciones son:

» Escritorio: es el interfaz de gestion principal desde donde
se acceden a las diferentes funciones.

¢ Nueva entrada: para escribir un nuevo post.
e Editar entradas: para modificar posts ya realizados.

* Configuracién: permite definir los aspectos fundamentales
del blog. Se subdivide en varias pestafias de acuerdo con
las diferentes areas que se desee configurar.

» Disefio: en esta seccion se puede definir el aspecto visual
del blog (mediante plantillas o de forma personalizada) y
estructurar la manera en que se mostraran los contenidos.
También permite retocar manualmente el cédigo HTML.
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¢ Monetizar: sirve para activar nuestro blog como
plataforma publicitaria y configurar los diferentes aspectos
relativos a esta opcidn.

Ademas de estas secciones también nos encontraremos con
informaciones de interés en el cuerpo central del Escritorio que
permiten diferentes acciones: la lista de lectura facilita el seguimiento
de determinados blogs (aunque yo te recomiendo seguir los blogs de tu
interés desde tu lector de feeds), mientras que la seccion Otras Cosas
aportan consejos adicionales sobre servicios que pueden resultar Utiles
para tu blog.

Mas allda de los menuls propios del blog podemos tener acceso a
opciones relativas a nuestra cuenta general de Google que también nos
pueden ayudar a optimizar nuestro blog. Sdlo hay que clickear en "Mi
Cuenta" (arriba a la derecha). Una vez que hayamos hecho esto nos
encontraremos ante un interfaz desde el que podremos gestionar todos
los servicios de nuestra cuenta de Google. Pero en este caso lo que nos
interesa es como mejorar el blog a partir de aqui. Yo recomiendo las
siguientes funciones:

Analytics: esta seccion nos permite asociar el potente producto de
analitica web de Google a nuestro blog para, de esta manera, poder
acceder a las estadisticas de uso del sitio que nos permitiran tomar
decisiones para mejorar el funcionamiento de nuestra bitacora.

Para configurarlo sélo hay que seguir paso a paso las instrucciones que
nos indica. Una vez configurado soélo tendremos que volver a acceder a
esta seccion para consultar las estadisticas. Analytics se puede aplicar
a cualquier pagina web o blog, no sélo a Blogger/Blogspot.
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Feedburner (www.feedburner.com): es un sistema de suscripcién

a blogs disefado, en principio, para gestionar aspectos relativos a la
publicidad, pero resulta util al propietario del blog para poder acceder a
determinados datos relativos a sus suscriptores (ya sea via feed o via
email). Si quieres gestionar adecuadamente las suscripciones al blog es
recomendable hacerlo a través de esta via. El proceso es un poco mas
lioso que otros, pero las instrucciones son bastante claras. Feedburner
pertenece a Google y puede integrarse en cualquier plataforma 2.0
para gestionar las suscripciones.

A través de la herramienta de disefio de Blogger, el propietario
del blog podra decidir qué secciones incluir:

Datos personales

Blogroll: es la lista de bitacoras que el autor del blog sigue
habitualmente y que expone publicamente para que sus
lectores tengan también la oportunidad de leerlos y asi
entender mejor las fuentes de inspiracion. Indicar qué es
lo que te interesa es una buena forma de definirse a uno
mismo.

Suscripcion via RSS (los usuarios podran suscribirse a
todos los post, a sélo una linea tematica concreta de posts
asi como a los comentarios de los posts que se deseen). Si
se desea gestionar las suscripciones a través de
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Feedburner, hay que visitar www.feedburner.com y seguir
las instrucciones.

e Suscripcion via correo electrénico

e Botones que permitan al lector del blog compartir el
contenido de diferentes maneras (a través de Facebook,
Twitter, correo electrénico...)

¢ Widgets en los que aparecen contenidos que el propietario
del blog ha generado en Facebook, en Twitter y en otras
plataformas de medios sociales.

¢ Listas de seguidores de nuestro blog

*+ También permite actuar de plataforma publicitaria de
Google Adsense, pero si realmente lo que queremos crear
un blog corporativo esta opcién no deberia tenerse en
cuenta.

Asimismo, Blogger ofrece la posibilidad de comprar un dominio
y asociarlo inmediatamente al blog. Cuando un usuario crea su
espacio en Blogger, se le asigna una URL estandar:
http://nombredelusuario.blogspot.com, pero mediante unos
pocos clicks y un precio muy asequible el usuario puede
comprar un dominio (por ejemplo: nombredelusuario.com) y
hacer que su blog aparezca bajo dicha direccidon. De un dia a
otro (el procedimiento lleva muy poco tiempo) el blog estara
alojado en www.nombredelusuario.com. Si se toma esta opcidn
de dominio personalizado resulta conveniente llevarla a cabo lo
antes posible.

También existen otras aplicaciones externas que permiten
optimizar los flujos de informacién (por ejemplo, que tus posts
aparezcan reflejados en Facebook, que los comentarios en
Facebook sobre tu post aparezcan en tu blog, integrar
imagenes y videos en tu blog, etc.). Para descubrirlas, animo al
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lector a realizar busquedas en Google (por ejemplo: "importar
posts del blog a Facebook").

Podemos concluir la seccion de Blogger indicando que puede
ser una opcion valida para emprendedores y auténomos, pero
para un blog corporativo resulta mas recomendable la opcién
Wordpress.

* Wordpress

EL ORGANIGRAMA 20

Wordpress, al igual que blogger es una plataforma para la creacién de
blogs, pero las diferencias entre ambas herramientas son grandes:

Blogger es muy sencillo de usar: su gestor de contenidos es muy
simple, las capacidades de personalizacidon son bastante limitadas y
tanto las aplicaciones necesarias para que funcione el blog como el
contenido estan alojados en un servidor propiedad de Google. Blogger
es una opcidn para quien no se quiera complicar demasiado la vida.

El universo Wordpress es mucho mas complejo y profesional: para
empezar, podemos escoger entre la version Wordpress.com y la
Wordpress.org. La diferencia reside en que en la primera opcién los
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contenidos y aplicaciones de la bitdcora estaran alojados en un servidor
de dicha organizacion. En cambio, si escogemos la versién ".org"
podremos alojar el blog en nuestro propio servidor, con las ventajas
gue implica: mayor personalizacidon en estructura y disefio, capacidad
de reprogramacion de diferentes funciones, etc.

Hay que puntualizar que las diferencias entre wordpress.com y .org no
son abismales. En la segunda opcion, que permite un control total
sobre el nivel de personalizacion, es el usuario quien tiene que
ocuparse de la instalacion, mantenimiento y actualizacién del sistema,
pero el resto del Panel de Administracién es similar en ambos casos.

Por otra parte, el manejo del backoffice de Wordpress no es tan
sencillo como el de Blogger, ya que incorpora muchas funciones
adicionales y ademas su manejo no resulta tan intuitivo, pero todo es
acostumbrarse.

También hay que poner de relieve que Wordpress no sélo es un Gestor
de Contenidos para crear un blog. Las ultimas versiones permiten crear
plataformas centralizadoras desde donde gestionar varios blogs de
forma simultanea. De hecho, muchas organizaciones estan usando
Wordpress para crear no solo sus blogs, sino también sus paginas web.
Podemos decir, por tanto, que Wordpress es un producto
extremadamente profesional y que resulta conveniente dejar su
manejo en manos de personas acostumbradas a esta plataforma.

En Wordpress existen varios niveles de personalizacion del CMS
(sistema de gestion de contenidos) en lo que se refiere a estilos y
disefio de la cara de nuestro blog: basico y avanzado.

Las diferencias y el valor afiadido en cuanto a disefio y maquetacion de
unos blogs con otros radican en la personalizacidn que busquemos
obtener y ldogicamente el presupuesto asignado para ello. Existen
varios niveles de partida: se puede invertir en una plantilla de pago o
bien crearla desde cero, lo que requiere programadores vy
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desarrolladores web especializados. También es posible mantener la
plantilla base con algun que otro widget, extension o médulo afadido.

Wordpress nos brinda la opcion de elegir el formato de la plantilla que
mas nos guste y se adapte a nuestros objetivos e identidad grafica. La
version gratuita de wordpress.com ofrece a dia de hoy una paleta muy
amplia preestablecida de templates (plantillas) o themes (temas)
gratuitos para elegir.

También existe la version intermedia, lo que se conoce en la
blogosfera como un modelo freemium. Para ello, se seguirian los
siguientes pasos: busqueda de un template gratuito que se adapte a
nuestros gustos y necesidades, luego se recurre a la opcion de
customizacion dentro del propio panel de wordpress y en el cédigo CSS
si se tiene un minimo de conocimiento HTML. Finalmente se recurre a
plugins, mddulos, widgets o extensiones de pago que ofrece la propia
plataforma de Wordpress o que se pueden encontrar externamente
rastreando en la red.

De cara a la navegacion del usuario, en web y en concreto en los
blogs, se suele navegar de 3 formas que hay que tener en cuenta a la
hora de subir los contenidos a Wordpress:

. Por categorias: es importante que organicemos con antelacién
y estructuradamente los contenidos del blog segin un indice de
categorias, para orientar a los usuarios que prefieren la organizacion
por tematicas. Por ejemplo: para un blog sobre coches: utilitarios,
deportivos y familiares. Wordpress cuenta con un sistema muy intuitivo
de organizacion, de categorias multiniveles y de articulos que
pertenecen a varias categorias.

. Por tags (tagxonomia): al hacer busquedas organicas en
Google y de cara al SEO es basico tener bien etiquetados los posts de
nuestros blogs para que el buscador los indexe adecuadamente y
posibilitar la aparicion en las primeras posiciones (6ptimo pagerank).
Para ello existe en el panel de control un espacio dedicado a etiquetas
donde el administrador debe introducir dichos tags.

85



Social Media y Web 2.0 para directivos, comunicadores y emprendedores

Por otro lado, el usuario estd cada vez mas familiarizado con

buscar a través de nubes de tags que se coloca en las columnas
laterales del blog.

Por navegacion contextual: al mas puro estilo implantado por

Wikipedia. De ahi que sea crucial incluir enlaces reciprocos en nuestros
contenidos que nos lleven a otros blogs. Esto es, unos enlaces o links
que redireccionen a los usuarios a otras bitacoras o recursos de la web.

Algunas ventajas generales de Wordpress:
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1. Usabilidad. Una de las ventajas de Wordpress respecto a otros
CMSs populares del mercado como Joomla o Drupal es lo intuitivo,
usable y manejable de su panel de control. Es facil de programar,
incluso sin grandes conocimientos. Aln asi, si el gestor del blog
tiene ciertos conocimientos en este campo puede introducir codigo
php directamente sin complicaciones.

El panel de administracion es muy versatil y cdmodo, no tiene
aspecto de backoffice de programador ni de codigo, sino que esta
todo colocado por pestafias y categorias que son totalmente
configurables en espacio y elementos. Por ejemplo tenemos la parte
de "Administracién", "Disefio", "Herramientas", "Comentarios", etc.

2. Indexacion: La velocidad y calidad de los contenidos indexados
en Google (SEO) es mayor en Wordpress que en otros CMS, en
parte porque es de los mas extendidos.

Cabe puntualizar que ni elegir Wordpress, ni utilizar una plantilla u
otra, ni la densidad de keywords, ni los esfuerzos por desarrollar
contenidos que "gusten a Google" van a ser determinantes para una
optimizacién asegurada de nuestro blog. Todo suma pero
aisladamente nada es concluyente. Los blogs y los contenidos
pensados solo para agradar a los motores de busqueda no son la
panacea. Google sigue a la gente, y no al contrario. Es decir, si una
web o un blog tiene popularidad entre los usuarios de la red, Google
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la indexara, mientras que, por muy bien optimizada que esté, si a
esa pagina no entra nadie, Google no la tendra en cuenta.

3. Personalizacién: otra de las ventajas de wordpress.com que hace
que sea tan popular es su gran flexibilidad a la hora de customizar,
incrementar las funcionalidades y ampliar las plantillas
predeterminadas o de pago. Esto hace que Wordpress ofrezca
soluciones web que se acercan mas a un portal personalizado que a
un blog estandar. Las claves para la personalizacion en wordpress
residen en los Plugins, los widgets y los CSS:

Plugins: en Wordpress.org existen un gran numero de extras que
aportaran un valor afadido a nuestro blog como son los plugins. Por
ello Wordpress es configurable al maximo. Actualmente cuenta con
miles de plugins en su base de datos, ademas de muchisimos mas
repartidos por Internet.

Una vez instalado el Plugin deseado, se crea la pestafia
correspondiente en la seccidn mas acorde con dicho plugin: en
Options, en Manage o en el Dashboard. Desde estas pestafias es
posible configurar las opciones de los Plugins, donde se pueden
configurar y modificar las opciones del Plugin.

Widgets: Como hemos comentado, Wordpress ofrece un montdn de
plugins que a su vez dan lugar a lo que se conoce como widgets en
forma de “botdn”, que podemos colocar facilmente en nuestra barra
lateral y que nos permite distintas utilidades como mostrar los
ultimos comentarios, ver los post mas visitados por los usuarios,
mostrar los iconos de las redes sociales, incluir un buscador
general, blogroll, etc.

CSS: significa Cascading Style Sheets. Aqui es donde se alberga la
informacién de estilo de presentacion de nuestro blog como los
colores y el disefio. Las CSS funcionan de forma separada a la
estructura HTML permitiendo un control preciso del disefio web que
hacen que sus paginas sean mas rapidas y faciles de actualizar.
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Wordpress ofrece la posibilidad de modificar el CSS de las plantillas
para conseguir un aspecto con altos niveles de personalizacién, pero
es necesario contar con los conocimientos adecuados para conseguir
resultados decentes.

Capacidad: por otro lado, una de las diferencias importantes es la
capacidad de wordpress.com frente a Wordpress.org. A dia de hoy
la capacidad de archivar imagenes o documentos esta limitada a 3
GB frente a los 25 GB o mas que ofrece el sistema de pago de la
opcién .org.

Wordpress frente a Joomla: aunque Wordpress es una opcion
absolutamente profesional, otros gestores de contenido como
Joomla ofrecen algunas ventajas como un catalogo de extensiones
mas amplio (eso si, de pago), comunidades virtuales con perfiles
muy avanzados, carrito virtual, juegos online integrados, gestores
de descargas, foros integrados mas complejos, etc. No obstante,
Joomla resulta una opcidn excesivamente compleja para crear un
blog. Wordpress es mas que suficiente.

Importar/Exportar: Aunque la selecciéon de las plataformas en las
gue cultivar tu reputacion online es un proceso muy serio, es
posible que necesites probar distintas plataformas. En ese caso es
muy conveniente saber que es posible migrar el blog de una
plataforma a otra. Esta opcidon permite pasar el blog de
Wordpress.com a Wordpress.org, o bien de Blogger a Wordpress.
No obstante, el proceso no es inmediato ni sencillo, por lo que
conviene estar al tanto de antemano antes de comenzar una
migracion de ese tipo.

Como hemos dicho anteriormente, pese a partir como una opcion
gratuita, la utilizacion de Wordpress.com puede implicar algunos
gastos adicionales en la compra de “Mejoras" (asociar el blog a una
direccion URL, conseguir espacio adicional para contenidos, obtener
un numero de usuarios ilimitado, eliminar la publicidad del blog,
etc). Precisamente estos ingresos son los que permiten a Wordpress
seguir ofreciendo servicios gratuitos y cubrir sus costes.
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Una vez que se ha puesto en marcha el blog es realmente cuando
empieza el trabajo. Como hemos dicho, la generacién de contenido
valioso para el usuario es la clave y el blog deberia ser la fuente donde
esos contenidos emergen al mundo de los medios sociales. El siguiente
paso es participar en los procesos de comunicacion que se producen en
la blogosfera y en el resto de los medios sociales para extender nuestro
mensaje de forma no intrusiva y captar las reacciones que generan. De
esta manera es como se alcanza la visibilidad, la notoriedad y la
reputacién. Es el momento de crear comunidad en las plataformas que
hayamos escogido, de permitir que otras personas hablen sobre
nosotros y que sus seguidores hagan saber de nuestra existencia.

Por ultimo dos consejos rapidos mas alla de los aspectos técnicos:

1. Ni se te ocurra replicar tus posts en otros blogs, aunque te
pertenezcan, ya que eso penaliza la indexacion en Google y resta
valor.

2. Acuérdate que en Internet todo es rapido. O escribes un titular
contundente que vaya al grano o no tienes nada que hacer. Las
personas decidimos en pocas décimas de segundo lo que vamos a
hacer. En ese titular también deben figurar términos a los que
deseas asociarte. El contenido, obviamente, también debe ser
jugoso e ir al grano si deseas fidelizar a los miembros de tu
comunidad.

4.3.4.3) Portales y directorios de blogs

En el mundo existen cientos de millones de blogs, toda una marafia de
selvas bitacoreras en las que resulta sencillo perder el rumbo.

Afortunadamente hay personas que, ante tal avalancha, han pensado
que convenia poner cierto orden. Como respuesta al éxito de la
blogosfera surgieron diferentes plataformas que nos ayudan a
orientarnos en estas junglas plagadas de potenciales lideres de
opinion.
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Google ha intentado aportar una solucidon con Google Blogs, su
buscador especializado en bitdcoras, pero los resultados que ofrece son
demasiado dispersos y hay otras plataformas mucho mas interesantes:
Technorati, Bitacoras, Alianzo o Wikio, por mencionar algunas. No
haremos una descripcién pormenorizada de cada una de ellas, ya que
todas comparten muchas caracteristicas. No obstante, si se
presentaran algunas de las mas interesantes. Corresponde al lector de
este libro continuar la investigacidon si realmente desea profundizar en
este area.

Entre algunas de las secciones mas interesantes podemos destacar:

- Canales tematicos, que agrupan las bitdcoras por tipo de
contenido

- Directorios de blogs y de autores

- Ranking de blogs y microblogs por categorias tematicas y
geografias.

- Palabras clave mas usadas

- Peticiones y ofertas de tematicas (lugares donde confluyen
periodistas y bloggers que buscan informacion con proveedores de
contenidos como agencias o departamentos de comunicacion)

- Investigaciones sobre la blogosfera

- Posibilidad de envio de posts a la plataforma, que posteriormente
pueden ser votadas por los miembros de la comunidad

- Noticias en diferentes formatos
- Estadisticas

- Tendencias

- Widgets

- Premios

Como hemos mencionado, estas webs surgieron como directorios en
los que se catalogaban los blogs por tematicas. Pero la cosa fue
creciendo y ahora se han convertido en auténticas comunidades de
bloggers. Si tienes una bitdcora te conviene estar dado de alta y
participar en estas comunidades para ser mas visible, dado que
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permiten ampliar la difusion de los mensajes, generar una mayor
interactividad con aquellas personas a las que nos queremos dirigir y
facilitar la presencia en buscadores.

Por otra parte, los rankings de estos portales de bitacoras son muy
Utiles a la hora de identificar a los bloggers mas influyentes de nuestro
campo de actividad, lo cual resulta fundamental a la hora de
desarrollar el mapa de influencia online de nuestro sector que debe
formar parte de la auditoria inicial.

Asi mismo, resulta muy importante estrechar lazos con los diferentes
bloggers que desarrollan su actividad en nuestro ambito de actuacion,
pero de eso hablaremos en la seccidn que trata sobre como dinamizar
nuestra comunidad.

4.3.5) Microblogs

Los microblogs son plataformas online en las que su autor, al igual que
en los blogs, emite su opinidn, sea del tipo que sea, pero en un
formato mucho mas reducido, como si fuese un blog en miniatura. La
diferencia radica en que las prestaciones son mucho mas limitadas y
habitualmente no sirven para desarrollar un discurso extenso, sino mas
bien para compartir contenidos que el autor considera interesantes
(tanto propios como ajenos) y lanzar breves reflexiones personales o
profesionales. Su filosofia es la inmediatez, sobre todo en Twitter, ya
que permite generar didlogo a la misma velocidad que un chat, pero
con efectos exponenciales. Las propagaciones de informacion que se
producen de forma mas veloz se producen a través de Twitter. Una
tematica relevante puede dar la vuelta al mundo y alcanzar a millones
de personas en cuestién de minutos.

El hecho es que este tipo de plataformas sirve para ampliar la
comunidad, asi como para conseguir visibilidad en los buscadores.

Algunos de las plataformas de microblogging mas populares son las
siguientes:
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Twitter: es sin duda una de las herramientas sociales mas
populares. Resulta dificil explicarlo, por lo que suelo ceflirme a
las razones a las que se atiene su creador para justificar la
invencidn de esta plataforma:

Jack Dorsey se inspird en la forma en que los taxistas y
conductores de ambulancias utilizaban sus emisoras de radio
para describir en todo momento su situacion y lo que estaban
haciendo. Esto les permitia saber si estaban cerca de otros
compafieros y, eventualmente, quedar a comer juntos o tomar
un café por la zona. Al mismo tiempo, al estar al dia de las
actividades de sus compafieros, los encuentros personales eran
mas enriquecedores. Este Ultimo punto es muy importante, ya
que a mi también me sucede. Cuando coincido con algun viejo
amigo que también es "tuitero" las conversaciones fluyen de
forma mas natural: "He visto que estds metido en este
proyecto iQue interesante!" o "te fuiste de vacaciones a
Australia, yo también quiero ir, dame alglin consejo".

El caso es que Dorsey se dio cuenta que las emisoras de radio
eran un simple medio tecnoldgico para fomentar las relaciones
sociales a base de pequefias pildoras de informacion
transmitidas cada poco tiempo y que todos aquellos que lo
deseasen podian escuchar y compartir.

Jack llevd su idea a internet y cred un sistema por el cual
cualquier persona puede enviar mensajes de hasta 140
caracteres a todo aquel que le siga. iY mira la que ha montado!
Su plataforma tiene mas de 100 millones de usuarios a dia de
hoy. Y todos ellos hablan a un mismo nivel. Aqui no hay
jerarquias. Este canal permite establecer contactos con
personas con las que en la vida real posiblemente nunca se
habria podido acercar uno de otra manera. Una de las
caracteristicas mas interesantes es que el emisor del tweet
puede agregar enlaces para que el receptor pueda acceder a
informacion adicional respecto al tema tratado.
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Muchas personas se preguntan para qué sirve Twitter. Mi caso
fue sencillo: me apunté porque algunos periodistas twitteaban
que estaban elaborando un articulo sobre determinada
tematica. A través de esta via podia enterarme de sus
necesidades y ofrecerle contenidos de mis clientes, siempre y
cuando estas cuadrasen. Asimismo, Twitter me permitia llevar
a cabo esa tarea tan gratificante de rodearme de personas que
saben mas que yo para aprender de ellos a través de las
fuentes de informacion que ellos consideraban interesantes y
enlazaban en sus tweets. Mas adelante me di cuenta que iba
aprendiendo cada vez mas y a medida que compartia estos
conocimientos habia personas que, a su vez, consideraban
interesantes mis tweets y a partir de ahi, sin forzar la maquina,
comenzo a crecer el nUmero de followers que me seguia. Otra
vez el contenido vuelve a ser el rey.

El mecanismo Twitteriano es sencillo: te das de alta en
www.Twitter.com con un numero de usuario (maximo de 15
caracteres) y una contrasefia (puede ser un perfil tanto
personal como empresarial/institucional o mixto). Se te
asignara una url como la siguiente:
www.Twitter.com/nombredelusuario. En la jerga 2.0 el nombre
de usuario va precedido de una arroba (@). Yo soy @sfuetterer
(te recomiendo usar un nombre mas intuitivo, en serio). A
continuacion debes escribir tu biografia en 160 caracteres (este
punto es especialmente importante porque la bio es en muchas
ocasiones lo que determina que un usuario desconocido decida
seguirnos o no).

Después, conviene empezar a seguir a personas que nos
resulten influyentes. "éPero a quién voy a seguir yo?" suele ser
el primer pensamiento. "En qué lios me meto" suele ser el
segundo. Que no cunda el panico: podemos usar las diferentes
herramientas de busqueda que nos ofrece Twitter, pero
también podemos buscar a estas personas que sabemos que
son influyentes en la blogosfera (los bloggers suelen colocar su
nombre de usuario de Twitter en su pagina principal y son un

93



Social Media y Web 2.0 para directivos, comunicadores y emprendedores

94

buen colectivo por el que empezar). Busca bloggers de tu
sector en plataformas como Bitacoras, Wikio o Alianzo (donde
hay un ranking de Twitters también).

Otra posibilidad son los Follow Friday (también llamados #FF).
Cuando veas que algun Twittero al que sigues envia un
mensaje que contiene "#FF" junto al nombre de varios
usuarios, es que estd recomendando que sigas a esas
personas. Esto es una tradicidon que se produce cada viernes.

Bien, llegd el momento de enviar mensajes. En este momento
surge el tercer pensamiento "épero a quién le va a interesar lo
que yo cuente? Ademas no tengo followers. Esto va a ser como
contarle cosas a una caja de zapatos vacia". Debes enviar
mensajes relevantes e interesantes desde el primer momento.
De esta manera si alguien da con tu perfil y ve que hablas
sobre cosas sensatas tienes mas posibilidades de que se haga
seguidor tuyo. Para empezar a crear tu horda de seguidores
haz como todos: empieza por tus amigos y ve dejando saber a
tus contactos de negocios y a los publicos que te interesen que
estas ahi (a través de comentarios en blogs, en grupos de
debate de LinkedIn, en tus tarjetas de visita, en tu web, etc).
No es facil, pero équién dijo que lo era? Efectivamente hay
sistemas que mediante una automatizacion de procesos te
consigue seguidores que no son en absoluto las personas que
te pueden interesar a ti o a tu organizacion. La Unica
herramienta que funciona relativamente bien es Shotools iY
ademas es espafiola!

Veamos un ejemplo de funcionamiento de Twitter: envio un
mensaje en el que incluyo un enlace a un post de mi blog, que
pueden ver todos mis seguidores (también llamados followers).
Uno de ellos me contesta que le ha gustado (y lo ven todos sus
followers (con suerte alguno de ellos puede convertirse en
seguidor mio también). A otro de mis seguidores le ha parecido
tan interesante mi tweet que lo ha retuiteado (es decir, ha
reenviado mi mensaje integro a todos sus seguidores, lo que
también se denomina "hacer RT"). Cuando hagas un RT
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conviene afadir alguna palabrita acerca de por qué consideras
que el tweet debe ser retuiteado. Este tipo de referenciaciones
son las que, con el tiempo, generan lideres de opinidn.

A otro de mis followers le ha parecido tan apasionante que me
envia un mensaje directo para felicitarme en la intimidad (este
tipo de mensajes solo los puede ver el receptor del mismo y
s6lo se pueden enviar a personas que le siguen a uno. Es decir,
este follower sélo podria enviarme este mensaje directo -o DM-
si yo le estuviese siguiendo).

Ya esta. Twitter consta de eso, nada mas. Hay algunos detalles
a tomar en cuenta: hay que agradecer los RT, referenciar las
fuentes externas, no olvidar la arroba delante del nombre de
usuario cuando respondemos o cuando queramos que un
usuario se dé por aludido en relacién a uno de nuestros tweets,
no escribir en mayusculas a no ser que queramos hacer ver
que estamos gritando, etc. etc.

El interfaz de Twitter incluye:

e Listas de tus seguidores
» Listas de aquellos Twitteros a los que sigues

e Tus tweets favoritos (si, puedes marcar tus tweets
favoritos en cada uno de los tweets que recibes)

e Listas personalizadas (es posible categorizar a los
Twitteros a los que sigues mediante la creacién de listas
personalizadas. Por ejemplo: expertos en Social Media,
proveedores de SEO, etc.)

e Listas en las que otros Twitteros te han incluido.
* Buscador de usuarios

Configuracion de la cuenta: datos personales, personalizacién
del fondo de pantalla, posibilidad de invitar a usar Twitter a tus
contactos via email, etc.
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Otro aspecto caracteristico de Twitter son los Trending Topics,
es decir, los temas de moda de los que se habla en tiempo
real. Existen trending topics por nacionalidad y trending topics
mundiales (estos Ultimos aparecen en la pagina principal de
Twitter). De hecho, cuando muchos usuarios quieren agrupar
una tematica para, por ejemplo, convertirla en un trending
topic se le suele anteponer una almohadilla # (o hashtag) al
concepto. Si deseo que el Atlético de Madrid se convierta en
trending topic podria enviar tweets que incluyan el término
#atleti o #atletico. De hecho, el Atlético de Madrid fue
Trending Topic Mundial el 12 de mayo de 2010, cuando gand la
Europa League de futbol. #pulpopaul también fue Trending
Topic mundial el dia que se comunicd el fallecimiento del
cefaldpodo adivino.

Otro aspecto importante es el tamafio de las URLs que
incluimos en nuestros tweets. Como sabemos, el tamafio
maximo de cada mensaje son 140 caracteres en total, pero el
tamafo de algunos links incluso superan los 150 caracteres
¢Qué hay que hacer en este caso? Acudir a algun servicio de
acortamiento de URLs como www.ow.ly o www.bit.ly, donde se
nos permitird acortar la direccion del enlace.

Por otra parte, también existe un buscador al estilo Google que
s6lo busca en Twitter, por lo que resulta muy sencillo encontrar
tematicas concretas. Una buena noticia es que también
incorpora un filtro que permite realizar bulsquedas en
determinados idiomas, entre ellos el espafiol. Se llama
http://search.Twitter.com. Ademas, este buscador permite la
suscripcidon a través de RSS, lo que permite realizar la
busqueda de determinados términos sélo una vez y tener los
resultados siempre en el lector de feeds.

Finalmente, aunque se puede gestionar la cuenta de Twitter y
los tweets desde la propia pagina web de la plataforma, resulta
recomendable utilizar un cliente que ofrece mayores
prestaciones y versatilidad, y que incluso permite integrar y
gestionar varias cuentas de Twitter y de otras redes sociales
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como Facebook, visualizar en diferentes columnas las
respuestas y DMs, usar acortadores de URLs, acceder a
motores de busqueda, etc. Algunos de estos clientes son
Tweetdeck, Hootsuite o Seesmic.

Por otra parte, dado el caracter inmediato de Twitter, es
habitual que los wusuarios de esta plataforma utilicen
aplicaciones especificas para el teléfono movil como
UberTwitter oTwitterrific.

En cualquier caso, debajo de cada twitt podras ver desde qué
plataforma ha sido emitido, ya sea desde un movil o un
ordenador, con un enlace a la web de la plataforma
correspondiente. Te recomiendo que investigues las diferentes
opciones para sacar tus propias conclusiones y tomar la
decision de utilizar la plataforma que mejor se ajusta a tus
necesidades.

Pues bien, hemos visto que Twitter puede servir para adquirir y
transmitir conocimientos, compartir nuestros contenidos y
aumentar nuestra comunidad, entre otras cosas.

Si deseamos automatizar algunas funciones en Twitter (por
ejemplo, enviar un mensaje directo de agradecimiento para
usuarios que han decidido seguirnos), existen plataformas
como Socialoomph que permiten estas tareas.

Para finalizar esta seccién, un ultimo comentario: uno de los
momentos de uso intensivo de Twitter es durante los grandes
acontecimientos: partidos de futbol, carreras de Formula 1 o
MotoGP, el mensaje navidefio del rey, el debate sobre el estado
de la nacion y otros grandes eventos. Un uso estratégico de
Twitter en esos momentos puede ayudar al crecimiento de
seguidores.
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Posterous: esta es una plataforma de microblogging mucho
menos extendida y con muchas menos prestaciones que
Twitter, pero que incorpora unas caracteristicas que la hacen
muy comoda y versatil.

La filosofia difiere de Twitter y se acerca mas bien a los blogs,
pero Posterous se suele utilizar para realizar posts mas bien
breves en comparacién con los blogs tradicionales.

El proceso de alta no es ningln secreto y configurar la cuenta
tampoco. Permite seguir a otras personas, interactuar a través
del mavil, postear en muchas redes simultaneamente, moderar
los comentarios que hacen sobre nuestro post, configurar
nuestra cuenta y el disefio a nuestro gusto, etc. etc. etc. Nada
nuevo respecto a otras plataformas, pero lo realmente
diferenciador de Posterous es que realizar un post es tan
sencillo como enviar un correo electrdnico.

Basta con dar de alta una cuenta de usuario (asociado a una
direccion de correo electrdnico), configurar la cuenta a nuestro
gusto y empezar a postear. Pero écomo se postea? Pues muy
facil: solo tienes que enviar un correo electronico a
post@posterous.com desde la direccion de email con la que te
has dado de alta en la plataforma y el post aparecera
directamente en tu perfil. Incluso puedes adjuntar imagenes y
videos, que también apareceran publicadas.

Es el colmo de la sencillez y permite una versatilidad total. Por
ello es una plataforma especialmente indicada para personas
en movimiento y que necesitan postear con cierta asiduidad
(por ejemplo, bloggers de viajes), ya que permite realizar posts
sobre la marcha en un periodo de tiempo extremadamente
breve y con un simple modvil. Nuestro amigo viajero, por
ejemplo, puede postear un video de su excursién por las
cataratas del Iguazu antes de haberse bajado del barco. No es
recomendable utilizar sélo esta herramienta de blogging, sino
que es mas bien una herramienta complementaria a las ya
mencionadas. El viajero 2.0 posteara las experiencias
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puntuales que le ocurren sobre la marcha (el viaje en barco o
cuando un manati le intentd robar la mochila) en Twitter y
Posterous, pero las conclusiones sobre un viaje (por ejemplo: 3
dias en Iguazl) deberian aparecer en su blog de Wordpress o
Blogger.

¢ Tumblr: esta plataforma de microblogging en la que se puede
postear en formato de texto, imagenes, video, audio,
referencia, enlace o chat también permite compartir los posts
en otras plataformas y crear comunidad con otros usuarios. Es
mucho mas similar a Posterous que a Twitter (aunque no
permite la posibilidad de posteo via email). Personalmente
prefiero la versatilidad de Posterous.

Aunque Twitter, Posterous y Tumblr son las plataformas de
microblogging mas populares, existen otras, pero, como siempre,
ahora le corresponde al lector seguir investigando.

Podemos decir que Twitter es un fendmeno por si mismo, una
herramienta de comunicacién en tiempo real brutal, mas cerca de la
filosofia SMS, pero multidireccional, mientras que las otras dos
plataformas se corresponden mas bien con el concepto "blog
pequefito". Todas ellas deben servir como complemento a las
actividades de blogging, de donde deben emanar los contenidos
principales.

4.3.6) Recursos audiovisuales

éPor qué nos sentimos tan comodos desde hace mas de 100 afos con
el cine y desde hace décadas con la televisién? Porque es la forma de
representacién mas cercana a la vida real: vemos acontecimientos y
los escuchamos. AUn no podemos oler ni saborear ni tocar las
imagenes en relieve (aunque todo se andard), pero este formato es lo
mas parecido a vivir un hecho en la realidad y eso nos hace sentir
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comodos. Internet sigue esta senda. Resulta mas comodo ver la noticia
en un minuto que leerla en un texto.

Las operativas web a dia de hoy son complicadisimas en comparacion
con lo que vendra en el futuro, en el que todo sera mas intuitivo, y la
clave residird en los aspectos audiovisuales. La web tenderd a ser
como la televisién pero con un componente adicional: la interactividad
a través de la gestualidad (el mundo de los videojuegos ya ha
avanzado mucho en este aspecto (de hecho, ya es muy comun el uso
de pantallas tactiles) y el sonido (interaccién mediante la voz humana).
Todos estos procesos estdn en marcha y la tecnologia ya esta
disponible, pero aun resulta muy cara para el usuario de a pie.

Si alguien quiere pruebas no tiene mas que realizar una rapida
consulta sobre el nivel de uso de YouTube, que en este momento es el
segundo buscador mas popular a nivel mundial. En la evoluciéon del
video estd la clave del desarrollo de internet. Dentro de algin tiempo
ya no se hablard de la television y de internet como conceptos
diferentes. Todo se integrara.

La principal culpable del despegue de la tecnologia audiovisual en
Internet es la empresa Real Networks, ya que fue la primera en lanzar
al mercado una tecnologia de streaming fiable. Hasta 1995, los
usuarios de internet que querian escuchar una canciéon o ver un video
debian descargar el fichero completamente (lo cual podia resultar
desesperante con los niveles de velocidad de Internet de aquella
época) y a partir de ese momento podian reproducirlo. Pero el
streaming puso fin a este sufrimiento, ya que se podia comenzar a
disfrutar del contenido mientras el fichero de audio o video continuaba
descargandose.

Para que no quede ninguna duda: en el reproductor de YouTube vemos
avanzar una bolita que indica el punto en el que se encuentra la
reproduccion del fichero, mientras que la barra roja que va avanzando
indica el estado de descarga del mismo. Hoy en dia practicamente
todas las plataformas audiovisuales se basan en el streaming.
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Los buscadores aun no indexan videos, imagenes y ficheros de audio
pero sus titulos y los tags (términos) que se les asocian si son tenidos
en cuenta por los buscadores a la hora de encontrar contenidos en la
red. En un futuro muy cercano los contenidos audiovisuales (por
ejemplo, las palabras que mencionan las personas que aparecen en un
video o los objetos que aparecen en una fotografia) también seran
indexables. De hecho, ya se estan realizando pruebas satisfactorias.

A nivel practico, resulta conveniente utilizar cada plataforma para lo
gue ha sido concebida (por ejemplo, no conviene usar Facebook para
alojar videos, sino YouTube). Ademds del beneficio obvio, resulta
positivo a nivel de relevancia en buscadores. Es mejor dar al usuario la
oportunidad de encontrarnos en Facebook, YouTube, Flickr y Picasa,
que apostar todo a una carta. Si tenemos presencia en varias
plataformas seremos mas visibles.

4.3.6.1) Video

Aunque existen diferentes tipos de plataformas como canales digitales
de retransmisibn de contenidos televisivos, servidores de
almacenamiento de video y plataformas de alojamiento y streaming de
videos, nos centraremos en estas ultimas, ya que son las que resultan
mas utiles a la hora de desarrollar un programa de medios sociales con
altos indices de interactividad. Entre este ultimo grupo se encuentran,
entre otras, YouTube, Vimeo, Dailymotion, Blip.tv o Dalealplay.

*  YouTube

Se trata de una plataforma donde cualquier usuario que esté
dado de alta en Google (y nosotros ya lo estamos éverdad?)
puede ver, subir, compartir y votar videos. Pero no sélo eso:
resulta muy sencillo crear un canal de video que permita cierto
grado de personalizacién y que admita suscriptores via RSS
(aunque en YouTube funciona mas el "me gusta" que las
suscripciones). También se pueden crear listas de reproduccion
de los videos que a uno le gustan. Asi mismo, se pueden
catalogar los diferentes ficheros para facilitar la localizacién de
contenidos de cara al usuario.
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Por ejemplo, en el canal de YouTube de la agencia de
comunicacién Best Relations se pueden encontrar videos de
ejemplos de trabajos realizados para sus clientes, casos
practicos o actividades relacionadas con el trabajo que
desarrollan sus empleados. Igualmente, un fabricante de
automoviles puede cargar videos demostrativos de sus nuevos
modelos de coches (y categorizarlos por modelo de vehiculo) o
una empresa de productos de jardineria puede mostrar
tutoriales sobre el cuidado de las plantas, segmentando los
videos por tipo de actividad (sembrado, riego, transplante,
poda...), por tipo de planta (geranio, helechos, frutales...) o
cualquier otro orden que desee el gestor del canal.

Pero la cosa no sélo queda ahi. Si dicha empresa de jardineria
desea crear un concurso para premiar a los miembros de su
comunidad que mejores trucos aporten en relacién al cuidado
de las plantas, puede animarles a cargar sus consejos en
formato de video y galardonar a aquella persona que ha
aportado el consejo en video mas util.

Otro punto fundamental a tener en cuenta es que los
buscadores también indexan videos. Para que esto ocurra
resulta fundamental:

o Dar un nombre al fichero de video que tenga una
relacion directa con su contenido (por ejemplo:
regargeranio.avi).

o Rellenar el campo de descripcion brevemente de
acuerdo con la tematica principal de lo que se muestra
(s6lo indexan los primeros 27 caracteres). Por ejemplo:
"cdmo regar geranios".

o Rellenar los campos de "tags" con las palabras claves a
las que deseemos asociar el video. Por ejemplo:
"receta" "callos" si el contenido del video es un tutorial
sobre como preparar una buena receta de callos.
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o Tener en cuenta que YouTube permite describir de
forma separada el canal por una parte y cada video
individual por otra.

YouTube permite, ademas, llevar los videos mas alld de su
propia plataforma. Por ejemplo, incrustar un video alojado en
YouTube en un post de nuestro blog es un juego de nifios. Sdlo
tenemos que copiar el enlace del video correspondiente y
pegarlo en el codigo del post de nuestro blog (el gestor de
contenidos del propio blog facilita esta tarea). De esta manera
el video aparecera junto al post y nuestros usuarios podran
visualizarlo, aunque en realidad no estard alojado en nuestro
blog, sino en YouTube, y el nUmero de visualizaciones que se
produzcan en el blog se sumaran al numero total de
reproducciones contabilizadas en YouTube.

Por tanto, YouTube nos permite llevar el video a cualquier
plataforma de la web 2.0, incluidas las redes sociales. Pero esto
no es una caracteristica exclusiva de YouTube, sino que
practicamente todas las plataformas de video similares ofrecen
tales prestaciones. Y es mas: esto no sdlo ocurre con las
plataformas de video, sino también con las de imagenes y de
audio. Tengamos esto presente a partir de ahora cuando
hablemos sobre otras plataformas. La posibilidad de compartir
contenidos en diferentes redes, blogs y webs es una
caracteristica fundamental de los medios sociales y todas las
plataformas facilitan esta tarea.

Vimeo, Dailymotion, Blip.tv, Dalealplay, etc. son otras
plataformas que comparten muchas de las caracteristicas de
YouTube. No nos extenderemos en describir cada una de ellas
ya que de lo contrario tendriamos que rebautizar este texto
como "el libro interminable". Entre ellas hay pequefas
diferencias. Por ejemplo: Vimeo se considera como una
plataforma que suele alojar videos de mayor calidad técnica
que YouTube, Blip TV tiene gran popularidad entre los bloggers
ya que el tamafio de los videos puede ser ilimitado (en
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comparacion con YouTube que sdélo permite videos de un
maximo de 100 Mb) y permite decidir a qué tipo de derechos
de autor queremos asociar cada video. Dalealplay es una
plataforma espafiola. En fin, que para gustos estan los colores
y cada uno debe decidir qué plataforma se adapta mas a los
objetivos establecidos.

Por otra parte, para conocer tendencias acerca de qué videos interesan
en tiempo real a los usuarios de internet, sin duda YouTube y otras
plataformas son grandes herramientas para acceder a esta
informacién, pero hay otras como Bitly.tv, que publica constantemente
los nuevos videos referenciados por los usuarios de Twitter a través de
sus links. Esto nos permite saber, en tiempo real, qué contenidos en
video interesan mas, en este caso especifico, a los usuarios de Twitter.

Ya hemos visto que el video es la clave del futuro en los medios
sociales. La comodidad con la que asumimos este medio es una de las
claves de por qué se ha convertido en una potente herramienta para
generar viralidad entre los miembros de nuestra comunidad.

Y para acabar la seccidn de video, un par de truquitos: Zamzar permite
convertir videos al formato que deseemos, mientras que Keepvid
posibilita la descarga de videos que se presentan en formato de
streaming.

4.3.6.2) Imagenes

Las plataformas mas populares son Flickr (perteneciente a Yahoo!, por
lo que si deseamos darnos de alta necesitaremos abrir una cuenta en
este portal) y Picasa (perteneciente a Google). Hay muchas mas que el
lector podra encontrar rapidamente mediante una busqueda. Algunas
plataformas de imagenes sirven exclusivamente como complemento a
otras herramientas. Por ejemplo: Twitpic aloja exclusivamente fotos
adjuntados por los usuarios de Twitter a sus posts.

*  Flickr es la plataforma mas popular para ver, cargar, compartir
y votar fotografias. Como hemos dicho, se accede a través de
una cuenta de Yahoo! Una vez dados de alta, la operativa es
muy similar a la de YouTube y el resto de plataformas en las
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que se pueden visualizar, cargar y compartir contenidos:
permite crear y compartir dlbumes, asociar titulos y tags a
cada album e imagen, geolocalizar cada foto, crear tu red de
contactos, apuntarte a grupos, realizar exposiciones virtuales,
comentar fotos y que comenten las tuyas, asociar derechos,
etc. Por supuesto, también se pueden integrar las fotos de
Flickr en tu blog o perfil de red social mediante un proceso
similar al descrito en la seccion de YouTube (seleccionando el
enlace y haciendo una llamada a él desde la plataforma 2.0 a la
gue desees enlazar la imagen).

4.3.6.3) Audio

La base principal de la hasta hace poco mayor red social del mundo,
Myspace, es la musica, por lo que podemos considerar un recurso
interesante. No obstante, algunas otras plataformas interesantes son
Spotify (aplicacion de musica via streaming), Last.fm, Rockola.fm
(emisoras que tienen en cuenta tus gustos musicales) o goear (una
iniciativa espafiola similar a un YouTube, pero en version audio).

Por otra parte, se le ha dado muchas vueltas al podcasting. Muchas
emisoras de radio utilizan este sistema para que los oyentes que se
hayan perdido la emisién de alguno de sus programas tengan la
posibilidad de descargarlo en formato de archivo de audio de la pagina
web de la emisora. Cuando esta descarga se produce de forma
programada por el oyente a través de una suscripcién RSS, es cuando
se produce el podcasting (aunque muchas emisoras ya usan este
término para denominar la descarga simple de contenidos de audio).
Tan sencillo como eso. Cuando los contenidos descargados responden
al formato de video en vez de audio se denomina a este proceso
vodcasting.

¢éNo tienes suficiente? Para localizar nuevos recursos musicales en la
red nada mejor que alguna que otra busqueda en Google con términos
similares a "musical social networks".
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Resulta fundamental, por tanto, en un programa de medios sociales
con visién a largo plazo, la integracién de recursos audiovisuales que
enriquezcan la experiencia de las personas que estan interesadas en
nuestros contenidos. Pero no sdlo debemos limitarnos a ofrecer
contenidos audiovisuales (como por ejemplo, los tutoriales de cémo
cocinar recetas en video que podemos encontrar en webs y blogs
gastronémicos), sino que también tenemos la posibilidad de animar a
los miembros de nuestra comunidad a que carguen sus ficheros
audiovisuales (al igual que hacen las webs inmobiliarias, que permiten
a los usuarios subir videos y fotos de las propiedades que desean
vender). Hay que tener siempre claro que los medios sociales permiten
la comunicacion en todas las direcciones, no sélo en una.

4.3.7) Foros

Los foros son plataformas que ya existian muchos afos del
advenimiento de la web 2.0. No obstante, dado su alto nivel de
relevancia en el seno de la comunicacion online, consideramos
oportuno tocar brevemente esta tematica.

Se trata de lugares en los que se debaten determinadas tematicas a
modo de posts consecutivos y donde los usuarios de internet acuden
para buscar informacién sobre temas muy determinados vy, si lo
desean, aportar su propia opinidn. Una gran parte de los foros no
integra capacidades tecnoldgicas caracteristicas de la web 2.0, pero
otros si han comenzado a hacerlo recientemente.

Una de las principales caracteristicas de los foros es que en ellos se
suelen debatir tematicas muy especificas (coches, belleza, puericultura,
etc.). Casi nunca se tratan asuntos "en general". Existe alguna
excepcién a esta regla. Por ejemplo: la plataforma foro coches ha
acumulado tanta popularidad que ha ido mas alla de la tematica propia
y alberga foros en los que se debaten asuntos relacionados con la
informatica o los viajes, entre otros. De todas formas, esto no suele ser
lo habitual y en los foros suele imperar el espiritu vertical.

Los usuarios que acuden a estas plataformas normalmente lo hacen en
busca de algun consejo, en relaciéon a una decision que deben tomar y
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que, en muchas ocasiones, esta relacionada con la compra de un
coche, un videojuego, un cosmeético, un viaje o cualquier otro bien o
servicio.

Veamos la parte mas oscura: Muchas empresas se dieron cuenta hace
ya tiempo de la potencial influencia de los foros en la orientacion hacia
la compra que se produce entre sus usuarios. Por ello, hubo una época
en la que se generalizod la creacion de perfiles fantasma o fake creados
por algunas empresas cuya actividad principal era la de ensalzar los
productos propios y desprestigiar los ajenos. Este tipo de actividad no
resulta recomendable, aunque sigue produciéndose actualmente.

Por otra parte, hay que tener en cuenta que los foros son lugares
donde sus participantes debaten abiertamente sin pelos en la lengua,
por lo que no resulta extrafio que se denosten publicamente marcas y
productos. Por tanto, son lugares donde pueden surgir crisis de forma
espontanea. Es por este motivo que resulta especialmente importante
monitorizar este tipo de plataformas y participar, si resultase
necesario, con un perfil oficial de la organizacion.

Participar en un foro es muy sencillo. So6lo debemos elegir uno que
resulte de nuestro interés y darnos de alta. Encontrar foros relevantes
resulta extremadamente sencillo. Con una sencilla busqueda en Google
es suficiente (si lo que nos interesa son opiniones acerca de un
determinado vehiculo, sélo hara falta indicar dicho modelo acompafiado
de la palabra "foro").

Por otra parte, cabe la posibilidad de crear un foro propio. No pocas
organizaciones integran este tipo de plataformas en su mix de
actividades online, especialmente los medios de comunicacidon, ya que
se trata de una forma de atraer usuarios. Un ejemplo lo constituyen
Vogue, Telva o Meristation.

Si el lector se ha planteado alguna vez la posibilidad de crear sus
propios foros, sin duda resultard recomendable que visite webs que le
pueden ayudar, como vBulletin, Foroactivo o foroswebgratis.

Para acabar este capitulo queremos mencionar un tipo de habitante
muy caracteristico de los foros. Se trata del Troll (también denominado
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Flamer) éQué tipo de criatura es esta? Podria definirlo rapidamente con
una sola palabra, pero prefiero ser correcto y acudir de nuevo a
Wikipedia: se trata de wuna persona que sdlo busca provocar
intencionadamente a los usuarios o lectores creando controversia,
provocar reacciones predecibles, especialmente por parte de usuarios
novatos, con fines diversos, desde el simple divertimento hasta
interrumpir o desviar los temas de las discusiones, enfadando a sus
participantes y enfrentdandolos entre si. Simplemente conviene
ignorarlos y no entrar al trapo.

Afortunadamente esta especie es extremadamente minoritaria en
comparacion con una infinidad de personas que vuelcan sus opiniones
en los foros para que otros usuarios puedan sacar un provecho de
ellas. Se puede considerar un acto altruista o una actividad dirigida a
hacer crecer el ego y la reputacion de quien opina, pero qué mas da si
puede resultar Util a quien busca consejo. Quién sabe, quiza al propio
lector le pueda interesar convertirse en un altruista lider de opinidn en
unos foros muy determinados, para labrarse cierta reputacidon sobre
algun tema muy especifico.

4.3.8) Marcadores sociales

Los marcadores o favoritos son esos famosos comodines que nos
recuerdan cudl era esa pagina web sobre modelismo o moda que tanto
nos interesaba. Basta con marcar la pagina como "favorita" en el menu
correspondiente de nuestro navegador web. Esto nos permite volver a
dichas webs sin necesidad de recordarla de memoria.

El problema surge cuando estamos en otro ordenador que no es el
nuestro. Esa simple situacion nos impide acceder a nuestras webs
favoritas que habiamos marcado previamente como favoritas, ya que
dicha informacion se almacena Unicamente en el ordenador donde
hayamos realizado el marcaje.

Este sistema integrado en los navegadores tampoco nos da la
posibilidad de compartir con otras personas nuestras webs favoritas a
través de internet.
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Para solventar estos inconvenientes se crearon las plataformas de
marcadores sociales como Delicious (que pertenece a Yahoo!), Stumble
Upon o Diigo. La operativa resulta muy similar. Sélo hay que darse de
alta y, si nos gusta una web, debemos acceder a nuestro perfil en una
de estas plataformas de favoritos, marcar la pagina deseada, asociar
los tags y descripciones que consideremos oportunos y ilisto! A partir
de este momento podremos acceder al marcador de nuestra web
favorita desde cualquier ordenador (u otro dispositivo) conectado a
internet. Asi mismo tendremos la opcion de compartir nuestros
marcadores con el resto de personas usuarias de Internet. También
podemos comprobar a qué otros usuarios les gusta los contenidos que
marcamos. Estas afinidades con otros usuarios facilitan la tarea de
bisqueda de contenidos que consideramos valiosos. Incluso puede
resultar Gtil a la hora de localizar personas con determinados gustos
para invitarlos a participar en una comunidad afin a sus intereses. Por
otra parte, si los lideres de opinidén a los que valoramos y seguimos
disponen de una cuenta de delicious, podemos enterarnos de cuales
son los recursos web que estos prescriptores consideran mas
interesantes.

Las plataformas de marcadores también nos permiten facilitar aun mas
la tarea de marcar nuestras webs preferidas, ya que ofrecen la
posibilidad de descargar un botén de "marcar pagina" e instalarlo en
nuestro navegador web. Asi que cuando deseemos marcar una pagina
s6lo tendremos que clickear el botdn para marcarla y se abrird
automaticamente nuestro perfil de la plataforma de marcadores.

La agregaciéon RSS también es posible. Existen diferentes posibilidades
para suscribirnos a determinados tags. Por ejemplo, una de ellas es
que si deseamos suscribirnos al feed de un determinado tag (por
ejemplo: "museo"), basta con seleccionarlo en nuestra plataforma de
favoritos.

La pregunta es éQué beneficio me reportan estas plataformas a nivel
de comunicaciéon empresarial?

Uno de ellos lo podemos encontrar a nivel de usuario bésico. Por
ejemplo: un gran numero de periodistas y bloggers utiliza este tipo de
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plataformas para almacenar y compartir plublicamente los marcadores
de las webs que les sirven de inspiracion y de fuente de informacion.
Basta un simple paseo por los marcadores de los periodistas/bloggers
relevantes de nuestro sector para que nos podamos hacer una idea de
gué tipo de informacion les atrae mas y del formato que prefieren. Esto
facilita enormemente el acercamiento a dichos periodistas en el caso
de que deseemos plantearle la posibilidad de crear un articulo sobre
una tematica relacionada con la actividad de nuestra empresa.
Sabremos enfocar la tematica desde el punto de vista que sabemos
que despierta el interés del periodista.

Por otra parte, aunque la utilidad principal de las plataformas de
favoritos es la de localizacion y almacenamiento de recursos valiosos
(por ejemplo: blogs de referencia, Twitteros mas reputados en nuestro
sector, partners, webs de tematicas relacionadas con nuestras
actividades de marketing, etc), un perfil bien alimentado permite
convertirse en referencia de un sector. Un sencillo ejemplo lo
constituye el perfil de Delicious del Museo Reina Sofia, donde podemos
encontrar tags relacionados con artistas, exposiciones, museos,
disciplinas artisticas, geografias y otras tematicas. Asi, si un visitante
de este perfil desea acceder a la informacidn sobre un artista
audiovisual de Espafia que ha expuesto en el museo, puede hacerlo
haciendo un par de busquedas cruzadas utilizando los tags
"audiovisuales" y "Espafia". El museo sabe agrupar muy bien sus
etiquetas en bundles (o paquetes) para facilitar las busquedas. Esta es
una forma sencilla de extender el museo mucho mas alla de sus muros
y de los limites temporales de las exposiciones, ya que permite fidelizar
a aquellas personas amantes del arte contemporaneo que saben que
cuando buscan algo relativo a exposiciones de arte contemporaneo el
perfil de delicious del Museo Reina Sofia es una fuente de informacion
relevante. Se trata de otro refuerzo para apoyar la marca.

4.3.9) Wikis

¢Qué mejor que hacer uso de Wikipedia para encontrar la definicién de
Wiki?: Un wiki (o una wiki) (del hawaiano wiki, «hacer las cosas de
forma sencilla y rapida») es un sitio web cuyas paginas pueden ser
editadas por multiples voluntarios a través del navegador web. Los
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usuarios pueden crear, modificar o borrar un mismo texto que
comparten.

Por poner un simil gastronémico: es una sopa en la que cualquier
cocinero puede agregar los ingredientes que considere adecuado. Esta
claro que este tipo de féormulas no resultan en absoluto recomendables
en un restaurante, pero si que funcionan en la web gracias a la
inteligencia colaborativa.

Las wikis, de hecho, no son un recurso propiamente 2.0, pero es una
herramienta muy utilizada por profesionales que trabajan en el entorno
de medios sociales, por lo que es un recurso a tener en cuenta.

Wikipedia es el ejemplo perfecto de una wiki: un lugar donde personas
de todo e mundo confluyen para desarrollar contenidos
conjuntamente.

Cualquier persona puede crear una wiki en plataformas como
Wikispaces. El procedimiento es sencillo: el creador debe darse de alta
y crear la wiki, de la cual sera el administrador. A partir de aqui puede
invitar a las personas que considere oportunas a participar en la wiki y
crear una pagina nueva sobre la cual tendran lugar las interacciones
entre los diferentes participantes. A esta pagina se le debera asignar
un nombre. Asimismo, su creador podra asociar determinados tags a
esta pagina para que sea encontrada mas facilmente.

El creador de la pagina podra, a partir de este momento, comenzar
(mediante la opcidn "editar") a escribir los contenidos que considere
oportunos a través de un sencillo editor de textos, que también
permite insertar imagenes, widgets y otros elementos. Los demas
usuarios de esta wiki podran también acceder a estos contenidos y
modificarlos, asi como consultar la lista de todos los usuarios de la
wiki. Todos los cambios quedan registrados, indicando cuando se han
llevado a cabo las modificaciones y por parte de qué usuario.

Obviamente, el creador de la wiki podra administrarla como considere
oportuno.
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Pero veamos un sencillo ejemplo para ilustrar las utilidades de este tipo
de plataformas:

Imaginemos que Gonzalo quiere organizar una fiesta de cumpleafios
sorpresa para su amiga Lourdes en colaboracién con sus amigos
Roberto, Millan y César. Podria hacerlo por correo electrénico, pero por
experiencias anteriores sabe que los cruces interminables de emails
acaban siendo una pesadilla. Por ello crea una wiki que servira para
coordinar sus esfuerzos: en primer lugar escribe los diferentes lugares
donde podria celebrarse la fiesta: su piso y el chalet de la sierra. Luego
hace una lista de comidas y bebidas que hay que llevar.

Una hora después, Millan accede a la wiki y afiade a la lista de comida
un plato que segun su opinidbn no puede faltar: filetes de pollo
empanados. Al rato, César afiade a la lista de bebidas doce latas de
tonica, porque sabe que a Lourdes le gusta mucho (y a él también).
Roberto participa posteriormente para indicar que él se encargara de
aportar hielo, servilletas, platos, vasos y cubiertos y, ademas, elimina
el piso y el chalet, pasando a ofrecer su finca manchega para celebrar
la fiesta, permitiendo la posibilidad a los participantes de pasar alli la
noche. El resto de los participantes da su visto bueno a la sugerencia.
Ademads, Gonzalo dice que se llevara gorros y vuvucelas. César
aprovecha para indicar que llevara su equipo de musica y hara de DJ,
mientras que Millan ofrece su monovolumen para transportar a todo el
mundo a la finca iFiesta organizada!

Pero ¢éCuales son los principales beneficios de las wikis para las
organizaciones?

Las wikis son plataformas de uso sencillo, pero lograr que funcionen es
todo un desafio ya que requiere disponer de una comunidad muy
activa.

Es muy comun utilizarlas para gestionar proyectos colaborativos vy
coordinar equipos de trabajo (en ocasiones con una filosofia similar a
las intranets y extranets), para llevar a cabo brainstormings,
desarrollar documentacion a la que deben aportar su conocimiento
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diferentes personas dispersas geograficamente, o facilitar a los clientes
el seguimiento de proyectos.

A nivel de formacién es una buena herramienta para que los alumnos
gue tengan que desarrollar trabajos en equipo dispongan de un lugar
donde concentrar su aportaciones.

Las wikis son, por tanto, una herramienta de gestion que puede
resultar muy Gtil a los equipos de medios sociales de las organizaciones
para coordinar sus esfuerzos.

Por otra parte, si son bien gestionadas, las wikis permiten crear
valiosas comunidades verticales de conocimiento. Por ejemplo: wikis
sobre videojuegos, pesca, mecanica, etc.

Por ultimo: conviene estar en Wikipedia y en otro tipo de wikis. No es
sencillo, ya que hay filtros muy poderosos para impedir que este tipo
de recursos se utilicen como plataforma promocional, pero resulta
recomendable intentarlo. En caso de conseguirlo, esto ayudara a tener
cierta relevancia en buscadores.

4.3.10) Otras plataformas:

¢ Social Media Newsroom (SMN)

SMN no es el nombre de una empresa, sino de un tipo de
plataforma: es la versidon actualizada de la sala de prensa
online, en la que ahora se integran capacidades 2.0. Una
empresa que ofrece este servicio es Pitchengine.
Anteriormente, el publico principal al que las organizaciones se
dirigian a través de este medio eran los periodistas. Ahora son
periodistas, bloggers, usuarios de medios sociales y cualquier
persona con acceso a Internet. Pero éQué hace diferente al
Social Media Newsroom de la sala de prensa online?

En primer lugar, el hombre. La palabra "prensa" (que implica
que en alguna parte del proceso de transmisién de informacién
aparecera una imprenta -cosa ya no tan obvia) se ha visto
sustituida por el vocablo "social". Este cambio de denominacion
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se ha producido por la incorporacion de capacidades
caracteristicas de los medios sociales (social media) a las
tradicionales salas de prensa online.

No existe hasta el momento una traduccién convincente al
espafiol, pero se podria acercar a algo como "sala de noticias
sociales" o "sala social de noticias", aunque seguramente se
popularizaran denominaciones como "sala de prensa 2.0".

En estas salas podemos encontrar todo tipo de informacion:
notas de prensa, dossieres, articulos de opinion, discursos,
declaraciones, entrevistas, agendas de actividades, etc. Los
formatos de los contenidos son muy variados: texto,
fotografias, ilustraciones, video, audio, retransmisiones en
directo, etc.

Pero la diferencia no son los contenidos, sino la forma en que
se pueden compartir estos contenidos: mediante suscripcidn
RSS, en blogs, microblogs, redes sociales y cualquier
plataforma 2.0. Ademas, si los textos se redactan de forma
correcta y los tags son los adecuados, el social media
newsroom también permite aumentar la relevancia en
buscadores al mas puro estilo SEO.

Una sala de medios sociales también permite reducir costes.
Las capacidades de integracion 2.0 permiten que alojemos los
videos en YouTube o Vimeo, las fotos en Flickr o Picasa, los
dossieres de prensa en Slideshare o los articulos en Google
Docs. Es decir, podemos alojar nuestros contenidos en
plataformas gratuitas (este hecho también aumentarad nuestra
relevancia en buscadores, tanto los propios de dichas
plataformas, como en buscadores generales). Con hacer una
llamada desde la sala de medios a dichos contenidos sera
suficiente. Ademas, de esta manera, no tenemos que costear el
precio del alojamiento de todos esos contenidos. Por otra parte,
asi también usamos cada plataforma para lo que realmente
esta disefiada, lo que siempre resulta recomendable.



Mi Comunidad... ;Me quiere o no me quiere?

Una importante parte de estas nuevas salas lo ocupan las
nuevas versiones de las tradicionales notas de prensa, lo que
en inglés se viene a denominar Social News Releases (SNR). Se
trata de notas de prensa que incorporan todas las posibilidades
multimedia y 2.0 en un mismo documento. Para ver algunos
ejemplos de este tipo de documentos es recomendable visitar
un Social Media Newsroom, como por ejemplo el de Scania,
que es uno de los que mas se ha hablado en territorio espanol.

Si no queremos crear nuestro propio Social Media Newsroom
tenemos la oportunidad de contar con los servicios de
plataformas que se dedican a ofrecer este tipo de servicios a
cambio de unos honorarios mensuales o anuales. El beneficio
es que estas plataformas trabajan mucho para que los
contenidos se indexen de forma optima. Por ejemplo, las
noticias aparecidas en Pitchengine aparecen en Google Alerts.
La parte menos atractiva es que cuando deseemos crear
nuestra propia plataforma, las migraciones de contenido desde
las plataformas "alquiladas" a la plataforma propia de momento
no resultan posibles.

Por cierto, los SMNs alojados en Pitchengine ya se pueden
integrar en una pestafia de Facebook.

Medios online con valoracién democratica de contenidos:

La informacién publicada por este tipo de medios es aportada
por sus usuarios y votada por los miembros de la comunidad
que participan en dichos medios. Es decir, cualquier miembro
puede aportar un articulo o contenido (ya sea escrito por el
propio usuario o por otra persona) alojado en una plataforma
ajena al propio medio (por ejemplo, en un blog). Para dar de
alta una noticia simplemente hay que rellenar unos campos
indicando la fuente, titular, los aspectos mas destacados del
contenido, una serie de tags relacionados con los contenidos y
el enlace a la noticia concreta.

Una vez publicada la noticia, ésta sera visible para todos los
usuarios del medio online y podra ser votada en funcion de su
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interés. Las noticias mas votadas aparecen en los lugares mas
destacados de la web, por lo que aparecer en estas posiciones
implica altos niveles de visibilidad para aquellas personas y
organizaciones que aparezcan en la noticia, no sélo en la propia
web del medio online, sino también en los buscadores, ya que
los contenidos de estas plataformas también indexan en Google
y sus competidores.

Aparecer en posiciones destacadas no resulta una tarea facil,
ya que suelen tener mas peso aquellas noticias con un gran
componente social, frente a aquellas relacionadas con
tematicas empresariales. No obstante, un programa de
actividades bien disefiado permite cultivar a los usuarios mas
activos en este tipo de plataformas, lo que puede permitir, con
el tiempo, adquirir cierta visibilidad en este tipo de medios.

El medio online de valoracion democratica mas conocido a nivel
mundial es Digg. También existen plataformas similares en
idioma espafiol, como por ejemplo Menéame, Fresqui o mktfan,
entre muchas otras.

Otras iniciativas destacables en este campo que brillan por su
marcado componente social y que conviene visitar son Bottup y
Periodismociudadano.

Obviamente, estas plataformas también incorporan todo tipo
de prestaciones 2.0, que permiten extender los contenidos a
todo tipo de redes sociales.

Redes sociales basadas en geolocalizacion:

Las redes de geolocalizacion estan basadas en aplicaciones que
se utilizan desde un dispositivo mévil. Las mas populares son
Foursquare y Gowalla, aunque existen otras.

El funcionamiento es sencillo: el usuario dice donde se
encuentra en ese momento y puede aportar su opinion sobre
algo que ocurre o ha ocurrido en dicho lugar. Lo mas habitual
es utilizar este tipo de redes para opinar sobre determinados
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servicios. Por ejemplo, sobre la calidad de determinados platos
de un restaurante o sobre el ambiente de un local de copas.
Una vez que el usuario ha opinado, queda constancia de dicha
opinion de forma permanente en la plataforma.

Esta informacion resulta especialmente Util para otros usuarios.
Imaginémonos a un usuario de Foursquare que busca un
restaurante cercano al lugar donde se encuentra. Bastara con
echar un vistazo al mévil para saber no sdlo qué restaurantes
han recomendado otros usuarios por los alrededores sino
incluso cudles son los platos estrella en dichos locales.

La pregunta es éa quién le importa lo que yo opine o deje de
opinar sobre determinados servicios? Pues como ya hemos
visto anteriormente, hay muchas personas a las que les gusta
revestirse de un aura de prescripcion. Esta es la razon principal
del éxito de las redes sociales. Y por si no fuese suficiente,tanto
Foursquare como Gowalla utilizan incentivos para que los
usuarios dejen constancia publica cuando visitan determinados
lugares. Por ejemplo, en Foursquare, cuando un usuario es el
gue mas veces ha hecho "check-in" en un determinado lugar,
se convierte en el "alcalde" de dicho sitio.

Muchas empresas ya han desarrollado concursos basados en la
geolocalizacién. Por ejemplo: premio para el que se haya
convertido en alcalde de cierto lugar, para quien encuentre
determinado objeto en cierto sitio, para el "recomendador de la
semana" o para quien gane una gynkana virtual. Esto hace que
Foursquare o Gowalla puedan ser utilizadas como herramienta
de actividades de comunicacion promocional. Ademas, su
integracion con otras plataformas sociales como Twitter y
Facebook, permiten dejar constancia desde donde se postea,lo
que facilita este tipo de actividades.

Asi mismo, existen plataformas como Fourwhere que le ven
tanto futuro a esto de la geolocalizacién, que han creado una
plataforma que permite acceder a todas las opiniones vertidas
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en Foursquare, Gowalla y otras plataformas sobre un mapa de
Google.

Las redes sociales de geoposicionamiento basan su
funcionamiento en las capacidades GPS de los dispositivos
moaviles (aunque si el usuario no desea dar a conocer su
situacion exacta puede optar por utilizar la localizacion GSM
mediante triangulacion). El hecho de indicar la localizacion
exacta en tiempo real ha levantado no pocas polémicas, ya que
puede aportar pistas a personas que quizda no deberian
disponer de cierta informacion (como por ejemplo los amigos
de lo ajeno, que pueden irrumpir en tu casa si tienen
constancia que te hallas fuera de tu domicilio). En cualquier
caso, cada usuario debe saber donde estan sus limites.

Mix de APIs: los Mashups

Un API es un Interfaz de Programaciéon de Aplicaciones (del
inglés Application Programming Interface). Dicho rapidamente:
son parte de las tripas tecnoldgicas de software que soportan a
todas y cada una de las plataformas de la web 2.0.

Google Maps tiene su API, Twitter tiene su API, todas las redes
sociales tienen su propia API y, de hecho, la inmensa mayoria
de las plataformas basadas en la web 2.0 han abierto (puesto a
disposicion publica) su API para que quien quiera pueda hacer
uso de ellas. Pero... ¢Para qué? La respuesta es sencilla: la
mezcla de APIs permite generar nuevas plataformas vy
aplicaciones que integren lo mejor de cada casa. La disposicidon
publica de APIs permite, por tanto, nuevas vias de interaccion.

Un ejemplo: seria posible crear una plataforma o una aplicacion
de "rutas de shopping" que combine un API de una red social
de shopping de moda con Google Maps. O por otra parte: seria
posible crear motores de busqueda personalizados que sdlo
buscasen en las redes sociales que decida el Director de Medios
Sociales.
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Para encontrar ejemplos de como diferentes organizaciones se
han beneficiado de las APIs de YouTube se puede visitar

http://code.google.com/intl/es-ES/apis/YouTube/casestudies.

Esta integracion de APIs procedentes de diferentes plataformas
se define como mashup.

La creacion de mashups supone, por tanto, otra oportunidad
para crear soluciones online que pueden generar valor para
aquellas personas a las que nos dirigimos. El limite es la
imaginacion.

4.3.11) Todo en el movil

Una de las caracteristicas basicas del Social Media es su absoluta
portabilidad. La inmensa mayoria de las plataformas ofrecen una
version para dispositivos méviles, que permiten la interaccion desde
cualquier lugar con cobertura de telefonia mévil. De hecho, las redes
sociales basadas en geolocalizacion se fundamentan en las capacidades
de los dispositivos moviles.

Por tanto, parece que el movil, la eterna promesa que nunca ha
acabado de arrancar al cien por cien en lo que respecta al uso intensivo
de internet, va a comenzar su ascensidn definitiva, impulsado por el
gran éxito del iPhone. Si queremos llegar a los miembros de nuestra
comunidad alli donde se encuentren conviene plantearse la posibilidad
de desarrollar una o varias aplicaciones relativas a nuestra actividad.

Poco mas que anadir: siempre, absolutamente siempre, hay que tener
en cuenta el mévil a la hora de poner en marcha iniciativas
interactivas, porque eso nos permitird llegar en tiempo real a los
miembros de nuestras comunidades alli donde se encuentren.

Existen mas 140.000 aplicaciones para iPhone, decenas de miles para
moviles que incorporan el sistema operativo Android y unos pocos
cientos para Windows Mobile. Algunas son muy Utiles, otras son
simples entretenimientos. Las hay de todo tipo.
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¢Quieres saber cuales son y qué permiten hacer? Otra vez mas Google
se convierte en un gran aliado, pero en este caso es mas recomendable
una visita al appstore de Apple.

4.4) CREAR LA COMUNIDAD

Después de repasar diferentes aspectos practicos y tedricos relativos a
los medios sociales y de analizar las implicaciones estratégicas en
relacidon a las prioridades empresariales y de hacer un recorrido por las
plataformas mas populares, ha llegado el momento de decidir cuales
son las mas adecuadas para nuestro programa de social media.

La clave reside en un punto principal que no me cansaré de repetir: los
contenidos valiosos para aquellas personas a las que nos dirigimos. El
contenido es el rey y eso significa que no sélo debemos hablar sobre
nosotros y nuestros productos, sino que hay que aportar valores
relacionados con nuestro campo de actividad (incluso a veces, con
tematicas ajenas pero que sabemos que gustan a nuestra audiencia).
Sélo conseguiremos la fidelidad si aportamos contenidos de interés de
forma regular y continua. Podemos captar usuarios a través de
promociones y concursos, pero estas actividades son puntuales y no
generan fidelidad, ya que cuando nuestros competidores lancen sus
propias promociones, los usuarios no se lo pensaran dos veces a la
hora de "ponernos los cuernos".

Debe haber un lugar donde se centralice esta informacion y diferentes
vias para hacer ver que dichos contenidos se encuentran disponibles.
Muchas empresas optan por centralizar la informacién de interés social
en su blog. Si una empresa se dirige a diferentes tipos de publicos
tiene la posibilidad de crear varios blogs. Un ejemplo claro de ello lo
tenemos en los laboratorios farmacéuticos, que tienen un blog para
médicos, otro para temas relacionados con la oncologia, otro para
asuntos relativos a la nutricién...

Por el contrario, hay organizaciones que han decidido centralizar sus
contenidos en redes sociales de uso masivo como Facebook o Tuenti,
como por ejemplo algunas empresas de entretenimiento nocturno,
porque la inmediatez y la capacidad de distribucion exponencial de la
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informacion de dichas plataformas las hacen idéneas para llegar a su
publico de la manera mas adecuada de acuerdo con los objetivos de
negocio.

Otra opcidn para centralizar los contenidos valiosos y llegar a las
personas que nos interesan pueden ser las plataformas de video. El
videoblogging estd especialmente indicado para empresas que utilizan
los consejos y los tutoriales para hacer ver a sus publicos las bonanzas
de su actividad. Por ejemplo, una empresa de sastreria espafiola ha
recibido varios cientos de miles de visitas a un video concreto llamado
"Nudo de corbata Windsor alucinante. Como Hacer el Nudo Windsor".
Este tipo de videotutoriales también constituyen la base de la actividad
de diferentes videobloggers que han conseguido arrancar prdsperos
negocios mediante un simple ejercicios: publicar sencillos videos sobre
consejos de belleza.

Si el objetivo es la generacibn de negocio entre empresas,
seguramente la plataforma principal mas adecuada seria LinkedIn, ya
gue permite entrar en contacto con las empresas que mas nos
interesan, asi como participar en debates y discusiones relativas a
nuestro negocio que faciliten el contacto con potenciales clientes. De
hecho, el resultado de uno de los debates de LinkedIn en los que
participé en una ocasion fue un evento que acabamos organizando
conjuntamente los participantes en dicho debate. La consecuencia del
evento fue que mi agencia acabd ganando la cuenta de una de las
empresas asistentes a dicho evento iY todo comenzd con una
conversacion!

Por tanto, no hay una plataforma ideal para centralizar todas las
actividades de medios sociales. La eleccién mas adecuada depende del
tipo de organizacion y de sus objetivos, del tipo de comunidad que
deseemos crear, del perfil de los miembros a los que deseamos
dirigirnos y de los habitos de dichas personas, entre otros aspectos
relevantes.

En cualquier caso, como ya se ha mencionado anteriormente, suele ser
recomendable no apostar Unicamente por un sdélo tipo de plataforma a
la hora de desarrollar un programa en medios sociales. Es mas
conveniente un mix de plataformas, y utilizar cada una de ellas para
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alojar aquellos contenidos mas adecuados a dicha plataforma. Un
ejemplo sencillo: los contenidos escritos en el blog, las imagenes en
Flickr, los videos en YouTube, las presentaciones en Slideshare. Esto
permite que nos encuentren por diferentes vias. Ademas, esto tiene
una ventaja adicional: cada una de dichas plataformas hace que se
indexen nuestros contenidos en los buscadores por separado, por lo
gue podremos abarcar un espectro mas amplio. Ademas, todos los
contenidos de las diferentes plataformas se pueden integrar en un sélo
lugar (por ejemplo, el blog) a medida que sea necesario.

Bien. volvamos a la pregunta ¢Qué plataformas debo elegir para llegar
a las personas que me interesan?

Tal como se indicaba en la seccion 4.1, el primer paso antes de
emprender cualquier actividad en medios sociales es el desarrollo de
una auditoria. Esto resulta absolutamente imprescindible para conocer
cual es nuestra situacion actual, tanto a nivel corporativo, como en lo
relacionado con nuestros productos o servicios. Eso nos ayudara a
conocer opiniones y a saber nuestra posicion dentro de la escena de los
medios sociales. Obviamente también se debe tener en cuenta a los
principales competidores a la hora de desarrollar esta auditoria. La
investigacion debe medir si los procedimientos utilizados para generar
y dinamizar las comunidades online son los mas adecuados. Asimismo,
resulta fundamental saber hacia donde apuntan las tendencias dentro
de nuestro sector. Finalmente, debe desarrollarse un mapa de
reputacién e influencia social para conocer cudles son los principales
prescriptores 2.0 en nuestro sector (incluidos los competidores) y
analizar cdmo nuestra organizacion podria desenvolverse en ese
panorama.

Algunas de las preguntas que se deben plantear en esta auditoria son:
¢En qué plataformas se habla de las actividades de mi sector?

éQué se dice sobre mi y mis competidores y cual es el tono de las
conversaciones?

¢Quiénes son los principales prescriptores los temas que me afectan?

¢Dénde estan nuestros competidores? équé tipo de actividades
realizan? ¢Lo estan haciendo de forma correcta y/o estratégica?
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¢Quiénes "lo hacen bien" y quiénes "lo hacen mal" desde los diferentes
puntos de vista? (usuario final, clientes, intermediarios, partners,
empleados...)

¢Qué estrategia deberia adoptar mi organizacién de acuerdo con los
datos que he obtenido?

Una vez que tengamos respuesta a estas preguntas serd posible crear
una base desde la que despegar hacia el universo 2.0 y decidir qué tipo
de actividades se desarrollara sobre cada plataforma. Crear esta base
sélida resulta absolutamente imprescindible para integrar, coordinar y
cohesionar las actividades en medios sociales, asi como para establecer
los KPIs (u objetivos) y los sistemas de medicidon que permitan evaluar
el cumplimiento de dichos objetivos. Ya son demasiadas las empresas,
algunas de ellas grandes multinacionales, que han comenzado a
desarrollar diferentes actividades 2.0 de forma mds o menos
improvisada y que se han encontrado con un batiburrillo de actividades
en Social Media incontrolable y con escasas posibilidades de ser
medidas. La coordinacion resulta imprescindible si pensamos a largo
plazo.

Existen herramientas muy Utiles para llevar a cabo auditorias online,
que figuran en el listado de plataformas que se encuentra al final de
este libro.

4.4.1) Tags y otras claves para hacernos mas visibles

* Los tags (o etiquetas) son palabras o términos que definen unos
contenidos determinados. Al ir a colgar un post en el blog, o una
imagen en Flickr, o un video en YouTube siempre encontraremos un
campo en el que indica "tags". En este espacio debemos indicar las
palabras o términos compuestos que mejor definan los contenidos.
En caso de ser un post sobre como plantar geranios los tags mas
adecuados podrian ser "geranios, cdmo, plantar, maceta, flores,
jardin, jardineria".

Asociar los tags adecuadamente puede hacer la diferencia entre ser
visible en los buscadores o pasar desapercibido. Un ejemplo: a dia
hoy, cuando uno busca en Google "reputacion Twitter" el primer
registro es un post en el blog mediossociales.es sobre cémo
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gestionar la reputacion en Twitter. Esto sdlo ha sido posible gracias
a una meticulosa seleccién de tags clave.

Ademas de la calidad de las palabras que definan el contenido hay
que tener en cuenta la cantidad. Siete palabras o términos es un
numero adecuado. Incluir mas penaliza, porque los buscadores se
dan cuenta de que se intenta abarcar demasiado, mientras que
poner menos puede restar efectividad. Todas las plataformas web
2.0 permiten a sus usuarios utilizar el sistema de etiquetas.

Una politica de implantacion de tags adecuada resulta fundamental
si deseamos que nos encuentren los buscadores.

* Nombres de ficheros: Al igual que el uso de tags influye en el
posicionamiento en buscadores de los contenidos que generamos en
los medios sociales, también lo es el nombre que damos a los
ficheros que publicamos en las plataformas 2.0. Estos ficheros
pueden ser videos, fotos, presentaciones, ficheros de audio, etc.

Si subimos a nuestro Flickr una imagen de una playa soleada,
Google la encontrard mas facilmente si la bautizamos como
"playa_soleada.jpg" que si la llamamos "img_3728.jpg". Si ademas
no aparece nadie en la playa y nos interesa asociarla a destinos
paradisiacos podemos darle el nombre de "playa_paradisiaca.jpg" y
si encima la queremos asociar a Cadiz podemos optar por
"playa_cadiz.jpg", "playa_paradisiaca_cadiz.jpg" o]
"playa_soleada_cadiz.jpg". El mismo procedimiento resulta
igualmente valido para cualquier otro tipo de fichero: el nombre
siempre debe ir en consonancia con el contenido.

La clave a la hora de asociar un tag o un nombre de fichero a una
serie de contenidos es pensar "¢éComo buscarian en Google estos
contenidos las personas que a mi me interesa que los encuentren?".
Una vez mas, lo fundamental es ponerse en la piel de aquellos con
quienes deseo interactuar. Simple sentido comun. Siempre que te
pierdas en este lio 2.0 y necesitas resetearte vuelve a esta premisa
basica.
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Resulta recomendable establecer una linea definitoria de la politica
de tagging y de asociacibn de nombres a ficheros antes del
arranque del programa de medios sociales, ya que actuar de forma
improvisada a la hora de asignar etiquetas y nombres de ficheros
hara que se pierdan oportunidades.

A la hora de definir tags y palabras clave también hay que tener en
cuenta:

*+ Que tengan relacién con palabras relacionadas con nuestra
actividad, el nombre de nuestros productos o servicios,
nuestros slogans, con personalidades asociadas a nuestra
marca.

+ Los keywords usados en el programa de posicionamiento y
enlaces patrocinados (SEO y SEM) de nuestra organizacion

+ La evolucion de las busquedas de términos asociados a
tendencias sociales (herramientas Utiles: Google Trends,
Google Insights y Trendistic).

« La necesidad de consensuar estos términos con otros
departamentos, en caso necesario (departamento de
marketing, comercial, etc)

* Redactar en clave SEO: al igual que los tags y los nombres de los
ficheros nos pueden hacer mas visibles, también lo puede hacer la
forma en la que escribimos. Para ilustrar este aspecto es necesario
que volvamos a ponernos en el lugar de las personas a las que nos
dirigimos.

Pensemos que somos una cadena de tiendas de productos y
servicios dirigidos a los usuarios de automdviles. Para atraer las
personas interesadas en coches hablamos en nuestro blog no sélo
sobre nuestra oferta sino también sobre otros temas relacionados.
Por ejemplo, sobre las ultimas novedades en el mercado de coches
deportivos asequibles. ¢éComo buscarian los amantes de los
automodviles términos relacionados con este tipo de vehiculos?
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Podria ser "coches deportivos baratos" o "coches deportivos
asequibles" o "deportivos a bajo precio". Probablemente estas
blusquedas serian las mas comunes. Digamos que cada una de ellas
atrae un 15% de los visitantes a la seccion de coches deportivos de
nuestro blog, con lo cual estas tres blsquedas supondrian un 45%
de los visitantes a dicha pagina. Por tanto, podriamos denominar
estas buUsquedas que atraen mucho trafico como bulsquedas
"estrella".

Si vamos mas lejos, es muy probable que ademas de este tipo de
busquedas mas comunes, los usuarios realicen otro tipo de
blsquedas, quizd mas residuales, como "el mejor deportivo
asequible" o "el coche que mas acelera" o "el coche que mejor
frena" o "el coche con mejor agarre". Este tipo de términos, de
espectro no tan amplio como los anteriormente mencionados en el
parrafo anterior también atraen trafico, pero en menor medida. No
obstante, aunque cada busqueda "residual" atraiga un numero
menor de visitas, la suma total de blsquedas "residuales" suele
atraer, en no pocas ocasiones, mas visitas que las generadas por
busquedas "estrella". Pues bien, la suma de visitas generadas por
busquedas "residuales" es lo que en SEO se viene a denominar
"Long Tail" (larga cola).

Teniendo en cuenta lo anteriormente expuesto, el autor del post
deberia tener en cuenta que el titulo (que resulta fundamental en el
proceso de indexacion de los buscadores) deberia incluir las
expresiones mas presentes en las busquedas "estrella". El titular
"Los mejores coches deportivos baratos: joyas de cuatro ruedas"
seria una opcién mucho mejor que "joyas baratas sobre cuatro
ruedas ".

Por otra parte tenemos el cuerpo de texto: este espacio lo debemos
aprovechar para incluir expresiones derivadas del long tail. En
nuestro caso resultaria muy Uutil escribir ciertas frases en negrita
que coincidiesen con cdmo nuestros usuarios clave buscarian
determinadas prestaciones de vehiculos: "el modelo X es el coche
gue mas acelera", "Z es el coche que mejor frena de entre los que

hemos analizado" , etc.
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Esta forma de escribir se denomina "redactar en clave SEO", ya que
estd pensada para optimizar el posicionamiento de nuestros
contenidos en los buscadores de internet.

Pero ¢écdmo puedo saber cudles son las palabras mas usadas por los
usuarios de internet para encontrar ciertos contenidos en los
buscadores? Google Insights es un aliado que nos permite conseguir
pistas acerca de qué términos utilizan los usuarios de internet para
buscar determinadas tematicas. Esta herramienta nos permitira
saber si los usuarios de internet buscan mas "coches deportivos
baratos" o "coches deportivos asequibles" iHora de trastear de
nuevo!

Una vez realizadas las auditorias, definidos los objetivos y sistemas de
medicion, trazadas las politicas de coordinacién 2.0 de la organizacion,
seleccionado el mix de plataformas, estructurados los contenidos a
tratar y establecida la politica de palabras clave ya podemos comenzar
construir nuestra presencia en la web 2.0. Pero esto es sélo el
principio. Ahora hay que recorrer un largo y dificil camino en el que nos
encontraremos con todo tipo de desafios que nos obligaran a
evolucionar constantemente nuestro programa. La clave esta en como
dinamizar nuestras comunidades y para esta tarea vuelven a aparecer
las dos claves en todo este proceso: "el contenido es el rey" y "ponte
en su lugar".

4.5) DINAMIZAR LA COMUNIDAD

La dinamizacidén es la disciplina que permite activar y hacer crecer una
comunidad a través de la generacién de contenidos valiosos, aplicacion
de storytelling, fomento del didlogo y de las interacciones entre los
miembros de la comunidad, promocion de la comunidad mas alla de los
limites de la misma, incentivacidon, interconexidon de plataformas y
cualquier otra actividad que permita elevar el valor de la comunidad
ante sus miembros. Es, sin duda, la actividad que requiere una mayor
cantidad de esfuerzo y dedicacidon, porque la creacion de un flujo
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constante de informacion relevante y diferenciada, acompafiada de una
moderacion incentivadora constituye un auténtico desafio.

Una vez creadas las plataformas 2.0 de la organizacién y publicados los
primeros contenidos nos plantamos ante la primera batalla: conseguir
una masa critica acorde con los objetivos marcados y que se ajuste a
las actividades que desarrollaremos sobre cada una de las plataformas.
En otras palabras: hay que salir a buscar personas y convencerlas para
que formen parte activa de nuestra comunidad. Si necesito peces
¢Dénde tengo que ir? Estad claro: donde haya agua. éPero cuéles son
nuestros mares, rios y lagos y cémo los localizo? Pues al igual que los
zahories utilizan un péndulo o una vara para saber donde hay agua, los
responsables de dinamizacidon tienen a su disposicion los buscadores
para encontrar tematicas a las que deseamos asociarnos y a las
personas que hablan sobre dichas tematicas. Asi sabremos quiénes
pueden ser nuestros publicos potenciales y tendremos la oportunidad
de ponernos en contacto con ellos y tratar de hacerles ver, a través de
diferentes vias, que posiblemente les interese participar en nuestra
comunidad.

Es posible buscar en blogs, en Twitter, en redes sociales generales,
profesionales y verticales, en plataformas que alojan contenidos
audiovisuales. Para elegir la herramienta mas adecuada resultard de
gran utilidad el listado de plataformas que el lector encontrara al final
del libro.

Una vez localizados y contactados los potenciales miembros de nuestra
comunidad, quizd pueda resultar sencillo convencerlos para que se
apunten a nuestro proyecto. Quizd lo hagan inmediatamente (o no,
depende de lo incentivadora que resulte la propuesta). A partir de este
momento empieza la segunda gran contienda: ¢Como hago para que
vuelvan a nosotros y participen?

Existen diferentes formas. Obviamente hay que desarrollar contenidos
relevantes a largo plazo que no sé6lo tengan que ver con nosotros, sino
con nuestro sector de actividad e incluso con nuestra competencia.
Aunque parezca mentira a ciertos ejecutivos, en la web 2.0 estd muy
bien visto que uno hable bien de su competencia. Si Renault dijese
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"Opel hace buenos coches", puedo asegurar que la marca francesa
ganaria muchos puntos positivos en la percepcion que tengo sobre su
marca. Seguramente este simple comentario quedaria mucho mas
marcado a fuego en mi mente que toda la retahila publicitaria de la que
pueda hacer gala la marca francesa.

Por otra parte, hay que generar didlogo. A las personas nos gusta que
nos pregunten nuestra opinidon y nuestro punto de vista y mas aun si
es en publico. Eso contribuye a satisfacer nuestro ego y a lubricar
nuestra vanidad. Es importante preguntar a los miembros de nuestra
comunidad acerca de iniciativas propias y ajenas, siempre de una
forma incentivadora y poniéndonos en el lugar de quien esta al otro
lado. Las encuestas contribuyen a generar este flujo, asi como las
aplicaciones (apps) presentes en redes sociales dirigidas a fomentar la
interactividad. Asimismo, también es posible crear aplicaciones propias
y personalizadas. Por ejemplo: "si fueses un coche éQué marca y qué
modelo serias?".

Si hacemos bien nuestro trabajo no sdlo podremos generar una
comunidad con miembros activos sino, lo que es mas importante, crear
una red de embajadores que hablen bien sobre nosotros. Al fin y al
cabo équé hay mas valioso que otras personas hablen bien sobre
nosotros?

Por ello resulta muy importante dar las maximas facilidades a nuestros
miembros para que diseminen nuestro mensaje a través de las
diferentes plataformas sociales. Es por ello que en los blogs nos
encontramos con botones de "compartir en Twitter" o "compartir en
Facebook". Resulta habitual que las propias plataformas faciliten este
tipo de operativas. Pero en el extrafio caso de que no se diese esta
circunstancia, siempre hay alternativas. Si queremos una botonera en
nuestro blog para que el lector comparta nuestros contenidos en
multiples plataformas, existen webs que permiten integrar facilmente
este tipo de widgets en nuestras plataformas. Algunas de las mas
populares son Share This y Add This.

La diseminacién del mensaje se produce, por tanto, no sélo desde
nuestra plataforma principal de contenidos sino también, como hemos
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visto, desde otras plataformas. Por tanto, al igual que facilitamos a los
usuarios de internet la posibilidad de compartir nuestros contenidos en
diferentes redes sociales, también debemos poner a su alcance enlaces
directos a las diferentes plataformas en las que participamos (blog,
diferentes redes sociales, friendfeed, plataformas de video y de
imagenes, etc.). De hecho, este tipo de facilidad no so6lo debe ocurrir
en el mundo online sino también en el offline: debemos dejar
testimonio de nuestra presencia en medios sociales en materiales de
merchandising, en la papeleria, vehiculos comerciales, anuncios y
cualquier otro soporte.

En lo que respecta a la emisién de mensajes en social media, también
es posible compartir nuestros contenidos de forma simultanea en
diferentes plataformas gracias a determinadas herramientas. Facebook
nos da la opcidn de publicar nuestro post simultdneamente en su red y
en Twitter. El proceso inverso también es posible. Pero también existen
sitios web que permiten al usuario publicar un mismo mensaje en
decenas de redes sociales simultaneamente. Es el caso de Ping.fm.

No obstante, conviene dejar constancia de que a pesar de la
comodidad que implica lanzar el mismo mensaje simultdneamente a
multiples redes, hay que tener en cuenta que cada red tiene sus
particularidades que hay que respetar, por lo que no conviene abusar
de este tipo de acciones. De hecho, conviene adaptar el contenido de
nuestros mensajes a la plataforma (y al perfil de sus correspondientes
usuarios). No es lo mismo postear en Tuenti que en Minube o en
Twitter.

Un ejemplo de mal uso abusivo de estos sistemas de multidistribucién:
si configuramos nuestra cuenta de Twitter para que todo lo que
twiteemos aparezca a la vez en Twitter y en nuestro perfil de Facebook
y twitteamos 20 veces al dia, generaremos un efecto de spam entre los
miembros de nuestra comunidad, ya que en el muro de Facebook de
nuestros amigos seguramente aparecera una ristra interminable de
nuestros tweets, lo que sin duda genera malestar dado que
acaparamos su espacio.
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Este hecho nos lleva al punto de "cuando y cuanto debo postear" en las
diferentes plataformas. Es decir, cdmo debo adaptarme a los habitos
de los miembros de mi comunidad para que mi mensaje llegue de
forma mas eficiente. Un ejemplo: las estadisticas dicen que la mayoria
de las personas realizan su compra semanal en grandes superficies el
viernes por la tarde y el sdbado por la manana. Por tanto, los
momentos criticos para los establecimientos de este tipo que estan
presentes en medios sociales comienzan el viernes por la mafiana, con
un pico a mediodia. Es en este momento cuando deben desarrollarse
los post mas importantes de la semana, dado que la hora critica para
postings finaliza a primera hora de la tarde del sabado.

A nivel general, la primera hora de la mafiana (entre las 8 y las 10) es
una buena hora para postear en cualquier plataforma, ya que es la
horquilla en la que la inmensa mayoria de las personas realiza un
repaso en profundidad de su correo electrdénico y de sus redes sociales.
Cada organizacion debe establecer cudles son los timings mas
adecuados para llegar a su audiencia. Postear fuera de tiempo es como
tirar el mensaje a la basura, mientras que un buen timing facilita la
viralidad. Por ejemplo, una compafiera del trabajo, madre reciente,
dice que su hora de mayor actividad en redes sociales se sitla entre
las 20:30 y las 22 horas, después de acostar a su hijo y antes de
cenar. Posiblemente esa sea "la hora de las madres de bebés". Eso es,
por lo menos, lo que indica la analitica del blog sobre maternidad de mi
compafera: sus lectoras la visitan en torno a las 9 de la noche. Una
vez mas, resulta clave utilizar el sentido comun para ponernos en la
piel de las personas que nos interesan.

Twitter es una plataforma que permite gran libertad. No estd mal visto
interactuar de forma intensiva. Pero este tipo de comportamiento es
mejor limitarlo a los perfiles personales. Cinco o seis tweets diarios a
toda la audiencia deberian ser suficientes para un perfil corporativo. La
mitad de ellos debe constar de contenidos propios y la otra mitad
pueden ser retweets de otros usuarios que aportan contenidos
interesantes sobre nuestro sector. Al mencionado nimero se pueden
anadir algunas respuestas a usuarios que nos han mencionado y
agradecimientos a aquellos que nos han referenciado.
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Las redes sociales (ya sean generales como verticales o profesionales)
son plataformas que permiten varios postings a lo largo del dia (entre
1y 3 es un nimero adecuado). A nivel particular (es decir, a nivel one-
to-one) es posible realizar varias decenas al dia.

En lo que respecta al blogging corporativo, el limite superior se sitla
en un post diario, mientras que el limite inferior es un post semanal.
Conviene no ir mas alla de estos limites en ningln caso.

Promociones, concursos, sorteos y juegos: este tipo de actividades
incentivan a los usuarios en momentos concretos y suelen perseguir un
fin muy especifico. Como ya hemos dicho anteriormente, no son
actividades que generen fidelidad, pero pueden servir para hacer
crecer una comunidad rapidamente, a la que posteriormente se puede
fidelizar a través de una dinamizacién estratégica.

Otro aspecto importante que siempre se menciona a la hora de
dinamizar comunidades es la viralidad, muy asociada hoy en dia a
videos colgados en YouTube. Nadie conoce el secreto de la verdadera
viralidad (en muchas ocasiones, aunque no se admita, se consigue a
golpe de talonario). Pero hay que reconocer que existen un gran
numero de videos miticos que practicamente todo el mundo conoce. El
desafio es identificar nuestra marca con el viral, pero si esto se
consigue, puede ser un fildbn a la hora de generar visibilidad vy
notoriedad. Una buena idea de un miembro del equipo puede significar
un gran salto cualitativo pero hay que ser conscientes que la blsqueda
de la viralidad es similar a la busqueda del Santo Grial.

Viral Video Chart es una web que puede servir de inspiracion, ya que
publica un ranking en tiempo real de los videos mas recomendados.

Relacion con bloggers

iAtencion! Los bloggers son prescriptores de "lo suyo" y la razén mas
habitual por la que escriben sobre determinado tema es porque dicho
tema les gusta. Algunos son periodistas, pero la mayoria no. Por tanto,
si queremos acercarnos a ellos dada su capacidad de prescripcién, no
resulta licito utilizar las mismas tacticas. Por ejemplo: estd mal visto
incluir a los bloggers en el envio indiscriminado de notas de prensa que
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se hacen llegar a los medios de comunicacién. Se sienten tratados de
forma despersonalizada y es cierto que no tienen por qué sentirse asi.
Ellos hablan de lo que les gusta y de repente irrumpimos en su vida
para tratar de convencerlos de que hablen sobre nosotros éQué tipo de
urbanidad es esa?

El acercamiento a los bloggers de referencia se debe producir
individualmente, de persona a persona y con un conocimiento previo
de los contenidos del blog. El blogger se da cuenta rapidamente si
hemos leido sus posts o no. Pero aun con el acercamiento one-to-one
se puede meter la pata. Como he dicho anteriormente, mi compafiera
madre reciente también es blogger y postea sobre temas relacionados
con la tierna infancia. Dado que ha adquirido cierta reputacion, una
empresa de biberones se puso en contacto con ella con la intencidn de
ofrecerle sus productos para que pudiese probarlos y, si lo deseaba,
opinar sobre ellos en su blog. Hasta aqui todo bien. La cosa se torcié
cuando la mama bloguera le recordé amablemente al ejecutivo de
comunicacién que en el blog siempre habia dejado bien claro que era
absolutamente partidaria de la lactancia materna, por lo que ella no
era publico objetivo del tipo de productos que comercializaba la
empresa que se habia puesto en contacto con ella. iChasco!

Cada vez que sucede un malentendido de este tipo entre una empresa
y un blogger se corre el riesgo de que este Ultimo cargue sus tintas
contra dicha empresa en su blog y en otras plataformas. Hay que tener
cuidado. La mayoria de los bloggers son gente agradable y puede
asumir hasta cierto punto estas malas practicas (que en la mayoria de
los casos se produce sin mala intencién y por desconocimiento), pero
hay otros pocos que combinan niveles de tolerancia muy bajos con una
susceptibilidad y una vanidad muy alta, asi que hay que programar
muy bien el proceso de relacion con bloggers-prescriptores. Es posible
encontrar las claves de las relaciones empresas-bloggers en el ya
clasico documento Blogmarketing: manual de buenas practicas
elaborado por Eva Sanagustin.

Como hemos visto, hay muchos factores a tener en cuenta en una
dinamizacién estratégica. Es posible que sobre la marcha incluso
puedan surgir crisis, pero ya hemos mencionado anteriormente que
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todos los miembros del equipo de medios sociales deben estar
formados para afrontar una situacion de este tipo. La dinamizacién de
medios sociales constituye un desafio constante, ya que estas
hablando, cara a cara y en tiempo real con personas que te interesan.
Es un genuino didlogo donde se retribuyen los aciertos y se penalizan
los fallos.

4.6) MEDICION Y EVALUACION

Una correcta medicion sélo es posible si previamente a la ejecucion de
las actividades se han establecido unos objetivos concretos y unos KPIs
especificos (Key Performance Indicators -Indicadores Clave de
Rendimiento). Esto es asi para los medios sociales y para cualquier
otro tipo de actividad.

Aunque suene triste, la popular expresion "lo que no son cuentas son
cuentos" resulta absolutamente cierta en el entorno empresarial. Las
acciones en medios sociales deben ser medibles y han de contribuir a
los objetivos de negocio y a la rentabilidad de la organizacion.

Hoy en dia existe cierta obsesién por crear sistemas de medicién en
medios sociales relacionadas con la reputacidén, la relevancia, la
influencia, la conversion y otros conceptos realmente importantes para
todos aquellos que trabajamos en los medios sociales. Estas formas de
medicion estan relacionadas directamente con actividades que
persiguen unos objetivos de visibilidad y conversion en medios
sociales. Pero hay unos objetivos mas elevados que son los objetivos
empresariales. La web 2.0 no soélo son frivolos grupos de Facebook. Las
plataformas de social media permiten gestionar procedimientos
empresariales que pueden afectar a las operaciones de las compafiias
Yy, por tanto, a su rentabilidad. Asi que primero hablaremos de los
objetivos empresariales y, posteriormente, de los especificos de las
actividades en social media.

Medicion de objetivos empresariales

Las empresas, entre otras muchas cosas, dedican grandes esfuerzos a
la gestion de su reputaciéon, de su personal, de su capacidad de
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innovacion, de sus procesos de investigacion, de su presencia
mediatica, de su generacién de negocios, de la gestion de su sistema
de gestion de clientes (CRM) y de muchos otros aspectos relevantes.
Los medios sociales pueden contribuir a alcanzar objetivos en todas
estas areas que influyen en la rentabilidad.

Para ilustrar cdmo unas acertadas politicas basadas en web 2.0 pueden
ayudar a alcanzar estos objetivos, se expondra a continuaciéon una
serie de ejemplos sobre como medir el cumplimiento de los mismos:

» Objetivo: proteccion de la reputacion de la organizacion

La mejor forma de proteger la reputacion de la organizacion es la
prevencidon, para lo que resulta fundamental monitorizar
constantemente los flujos de informacidn relativos a nuestra
empresa y sector. Esto hay que hacerlo tanto en internet, en los
medios de comunicacién tradicionales y a pie de calle. Las personas
a cargo de esta monitorizacion deben estar formadas
convenientemente para poder detectar y responder a posibles
causas de crisis y poner en marcha procedimientos internos de
respuesta a situaciones de riesgo.

Sin duda, uno de los primeros lugares donde surgen tematicas que
pueden afectar a la reputacion de las organizaciones es internet. La
capacidad de los medios sociales para amplificar exponencialmente
una noticia constituye un riesgo importante: en cuestion de minutos
el planeta entero puede enterarse de un rumor que afecte a nuestra
organizacion. Pero también es cierto que esta misma capacidad
puede ayudar a solventar una situacién critica en cuestion de
minutos.

Cuanto antes se detecte un peligro potencial mas facil sera
minimizar los riesgos y solucionar la situacion. Los medios sociales
ofrecen potentes herramientas de blUsqueda tanto de pago como
gratuitas (mencionadas en el listado de plataformas al final del
libro) para poder detectar en tiempo real mensajes que puedan
afectar a la organizacidon. De hecho, estas busquedas se pueden
automatizar. Es decir, se pueden elaborar informes a tiempo
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practicamente real de la evolucion de crisis (ya sean potenciales o
reales). Asimismo resulta posible, con estos datos, crear informes
comparativos de notoriedad y reputacidon que permiten conocer
nuestra posicion respecto a la competencia.

éCOémo se puede medir si un sistema de monitorizacion de la
reputacion y notoriedad de nuestra empresa puede resultar rentable
para la organizacion?

Hay diferentes formas: en primer lugar es posible analizar la
evolucién de la reputacion de nuestra empresa frente a la
competencia. Cuando se produce un pico o un valle en el grafico
evolutivo, resulta posible determinar, gracias al analisis temporal,
gué posibles causas han podido provocar dichas situaciones, por lo
que es posible aplicar acciones correctivas en caso de bajada o
reforzar determinadas areas en caso de subida. También es posible
aprender de los fallos y aciertos de nuestros competidores. Los
resultados y efectos de estas acciones correctivas o de refuerzo son
medibles. Los sistemas de analisis coste/beneficio facilitan esta
tarea ya que responden a preguntas como ¢Cuanto me habria
costado solventar esta crisis si hubiese tardado X tiempo en
detectar estos rumores adversos? éCuantas crisis se han generado y
cuantas se han podido parar gracias a una adecuada respuesta por
parte del equipo de medios sociales? éCuales habrian sido las
consecuencias econdémicas (por ejemplo: evolucidon negativa del
precio de las acciones) de una posible crisis en ciernes si el
profesional correspondiente no hubiese dado una respuesta
adecuada en medios sociales?

Pero el analisis de la reputacion propia y ajena también puede
conllevar la medicion de aspectos de business intelligence relativos
a la labor comercial de la empresa: ¢Cuantos productos he vendido
mas respecto a mi competencia debido a que he podido reposicionar
mi estrategia en relacién a una debilidad de mi competidor Z
detectada en los foros de internet?éQué influencia ha tenido a nivel
de negocio copiar una estrategia acertada que mi competidor H ha
llevado a cabo en internet?
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Los costes de una situacion de riesgo o crisis de la empresa o de
una de sus marcas conlleva unos costes astrondmicos que son
perfectamente medibles. Una inversidon en medios sociales dirigida a
la prevencidon de este tipo de situaciones resulta ridicula en
comparacién con las posibles pérdidas de una crisis mal gestionada.
Pero esto es facil decirlo. Son las métricas las que tienen que
demostrar este punto, y las empresas disponen de sistemas para
medir el impacto de este tipo de situaciones.

Objetivo: que un formulario en la web de la empresa sea
rellenado un determinado nimero de veces.

Este es un objetivo absolutamente comercial perseguido, por
ejemplo, por un gran numero de escuelas de negocio (tal como se
indicaba en el punto 4.2), ya que los formularios son una de las
principales fuentes de captacion de alumnos. El establecimiento de
KPIs resulta sencillo: el programa de Social Media alcanzara el
umbral de la rentabilidad si se rellena 10.000 veces el formulario de
formularios por parte de potenciales clientes procedentes de alguna
de las plataformas web 2.0 pertenecientes a la organizacion. En
cambio, si el numero de formularios rellenos asciende a 20.000, el
programa en medios sociales se considerara un éxito y un
generador de negocio, por lo que se reforzaran las inversiones en
esta area.

También es posible determinar ciertos aspectos de temporalidad en
los KPIs. En el caso que nos ocupa podria determinarse que al
menos un numero determinado de consultas via formulario deberia
producirse entre junio y octubre.

Pero si la escuela de negocios del ejemplo desea llevar la medicién
al extremo, puede hacer un uso combinado de la analitica de su
propia web y los registros de su departamento comercial para
comprobar cuantos alumnos de aquellos 10.000 6 20.000 se han
matriculado realmente. La investigacion de la procedencia de las
personas también puede ayudar a determinar de ddnde proceden
los usuarios de mas calidad para la escuela. Quizd 15.000 de los
20.000 procedan del grupo de Facebook, de los cuales soélo se han

137



Social Media y Web 2.0 para directivos, comunicadores y emprendedores

matriculado 100, pero también puede ser que 3.000 personas del
grupo de 20.000 provengan del blog de la escuela y que de esta
seleccion se hayan matriculado 200 alumnos. La analitica permite
solucionar el eterno dilema de éQué es mejor, la cantidad o la
calidad?

Por tanto, en este caso las actividades en medios sociales se miden
mediante el nimero de solicitudes de informaciéon o de matriculas
realizadas. Un par de simples preguntas puede constituir la base de
la evaluacién: éLos ingresos generados por la matriculacién de
alumnos provenientes de medios sociales justifica la inversion
realizada en el programa 2.0? o ¢Cudl habria sido el coste de
adquisiciéon del mismo numero de clientes por otras vias?

* Objetivo: conversion en ventas.

Lo que los principales directivos ansian escuchar es "los medios
sociales sirven para vender mas". Efectivamente, el social media
permite optimizar el proceso comercial. Todo depende de la
naturaleza de la organizacién, de su flexibilidad para evolucionar su
modelo de negocio hacia la web 2.0 y del desarrollo de una
estrategia acertada. La conversion de "miembro de la comunidad"
hacia "cliente" implica vision a largo plazo y es perfectamente
medible mediante la analitica web en caso de que la venta se realice
en la tienda online de la empresa. Es posible asociar la procedencia
del cliente a las ventas realizadas y calcular la rentabilidad de cada
cliente online (por tanto resulta posible evaluar la rentabilidad
media de los clientes segun el tipo de plataforma 2.0 de la que
proceden). Si el proceso de compra se realiza de modo offline o en
establecimientos online ajenos, se requiere la integracion de
variables adicionales como, por ejemplo, bonos de compra o de
descuento personalizados.

* Objetivo: conseguir repercusion mediatica en medios de
comunicacion tradicionales (prensa, TV, radio).

Cuando se desarrolla una actividad en social media con el objetivo
de conseguir una cobertura en determinados medios de
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comunicacion (por ejemplo, mediante el desarrollo de un original
concurso que se desarrolla en un blog) no hay que echar mano de
complicadas ecuaciones matematicas basadas en indices de
reputacion y relevancia online. Ya existen herramientas
tradicionales de evaluacion de presencia en medios para medir la
rentabilidad y extraer el ROI (Retorno de la Inversion) bajo la
sencilla formula "la actividad ha supuesto un coste de XXX y el valor
obtenido por la presencia en medios ha sido de YYY".

Objetivo: reducir costes de I+D+i (Investigacion, Desarrollo
e Innovacion).

Las empresas punteras realizan grandes inversiones en esta area
para desarrollar nuevos productos, servicios y procedimientos que
permitan aumentar su grado de rentabilidad.

Estos procesos se vienen desarrollando desde hace tiempo en las
empresas. Un ejemplo con mas de dos décadas de antigliedad: un
empleado de una cadena de montaje de automoviles se da cuenta
de que el cable del airbag mide 150 centimetros, lo que resulta
engorroso para el montaje y constituye, al mismo tiempo un gasto
inatil, ya que con 40 centimetros resultaria suficiente. Asi lo hace
saber a la direccion de recursos humanos a través de las vias
establecidas (buzén de sugerencias o similar). El empleado es
incentivado economicamente y la empresa se ahorra muchos miles
de euros en concepto de cables. Ambas partes salen ganando.

Los procedimientos de investigacion e innovacién basados en
medios sociales, que se pueden dirigir tanto a los empleados, como
a los clientes, proveedores u otros publicos de la organizacién,
permiten ahorrar costes dado el caracter online de la plataforma. De
hecho, hay empresas que proveen este tipo de servicios de
innovacién a las grandes corporaciones, como es el caso de
Ideas4all.

Este tipo de plataformas de innovacién se basan en el espiritu
participativo y la inteligencia colaborativa, caracteristicos del
entorno web 2.0. Se trata de un pensamiento global simultaneo
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compartido por muchas personas que permite evolucionar las ideas
mas rapidamente gracias a la generacion de debates en los que
partipan diferentes miembros de la comunidad, cada uno con su
punto de vista.

Un ejemplo de Ideas4all: un banco espafiol que puso en marcha
una iniciativa de innovacion social 2.0 vio la posibilidad de lanzar al
mercado un seguro de tarifa plana de pago mensual que cubriese
todas las necesidades habituales de un ciudadano -corriente
mediante una sola pdliza que incluyese el seguro del hogar, del
automovil y de salud. La sugerencia no provenia de la mente de un
directivo privilegiado, sino de una cajera de una de las sucursales
de la entidad bancaria. Cualquier persona con dos dedos de frente
puede aportar valor a la organizacion si se le incentiva
convenientemente, y las plataformas 2.0 son una herramienta ideal
para extender el pensamiento global simultaneo a todos los
rincones de la organizacidn y las personas que interactian con ella.
Se trata de aprovechar al maximo el talento de las personas que
conforman nuestras comunidades mediante las herramientas que
nos ofrecen los medios sociales.

Algunas grandes corporaciones abren sus necesidades relativas al
desarrollo de nuevos productos a comunidades de investigadores de
todo el mundo. De esta manera, no sdlo investigan en pro de la
empresa los empleados en nomina sino también muchos otros
cientos o miles de personas ajenas a la compaiiia que no cobran un
sueldo mensual, pero que si recibirdn un incentivo en caso de que
hayan contribuido a cubrir necesidades concretas de Ia
organizacion.

La forma de medir este objetivo empresarial es el calculo que
relaciona el coste de creacién de la plataforma con los beneficios en
ventas obtenidos y los ahorros de costes generados por el uso de la
misma. Asi mismo es posible utilizar, adicionalmente, la formula del
coste/beneficio que plantea la pregunta "¢éCuanto me habria costado
llevar a cabo la implantacion de un sistema de gestion de talento a
través de las vias tradicionales?".
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e Objetivo: reducir los costes en el servicio de atencion al
cliente (CRM).

El circulo del valor de las empresas no se cierra cuando se ha
vendido el producto. Una vez que se ha dado este paso resulta
fundamental ofrecer un eficiente servicio de atencion al cliente para
asegurar la satisfaccion de quien nos ha pagado por nuestros
productos. Eso hara que, posiblemente, vuelva a comprarnos y
hasta puede que esa satisfaccion lo convierta en nuestro embajador
ante el mundo. Una herramienta tradicional para asegurar esta
actividad es el Contact Center o Call Center, que implica no pocos
costes.

Afortunadamente, el mundo del social media también nos ofrece
soluciones para gestionar las relaciones con los clientes (y con los
queremos que lo sean) para detectar opiniones a favor y en contra,
aclarar dudas, solucionar problemas y dar un soporte continuo.
Twitter y las redes sociales son las primeras plataformas que se
estan teniendo en cuenta en este modelo de gestién. De hecho, uno
de los beneficios principales es que en medios sociales convertir una
opinién negativa en una positiva (es decir: generar un converso) no
resulta tan desafiante como a través de otros medios. De hecho, en
muchas ocasiones una conversién de este tipo genera una viralidad
positiva de la que se beneficia la empresa. Ademas, resulta posible
detectar insatisfacciones de clientes que no se han dirigido a la
empresa, aunque si han publicado su malestar en publico. Esto
permite actuar de forma proactiva para poder solucionar la
problematica de dicho cliente, lo que siempre constituye un punto a
favor de la compafiia. Esto genera una percepcion de "realmente se
preocupan por mi".

El desafio es como integrar coherentemente estas plataformas en
los sistemas tradicionales de gestién de CRM. Algunas empresas ya
estan tratando de solucionar esta integracién y comienzan a ofrecer
plataformas a un coste prohibitivo.

No obstante, es posible crear sélidos programas de CRM en medios
sociales creando una estructura adecuada de flujos de comunicacion
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internos (por ejemplo, entre community managers, personal de
soporte técnico y teleoperadores) en las organizaciones sin
necesidad de pagar cientos de miles de euros. En cualquier caso, no
se trata de borrar lo que existe hasta el momento y sustituirlo sino
de integrar paulatinamente el "Social CRM" a las organizaciones.

La medicidon de este tipo actividades resulta relativamente sencilla,
ya que se basa en la comparacidon de costes y beneficios asociados
a cada una de las plataformas de soporte al cliente. En este proceso
de medicién es posible poner de relieve determinadas cuestiones
como el nimero de dudas resueltas, el nivel de satisfaccion del
cliente en la resolucion de problemas, el analisis de plataforma mas
eficiente, la tasa de conversion negativo/positivo y la minimizacion
de impactos negativos debido a la rapidez de respuesta.

+ Objetivo: Aumentar la notoriedad en medios sociales, hacer
ruido, crear comunidad, aumentar mi reputacion...

Hasta este momento hemos analizado cémo medir algunos
objetivos empresariales muy especificos cuyo cumplimiento se
pueden medir mediante metodologias y herramientas ajenas a los
medios sociales.

En este punto se expondran algunas formas de medicion propias de
los medios sociales que sirven para determinar aspectos
relacionados con la reputacidn online, notoriedad, relevancia,
influencia y otros intangibles que resultan imprescindibles para
conformar la reputacion de la organizacién.

Hay que resaltar que resulta imposible alcanzar los objetivos
empresariales anteriormente expuestos sin antes haber creado unas
comunidades de cierto calado. Este proceso de creacién de
comunidades también requiere métricas que puedan indicar que
vamos por el buen camino durante la construccidon de las mismas.

En cualquier caso, una cosa debe quedar clara: un programa de
medios sociales serio y a largo plazo debe medir, como ya hemos
visto, el impacto empresarial de las actividades que se desarrollan
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con las personas con las que interactuamos a través de los medios
sociales. Los indicadores del nivel de salud de la comunidad en
términos de notoriedad, relevancia e influencia son importantes,
pero simplemente son indicadores que nos permiten analizar si
estamos tendiendo bien los puentes. Ayudan a conseguir el objetivo
final, pero no constituyen el objetivo final.

En ocasiones se confunden las formas de medicion. Al igual que el
objetivo de la construccion de una carretera entre dos localidades
no es la unién de ambas comunidades, sino el intercambio social y
econdmico que producird dicha union, el objetivo del desarrollo de
un programa de medios sociales también debe tener en cuenta el
beneficio de negocio a largo plazo. Hasta que ese momento llegue,
existen formas de medir la evolucion de la construcciéon de la
"carretera social" con herramientas que permiten evaluar el proceso
de construccion de comunidades en clave de notoriedad, relevancia,
influencia y reputacidon. No hay que confundir la medicidon durante el
proceso de construccién con la medicidon requerida para analizar el
cumplimiento de los objetivos de negocio. Para el primer caso
existen herramientas de medicion de intangibles, mientras que para
el segundo ya existen métodos como los que hemos visto en los
anteriores puntos.

Lo que me interesa es comprar productos producidos por marcas
que gozan de buena reputacidon. La buena reputacion de esa
empresa me parece bien, pero per-se no me aporta nada. Se trata
de una via para fundamentar mi decision de compra. Por tanto,
algunos aspectos como la visibilidad o la reputacion online resultan
imprescindibles pero no constituyen un fin en si mismos.

Estos intangibles en los que se fundamentan los objetivos finales
son dificiles de medir, al igual que otros intangibles: ¢Cuanto vale el
amor? <Y el carifio? ¢éEs lo mismo? ¢En cuanto valoro una palmadita
en el hombro de mi jefe?

La dificultad ancestral asociada a la medicion de intangibles también
se ha proyectado en los medios sociales ¢Cuanto cuesta un seguidor

en Twitter? Eso dependerda de su nivel cualitativo, que esta
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directamente relacionado con su nivel de interactividad. Si, bien,
pero écudnto vale? Este tipo de situaciones muy comunes hace que
resulte imprescindible establecer, como ya hemos recalcado, una
serie de KPIs a la hora de estructurar un programa de social media.

Un aspecto basico y fundamental: la rentabilidad en social media no
se consigue a corto plazo (aunque en ocasiones es posible
dependiendo del tipo de organizacién o emprendedor). Si un
ejecutivo impaciente corta el programa de medios sociales porque la
evolucién de las comunidades no responde a sus expectativas, se
cerrara la puerta a la consecucion de cualquier objetivo de caracter
empresarial del que se pueda beneficiar su organizacién en los
medios sociales a lo largo de los afios. No hay que dar la espalda al
social media. Eso equivale a hundir la empresa. Hay que crear un
programa adecuado o evolucionar los programas ya existentes.

Pero veamos diferentes formas de medir la evolucidon de las
comunidades de medios sociales y los valores asociados:

En mi empresa tenemos en cuenta cuatro factores principales:

e Poblacion: el nimero de miembros directos e indirectos de
nuestra(s) comunidad(es). La medicidon resulta sencilla. Hay
que contar el numero de seguidores en las diferentes
plataformas sociales en las que participamos y observar su
evolucién. Es un concepto mas solido que el reach, que tiene
en cuenta Unicamente la exposicion de una persona a un
mensaje y no la pertenencia a una comunidad, que implica un
mayor grado de compromiso.

* Notoriedad: es la cantidad de impactos que ha generado
nuestra actividad en medios sociales sobre nuestras propias
plataformas (paginas vistas, impresiones, visualizaciones de
perfil, reproducciones...). Es decir cuantas veces han venido "a
visitarnos a casa" los miembros de nuestra comunidad. Se
miden mediante herramientas de analitica web. Otros
profesionales del sector consideran como "notoriedad" el ruido
que se ha generado en redes sociales sobre un tema (ya sea
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sobre nuestra marca u otros aspectos), pero en nuestra
empresa consideramos que una notoriedad real se consigue
cuando se logra que los miembros de la comunidad, a través
del ruido que hemos generado previamente, deciden visitarnos
para conocer nuestra vision de primera mano.

Influencia: capacidad de generacidn de didlogo. Dicho de forma
sencilla es "el caso que nos hacen". Se mide el nivel de
aceptacion de nuestros mensajes en base a la cantidad de
comentarios que han generado (tanto en nuestras plataformas
como en las ajenas). Se trata de la cantidad de veces que se
comparte en las comunidades un determinado término (ya sea
una tematica, una marca, un nombre, un enlace...). Se basa en
el nivel de referenciacion, en menciones, en numero de
retweets, en clicks sobre URLs que hemos generado, al nUmero
de listas y directorios en los que nos hallamos presentes, en el
numero de interacciones recibidas, el nimero de comentarios
que se nos han dedicado, la relevancia en buscadores, nimero
y calidad de enlaces que nos apuntan y numero de
suscripciones a nuestros contenidos, entre otros aspectos. La
medicion se realiza a través de herramientas analiticas sociales
y otras herramientas gratuitas a disposicién publica.

Sentiment: este tipo de medicidon tiene en cuenta el caracter
positivo, neutro y negativo de las opiniones que generamos, o
dicho de otro modo, "lo que piensan sobre nosotros". Se trata
de un tipo de medicidn mas cualitativa que en los anteriores
casos. Por ello cabe la posibilidad de profundizar en el analisis
de las razones del caracter de dichas opiniones, lo que permite
emprender tareas de refuerzo o correccion en tiempo
practicamente real. También permite analizar determinadas
actitudes como la ironia, el sarcasmo, el entusiasmo
(engagement) y otras variables asociadas a percepciones
emocionales. A este punto también se le podria denominar
analisis de percepcion. Aunque existen herramientas que
automatizan la medicion del sentiment, resulta también
recomendable Ilevar a cabo un analisis artesano de este tipo de
conceptos, ya que se sitlan en una esfera emocional, mas
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relacionada con entornos cualitativos, dificiles de analizar por
parte de un software, que no puede ofrecer un nivel de
personalizacion de analisis como lo puede hacer una persona.

Hay que resaltar que la eterna fase Beta (en pruebas) a la que esta
expuesta la web 2.0 provoca que las herramientas de medicion y
evaluacion, al igual que las variables asociadas evolucionen
constantemente, por lo que en cualquier momento se pueden anadir
aspectos novedosos a estos procesos.

De hecho, la complejidad de los aspectos relacionados con la medicion
de impactos no sélo en internet, sino también en soportes fisicos ha
provocado el nacimiento de la Declaracion de Principios de
Investigacion Barcelona (The Barcelona Declaration of Research
Principles) durante el 2nd European Summit on Measurement,
celebrado en junio de 2010 en la villa catalana. Recomiendo una visita
a www.instituteforpr.com para ampliar informaciéon sobre este
congreso.

En cualquier caso, vuelvo a insistir sobre la necesidad de que la
medicién y la evaluacidon debe ir en linea con los KPIs establecidos al
inicio del programa y que, a su vez, deben emanar de los objetivos de
la organizacion.

Al final del libro figura una lista de plataformas online que incluye un
apartado de herramientas de medicién que resultaran muy Utiles al
lector para crear la base de un sistema de medicién y evaluacion de su
actividad en medios sociales.

4.7) UN DiA EN LA VIDA DE UN USUARIO DE SOCIAL MEDIA

Una vez efectuado el recorrido por los medios sociales creo que resulta
clarificador pegar un repaso al cronograma de un usuario intensivo de
medios sociales. A algunas personas le resulta excesiva la descripcion,
pero puedo asegurar que muchas personas que me rodean mantienen
este ritmo de actividades 2.0 dia tras dia. Ahora se les llama frikis. En
unos afios los frikis seran una parte mayoritaria de la poblacion.

7h (café): twitteo un "Buenos dias" mientras repaso la agenda del dia.
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8h (bus): utilizo el mdvil para leer las noticias de la mafiana. También
consulto y contesto e-mails.

9h (oficina): consulto mis feeds y leo los posts de mis blogs de
referencia. Twitteo los posts mas interesantes.

11h (oficina): entrego a mi jefe un informe (basado en herramientas
de monitorizacidn 2.0) sobre el posicionamiento de los competidores de
mi empresa.

14h (oficina): actualizo mi blog y quedo con mis amigos a través de
Facebook para tomarnos algo esta tarde. Como tengo el coche en las
ultimas me suscribo al RSS de una web de vehiculos seminuevos que
me informa de chollos.

16h (oficina): agrego nuevos contactos profesionales a mi red de
LinkedIn. Busco unos conceptos en Wikipedia que necesito incluir en
una propuesta.

18h (oficina): voto por una noticia en un medio de marketing online en
la que aparece mi empresa. Destaco la noticia en el blog de mi
empresa gracias al RSS. Agrego la noticia a mi Delicious.

19h (en el bar): ya estoy con mis amigos de Facebook tomandome
unas cafas. Como no ha venido todo el mundo grabamos un video con
el movil y lo subimos a YouTube para que rabien los ausentes.

20:30h (bus): reviso la campana de Adwords de la empresa y consulto
las estadisticas de mi blog en el mévil.

21h (en casa): pongo musica en Spotify y mi hijo me ensefia sus
ultimas fotos en Flickr.

21:30h (en casa): repaso todas mis acciones 2.0 del dia en Friendfeed
y antes de cenar hablo con un amigo que vive en Dinamarca a través
de Twitter.
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23h (en casa): antes de acostarme consulto unos foros porque quiero
comprarle un regalo a mi mujer por nuestro aniversario y necesito
saber qué es lo que se lleva ahora y dénde me puede salir mas barato.

24h iBuenas noches!
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4.8) CONCLUSIONES

* Establece objetivos: objetivos de negocio

¢ Define los KPIs (Key Performance Indicators) para la medir si
dichos objetivos se alcanzan.

e La improvisacion es la muerte. Comienza tu programa de Social
Media de forma coherente, estructurada y organizada.

* Si no existe un coordinador todo acabara en un caos.

* El contenido es el rey, pero si no pones atencidn a tus formas y
a tu tono podras fracasar.

¢ La base del Social Media son las comunidades y las relaciones
entre personas. No comuniques. Escucha y dialoga.

* Hay que ser hibrido offline/online. Si lo haces bien en el mundo
fisico, lo Unico que tienes que hacer es llevarlo al mundo
virtual.

* No olvides que el Social media es sélo una pata mas. No nos
volvamos locos.

¢ Antes de empezar: auditar. Durante el camino: auditar. Al final
del camino: no hay final del camino.

* Adapta tu programa constantemente a las conclusiones de las
auditorias.

e Monitoriza sin pausa. Las crisis pueden surgir en cualquier
momento.

e Sentido comun: ponte siempre en el lugar de las personas con
las que deseas interactuar: ¢Como buscarian las personas a la
que me quiero dirigir los contenidos que yo genero? y escribelo
en clave SEO en tus posts.

* Google es tu mejor amigo. Si necesitas ayuda preguntale lo
que necesites.
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Anexo
Plataformas y herramientas

El siguiente listado contiene diferentes herramientas y plataformas que
pueden de resultar de utilidad al lector para el desarrollo de auditorias
y de programas de medicidn y evaluacion en medios sociales. El listado
consta de sugerencias y es orientativo, por lo que no contiene ni
mucho menos todas las herramientas disponibles en el mercado.

No obstante, dado que constantemente surgen nuevas herramientas de
medicién, se recomienda al lector realizar regularmente busquedas
sobre términos relacionados con este tipo de herramientas.

Herramientas de monitorizacidn de pago:

* Sysomos MAP

¢ Radian6

e Meltwater Buzz

. Nielsen Buzzmetrics
. Sentiment Metrics

¢ Visible Technologies
. Buzzgain

e  Cierzo DevelopmentSmmart

e  Buzzlogic
. Cision Monitor

e Trackur

e Alterian

*  Cymfony Maestro
. Noteca

. Swix
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Herramientas de monitorizacién multiplataforma

(busca en diferentes redes sociales, blogs, microblogs y noticias):

. Socialmention
e Icerocket

e Samepoint

¢ Addictomatic
*  Twingly

¢ Whostalkin

Busqueda en Twitter y otros microblogs

¢ Twitter Search

*  Monitter

*  Twazzup

e Tweetmeme

*  Twittscoop

«  Twellow

*  Tweetbeep (alertas)

Busqueda en blogs

*  Bitacoras

* Blogpulse
* Google Blogs

Busqueda en foros

. Boardtracker

e Boardreader
e Omgili
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Busqueda en noticias

* Google Alerts
. Pickanews

. Moreover

. Newsisfree

Tendencias
* Google Trends

* Google Insights
*  Trendistic (en Twitter)

Analisis en Twitter

. Klout

e Twitalyzer

e Twitter Grader
. Backtweets

e Tweetvolume

Ranking de webs

e Alexa
Analitica Web
* Google Analytics

* Yahoo! Web Analytics

Analitica Web de pago

. AT Internet
¢ Omniture

* Nedstat

*  Webtrends
. Netsuus

¢ Quantcast
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El objetivo de este libro es ofrecer a los directivos,
comunicadores y emprendedores una vision tedrica y
practica del funcionamiento de los medios sociales
que les permita tomar decisiones para crear politicas
de uso y participaciéon en la web 2.0 y desarrollar
programas sobre este tipo de plataformas de forma
alineada a los intereses de su organizacién e
integrada coherentemente en el organigrama de la
misma. O dicho de forma mas sencilla: Este libro trata
sobre como crear y gestionar comunidades eficiente-
mente.

/AL

!( AN No se pretende crear una guia de plataformas, pero si
se ha hecho necesario hacer una descripcion de

alguna de ellas para que el lector tenga la posibilidad

de entender su funcionamiento y, de esta manera,

poder desarrollar y supervisar con ciertas garantias el

trabajo desarrollado en medios sociales.

Las descripciones técnicas son limitadas con la inten-
cién de que el lector continde investigando por su
cuenta las diferentes posibilidades que ofrecen las
plataformas y herramientas de la web 2.0

Dada la gran velocidad con la que avanzan las
tendencias relacionadas con el entorno web 2.0, el
autor, consciente de la presuntamente temprana
fecha de caducidad de las descripciones técnicas
contenidas en este libro, recomienda al lector estar
pendiente de las novedades que constantemente
surgen en el mundo del social media. Para ello
recomienda el uso de buscadores y la consulta
regular del blog www.mediossociales.es, donde la
consultora del autor procura plasmar informacion
actualizada sobre el sector.
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