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			Introducción 


			

			 



			Todos llevamos un socialholic en potencia dentro de nosotros. Casi todos sentimos necesidad de compartir nuestros sueños y nuestras miserias. Las historias más íntimas o sólo las más insustanciales. Buscamos cariño y, de tanto en tanto, es bueno para la autoestima que nuestro ego se dé un baño de multitudes. Una palmadita en la espalda. Y nos gusta hablar. De lo humano y lo divino. Expresar y contrastar nuestro punto de vista; conversando comprendemos mejor el mundo que nos rodea. Y también buscamos diversión. Si algo hemos aprendido de nuestra intrahistoria es que el entretenimiento es una fuerza que mueve el mundo. 


			Nada de lo que ocurre es absolutamente nuevo. Las tecnologías lo son –deslumbran–, pero no hablamos de tecnología. Estamos hablando de una revolución tecnosocial, de un cambio brusco en las formas de relación. Una de esas revoluciones tecnológicas que cambiarán el mundo, como en su día lo hizo la imprenta, el telégrafo o la televisión. La civilización se construye sobre contratos sociales, convenios, leyes. El conocimiento se construye sobre el conocimiento existente. La creación bebe de creaciones pasadas. La innovación es social. Todo es híbrido, y apoyándonos unos a otros, llegamos más lejos que haciendo la guerra por nuestra cuenta. Así que Internet, y su componente «2.0», ha venido a reforzar lazos, a dotarnos con herramientas de productividad de las relaciones personales. Para permitirnos hacer más. Y más rápido. Por eso los cambios se aceleran, las modas se suceden y nuestra sensación de desconcierto se incrementa. 


			Ahora ya sabemos que «esto de los medios sociales» no es una moda. Es un hábito. Un cambio en las rutinas y costumbres, que nos enfrenta a nuevas reglas en muchas funciones corporativas como la comunicación, la publicidad, el desarrollo de productos o la atención al cliente.  


			Con la fragmentación de los medios masivos de comunicación y el auge de la web 2.0, la publicidad pierde eficacia y ya no podrá ser considerada como una poción mágica sagrada para vender más. La publicidad le ha hecho mucho daño al Marketing (con mayúscula). Hasta le robó el nombre. Le secuestró al cliente, para convertirlo en objetivo. Internet nos obliga a ser más transparentes; tener un buen producto será condición sine qua non, porque se pilla antes al mentiroso que al cojo. Pero no será suficiente. El marketing seguirá incluyendo la comunicación, la vinculación, el desarrollo de producto y, por todo ello, asistiremos (ya se está produciendo) a un gran trasvase de presupuesto desde la publicidad hacia el engagement. La vinculación es la nueva publicidad. Y la relación con un cliente cuyos hábitos tecnológicos lo han transformado en un animal «supersocial» e «hiperconectado» se producirá de forma natural en Internet.  


			Ayudar a las empresas a evolucionar desde un enfoque publicitario a una dinámica de relación con el cliente se ha convertido en nuestra misión. Hace años que nos adentramos en este mundo, arrastrados por experiencias vitales y profesionales que datan de antes de que el término web 2.0 fuera acuñado, del auge de los blogs o de la fundación de Facebook. Si alcanzamos a descifrar códigos que parecen extraños sólo puede ser debido a que fuimos usuarios 2.0 antes de intentar ser marketers 2.0. 


			En la película Big, Tom Hanks interpreta a un niño que se transforma en adulto a causa de un embrujo. El azar le lleva a formar parte del departamento de marketing de una multinacional de juguetes. El director del área presenta un nuevo producto, prototipo en mano, con un paranoico discurso sobre focus groups y test ciegos de un nuevo juguete transformer que se convierte de edificio en robot. Hanks mira extrañado y dice: «No mola». No sabe explicarlo, es un niño; simplemente no le parece divertido. A veces nos sentimos así ante iniciativas 2.0 articuladas por mentes publicitarias del siglo XX. «No tendrá éxito», decimos. Siempre quisimos escribir un libro para poder explicarlo con claridad. En septiembre de 2009, y desde meses antes, Territorio creativo, nuestro proyecto profesional, se desmoronaba. No sólo a causa de una de las peores crisis económicas de la historia reciente. La falta de foco de una agencia interactiva con una década de historia nos estaba empujando lentamente al precipicio. Era el momento de dar carpetazo o de dar un doble salto mortal. Escogimos el salto. Para hacer frente a las nóminas atrasadas y abordar la inevitable reestructuración decidimos rehipotecar una propiedad familiar, poniéndonos de nuevo manos a la obra con el pasivo de las deudas y el activo de una visión y una marca ligada al marketing 2.0. Nos reconvertimos en «agencia consultora de social media marketing», interrumpimos proyectos no vinculados a la comunicación 2.0 y comenzamos una andadura que nos ha conducido hasta aquí.  


			Hemos escrito este libro para seguir construyendo sobre nuestra misión personal y profesional: ayudar a comprender la figura del socialholic y trabajar así hacia un nuevo marketing. Esperamos ayudarte a descifrar algunos códigos, a despertar tu interés en lo que aún está por llegar y a sumergirte de lleno, si todavía no lo has hecho, en el mayor cambio al que se enfrenta la disciplina de marketing desde su consolidación.  


			

			 



			¿Qué puedes esperar de este libro? 


			El capítulo uno explica por qué el marketing y la comunicación no se enfrentan a un nuevo canal, sino a una forma radicalmente diferente de relacionarse con los clientes y la sociedad en general. Y cómo los medios sociales pueden convertirse en una herramienta de transformación empresarial, un santo grial del que sólo unas pocas empresas están llamadas a beber. 


			En el capítulo dos te presentamos al protagonista de la revolución en ciernes: el socialholic. No te confundas, no nos referimos a un ejemplar de internauta enfermizo. Por el contrario, hablamos de una serie de hábitos que están calando entre los usuarios y que marcarán el uso de Internet en los próximos años. La publicidad ha hecho mucho daño al marketing y buscamos volver a poner a las personas (clientes) en el centro. 


			En el capítulo tres contamos una historia de Internet diferente a la tradicional: la historia de la web social. Y destruimos el mito de Internet como un canal de comunicación, mostrando la realidad al desnudo: Internet es una gran plataforma tecnológica para crear medios de comunicación. Además, analizamos algunas tendencias, aun a riesgo de dejar obsoleto este libro antes de lo necesario.  


			La segunda parte del libro se centra en la empresa. En el capítulo cuatro, hablamos de la nueva identidad digital y cómo ésta se ve afectada por la interacción y la experiencia del cliente en cada punto de contacto con la marca. El capítulo cinco trata sobre el concepto de «empresa 2.0», o cómo el uso por parte de los empleados y colaboradores de una organización puede incrementar la productividad y mejorar márgenes de explotación. Y de cómo se tambalean los cimientos del management. En el capítulo seis nos aventuramos a explicar la metodología que Territorio creativo ha desarrollado en estos últimos años para enfocar estratégicamente los proyectos de marketing en medios sociales.  


			La tercera parte del libro ahonda en el concepto de social customer  engagement (SCE), cómo poner al cliente en el centro de la estrategia empresarial y utilizar las nuevas tecnologías para gestionar la experiencia y el contacto con nuestros clientes. Dividimos el SCE en cuatro áreas: vinculación, ventas, soporte y cocreación. El capítulo siete busca vincular entre ellas la reconversión 2.0 de disciplinas tradicionales como la comunicación, las relaciones públicas, la publicidad y la fidelización. El capítulo ocho se centra en el proceso de ventas o social commerce. El nueve analiza la multicanalidad en la atención al cliente, la integración de equipos y presenta casos de «autosoporte», cuando los propios clientes ayudan a resolver incidencias a otros clientes. El capítulo diez muestra diferentes ejemplos de cómo algo tan crítico y horizontal como son los procesos de gestión de la innovación se ven trastocados por el uso de las herramientas sociales en la integración en los procesos colaborativos.  


			Por último, en la cuarta parte del libro, los capítulos once y doce tratan de poner los pies en la tierra y pasar de la estrategia a la operativa, con ciertas dosis tácticas en medio. ¿Cómo mejorar, poner en marcha o implementar conceptos que se han desgranado en capítulos anteriores? Establecer un plan de contenidos o entender las peculiaridades de las principales plataformas sociales (Facebook, Twitter o los blogs). O cómo crear un plan para dinamizar e implantar la función de community management en la empresa.  


			El capítulo trece habla de monetizar los proyectos en medios sociales. Ponemos números al retorno de la inversión y explicamos, además, cómo medir resultados de proyectos 2.0. En el último capítulo, confiando en que ayude a concretar y aclarar conceptos, presentamos nuestra metodología para afrontar un proyecto genérico en medios sociales. 


			Estamos seguros de que antes de llegar al último capítulo, ya te habrás visto impelido a poner las manos en la masa. Por ello, además del libro que tienes entre manos o en la pantalla de tu lector, hemos habilitado una sección en socialholic.es, para seleccionar y aportar lecturas prácticas que te ayudarán en la implantación.  


			Gracias por acompañarnos; te deseamos un buen viaje. 
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			1 


			Marketing en la era del consumidor 
social 


			

			 



			Cuando Isabel fue a comprar la cámara de vídeo a un centro comercial cercano, sabía que convencería a su marido de hacerse con una barata. Él, programador y fan de la tecnología y de los gadgets en general, prefería que fuera el  último grito, pero Isabel lo ataba corto: «¿Qué más da la cámara? Lo importante es utilizarla. ¿Y si luego no la uso?». Al volver a casa, Isabel buscó un sitio bien iluminado en su cuarto, al lado del balcón, puso la cámara encima de la cómoda y se grabó enseñando a una audiencia imaginaria cómo hacer un moño con un par de calcetines. Esa noche subió el vídeo a YouTube y al día siguiente fue a dar su clase en el instituto del que era profesora interina. Al volver a casa, las alertas de correo electrónico le decían que su vídeo estaba recibiendo muchas visitas. En el vídeo, mostraba el moño a la cámara y se sacaba un rollo (una especie de donut) hecho con calcetines, que desmontaba mientras explicaba cómo construirlo: 


			

			 



			Bueno, pues son dos calcetines, es conveniente que sean dos calcetines a los que no tengáis mucho amor, para romperlos, que estén bien limpitos, y que sean un poco gordos. Bueno, pues lo único que hay que hacer es coger los calcetines, cortarlos con las tijeras, lo que es la punta del calcetín, coger uno y, empezando por la punta del calcetín, hacer así, así, así, así, así, así... Tiramos un poco para que se vaya apretando, y seguimos así, ¿eh? Todo el calcetín, hasta acabar. Y una vez que tengamos el rollito [risas] con todo el calcetín, lo que hacemos es, empezando otra vez por la punta, meter el rollo que acabamos de hacer, y seguimos enroscando, tirando bien para que quede apretado, enroscamos, enroscamos, hasta acabar. En realidad lo podríamos hacer con tres calcetines o cuatro, pero bueno, claro, dependiendo también del pelo de cada una, que lo quiera más grueso o menos. 


			

			 



			Al ver que el vídeo se situaba entre los más vistos del día, Isabel, ilusionada, se preparó para grabar el segundo, en el que contaría cómo cuidarse y esmaltarse las uñas. Unos días después, viendo que la cosa cogía ritmo y que la calidad de las grabaciones era regular, su marido se salió con la suya y la convenció para comprar una cámara de mayor calidad. Un año y medio después, el vídeo del moño y el calcetín acumula un millón y medio de visionados. El canal de YouTube de Isasaweis (su apodo en Internet) acumula 400 vídeos, y sigue subiendo, y cuenta con 100.000 suscriptores, lo que lo convierte en el mayor canal de habla hispana de la historia. Pero cuando Isabel subió su primer vídeo, allá por noviembre de 2009, no podía ni imaginar algo así. Ella no era la primera aficionada que decidía compartir trucos de belleza y maquillaje. De hecho, se había inspirado en muchas usuarias anglosajonas que ya lo hacían y que acumulaban miles de visitas. Lo que Isabel tampoco podía haber imaginado es que, un año después de su primer vídeo en YouTube, firmaría un contrato con Antena 3 para grabar un programa de televisión, El mundo de Isasaweis, y que escribiría un libro para Martínez Roca sobre sus trucos y vídeos tutoriales. 


			Isabel ya no da abasto para responder una por una todas las muestras de cariño y las cartas y correos electrónicos que recibe de admiradoras (y admiradores). Un día anunció que a ella lo que en verdad le gusta es la cocina, y su comunidad le pidió que compartiera sus recetas. Compró un trípode y empezó a cocinar delante de la cámara. En ese momento también atrapó en su red a los hombres que buscan ese tipo de contenidos. Gradualmente amplió el abanico de trucos y con su embarazo también comenzó a hablar sobre la maternidad. 


			Recuerda que el día que recibió una llamada de Telemadrid para invitarla a contar su historia en un programa, se puso nerviosa. Después de haber grabado tantos vídeos no pudo evitar que la experiencia la desmontara. Es vergonzosa y el plató de televisión la puso como un flan. La maquillaron, la entrevistaron. Desde entonces ha pasado por muchos platós, La Sexta, España Directo..., hasta su programa en Antena 3. 


			Hoy, Isabel es bastante conocida y, aunque invierte en mejorar su web para hacerla más usable y facilitar el acceso a sus vídeos, es consciente de que su fama en el mundo hispano puede ser fugaz. A diario invierte algo de tiempo en atender su cuenta personal de Facebook, «sólo para mantenerme al tanto de lo que hacen mis amigos», y bastante más en atender su página de fans en Facebook: «Me ilusiona leer cada día las cosas que me dicen. Me resulta enriquecedor hablar con ellos, tomo buena nota de todo y les estoy enormemente agradecida». No le duelen prendas reconocer que no le inquieta demasiado el futuro: «No sé qué pasará más adelante, pero no me preocupa. Hoy por hoy, dedico todo mi tiempo a este proyecto. Es una experiencia inolvidable, soy madre y estoy muy feliz. Qué más puedo pedir». 


			

			 



			La revolución sepultada 


			Isasaweis es la cara visible de una nueva era. Pero lo que está pasando es, en realidad, mucho más sutil e imperceptible y queda sepultado bajo el ruido mediático y la algarabía de una sociedad cada vez más conectada. Nada sabemos del abuelo que entra en su ordenador para ver en Flickr las fotos de sus nietas que su hijo ha compartido con él en privado. Nadie nos avisa de que un estudiante de Erasmus ha creado un blog para compartir con sus allegados anécdotas, fotos y poemas sobre su anodina vida en Róterdam. Una gran parte de los contenidos compartidos son privados, como ocurre con millones de perfiles y fotos en Facebook o blogs publicados con contraseña. Se trata del primer paso para romper la barrera psicológica de compartir información personal en abierto. Por otro lado, no alcanzamos ni a imaginar los millones de terabytes de información que se producen cada minuto. Nunca en la historia de la humanidad se habían creado tantos contenidos. De golpe y porrazo nos hemos convertido en «autores». Hasta el año 2000, se calculaba que había un millón de autores de libros al año.1 Una cifra enorme ya que desde 1400 d. C., la autoría de libros ha crecido unas diez veces cada centuria. Pero ese millón es un porcentaje ínfimo de la población mundial. A día de hoy, incluidos libros y medios online, el número de autores se multiplica por diez cada año, es decir, cien veces más rápido que antes del siglo XXI. Los autores, antes selecta minoría, pronto serán mayoría. 


			Existen muy pocas personas que, como Isabel, con sus propios medios de producción y distribución que Internet pone a nuestro alcance, se hayan convertido en estrellas mediáticas. Audiencias masivas que se cuentan por cientos de miles. Pero la historia de Isabel Llanos es una anécdota en el océano de los prosumers (consumidores y productores de contenidos al mismo tiempo). Aquel usuario que antes era un espectador «pasivo» se ha convertido en un creador que puede poner en jaque a las empresas de medios. No sólo la calidad de los contenidos es casi profesional, es que las «chicas» de Isabel no esperan un contenido perfecto. Todo lo contrario. Isabel es como ellas, con sus imperfecciones y su iluminación casera de balcón. 


			Lo que no alcanzamos a ver de esta revolución son los millones de personas que usan y producen contenidos dirigidos a sus allegados. Suele explicar Antonio Fumero, investigador de la Universidad Politécnica de Madrid, que hay tres factores que definen nuestra «tecnosociedad»: contenidos, tecnología y personas. Maticemos: contenido digital, tecnología de producción, distribución y consumo y relaciones personales. Vayamos por partes. 


			

			 



			Contenidos digitales: la atención entra en crisis 


			Nos estamos digitalizando. Cada vez pasamos  más horas consumiendo productos y servicios digitales. Las estadísticas de producción mundial de bienes tangibles e intangibles nos dan una pista. Y no se trata sólo de ocio y entretenimiento: videojuegos, música, películas. Nuestras jornadas laborales se digitalizan, nuestros amigos se digitalizan, nos fastidia imprimir fotos o ir a la oficina de Correos para enviar un producto que hemos vendido en eBay. 


			Y esta digitalización sumada a la disminución radical de los precios de los medios de producción de bienes digitales (hardware y software) nos convierte en prosumers. A su vez, la sobrecapacidad productiva nos lleva irremediablemente a una inflación de contenidos dispuestos a ser digeridos por una cantidad más o menos constante de personas. Es la atención de esas personas, el recurso limitante del consumo de información. Por eso antes nos sabíamos de memoria la letra de muchísimas canciones. No sólo es que nuestra memoria se resienta con la vejez, es que escuchamos muchas más canciones, muchas menos veces. 


			En esta crisis de la atención, los esquemas basados en la comunicación intrusiva, como las interrupciones publicitarias, están destinados a perder eficacia, porque nos sobran los contenidos. Producir dichos contenidos con la máxima calidad al menor coste, entender nuevas reglas para diseñar acciones destinadas a captar la atención, como se explica en el capítulo doce de este libro, o entender que la selección del contenido aporta valor al proceso de producción y distribución, son algunas de las líneas para introducir en toda estrategia de marketing en medios sociales. 


			Como explicaba Richard S. Wurman en su libro Angustia informativa, nos veremos obligados a trabajar la información como arquitectos que diseñan y piensan en su ergonomía. La sobrecarga de información marcará para siempre la forma en que las empresas deben comunicarse con la sociedad. Mejor dejar de pensar en un anuncio de veinte segundos, con un prime time de impacto absoluto. Eso desapareció hace ya tiempo. Aunque todavía se perciban síntomas evidentes de que el cambio de chip aún no se ha producido. 


			

			 



			Los medios de producción al alcance de todos 


			Pongámoslo de forma sencilla. Si la creación de contenidos necesita de medios de producción, poseer el medio facilita la creación. Por eso, durante el siglo XX existían muchos poetas aficionados pero apenas se encontraban cineastas amateurs. Escribir era barato y la gente escribía con libro publicado o sin él. Producir un vídeo o una canción no era sencillo para los no profesionales. Estamos, pues, ante la venganza del aficionado. La disponibilidad de hardware en forma de ordenador personal, con enormes capacidades de procesamiento y de software con funcionalidad avanzada a precios populares, anima a la gente a producir. Y, a menudo, el resultado parece profesional. Y, a veces, los profesionales copian la estética amateur porque es lo que pega en Internet. 


			Julio Alonso, fundador de Weblogs S.L., la red de blogs profesionales más importante de habla hispana, citaba en 2006 a Dave Winer, coautor de El manifiesto Cluetrain, refiriéndose a la venganza del amateur: 


			

			 



			Ser amateur no es menos que ser profesional. Simplemente es otra manera de hacer las cosas. La raíz de la palabra «amateur» es amor. Alguien que hace algo por amor es un amateur. Alguien que hace las cosas para poder pagar sus facturas es un profesional. Los amateurs tienen más integridad que los profesionales. Si eres un amateur tienes menos conflictos de intereses y menos motivos para no decir la verdad que si tienes que conseguir pagar tus facturas y agradar a todo el mundo.2 


			

			 



			Allá por el año 2005, el open source marketing o marketing ciudadano era una tendencia3 contrastada, lo que nos llevó a escribir sobre el «marketing ciudadano» en los términos siguientes: 


			

			 



			El open source marketing o marketing de código abierto. La prolongación natural del periodismo ciudadano, de los blogs, de los foros, de todas aquellas iniciativas que abren las organizaciones a la colaboración con aquellos a los que una vez consideraron pretenciosamente sus «targets», y que ahora, rebelados, aspiran a subir un peldaño para convertirse, también pretenciosamente, en partners. 


			

			 



			[...] Esto va de que la gente quiere jugar a ser publicista, o a criticar productos como expertos profesionales, o a aconsejar voluntariamente a las empresas para que éstas diseñen y fabriquen los productos que ellos querrían comprar. La revolución de los aficionados: millones de entusiastas en todo el mundo dispuestos a competir con los profesionales en ganas y capacidad tecnológica. Desde la astronomía a la electrónica, de la música al marketing.  


			

			 



			[...] Hablamos de marketing ciudadano cuando: 1) la gente decide voluntariamente hablar sobre sus marcas favoritas, ofreciendo valioso material a los departamentos de investigación de mercados que sepan apreciarlo. Foros de opinión, blogs, comunidades online y otras iniciativas como ciao.es o epinions; 2) la empresa activamente decide pedir la colaboración de usuarios avanzados; 3) los aficionados deciden lanzarse sin red al marketing: les hayan o no pedido su participación.4 


			

			 



			Hoy en día, el contenido generado por el usuario no es un recurso desconocido para los departamentos de marketing, ni mucho menos. Aunque se enfrentan con usuarios más resabiados que ya no entran al trapo tan fácilmente, como se explica en el capítulo siguiente, el ansia de crear sigue ahí. Se trata de una motivación intrínseca. Levantemos la cabeza y tengámoslo en cuenta. 


			En 2004, la conocida marca de zapatillas Converse, tras 96 años de existencia y convencida de que su marca pertenecía a la gente, lanzó una de las primeras iniciativas online relacionada con el «marketing generado por el consumidor». John Butler, director creativo de Butler Shine, la agencia que lideró la acción, le dijo a los directivos de Converse (recientemente adquirida por Nike):5 «Si realmente creéis eso [que vuestra marca pertenece a la gente], ¿por qué no dejáis que los consumidores creen la publicidad? ¿Por qué no dejarles decirnos por qué la consideran guay? Ésta es una marca preferida por artistas, atletas y mucha otra gente creativa, a los que no les gusta que "les vendan". Dadles un foro para decir algo al mundo». 


			Así crearon la «Converse Gallery», una colección de vídeos de venticuatro segundos realizados enteramente por los usuarios. No tenían que ser comerciales. No debían tener un guión hablado, ni podían exhibir contenido para adultos. Los mejores fueron exhibidos en la página corporativa de Converse y llegaron a la televisión. Muchos transmitían mejor qué significaba la marca para sus fans. El resultado fue espectacular:6 en los tres primeros meses consiguieron cuatrocientos vídeos. La mayoría eran auténticas obras de arte, pero también compartieron vídeos sencillos y mal realizados. Finalmente recibieron dos mil vídeos desde veinte países diferentes. El movimiento continuó más allá del vídeo y recibieron carteles, dibujos e incluso se pintaron murales en edificios. Por último, lanzaron una gama de diseños del Chuck Taylor, el modelo más emblemático de la insignia, creados por artistas de todo el mundo. 


			Durante la temporada de vacaciones de 2004, las ventas online crecieron un 80 por ciento, las ventas internacionales, un 45 por ciento; se recibieron 5 millones de visitas y visionados de vídeo en 10 meses y se incrementó el tiempo de permanencia de los visitantes online en un 40 por ciento. 


			

			 



			Relaciones personales: ¿Nos siguen separando 
seis grados? 


			Los contenidos se digitalizan y la tecnología nos eleva a la categoría de autores. Entremos ahora en el tercer y último factor de encuadre de la web social: las relaciones p ersonales. En 1927, el autor húngaro Frigyes Karinthy popularizó7 la idea de que el mundo se estaba haciendo pequeño. A pesar de las grandes distancias físicas, los medios de transporte y de comunicaciones permitían que las redes de amistades estuvieran más separadas, y aun así que las personas estuvieran más conectadas unas con otras. En un cuento titulado «Chain-links», sus protagonistas decían que aunque el mundo tenía en aquel momento 1.500 millones de habitantes, dos personas cualesquiera de la Tierra estaban conectadas por cinco personas, de las que una de ellas era un conocido. En el año 1961, Stanley Milgram intentó demostrar esa teoría con un experimento en el que la gente intentaba hacer llegar un paquete por correo a personas desconocidas a través de personas a las que conocía. Dicho experimento le permitió concluir que, efectivamente, la distancia media de personas conocidas entre sí, para llegar a un desconocido, estaba entre cinco y seis. Duncan Watts realizó un estudio similar por correo electrónico y llegó a una conclusión semejante. Y aunque ninguno de estos intentos ha recibido la aprobación unánime de la comunidad científica, parece aceptado que se trata de un número cercano a seis. 


			Robin Dunbar, un antropólogo que ha estudiado diferentes culturas y pueblos primitivos, fijó en 150 el número de personas que pueden «desarrollarse plenamente en un sistema determinado».8 Robin Dunbar relaciona ese número con el tamaño del neocórtex cerebral y su capacidad de proceso. Ese número ha pasado a considerarse el número de relaciones que una persona puede mantener activas. Pero lo curioso es que si pudiéramos demostrar que las herramientas sociales incrementan la productividad de nuestras relaciones sociales, el número de Dunbar podría estar incrementándose y los grados de separación que nos unen con cualquier persona, reduciéndose. Y aunque algunos experimentos realizados en Facebook siguen arrojando una cifra de entre 5 y 6, otros estudios científicos9 demuestran, por ejemplo, que los grados de separación entre usuarios activos de Twitter se reducen a 3,67.  


			Aunque la expresión «eres más falso que un amigo de Facebook» casi ha entrado a formar parte del refranero popular, los vínculos o lazos débiles, como los denominó Mark Granoveter,10 juegan un papel vital en la propagación de las ideas: somos más propensos a compartir con nuestro círculo de amistades cercanas algo que hemos «aprendido de un conocido», ya que consideramos improbable que ellos lo conozcan y hayan recibido la noticia por su parte. Precisamente, lo contrario de lo que nos ocurre con los amigos cercanos. Se ha demostrado que muchos cambios de trabajo, por ejemplo, se producen a través de esos conocidos o vínculos débiles. Y desde luego, es innegable que mantener contactos «débiles» en nuestro «grafo social» es el desencadenante de muchos proyectos, convirtiendo así al socialholic en una persona potencialmente más productiva. Veamos un caso que nos toca de cerca. 


			

			 



			Eliminar las barreras de la pereza social: Nuestro «affaire» 
con Planeta 


			El germen de este libro lo puso un mensaje privado en Twitter. Podría parecer que da igual que el medio sea un mensaje privado en Twitter o un sms o un correo electrónico. Pero resulta que no da igual, porque como en tantas otras ocasiones, el medio es parte del mensaje.11 Un día de otoño de 2010, un tuitero llamado Roger Domingo, le dio al botón de «follow» a nuestra cuenta en Twitter. Su bio en 160 caracteres rezaba «Director editorial de los sellos Deusto, Gestión 2000, Alienta y Para Dummies (Grupo Planeta)». Parecía interesante como potencial contacto, así que le devolvimos el following. Esa acción dio paso a algún que otro intercambio inofensivo de pareceres. Leer accidentalmente algún comentario de Roger en nuestro timeline le iba poniendo alma al tuitero. Y afianzaba la sensación de proximidad.  


			Después de un fin de semana intenso, preparando un documento de oferta para un concurso público, se nos ocurrió que esas más de doscientas páginas podrían acicalarse y convertirse en el germen de un libro. Ese que desde hacía tiempo los Polo teníamos en mente escribir y que íbamos dejando en la mochila de proyectos en barbecho. Haber levantado el teléfono para buscar un contacto con una editorial hubiera sido impensable en nuestro tráfago diario. 


			Pero no hacía falta llamar por teléfono. Bastaba un mensaje privado por Twitter al director de los sellos de empresa de Planeta. A continuación, la conversación en cuatro mensajes privados: 


			

			 



			@abladias: Roger, si quisiéramos publicar un libro sobre marketing en medios sociales, en breve, y lo impulsáramos desde @tcreativo, ¿os interesaría? 


			@RogerDomingo: Of course! Mándame un mail a ...@... y lo comentamos. @abladias: Te he mandado una sábana, disculpa la confianza. Pero no tenía hueco para «condensar» ;-) 


			@RogerDomingo: Sábana recibida ;-) Mañana te contesto con calma. Un abrazo. 


			

			 



			El resto de la historia la tienes entre manos. Incrementar la productividad de nuestras relaciones sociales disminuye las barreras de la pereza. Enviar aquel mensaje directo no costó ni veinte segundos. Si Roger hubiera dicho que no le interesaba, a otra cosa. La conectividad que proporcionan los medios sociales hace que las cosas pasen, si queremos que las cosas pasen. 


			

			 



			Social media marketing, según nuestro evangelio 


			Cuando en 2009 estábamos redefiniendo Territorio creativo para reconvertirlo de agencia interactiva en agencia consultora de social media marketing (SMM), nos dimos cuenta de que teníamos la oportunidad, al encontrarnos con un término todavía en mantillas, de elaborar nuestra propia definición de lo que entendíamos por marketing en medios sociales. Podríamos haber escogido otro término, por ejemplo, «comunicación 2.0» o «social media optimization» (todavía hoy mucha gente confunde este término con SMM), pero escogimos marketing con premeditación y alevosía. Y para ir más allá de lo que se suele entender por marketing, usamos un término con M mayúscula y repetimos la famosa frase de David Packard, fundador de Hewlett-Packard: «El Marketing es demasiado importante para dejárselo a los departamentos de marketing».  


			Entendemos el Marketing como un amplio espectro de actividades orientadas a poner al cliente en el centro de la organización: conocer sus motivaciones, su comportamiento en grupo, el mercado, determinar necesidades, satisfacerlas conforme a una calidad definida y establecer relaciones duraderas. Quizá tenga que ver con esta visión –la ignorancia es atrevida–, el hecho de no haber trabajado en departamentos de marketing tradicionales. El Marketing con M mayúscula va más allá de lo que suele entenderse por marketing, a saber, publicidad en todas sus variantes: above the line y below the line, marketing directo, marketing online, marketing de guerrilla, marketing callejero, marketing relacional...  


			Nuestra visión es amplia, holística, poliédrica, compleja, sonora, ambiciosa. A menudo excede las expectativas de nuestros clientes y nos provoca quebraderos de cabeza, que podríamos ahorrarnos con un enfoque del tipo «han-llegado-los-chicos-del-Twitter». Pero somos tozudos y buscamos realmente ayudar a las empresas a cambiar el mundo para mejor, desechando tácticas publicitarias cuestionables e invirtiendo los euros en un capital perdurable y de valor difícil de calcular: el vínculo con el cliente. Queremos construir una sociedad sin interrupciones publicitarias. Queremos que las empresas, además de vendernos sus productos, se desvivan por informarnos, atendernos y entretenernos. Por eso, decidimos complicarnos la vida y mostrar a nuestros clientes el siguiente esquema: 


			

			 



			Visión social media marketing 


			[image: ]


			 



			En nuestra lista de valores 2.0, incluimos la humildad. Lo aprendimos en primera persona escribiendo en nuestros blogs y descubriendo que siempre había lectores que sabían más que nosotros. Allá por 2009, al publicar esta visión en #TcBlog, nos volvió a suceder. En aquel entonces había sólo cuatro pétalos y un buen amigo de la casa, Daniel Ponte, gerente de Everis, completó esa visión añadiendo un área. Faltaba ventas, que un año después cayó por su propio peso en nuestro enfoque de servicios. Todo el capítulo ocho, dedicado al social commerce, trata sobre ese pétalo.  


			

			 

			
			


			La visión teceriana del marketing 
en medios sociales 


			

			 



			En noviembre de 2009 publicamos en #TcBlog nuestra visión más general y abierta del marketing en medios sociales. Lo dejamos aquí tal cual (una palabra añadida y una suprimida, y una frase eliminada sobre el autor, por insustancial), porque, con sus carencias, muestra la evolución de nuestro pensamiento que, no obstante, se mantiene fiel a los fundamentos. 


			

			 



			Social media marketing, según nuestro evangelio 


			David Packard dijo que el marketing era demasiado importante para dejárselo al departamento de marketing. El marketing, la función del marketing, es demasiado amplia para meterla en un departamento. Hace apenas 40 o 50 años, el marketing casi no existía. Surgió cuando la oferta comenzó a superar a la demanda, y las empresas vieron la necesidad de conocer mejor el mercado y adaptar sus productos a sus necesidades. Después, se puso de moda (obligadamente) orientar la empresa al cliente. A partir de ese momento, casi todas las funciones de la empresa se convirtieron en marketing. Sin exagerar, es evidente que el Marketing (con mayúscula) comprende hoy varias funciones que están desempeñadas en diferentes departamentos de una empresa: 


			

			 



			– Investigación de mercado 


			– Desarrollo de producto 


			– Publicidad 


			– Comunicación corporativa 


			– Atención al cliente y fidelización 


			

			 



			(Dejamos fuera la función comercial, porque tiene suficiente envergadura como para ser una función independiente, aunque cerca del marketing, igual que lo tiene la función de producción). 


			

			 



			¿Social media marketing? 


			Social media marketing es una nueva función corporativa que evalúa el impacto de los medios sociales para una empresa en particular, y los introduce, conforme a dicha evaluación, en las componentes de la estrategia corporativa que tocan el marketing, como son la publicidad, la comunicación, el desarrollo de producto (e investigación de mercado) y la atención al cliente (y la fidelización). Esta definición pretende ser la visión que desde Territorio creativo tenemos de la función del marketing en medios sociales. Creemos además en estos cinco mandamientos a pies juntillas: 


			

			 



			I) El advenimiento de los medios sociales supone una revolución, no una evolución como fue el e-Business a finales del siglo pasado (el uso de la primera Internet como un nuevo medio de comunicación empresarial). 


			

			 



			II) El marketing en medios sociales es demasiado importante para dejárselo a cualquier director, con excepción del director general. Sea el director de comunicación, o el director de marketing, el SMM trasciende la organización tradicional de la empresa. La realidad es que ninguno de los dos departamentos tiene experiencia en gestionar la revolución de los medios sociales. 


			

			 



			III) SMM no es publicidad en medios sociales. Mucha gente cree que usando el término social media marketing, hablamos del uso de los medios sociales para hacer publicidad. Pero esta visión tan estrecha sería como pensar que el marketing es igual a la publicidad. Los medios sociales tienen poco en común con los medios tradicionales, aparte de la mitad del nombre. Es la misma distancia que separa al SMM de la publicidad. 


			

			 



			IV) Comparar social media marketing con Search Engine Marketing o eMail Marketing es como comparar el árbol del manzano con cada una de las manzanas. SMM no pertenece a la misma categoría que las disciplinas «tradicionales» del marketing online, puesto que estas ramas son mayormente publicidad. El apellido «marketing» hace que se tergiverse su significado real. 


			

			 



			V) El social media no es una moda, ni una disciplina del management. Es un fenómeno que trastoca en mayor o menor grado (dependiendo del sector en el que se mueve la empresa) la estrategia corporativa, como en su momento lo hizo, por dar un ejemplo, la publicidad «a secas». 


			 

			
			
			Al menos, también estamos seguros de que el social media marketing es demasiado complejo como para dejarlo en manos de «los de Territorio creativo». Este artículo pretende exponer nuestra visión y cómo enfocamos los proyectos que desarrollamos para nuestros clientes. Pero somos conscientes de que hay muchas visiones a cual más enriquecedora (entre ellas, las de nuestros lectores). Este post12 de Peter Kim nos gusta pero no hemos encontrado muchos que resuman una definición, así mejor abrimos debate. 


			


			 

			
		


			Broadcasting contra conversación 


			Es habitual referirse a los medios sociales como «un  canal más». Entenderlos así implica ignorar el cambio radical al que se enfrenta la empresa a la hora de comunicarse con sus diferentes grupos de interés. Caeríamos en el error, por ejemplo, de contar el número de fans y los impactos, en lugar de prestarle atención a la calidad de la relación que terminará produciendo un impacto indirecto mayor. La proliferación de medios tecnológicos de comunicación personales enfrenta a las organizaciones a una transición de un modelo de comunicación en estrella, en el que la organización y su mensaje se encuentran en el centro, a un modelo de comunicación en red, en el que se producen fugaces intercambios de información entre millares de nodos. 


			

			 



			Broadcasting frente a conversación 
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			La comunicación tradicional de difusión controlada y centralizada tiene una serie de características comunes que impactan sobre las reglas de creación de mensajes, de distribución y de estilos de comunicación: 


			

			 



			• La organización controla el mensaje. La comunicación se produce en estrella, el mensaje llega directamente a los receptores sin intermediarios, con un control absoluto por parte del emisor. 


			

			 



			• Se trata de un mensaje unidireccional. Lo normal es lanzar el anuncio y no obtener información de vuelta. No lanzamos el mensaje con expectativa de obtener respuesta.  


			

			 



			• Existen objetivos empresariales comunes. Tanto la organización que contrata la publicidad como la que distribuye los contenidos son empresas con ánimo de lucro. Si una publicidad es engañosa, ha existido acuerdo entre ambas partes para su emisión. Nos hemos vuelto muy incrédulos porque llevamos mucho tiempo soportando los abusos de la publicidad. No creemos ya ni en lo que dicen terceros, por neutrales que parezcan. La máxima «que otros hablen de ti» de las relaciones públicas está en entredicho. Hoy es difícil ser neutral. Sólo las recomendaciones de personas cercanas parecen ser confiables. Al menos por ahora. 


			

			 



			• El estilo de comunicación es corporativo y suena pomposo o hueco. Uno de los mensajes más significativos de El manifiesto Cluetrain,13 que en 1999 escribieron cuatro autores estadounidenses, el cual predijo la masificación de la web social y las implicaciones de la misma en las funciones de marketing de las empresas, es que el lenguaje corporativo no «suena» humano. Las personas no charlan entre ellas diciendo «somos líderes absolutos del mercado de los acondicionadores de cabello», ni «el crecimiento exponencial de nuestros activos intangibles ha consolidado fuertemente nuestra posición como expertos reconocidos en el ámbito de los servicios profesionales de auditoría medioambiental». La gente usa un estilo natural, coloquial, no impostado. Y, además, suele sonrojarse cuando hace autobombo. Las empresas no tuvieron abuela y nunca se han sonrojado al hablar bien de sí mismas. Es más, han metido el autobombo en el código genético de su comunicación. Y nosotros nos hemos hecho impermeables a esos códigos de pompa y circunstancia. Si nos hablan en tono de líder, les ignoramos «sumisamente». 


			

			 



			• Predomina la comunicación masiva. Para optimizar presupuestos, se busca el máximo impacto en el público objetivo. Los mensajes no se pueden adecuar al receptor. Se busca el mínimo común denominador.  


			

			 



			En entornos de comunidad no existe un solo nodo emisor, sino cientos de nodos que emiten y reciben y presentan características muy diferentes. La fragmentación, la imposibilidad de comprar espacios publicitarios marcan los estilos, la forma de relación y las tipologías de mensajes. 


			

			 



			• Comunicación en red: nodos y relaciones entre nodos. Cuando no existe un único punto de emisión, ni receptores que reciben el mensaje al unísono, la comunicación se forma por conexiones voluntarias entre nodos. Dichos nodos son fuertes o débiles, en función de su identidad, de su actividad e influencia y de las relaciones entre los mismos. También la conexión entre nodos puede ser fuerte o débil según la interacción y los históricos de conexión. Además se producen conversaciones uno a uno y uno a varios. A partir del momento en que uno comprende que no controla el mensaje, ni en su fondo ni en su forma, ni los tiempos de difusión de los mismos, comienza a aceptar la insalvable realidad de que la teoría clásica de la comunicación corporativa se desmorona. No es una evolución, es una revolución. Ahora se trata de construir nodos, dotándolos de visibilidad e influencia, mediante algunas u otras tácticas de influencia, éstas sí, tradicionales. 


			

			 



			• Es conversación, es bidireccional. Es posible que el mensaje no pueda ser emitido de principio a fin sin ser interrumpido, sino más bien que se transmita de forma intermitente, intercalado con preguntas, refutaciones, saltos adelante o atrás. La diferencia entre una ponencia magistral y una entrevista no pactada. 


			

			 



			• Existen códigos nuevos y disruptivos, conforme al medio utilizado. No dejan de aparecer nuevos medios. Internet no es un medio, como se verá en el capítulo tres. Los medios son los servicios que se apoyan en Internet para conformarse como tales. Así ocurre con el correo electrónico, Messenger, una página web, un blog, Facebook o Twitter. Y los medios, en muchas ocasiones, son el mensaje, como hemos dicho al contar cómo llegamos a Planeta. La forma como el mensaje se transmite a través de ese medio, de ese formato, marca la diferencia entre el éxito de la comunicación y el fracaso. Que algo se repita de boca en boca o que se quede en el primer receptor, exhausto y falto de energía para seguir viajando. 


			

			 



			• El tono de la conversación suena humano. Los nodos de la red son casi siempre personas que hablan, no es casualidad, como personas. De ahí el empeño en que el tono de comunicación 2.0 suene humano y cercano. Nos repelen los nodos de pompa y circunstancia. De hecho, no los consideramos «nodos válidos». Los rehuimos como a ese típico amigo pesado empeñado en contarnos su película e incapaz de escuchar. 


			

			 



			• No hablamos de comprar impactos publicitarios. Se puede comprar publicidad en nodos sociales, efectivamente. Pero su impacto es más bajo que en medios de comunicación online tradicionales.14 También podemos comprar blogueros e incluso consumidores: muchas de las iniciativas de social shopping (compra social) han arrancado con lo de «pon un tuit y yo te hago una oferta que no podrás rechazar». Pero los códigos son diferentes, no existen normas y la fragmentación lo complica todo. El marketing en medios sociales no va de comprar publicidad. 


			

			 



			• Las conexiones se establecen según el valor de la conexión. Si yo no puedo comprar medios, ni encontrar a los receptores de mi mensaje, tendré que buscar la forma de que los receptores del mensaje lleguen a mí. El principio de la utilidad, otra vez a la palestra. Más adelante insistiremos en el concepto de la utilidad. 


			

			 



			• Foco en unos pocos y difusión viral. No podemos llegar a todos los receptores de golpe. Se trata de darle cariño a unos pocos, los más cercanos, y que ese cariño se transfiera desde el núcleo duro de fans hacia fuera, como una onda expansiva. El «fan» es el nuevo público objetivo. Y el cambio de foco de la audiencia masiva a una minoría no es sencillo. 


			

			 



			Detengámonos por un momento a ilustrar un ejemplo del cambio de mentalidad que supone para una gran empresa, uno de los mayores anunciantes del país, pasar de un entorno de broadcasting masivo a un esquema de comunicación en red. 


			

			 



			@Movistar_es: un pequeño nodo en una gran red 


			Cuando Movistar abrió su cuenta oficial en Twitter, aprovechando la unificación de la marca con Telefónica, sabía que con las reglas de la comunicación tradicional no conseguiría grandes resultados. La compañía designó a dos personas con conocimiento del entorno y experiencia real para coordinar el proyecto: Ángel Luis Rivera, hasta entonces gerente de marketing relacional, y Elena Rodríguez Vega, responsable de los foros de atención al cliente de Imagenio.  


			La mañana del primer sábado de mayo de 2010, las espadas estaban en alto. Apenas publicados los primeros tuits, surgieron los primeros comentarios sobre si Movistar entraría como un elefante en la cacharrería de Twitter. Pero la marca estaba preparada y entraba con cuidado. Desde hacía semanas, se habían preparado procesos y equipos para interactuar con los clientes que solicitaran ayuda y para resolver incidencias y responder consultas. El tono adoptado fue humano, humilde y sencillo. Se utilizó el humor en todo momento. A los pocos días de comenzar, un tuit escrito por Ángel Luis cosechó cientos de retuits y comentarios:  


			

			 



			Esto está mal decirlo, pero nos va mal el ADSL, ¿y a quién se lo decimos nosotros? @movistar_es !!! :) 


			

			 



			Desde la primera semana, la cuenta de Movistar ya superaba en número de retuits y menciones a Vodafone España. Y en apenas seis semanas, también la superó en número de seguidores, aunque el competidor acumulaba once meses de historia en Twitter. Se recogieron cientos de testimonios en un tono muy diferente del que se podía leer apenas unos días antes de abrir la cuenta: 


			

			 



			Cómo se lo curran los de @Movistar_es en Twitter! Hay que decirlo... (@AntonioGalian) 


		
		
			 

		
			Tengo que felicitar a @Movistar_es pregunté por una incidencia y se han molestado y puesto a ello llamándome y demás... Un 10. (@_miki) 


			

			 



			Y no sólo se trataba de atender bien a los clientes. @Movistar_es destilaba conocimiento del entorno. Durante los primeros días imprimió mucha presión sobre las competidoras: Vodafone tuvo que reorganizarse para empezar a responder y atender incidencias de sus clientes. Orange llegó a eliminar la cuenta, que llevaba en funcionamiento bastante tiempo, para reabrirla un par de meses  más tarde. Pablo Herreros, director de Goodwill Comunicación, comentó: 


			

			 



			Movistar ha entrado en Twitter y en Facebook como debe hacerse: escuchando, aceptando y agradeciendo críticas, resolviendo problemas y quejas de usuarios y aportando contenido interesante. Pero lo más importante, utilizando el tono adecuado y tirando mucho del humor. [...] Enhorabuena sincera a Movistar, pues lo más importante es que su conversación va acompañada de hechos que confirman que no se trata de canales bonitos, sino que trasluce un interés real por abrirse a los nuevos tiempos.15 


			

			 



			Andy Stalman, director de Cato Partners en España, destacaba el hecho de que la marca le hablara en primera persona: 


			

			 



			Formar parte de la comunidad online como marca requiere de mucho trabajo, estrategia, contenido, un buen plan y sobre todo buenos equipos para ejecutarlo. Al final, como decimos, el poder expansivo del mundo 2.0 es más potente a la vez que económico, pero es un reflejo de la vida 1.0. 


			

			 



			¿Cómo pudo una marca como Movistar hacerme cambiar drásticamente de opinión en menos de una semana? El miércoles la cuenta de Movistar en Twitter ‘@movistar_es’ postea un tuit en el que comparte un artículo que escribí hace poco sobre la importancia que tiene para las marcas oír a sus audiencias. Oír y conectar es parte fundamental de la vida diaria de una marca. No pueden imaginarse la cara que se me quedó al ver que esa marca a la que veía como distante, pesada, aletargada y lejana me hablara en primera persona.16 


			

			 



			Nodos fuertes de identidad. Nodos débiles de 
dinamización 


			El objetivo general de este libro es detallar algunas de las enseñanzas obtenidas en proyectos reales dentro de la web 2.0. Sin pretender hacer ahora una lista completa, destacamos siete puntos importantes para afrontar el cambio de la comunicación unidireccional a la comunicación en red: 


			

			 



			1. Construir nodos fuertes. En una comunidad abierta, nadie tiene el control, y la comunicación no se produce de forma masiva e instantánea, sino de forma progresiva y discontinua. Desarrollar nodos fuertes nos permitirá desplegar una identidad digital propia y característica y nos proporcionará la posibilidad de aportar valor a la comunidad, generando así conexiones voluntarias a los mismos. 


			

			 



			2. Crear nodos débiles «dinamizadores». La fragmentación y aleatoriedad de las conexiones en red es altísima. Por ello, debemos construir también nodos más pequeños (débiles) en los que generar conexiones, incrementando las posibilidades de comunicación eficaz. 


			

			 



			3. Ser influyentes. Cuanto más valor aporten los nodos fuertes, más influencia y autoridad obtendrán, es decir, mayor capacidad para desencadenar una acción. 


			

			 



			4. Desarrollar relaciones reales con fans e influentials. La comunicación no es masiva e instantánea. Nuestros nodos cercanos serán fieles a nuestro mensaje y se convertirán en «redifusores» del mismo para llegar a nodos con los que no hemos enlazado directamente. 


			

			 



			5. Conversar. Las comunidades se sustentan en el diálogo y el intercambio de información. Es crucial responder y generar conversación. Para ello, debemos implementar una política de humildad y transparencia. 


			

			 



			6. Conocer los códigos de cada medio. Cada plataforma o medio social tiene sus propios códigos y usos. Destacar en el conocimiento y uso de los mismos nos ayudará a incrementar la fortaleza de nuestros nodos e identidad digital. 


			

			 



			7. Humanizar la comunicación. El diálogo es propio de las personas. La aproximación corporativa a la conversación debe ser una réplica de tono humano y debe dar visibilidad a las personas que hay detrás de la marca. 


			

			 



			El grial de los medios sociales 


			Tenemos por delante dos grandes oportunidades para errar el tiro a la hora de plantear una estrategia para medios sociales en nuestra empresa: la primera, pensar que los medios sociales son la solución a todos nuestros problemas. La otra, pensar que esto es una moda que pasará, para volver al marketing as  usual. Son los dos extremos del camino, entre lo corto de miras y lo utópico. Como siempre, la verdad habrá que buscarla en la escala de grises.  


			Las empresas y la sociedad en general se enfrentan a una transformación profunda. Las raíces de esta transformación están dentro de Internet, pero Internet es, en sí misma, un síntoma de lo que ya estaba ocurriendo: saturación de oferta en los mercados, excesos publicitarios y un escenario de información casi infinita. Tres factores que confluyen en la Internet masiva, que todo lo acelera. Cada vez más oferta y más accesible, cada vez más excesos publicitarios (el spam llegó con Internet, no lo olvidemos) y cada vez más acceso a crecientes volúmenes de información. 


			Digamos que «oferta, publicidad e información» ahora se llaman «Internet». Y cuando Internet se ha visto dotada de funcionalidad social, los consumidores se han hecho finalmente con el control. Aunque aquello de «el consumidor es el rey» nos parezca un eslogan manido, lo cierto es que para desgracia de las empresas ahora empieza a ser real. Es el principio de un juego que se juega con nuevas reglas. Una transformación. Y el esfuerzo requerido para llevar a cabo dicha transformación es muy alto, por lo que sólo algunas organizaciones estarán dispuestas a beber del grial que los medios sociales ponen a su alcance. El resto se conformará con adoptar las herramientas con un objetivo de comunicación y marketing con minúscula. 


			

			 



			¿A qué huele la transformación? 


			La transformación facilitada por las herramientas sociales es trabajosa, pero beneficiará a la sociedad, posibilitando una economía en la que tendrán cabida organizaciones más transparentes, más sociales y más humanas. ¿A qué se parece dicha transformación desde una perspectiva empresarial? 


			

			 



			• La publicidad en medios masivos ha muerto, larga vida a la relación con  el cliente. Publicidad en medios masivos: el siglo XX creó la radio, la televisión y la prensa moderna y, al final, también creó a su «verdugo»: Internet. O como hemos dicho, el verdugo fue creado por el agotamiento de un sistema. El siglo XXI será testigo de la vuelta a las relaciones personales, a la atención y al servicio al cliente. Ya estamos asistiendo a un trasvase de inversión desde la publicidad hacia la relación con el cliente. Puede que esta transformación no sea rentable en un primer momento para las empresas, pero es evidente que lo será para los «usuarios». Y lo que es bueno para el usuario, debe ser bueno para nosotros. O, mejor dicho, lo que es bueno para nosotros, debe ser bueno para las empresas. La publicidad era sofisticada y emocionante. La relación es más pico y pala. Más humana. Menos espectáculo. Más honesta y natural. El mercado, antes de la publicidad masiva, eran conversaciones y ahora vuelven a serlo.17 Atrás queda la época dorada de los mensajes grandilocuentes y vanos. El anuncio de veinte segundos languidece. Larga vida a la atención al cliente. 


			

			 



			• La conversación cala hondo y la productividad mejora. La cultura 2.0 penetrará lentamente en las organizaciones. Respeto, humildad, colaboración, estructuras más abiertas, información accesible y compartida. La gente preferirá trabajar en este tipo de estructuras, porque estarán basadas en el mérito, las personas tendrán más poder y se sentirán más responsables de sus actos. Varios estudios demuestran que las empresas con mayor penetración de cultura 2.0 son las que poseen mayor cuota de mercado y márgenes de explotación.  


			

			 



			• Colaboración en la cadena de suministro. Las herramientas sociales facilitan la comunicación entre equipos y mejoran la productividad. Esto conducirá a una colaboración mucho más natural entre los diferentes eslabones de las cadenas de suministro. Todavía podemos recordar la dificultad de implantación de metodologías como CPFR (Collaborative Planning, Forecasting and Replenishment) que llevaron a mejorar los niveles de stocks de minoristas y fabricantes. Los medios sociales y el abaratamiento de tecnologías como el RFID (Radio Frequency Identification) permitirán democratizar la colaboración y extenderla a muchos más elementos de la cadena, poniendo en entredicho conceptos como la economía de escala. La colaboración es un proceso social y estas herramientas no hacen más que ofrecerle soporte.  


			

			 



			• Los clientes dentro, la satisfacción fuera. Hablar de la implicación de los clientes en los procesos internos de la organización es ya un clásico. Crowdsourcing, cocreación, innovación abierta..., entornos que fomentan la participación de los clientes en el diseño de productos, en la atención a otros clientes, en la comunicación y el marketing. Las barreras corporativas se difuminan. Ahora los clientes pueden hablar directamente con los «empleados» y los decisores internos tienen acceso de forma directa y sin mediación al mercado. Preguntaremos directamente a las personas que usan nuestro producto sin necesidad de complejos estudios de mercado. Tener al cliente más cerca nunca podrá resultar perjudicial. Siempre acarreará productos y servicios más acordes con su demanda. 


			

			 



			• Menos management, más pasión. Los medios sociales facilitan la desintermediación en general y reducen la necesidad de una coordinación centralizada de equipos de trabajo. Las estructuras de coordinación central solían apoyarse en la posesión de la información y de la perspectiva general. Aunque la experiencia sigue siendo un grado, el acceso a la información es más universal. Si se establecen e impulsan principios de «autogestión», los medios sociales irán haciendo menos necesarios los coordinadores. Las herramientas posibilitan el cambio y, como nunca antes se había producido, son las personas desde abajo las que están forzando a llevar la gestión a un nivel de mínimos. Al mismo tiempo, la mayor involucración de las personas en sus tareas y, por ende, en la consecución de sus objetivos, redundará en mayor productividad fruto de la pasión. 


			

			 



			• La innovación es social. A veces imaginamos la innovación como un proceso ligado a un inventor solitario. Quizá la invención, pero no la innovación. La innovación es un proceso social en casi todas sus facetas. Desde el proceso de herencia del conocimiento a su consolidación en el entorno empresarial. Desde el proceso de tormenta de ideas hasta el de apoyo psicológico al innovador o innovadores. El proceso se parece mucho más a una red y a un proceso interactivo que a una línea recta y cronológica. Las herramientas 2.0 potencian los aspectos de relación, erigiéndose así en facilitadoras de la innovación. 


			

			 



			El grial, al alcance de unos pocos 


			Algunas empresas beberán del grial del social media. Otras no. En un hipotético examen de excelencia, muy pocas empresas obtendrían el calificativo de sobresalientes. Sólo un porcentaje pequeño de empresas se obsesiona, sobresale y crece por encima del mercado, pero esto se da menos aún de manera continuada, como se refleja en el libro de Jim Collins Empresas que sobresalen (Good to great). Todas las empresas acabarán usando las herramientas 2.0 en sus procesos de comunicación, como casi todas ya usan la web corporativa. Pero unas pocas percibirán su potencial de transformación y lo impulsarán con programas internos de cambio, mediante el compromiso de la alta dirección. Y este cambio convergerá en diferentes ámbitos: en el estilo de management, en la cultura empresarial, en una comunicación interna mucho más bidireccional, en la apertura de los datos internos, en la forma de trabajar con partners y otros eslabones de la cadena de suministro. 


			Hoy en día, casi ninguna empresa ha bebido del grial. Cuando se habla de casos sobresalientes, pueden contarse con los dedos de una mano: Dell, Best Buy, Zappos, Starbucks, Ford... Casi todos estadounidenses. Especial cariño le tenemos al caso de Dell, una empresa que aprendió una dura lección al enfrentarse, en 2005, a una grave crisis de comunicación cuando un renombrado bloguero, Jeff Jarvis, inició una cruzada personal contra la marca, tras una mala experiencia con un portátil y ante el silencio reiterado del servicio de atención al cliente. El caso, conocido como «Dell Hell», sirvió de revulsivo para la propia empresa y de ejemplo para muchas otras marcas. En 2007, ante una situación financiera peligrosa, el fundador Michael Dell volvió a tomar las riendas de la compañía e inició una profunda transformación para volver a orientarla hacia la atención al cliente. En esta misión, los medios sociales se convirtieron en una herramienta fundamental. Como explicó el propio Jeff Jarvis meses después de la crisis: 


			

			 



			Deberíamos ayudar a nuestros clientes insatisfechos a decirnos qué hacer. Como hizo Dell, en la propia web corporativa, permitiendo a sus clientes evaluar y comentar sus productos; solicitando feedback y organizándolo y vinculándolo a las soluciones; creando blogs propios y hablando con los blogueros en sus propios blogs; enviando a técnicos para resolver sus problemas. Dell también sacó ideas de donde los clientes dejaban sugerencias y podían votar y comentar las de los demás. En un año, se registraron 8.600 sugerencias, 600.000 votos y 64.000 comentarios, y Dell ha implementado una docena o más de esas ideas.18 


			

			 



			El blog direct2dell.com fue creado para atender cualquier tipo de reclamación de manera pública y abierta, y de allí surgieron algunas de las iniciativas comentadas por Jarvis. Experimentar y aprender a usar los medios sociales les permitió adelantarse lanzando un outlet vía Twitter (@delloutlet), en el que en los primeros 10 meses acumularon ventas por valor de 6,5 millones de dólares. Hoy tiene más de un millón y medio de seguidores. A finales de 2010, Dell lanzó un «social media command center» para escuchar y atender en tiempo real las conversaciones que mencionaban a la marca; algunos meses después contaba con 70 empleados y monitorizaba 25.000 menciones diarias a la marca en 11 idiomas diferentes.19 


			Es importante recordar que al hablar de herramientas 2.0 no estamos defendiendo una ideología tecnológica. Las herramientas son simples armas que permitirán a las personas, verdaderas protagonistas del proceso, impulsar la revolución. No olvidemos que la tecnología ha sido en muchas otras ocasiones catalizadora de grandes cambios sociales: sólo hace falta recordar la imprenta, la máquina de vapor o el telégrafo para entender la magnitud de la transformación profunda en la que estamos inmersos. Pero el origen del cambio está en nosotros. Estamos apurando un sistema que se disgrega, la revolución industrial está dando paso a una nueva era. Internet se encuentra en el epicentro de los cambios que están llegando y los que están por venir. Pocas empresas están bebiendo del grial y esperamos un día poder dedicarle un libro completo a lo que ese grial significará. Por ahora, creemos que es más beneficioso alumbrar el camino y sentar las bases para arrancar con buen pie un largo proceso. De ello trata este libro y los capítulos que siguen a continuación. Si crees que, independientemente del grial, a tu organización le afectará el cambio y buscas algunas ideas para andar el camino, seguir leyendo puede ser una buena idea. A continuación te presentamos al protagonista de todo: el socialholic. 
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			Socialholics hoy y mañana 


			

			 



			En noviembre de 2009, José de la Peña, Pepe para los amigos, acababa de retomar su cuenta en Twitter. Durante un año y medio no le vio sentido y la mantuvo abandonada. Pero ese fin de semana asistía a EBE, un congreso que reúne en Sevilla a miles de personas para debatir sobre la evolución de Internet y la web social. Decidido a darle una segunda oportunidad, tomó asiento en el AVE y preguntó en Twitter si alguien más cogía ese tren. Alguien, un par de asientos más allá, vio el tuit y respondió diciendo que estaba en el vagón ocho. La anécdota les trajo una sonrisa a la cara cuando sus miradas se cruzaron. Hoy, Pepe todavía recuerda que cuando se juntaron a tomar un café en el vagón restaurante con otros «eberos», apenas conocía a una o dos personas; el domingo, de vuelta en Madrid, su cuenta en Twitter había pasado de 40 contactos a 140, que fueron acumulándose a lo largo del fin de semana, según conocía a decenas de personas interesantes y a muchos de sus referentes en el mundo de Internet. «Twitter me ha cambiado la vida y me ha ampliado de forma extraordinaria el número de gente apasionante a la que conozco gracias al uso de herramientas sociales.» Apenas unas semanas después de volver del EBE, encontró en Twitter a una famosa autora estadounidense a la que quería invitar al ciclo de conferencias que organizaba en la Fundación Telefónica. Aunque su agencia de relaciones públicas ya estaba gestionando el contacto, Pepe se dirigió personalmente a ella por Twitter y se sorprendió al ver que le respondía. «No es como el correo electrónico. La sensación de comunicarte, sin contacto previo, con gente a la que admiras, en tiempo real, es maravillosa.» 


			Algunos meses después de empezar a cogerle el tranquillo a aquello del microblogging, descubrió una etiqueta misteriosa en un tuit, que le hizo tirar del hilo hasta llevarle a un bar de música. El pinchadiscos programaba sesiones de música jazz, chill out, y compartía con esa etiqueta en Twitter las listas que creaba en Spotify, el servicio de música online. Pepe se enganchó a la etiqueta y se imaginó replicando el sistema para publicar citas en Twitter, mitad pasatiempo, mitad necesidad profesional para sus conferencias. Comenzó a publicar por las noches citas sobre un autor o sobre un tema empezando con una etiqueta que enlazara los tuits de cada sesión. Entre las nueve y las once, buscaba citas en Internet y compartía diez o quince frases que le parecían relevantes: 


			

			 



			#noche_Zola «Es mejor sondear las profundidades de la unidad que sólo rayar la superficie de la variedad» (José de la Peña @sandopen) 


			

			 



			Fin de la #noche_Zola escritor francés, considerado el padre y el mayor representante del Naturalismo. (José de la Peña @sandopen) 


			

			 



			Su «audiencia» crecía y retuiteaba las frases para que pudieran disfrutarlas sus seguidores. La constancia le generó un compromiso con sus lectores. Si una noche no podía compartirlos, llegaba a programar algunos tuits, aunque prefería hacerlo en directo. A veces, su noche temática versa sobre un sentimiento o algún hecho que le ha sucedido durante el día. Sus seguidores lo consideran un guiño y pueden llegar a preguntarle por mensaje privado sobre su estado, como le ocurrió la noche que dedicó a la decepción.  


			Pepe elige temas o autores con la motivación de conocerlos mejor con el tiempo, y ahora llegan a pedirle que dedique la noche a un tema concreto, lo cual a veces se le hace difícil, como cuando alguien le sugirió que dedicara una noche a la «cirugía».  


			La primera experiencia de Pepe con la web 2.0 tuvo lugar en 2002, cuando era director de estrategia de Telefónica Móviles y entraba en foros online de temáticas de telecomunicaciones, donde descubrió un verdadero arsenal de información en boca de clientes y profesionales. Sin embargo, recuerda que la experiencia fue en algunos momentos desagradable, pues el anonimato de los foros llevaba, en algunos extremos, a ataques agresivos, como cuando en un foro le identificaron como empleado de Telefónica y se sintió repudiado. Nada que ver con la extrema corrección política que percibe en Twitter. Aun así, su experiencia con los foros le llevó a contratar los servicios de nuestra startup de investigación netnográfica para averiguar qué esperaba la gente de los servicios UMTS que serían introducidos en 2004.  


			Más adelante, en 2005, se decidió a impulsar un proyecto con blogs alimentados desde varias de las cátedras que Telefónica mantenía en las universidades, y que fue bautizado «Creamos el futuro». En 2007, Pepe decidió patrocinar también un proyecto liderado por Dioni Nespral, en el que setenta autores escribieron un libro colaborativo titulado Blogbook. Por aquellas fechas, fue Dioni quien le convenció de abrir su propio blog. En su afán por mantener una cierta distancia con su identidad profesional (era en aquel entonces director de relaciones institucionales de Telefónica y, fruto de las malas experiencias con los foros, temía que relacionasen el blog con su identidad), lo bautizó Sandopen (anagrama de pensando), que ahora también le sirve de nick en Twitter.  


			Pepe reconoce que después de un arranque constante con su blog, ahora lo utiliza sólo para escribir cuando tiene una idea más o menos original para desarrollar, y cree que es el uso adecuado. Utiliza Twitter y su comunidad para difundir iniciativas de la Fundación Telefónica, de la que es director del área de Debate y Educación. De hecho, se podría decir que su implicación personal en las redes sociales ha modificado la imagen de la organización y está suponiendo hoy en día una transformación en todos los niveles. Su cuenta personal en Twitter se ha visto beneficiada por su trabajo, y a la inversa. 


			Hoy ya casi no usa el lector de feeds RSS. Como tantos otros usuarios de la web 2.0 inicial, ahora prefiere seguir los enlaces que le llegan sugeridos por gente a la que sigue en Twitter, en parte, precisamente, para compartir lecturas afines. Twitter no le hace sentir la presión que los lectores RSS ofrecen al ver tantísimas actualizaciones sin leer. Usa una herramienta de escritorio como Tweetdeck para gestionar Twitter, lo que le cambió la experiencia, porque mantener visibles varias columnas al mismo tiempo y organizar sus búsquedas le permite ser más productivo. También usa mucho Delicious, un sistema de marcadores favoritos online, para recopilar, entre otras cosas, lecturas y datos que utilizará en su segundo libro dedicado a la historia de la electricidad. «Creo que Twitter me ha aportado muchas cosas, además de contactos y lecturas interesantes. Me ha cambiado la forma de pensar y de escribir. La limitación de recursos agudiza el ingenio, la escasez es la madre de lo genial. La censura dio obras maestras como El verdugo.» 


			

			 



			Todos llevamos un #socialholic dentro 


			«No termino de entender esto de Twitter», pensó José de la Peña después del primer intento, y no cambió de opinión hasta que un año después le dio la segunda oportunidad. Es lo que piensa mucha gente que se acercó para probar, pero no llegó a hacerlo «genuinamente». Investigaron funcionalidades básicas, ojearon, añadieron un par  de amigos, igual de inactivos que ellos, o algunas «estrellas social-mediáticas» que les inundaron sus muros de mensajes descontextualizados y a los que tuvieron que desagregar rápidamente. Termina ron quedándose fríos, como ese invitado que llega a la fiesta, no conoce a nadie, tiene un intercambio fugaz de pareceres con alguien que se pone a hablar de otra gente a la que no conoce y encima es un experto en botánica, afición que ni de lejos comparte con el invitado. Al final, se da un paseo, prueba algún canapé, intenta recordar qué hacía allí, para luego desistir y largarse. En realidad, no ha entendido nada, porque no era su fiesta, ni tenía conexión alguna con el entorno. Muchas personas en esta situación han llegado a alguna red social sin querer quedarse fuera y han terminado desistiendo, porque «no se han conectado». 

			
			Ahora leen artículos sobre la importancia de las redes sociales para el futuro del marketing; poco a poco sus clientes van incorporándose a ese colectivo que los medios denominan «el consumidor social» y ellos no lo pillan.  


			La función social viene de fábrica en el ADN humano. Aristóteles lo definió así al referirse al hombre como animal social o político (zoon politikon). Esto no significa que vayamos a terminar todos escribiendo reflexiones profundas en blogs, ni que nos convirtamos en fotógrafos aficionados o en pinchadiscos que compartamos mezclas en MySpace. Pero es evidente que si hoy preguntamos a cualquier transeúnte en una calle de una ciudad española si alguna vez ha «escrito» algo en Internet (un comentario en un foro, en un blog, en el muro de Facebook de un amigo, una crítica en toprural.com), las posibilidades de que la respuesta sea negativa son aún demasiado altas. Sin embargo, si lanzamos la pregunta a un chaval de dieciséis años de clase media urbana, la respuesta será «pues claro» con una probabilidad del cien por cien. Escribir online para ellos es como para muchos de nosotros escribir un correo electrónico. 


			La edad media de los usuarios de Facebook aumenta, lo cual indica que se trata de hábitos que se mantienen y que, sin que ello signifique tener que convertirnos todos en creadores, llegaremos a tener un uso más o menos extendido de las funcionalidades sociales. Como José de la Peña, cientos de personas están adoptando los hábitos cuando encuentran su utilidad y su sentido. Si nos quedamos observando desde la barrera, nos cuesta entender que todos llevamos un socialholic dentro. Y, sin embargo, el mundo está lleno de gente a la que los medios sociales le están cambiando la vida imperceptiblemente o de manera drástica, como a Isasaweis. O como el caso de otro socialholic, Miguel Nonay. 


			

			 



			Viajeros sin límites, la historia de Miguel Nonay 


			«Con Renfe o sin Renfe tengo claro que acudiré a Madrid.» Así de contundente se mostraba Miguel Nonay en octubre de 2009 cuando, tras recibir una invitación para participar en un congreso en Madrid, trataba por todos los medios de que Renfe se hiciera cargo del traslado de su escúter eléctrico, sin éxito.  


			Miguel, una persona con movilidad reducida, necesita de su «escúter guay», como él mismo lo denomina, una especie de quad eléctrico, para moverse en su día a día. Fue un momento amargo para Miguel cuando recibió un «no» por toda respuesta, al solicitar a Renfe que le permitiera trasladar su silla 48 horas antes de iniciar su viaje, a pesar de estar dentro de las medidas que la propia empresa publicaba como admisibles para el transporte de objetos. Miguel no se quedó parado y escribió ese mismo día en su blog, «A salto de mata», desde la razón y el enfado comprensibles, una entrada detallando la situación en que Renfe le había colocado.  


			A las 19.00 horas de ese mismo día recibió la llamada de una persona de la gerencia de Atendo, el servicio de asistencia a viajeros con movilidad reducida de Renfe, que le comunicaba que no tendría ningún problema en transportar su escúter en el AVE. Sin ser consciente de ello, con su historia Miguel había dado pie a una fuerte reacción viral: muchos de sus seguidores se habían hecho eco de lo que había acontecido recogiéndolo en sus blogs, amplificando la primera piedra tirada al estanque por Miguel y cuya onda había llegado a Atendo, lo que provocó que Atendo se pusiera en contacto con él dispuestos a solucionar el problema.  


			Pero ¿cómo había llegado Miguel Nonay a ser invitado a un congreso y a dar pie a un episodio tan comentado en los medios sociales? Hay que remontarse a una entrevista en la que nuestro protagonista escucha a Inés Fernández Tuesta, una chica muy joven que alimenta un blog llamado «Mis viajes por ahí», en la que contaba su experiencia escribiendo sobre los viajes que ha realizado por múltiples lugares. La experiencia de Inés abrió un mundo nuevo y muy atractivo a Miguel, que acto seguido decidió crear su propio blog y empezar a contar sus experiencias viajeras, con el particular punto de vista de una persona que viaja con movilidad reducida y que encuentra impedimentos que no sufrimos los demás. Y no sólo comenzó a escribir en su blog, sino también a buscar otros en los cuales poder comentar y conocer a más gente. En 2009 su blog y su actividad eran lo suficientemente conocidos como para que la empresa organizadora de unas conferencias se fijase en él y le invitase a participar en una de las mesas junto a un periodista y escritor profesional como es Javier Reverte.  


			A medida que su popularidad crecía, muchos de sus seguidores le pidieron ir más allá del blog. Tras un período de maduración, la iniciativa vio la luz: unir turismo y accesibilidad. Así nació «Viajeros sin límites», un proyecto coral en el que Miguel ha dado cabida a más personas, con o sin limitaciones de movilidad, para juntos tratar de recopilar la información que los viajeros con dificultades necesitan para organizar su viaje. Una iniciativa en la que trabajan con los propios hoteles para mejorar la experiencia real de las personas con movilidad reducida. Y han ido aún más lejos: buscar el «posicionamiento accesible» como un salto de calidad para la industria hotelera. 


			Miguel sabe que por su situación podría jubilarse en unos pocos años y no complicarse la vida. Pero como él mismo reconoce: «Estos dos últimos años han sido los más intensos de mi vida». Ha conocido a mucha gente y participado en conferencias. Hasta el punto de haber retrasado voluntariamente su decisión de irse a vivir a Costa Rica para dedicarse con intensidad a «Viajeros sin límites». Una persona de ideas claras y principios sólidos, conocedor de la fuerza que una comunidad comprometida aporta a esos principios. Y si no, que le pregunten a Renfe lo que puede llegar a mover una comunidad. 


			

			 



			No tengo tiempo o el principio de utilidad 


			«Yo no tengo  tiempo para estar en Facebook.» Parece que la gente que «malgasta» su tiempo en los medios sociales, dispusiera del preciado bien a raudales. Pero la realidad es que el día se compone de veinticuatro horas y cada uno decide invertir ese tiempo como quiere. Casi todas las transacciones económicas se basan en el principio del valor y muchos economistas contemporáneos están llevando esta metodología para explicar comportamientos sociales. Si algo tiene más valor percibido que el coste de la inversión realizada, lo hacemos. En caso contrario, no lo compramos. Si añadimos a esto el coste de oportunidad para introducir el concepto de recursos limitados y entender que existen consecuencias a la hora de escoger entre hacer unas cosas y no otras, podríamos responder en primera instancia por qué la gente gasta tiempo en las redes sociales. La gente usa los medios sociales porque les aporta un valor concreto, que perciben mayor a la inversión realizada. Punto. Si no percibimos valor, no lo hacemos.  


			Este principio entronca con corrientes filosóficas como el hedonismo y el utilitarismo:20 está bien todo lo que nos produce placer o felicidad. Dichas corrientes partían de la premisa de que el hombre es egoísta por naturaleza, aunque pensadores como Bentham intentaron darle la vuelta explicando que la «felicidad máxima», es decir, optimizar el número de personas que obtienen placer de una transacción, sería el concepto causante del bienestar común.  


			Clay Shirky señala en su libro Excedente cognitivo que la Wikipedia, uno de los mayores esfuerzos colaborativos que haya conocido la humanidad, se produce con aproximadamente el 1 por ciento de las horas que los estadounidenses emplean en ver la televisión. El tiempo es algo de lo que todos disponemos en la misma medida, y el como lo invertimos, al menos en las sociedades occidentales del primer mundo, se trata casi de una decisión individual. Cada cual dedica sus esfuerzos en función del principio de utilidad, del valor percibido y del coste de oportunidad. Por ejemplo, los teléfonos inteligentes están acelerando la adopción de redes sociales, porque combinados con una tarifa de datos permiten aprovechar muchos tiempos muertos, como el transporte urbano y otras múltiples esperas improductivas a lo largo del día. 


			Además, la utilidad de los medios sociales crece de forma exponencial debido al efecto red.21 Dicho efecto, explicado por vez primera a principios del siglo XX para defender los monopolios telefónicos estatales, fue definitivamente bautizado por Robert Metcalfe, coinventor del Ethernet (protocolo para conectar ordenadores a una red informática) y cofundador de 3Com, con su ya famosa ley de Metcalfe. Esta ley dice que el coste de una red es de N, siendo N el número de nodos de la red. Sin embargo, el valor aportado a cada nodo se incrementa por el cuadrado de los nodos, viniendo a ser N2.  


			El valor de una comunidad aumenta según el número de personas que la usa. Toda comunidad, sea de facto o difusa, tiene un número mágico de usuarios, denominado «masa crítica», a partir de la cual el valor percibido por el usuario es mayor en el debe que en el haber. Lo que le aporta la pertenencia a la comunidad es mayor que la inversión de esfuerzo realizada por compartir y pertenecer a la misma.  


			Cuando alguien aduce falta de tiempo para usar los medios sociales, lo que quiere decir es que no recibe un valor mayor del que invierte. Lo cual es cierto. Es así porque su propia comunidad, su grafo social –amigos, conocidos, referentes de conocimiento o contactos–, no ha superado la masa crítica. Si creemos que, por norma, el valor aportado una vez superado ese primer esfuerzo inicial es mayor que el invertido, deberíamos evangelizar a los neófitos como un acto de responsabilidad social. Nosotros lo hacemos a menudo. Considera el libro que tienes entre manos como nuestra última cruzada. 


			

			 



			Recordando la vez q vendí en menos de 8 h. vía Twitter 2 entradas para U2 de 100€ c/u a un mejicano de paso por la ciudad #lovethisgame (Iñigo Kortabitarte, @kortabitarte, agosto 2011). 


			

			 



			Un módem de 2.400 baudios como regalo de boda 


			Juan Julián Merelo se casó en 1991 y recibió un regalo de bodas que en aquel momento rayaba la ciencia ficción: un módem de 2.400 baudios. En aquella época, la herramienta imprescindible para saltar del mundo conocido a un universo paralelo, al que muy pocas personas tenían acceso en España: el de los BBS (Bulletin Board System). J. J. Merelo (@jjmerelo en Twitter) o simplemente JJ, como es conocido en su entorno, puede ser considerado un pionero en el sentido más propio del término. 


			Profesor de ingeniería informática en Granada, es un apasionado de todos aquellos servicios que desde el año 1991 le han permitido compartir información con otras personas. Su comienzo fue en FidoBBS, un sistema de comunicación punto a punto, en el que cada punto era un usuario. De ahí en adelante, esa actividad le marcó, pasando a ser mucho más que una afición con la que pasar el tiempo libre. De modo que cuando en el año 1992, tras un intercambio «grueso» de opiniones con otro usuario a raíz de uno de los temas planteados, el administrador le expulsó durante una semana del servicio, «llegó a replantearse su vida».  


			No sería hasta el año 2001 cuando JJ puso en marcha su primer blog, y lo hizo dentro del servicio de publicación Barrapunto. Cualquier usuario podía publicar un blog en el apartado de Mibarrapunto con una facilidad en aquel entonces sorprendente. JJ conoció allí a otros usuarios, entre ellos Víctor Ruiz, quien crearía después Blogalia, una plataforma de creación de blogs. Fue Víctor el que convenció a JJ para que llevase allí su blog y, en mayo de 2002, nació Atalaya, que replicaba el nombre de un programa de radio sobre temas de informática que JJ mantenía desde el año 1997. 


			Creó el blog para hablar de temas cercanos a su especialidad profesional, pero con el paso del tiempo se transformó en una bitácora que comenzaba a albergar contenidos muy variados, muchos de ellos de carácter personal. Llegó a convertirse en un refuerzo de su memoria: al escribir las cosas que le sucedían, con fechas y datos, podía volver a ellas cuando quería y recordar momentos y personas. Y es que los blogs le gustan especialmente porque tienen otro componente importante: permiten buscar con mayor facilidad que servicios como Google+, Twitter o Facebook, en los que la búsqueda puede llegar a resultar frustrante. Al hilo de estos servicios, JJ recuerda una reflexión propia emitida en los momentos iniciales de Twitter: «A Twitter le quedan noventa días». El tiempo ha pasado y, como reconoce, tal vez los días eran muy largos, pero su reflexión se hace eco de la fecha de caducidad que muchos de estos servicios llevan implícita. Por ejemplo, la de los IRC (Internet Relay Chat), un servicio que se popularizó entre los BBS y los blogs, pero que a día de hoy ha perdido gran parte del interés de los usuarios. 


			No cabe duda de que el modo de consumir información ha evolucionado desde el año 2004 hasta ahora. Si entonces los blogs eran la herramienta más usada y que más atención te hacía ganar, la llegada de los otros servicios sociales ha cambiado esa balanza y, como JJ reconoce, hoy en día tienes que explicar a chicos y chicas que usan Tuenti qué es un blog y qué uso le puedes dar. Sin embargo, para él los blogs continúan teniendo una serie de valores que el resto de servicios no proporciona. 


			¿Qué lleva a una persona a iniciarse tan pronto en este mundo y, sobre todo, a mantenerse en él compartiendo a diario? Tener algo que contar. Además de su labor como profesor universitario, J. J. Merelo es un narrador nato con cientos de relatos publicados y una novela ganadora del premio Bubok: Lujo y glamour. Detrás de un socialholic hay muchos intereses que tienen cabida en los medios sociales. En el caso de JJ, las motivaciones más fuertes son compartir contenido y hablar con «su gente». Su experiencia le lleva a no dar tanto valor a los nuevos servicios de moda, sino a lo que realmente cuenta: el contenido. Sean cuales sean sus motivaciones últimas, al menos hoy puede hacerlo mediante una conexión permanente. Lejos quedan los días del módem de 2.400 baudios. 


			

			 



			Radiografía del #socialholic 


			De 2008 a 2011, según el estudio de Pew Internet Research, la cantidad de usuarios de redes sociales se duplicó. La edad del usuario medio ha pasado de 33 a 3 8 años. Un 31 por ciento de los usuarios de redes sociales entra en Facebook varias veces al día. En España, ocho de cada diez internautas usa Facebook22 y un 35 por ciento de ellos usa Tuenti, ¡y al sitio le dedica una media de dos horas por sesión! Siete de cada diez usuarios de Internet móvil se conectan a las redes sociales. El 29 por ciento lo hace de forma diaria. Como ya hemos dicho antes, todos los indicadores apuntan a que no se trata de una moda pasajera, sino de un hábito. 


			Pero no buscamos describir al socialholic como target publicitario, sino como una persona precursora de hábitos relevantes para el cambio al que se está enfrentando el marketing en el siglo XXI. No se trata de un nuevo objetivo sociodemográfico al que atender: urbanita, geek, clase media-alta, joven u otras cualidades atractivas para el marketiniano del siglo XX. Observar a un socialholic nos permitirá capturar modos y costumbres que progresivamente irán calando en otros grupos sociales. Todos los targets terminarán adoptando hábitos «sociotecnológicos». El uso de estas funcionalidades se irán esparciendo por los diferentes segmentos de la sociedad hasta que deje de tener sentido hablar del socialholic per se, porque todos lo seremos un poco. 


			

			 



			¿Google nos hace tontos? 


			Un socialholic es un news junkie, un adicto a la actualidad. Información deglutida mediante suscripción o por búsqueda activa. Contenidos devorados en diagonal. Titulares cayendo en un lector RSS, newsletters que llegan al buzón de correo electrónico, sugerentes enlaces compartidos en Google+.  


			Pero el acceso universal nos hace fieles a las fuentes. El contenido online se ha «comoditizado». Entre los veinticinco sitios de noticias más populares en Estados Unidos, el porcentaje de visitantes fieles (que vuelven más de diez veces en un mes) no llega al 20 por ciento en el mejor de los casos (en particular CNN.com).23 Y Google es la principal fuente de tráfico. El visitante ocasional es de vital importancia y los internautas son poco fieles a las publicaciones online. 


			Autores como Nicholas Carr, o el propio Vargas Llosa, aseguran que Google y los hábitos de consumo de información en Internet nos están atontando. Que perdemos capacidad de retener o memorizar información que luego es vital para el razonamiento. Y que somos incapaces de concentrarnos para producir ese razonamiento. El consenso en este punto parece ser grande, pero en contra, autores como Shirky defienden que la inteligencia colectiva, la acción coordinada mediante capacidades tecnológicas, compensará con creces la pérdida de capacidad individual. 


			Con la presión de sus iguales y el acceso universal a la información, el socialholic aprende y llega a usar ese conocimiento para crear y mejorar sus creaciones. Un día se empieza a usar Instagram –un servicio de microblogging para compartir fotos desde el iPhone– y, de repente, casi sin transición te conviertes en una referencia de la fotografía urbana. Como si estuviéramos en la película Matrix, parece que podríamos descargar las «diez nociones básicas sobre fotografía» y, en poco tiempo, dar el pego. Y aunque dar el pego es algo que horroriza al fotógrafo profesional, es evidente que el gusanillo de la creatividad se extiende. 


			

			 



			Mi opinión cuenta y tu opinión me importa 


			Nos gusta hablar. Expresar nuestra opinión, que alguien la aproveche o que la refute. Volver a responder. Dinámicas que proceden del mundo real y que se amplifican en los entornos sociales. Como se puede leer en el estudio de Pew Internet Research antes reseñado, un 26 por ciento de las mujeres y un 17 por ciento de los hombres publica un comentario en una publicación en Facebook al menos una vez al día. Sólo un 15 por ciento de los usuarios de Facebook no comenta nunca nada. También nos importa, y mucho, la opinión de los demás. En los últimos años, diferentes estudios han constatado que las opiniones de nuestros conocidos online nos influyen cada vez más. El socialholic es un consumidor «resabiado» que por naturaleza desconfía de la publicidad. Buscamos proactivamente opiniones online de otros consumidores antes de comprar. Es la actividad más común,24 junto con la comparación de precios, cuando la gente consulta en sus móviles información antes y durante el proceso de compra. Pero no sólo consulta opiniones ya vertidas, sino que además está acostumbrado a preguntar incluso en tiempo real. Una búsqueda en Twitter nos da una pista rápida: 


			

			 



			Aprender defensa personal en Murcia #recomendar (Almudena Más @almumas, 8 marzo 2010) 


			

			 



			Algún restaurante para @recomendar en #Colunga ???. Me es urgente. Gracias!! (Juan Otero, @ruralworker, 27 agosto 2011) 


			

			 



			Desde hace unos años, Forrester Research, conocida firma de análisis tecnológico, usa su metodología Social Technographics para definir los diferentes grados de participación de los internautas. Los clasifica como «creadores», «críticos», «espectadores» y recientemente actualizó los perfiles para introducir a los «conversadores» (gente que no crea contenido, específicamente hablando, pero sí participa comentando, generando updates, tuits y demás comentarios cortos). En la página de Forrester, la herramienta está disponible para su uso según una clasificación por país.25 


			

			 



			Redefinir el contrato social: Dar, recibir, desnudarse 
y comprometerse 


			Compartir es la raíz del nuevo contrato social. Conforme hacemos uso de estos medios, llegamos a entender que aportar es lo que nos lleva a recibir, y aunque siempre existirán los usuarios pasivos, lo cierto es que el socialholic es propenso a crear y aportar. En 2009, le preguntamos a Josh Bernoff, vicepresidente de Forrester Research y coautor del libro Groundswell, si pensaba que el porcentaje de creadores de contenidos aumentaría significativamente al incrementarse el número de nativos digitales: 


			

			 



			Tengo alguna evidencia sobre esta cuestión. El porcentaje de «creadores» llega al 50 por ciento en algunos países asiáticos como Corea del Sur. Pero en los dos últimos años, ese porcentaje ha crecido sólo un poquito en Estados Unidos, mientras que otras categorías (como los joiners) han crecido bastante más rápido. Creo que no todos los estadounidenses (o los españoles) tienen el temperamento para ser un creador. Así que espero que este porcentaje llegue a su máximo en alrededor del 25-30 por ciento de la población.26 


			

			 



			Uno comparte y cien se benefician. La regla del 1/10/100 (uno crea, diez comentan, cien lo leen) habla del valor de una comunidad. Por eso tanta gente comparte online su opinión sobre un producto, por ejemplo. Cada vez más, los consumidores son conscientes del valor de sus testimonios. 


			Según el estudio de Pew Internet Research, las personas que usan Facebook múltiples veces al día son un 43 por ciento más proclives que otros internautas (y hasta tres veces más que los no internautas) a pensar que se puede confiar en la mayoría de la gente. Junto con ello, los socialholics son cada vez menos suspicaces con su privacidad. No tenemos nada que esconder y nos fiamos de la gente en general, así que no nos importa que todo el mundo vea lo que hacemos. Además, en un mundo más conectado, airear nuestra intimidad nos conforma como personas. El éxito del Gran Hermano ya no lo encontramos únicamente en la televisión. 


			Es muy normal que un socialholic trabaje su marca personal y que alguno, cuando alcanza el estatus de «popular» en alguna red social, incluso llegue a imitar comportamientos propios de un personaje famoso. Además, nos acostumbramos a gestionar de manera activa un montón de vínculos débiles y a conversar, como si fueran amigos de toda la vida, con prácticamente extraños.  


			En otro orden de cosas, los usuarios de Facebook están más comprometidos políticamente que sus coetáneos. En Estados Unidos, según el estudio de Pew Internet Research, durante las elecciones de noviembre de 2010, un internauta se mostraba el doble de propenso a convencer a otras personas de su voto y un usuario muy activo en Facebook, un 57 por ciento más que el internauta medio. 


			

			 



			«Frikies» y «geeks» 


			La facilidad que Internet ha aportado para que personas movidas por intereses raros (escasos) puedan conectar y organizarse está, paradójicamente, dotando de visibilidad a estos grupos freaks y ayudándoles a ganar adeptos. La cultura friki está en boga, y aunque el término aún tiene connotaciones peyorativas se percibe que los socialholics se sienten orgullosos de sus aficiones extrañas. Nuestras rarezas nos diferencian y, por lo tanto, nos definen. Significarse es identificarse en un entorno de ruido social.  


			Quizá la única cultura que comparten todos los socialholics sea la geek: el culto visceral a la tecnología (principalmente informática). Y no sólo tecnología, sino también algunos símbolos geeks, como puede ser Lego, la marca de juguetes de construcción, o las películas de ciencia ficción, como La guerra de las galaxias. Es posible que la tecnología deslumbre al ser humano porque le proporciona dones que estaban reservados a los dioses, como la ubicuidad, el conocimiento universal o la telepatía. 


			En su estudio «Cuatro o más», Pew Internet Research se centraba en los hábitos de las personas que poseían más de cuatro gadgets que podían conectarse a Internet. Hoy quizá ya se queden cortos. De ahí, por ejemplo, la obsesión por tener todo sincronizado a través de Internet en nuestros diferentes dispositivos móviles (agendas, calendarios, documentos, fotografías).  


			El always on cambia nuestro comportamiento social. Las discusiones en grupo sobre hechos históricos suelen acabar sin discusiones con una búsqueda rápida a través del móvil en Wikipedia. Un chat en grupo a través de Whatsapp (la red de mensajería instantánea móvil) puede hacernos cambiar los planes sobre la marcha. 


			La superficialidad e inmediatez del consumo de información, que comentábamos antes, está desarrollando nuevos hábitos, como los favoritos online tipo Delicious o Diigo, o los servicios como Read It Later o Instapaper, para degustar posteriormente en casa o en momentos de reposo las lecturas o vídeos que no podemos ver en el acto. 


			Nuestros hábitos están cambiando, e introducir más minutos de conexión mental con nuestros conocidos o desconocidos online está modificando nuestros comportamientos y, por ende, nuestro desarrollo personal. La presión e influencia que ejercen nuestros iguales (peer  pressure) y la mímesis terminarán forzándonos a «hacer un planking». 


			

			 



			Papá, no irás a hacer un «planking»  ahora 


			Cuando Alfredo Cano (@alfredo_cano en Twitter) convenció a sus padres de ir a conocer a sus consuegros en el Pirineo catalán, no se imaginaba que en el jardín, a punto de hacer una foto de familia, su padre, «un personaje muy especial» en palabras del propio Alfredo, se tiraría al suelo para hacer un planking. En la instantánea27 se ve una escena campestre, con una familia en perfecta pose y sonrisa de libro, y un señor, de unos sesenta o setenta años, tumbado a los pies de la familia, boca abajo. Un perro y un niño pequeño lo miran con cara de sorpresa. Junto al comentario de la foto, «El día que mis padres conocieron a mis suegros...», una etiqueta dice #planking. Pinchando en esa etiqueta, se accede a decenas de miles de fotografías bajo el mismo concepto. 


			Hacer planking consiste en estar tumbado boca abajo en un sitio inusual. Es especialmente duro cuando sólo se apoyan el pecho y los pies, por ejemplo. Durante las revueltas inglesas de agosto de 2011, una de las fotos que dio la vuelta al mundo era la de un joven tumbado en la calle, delante de un grupo de policías que perseguían a los manifestantes en medio de los disturbios. Aunque el origen de esta actividad se remonta a 1997, el planking ha cobrado especial fuerza a partir de 2010. ¿Casualidad? Las revueltas árabes, el 15-M, los disturbios en Inglaterra y el planking. 


			En El gen egoísta, Richard Dawkins acuña el término «meme» para referirse a la «unidad de conocimiento» en la difusión cultural. Un meme es una idea que se transmite de un individuo a otro o de generación en generación, y se trata de un concepto que recientemente ha tomado protagonismo para explicar la propagación «viral» de la información en los tiempos del consumidor social.  


			Explicar por qué alguien ha metido la cabeza en el maletero de un avión, donde apoya también el pecho, y los pies en el maletero de enfrente, hacerse una foto y subirla a Internet28 no es sencillo. Y, sin embargo, podría decirse que el fenómeno del planking resume lo que está pasando. Y todo lo que este capítulo intenta explicar. Ver algo sorprendente que hacen otros, nos empuja misteriosamente a imitar un comportamiento. Cuando en un estadio todo el mundo hace la ola, nadie se pregunta cómo ni por qué. Crear el mejor planking y compartirlo en Internet dispara nuestra reputación personal. Pero ¿cómo se ha atrevido a hacer esto? Pero ¿cómo se le ocurre? Viendo fotografías de otros plankers se nos saltan las lágrimas de la risa. Entretenimiento, economía de lo absurdo, marca personal, espíritu gregario. Pero todavía alguien argumentará que es cosa de frikies. En efecto, el mundo se ha vuelto un saco informe de frikies, que mostrándose en público y retuiteándose entre ellos hacen que los memes viajen con rapidez y sin control. Hoy en día ser friki es ser normal. Por cierto, Alfredo Cano trabaja con grandes empresas y, a veces, incluso tiene que ponerse corbata. Su padre, el protagonista de la foto, es médico. ¿Cuánto tiempo pasará antes de que en las entrevistas laborales exijan a los candidatos pruebas concluyentes de un elevado grado de frikismo? 


			

			 



			SER+: Los socialholics, ¿por qué?  


			No hace falta ir muy lejos para entender por qué la gente  hace un uso compulsivo de los medios sociales, cuál es la utilidad que allí encontramos. Mirar hacia nosotros mismos y conocernos mejor nos mostraría el camino. Nuestras necesidades, nuestras motivaciones. Qué buscamos en nuestro entorno. Qué esperamos del prójimo. Qué sentimos cuando compartimos lo que hemos creado. 


			
			
			 



			Las motivaciones del #socialholic SER+ 
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			El ego es un concepto mal visto por nuestra sociedad. Egoísta y egocéntrico son palabras peyorativas. Hay en nuestra cultura occidental y cristiana una obsesión por no parecer demasiado ocupados en nosotros mismos. El altruismo inclina la balanza hacia el otro y parece que deberíamos olvidarnos de nosotros. Sin embargo, debemos construir un ego fuerte, precisamente para no ocuparnos de manera permanente de nosotros. De lo contrario nos encontraremos con un altruismo mal entendido. El ego mueve el mundo. No deberíamos avergonzarnos de él. Comprender lo que nos rodea y sentirnos queridos e integrados nos empuja hacia los medios sociales. Nuestro modelo motivacional describe en cuatro etapas cómo nuestro ecosistema social fortalece nuestro yo, nos ayuda a entender mejor nuestro entorno, nos ayuda a relacionarnos con ese entorno y, por último, nos hace ser mejores y crecer en él. Lo hemos bautizado SER+.  


			

			 



			Ser 


			Una frase repetida al observar los comentarios en una red social es que aquello está «plagado de egos». Gente presumiendo, algo profundamente humano. Tanto que cuando entramos nosotros y de forma inevitable comenzamos a hacer lo mismo, apenas nos apercibimos (por aquello de la paja en el ojo ajeno). Si afináramos la vista, veríamos también que las redes sociales están llenas de satisfacción personal, de entretenimiento, de búsqueda de alivio, y que todo ello nos reafirma como seres humanos. 


			

			 



			• Afirmar el ego. El ego fuerte, como suele decirse en las enseñanzas yoguis, es precisamente el de aquel que ya no necesita presumir de nada, porque está seguro de sí mismo. Presumir nos ayuda a construir el ego. Aunque pueda parecer lo contrario, los perfumes de ego que se respiran en los medios sociales son beneficiosos para el medio ambiente. Si se producen es porque en cada transacción personal el principio de utilidad nos ha llevado a sopesar la situación y encontrar un valor en esa afirmación presuntuosa. Tenemos carencias de autoestima en la sociedad. Cuando presumimos, nos sentimos mejor. Aprendamos a convivir con el ego de los otros y perdonémoslo. Hoy por ti, mañana por mí. 


			

			 



			• La creatividad mueve el mundo. Cuando Luis Rodríguez (@luison para sus seguidores) descubrió Instagram, su afición por la fotografía se convirtió en adicción. De los sencillos filtros originales pasó a probar aplicaciones más sofisticadas para su iPhone y a desarrollar un estilo propio. Su profesión de arquitecto se evidencia en los encuadres y perspectivas de edificios entremezclados con su especialidad, reflections, reflejos en cristales, vidrios, ventanillas de coches o charcos de agua. Tres de las treinta instantáneas del concurso de fotografía móvil, expuestas durante el Madrid Photo Contest, eran suyas, y eso le llevó a la radio y a aparecer en diferentes medios online. Sus miles de seguidores aprecian sus creaciones cuatro veces al día, y aunque reconoce que no sabe si esta adicción terminará siendo un trabajo a tiempo completo, la emoción de crear una obra propia vibra en su voz.  


			

			 



			• Por pasar el tiempo. Es posible que ver un programa rosa en la tele produzca la misma excitación que «husmear» en los perfiles de Facebook. Con casi 35 millones de usuarios activos al mes, las estadísticas de Farmville, el juego más popular en Facebook, confirman que jugar es una de las motivaciones del entretenimiento. Para olvidar nuestra realidad un rato y después volver a abrazarla con fuerza. 


			

			 



			• Un desahogo o alivio temporal. Cuando Luis Muñoz (@HipPhoenix) escribe «odio a xxxx, son una banda de ladrones de mierda... Sé que de nada sirve decirlo aquí, pero al menos me desahogo durante unos instantes»,29 quiere decir exactamente lo que dice. Podría haber sido también una súplica por un dolor físico o psíquico. En cualquier caso, no despreciemos el desahogo emocional como factor motivacional. 


			

			 



			Entender 


			Enfrentarnos a nuestro mundo y comprenderlo. El qué, los cómo, quién y por qué. Aprender es la principal motivación del uso de Internet, según el «Intent Index»,30 un estudio permanente de las motivaciones del uso de Internet. 


			

			 



			• Aprender por fuentes o tendencias. Suscribirse a un podcast (una emisión en audio o vídeo periódica) en iTunes, la aplicación de Apple para gestionar contenidos y continuar recibiendo los vídeos de un canal de cocina, que nos ha recomendado un amigo. O hacer clic en un trending topic de Twitter, para entender de qué se está hablando en ese preciso momento.  


			• Investigación activa. Preguntar en Quora, la red social de preguntas, por un autor que nos interesa. O pedir ayuda en Twitter y recibir sugerencias para comprarnos un ordenador. O profundizar en Wikipedia sobre un determinado compositor musical. 


			

			 



			• Cotillear para saber quién es quién. Hace algún tiempo, cuando el uso de los medios sociales aún no estaba tan extendido, emprendimos un proceso de selección para contratar a un profesional sénior. Uno de los tres candidatos finales llegó a la entrevista y, en apenas unos minutos, dejó claro que había hecho sus deberes: conocía nuestro pasado profesional, dónde habíamos estado recientemente de viaje y nuestra obsesión por la autoformación (antes de solicitar un curso, un profesional debería mostrar interés real por la materia leyendo libros sobre la misma). Los otros dos candidatos sólo conocían nuestros nombres y el objetivo empresarial de Territorio creativo. Las redes sociales nos dan acceso a información personal de mucha gente. Y entender la posición de cada uno y de sus intereses nos proporciona una ventaja competitiva. Cotillear, pero no únicamente para pasar el tiempo. 


			

			 



			Relacionarse 


			Hemos dicho que el uso de los medios sociales nos reafirma como seres humanos. También nos ayuda a entender el mundo que nos rodea. Ahora llega el momento de relacionarse con el entorno y de entender la utilidad que extraemos de dicha relación. 


			

			 



			• Conectar, sentirse acompañado e intimar. Los medios sociales nos ayudan a conocer gente, generar vínculos, bajar defensas y desarrollar una sensación de intimidad. En el capítulo uno contamos cómo surgió este libro en un intercambio de mensajes directos en Twitter. El desarrollo de vínculos débiles o networking con fines personales o profesionales es una de las razones más citadas en todas las encuestas de motivación. Pero no sólo hablamos de mantener vínculos débiles. Como pone de manifiesto el estudio de Pew Internet Research de junio de 2011, quienes usan Facebook varias veces al día tienen un 9 por ciento más de relaciones cercanas (vínculos fuertes).31 En el mismo estudio, los usuarios activos de Facebook declaran sentirse más acompañados y apoyados emocionalmente que la media de la población estadounidense. 


			

			 



			• Compartimos para sentirnos vivos. ¿Por qué compartimos? Planteamos esa pregunta en nuestro blog mientras escribíamos este libro y mucha gente «compartió» con nosotros su opinión. Entre paréntesis encontrarás sus nombres y en el artículo original32 puedes consultar los comentarios completos y visitar sus enlaces personales. «Compartir nos hace sentirnos parte del mundo, parte de un grupo» (Sonia). «Nos hace volver a sentir la curiosidad que teníamos cuando éramos niños» (José de la Peña). «Porque nos sentimos en deuda con otros que comparten con nosotros» (Nacho) o «precisamente para poner en práctica el arte de "dar para recibir"» (Nuria Costa). «Como responsabilidad social, para que otros puedan aprovechar información valiosa que poseemos» (Miriam). Por un lado, «buscamos reconocimiento social» (Francisco Sáenz), por otro, «nos hace mejores personas» (Gorka Corres). 


			

			 



			• Nos definimos como personas. En la relación, buscamos definir nuestra marca personal. Continuando con más respuestas a la pregunta del punto anterior, «compartir nos ayuda a construir nuestra identidad» (Marcos G. Piñeiro). «Es la "mirada del otro" la que nos hace personas» (Paloma). «Cubre nuestra necesidad afectiva y social de interactuar» (Javi Vegas) y «nos ayuda a darnos a conocer al grupo como referencia en una determinada materia» (Paco Pérez Bes). 


			

			 



			• Comunicación personal y en equipo. Aunque no lo parezca, Twitter surgió por la necesidad de un equipo para estar mejor informado de lo que estaban haciendo sus miembros. Quizá, cuanta más gente cercana se encuentra, la comunicación personal o en equipo no sea una motivación primaria.  


			

			 



			• Hablar por hablar. Del mismo modo que en el apartado sobre la persona aislada señalábamos el entretenimiento puro, el pasatiempo, aquí podemos destacar hablar o, incluso, jugar en grupo, con la única intención de pasar el rato. 


			

			 



			(+) Mejorar 


			Mucha gente se está sintiendo crecer como ser humano gracias a este nuevo entorno sociotecnológico. No es el objetivo de todos, pero sí lo es de muchos. No todos lo consiguen, pero la vida de muchas personas está cambiando realmente.  


			

			 



			• Cambiar el mundo. Hay personas que se empeñan en cambiar el mundo. Quizá Francisco Polo, emprendedor social y creador de actuable.es, sea de los que lo declaran así, literalmente. En su plataforma de activismo online: «Cualquier persona, independientemente de los conocimientos que tenga, puede crear una acción o unirse a la de cualquier otra persona u ONG para cambiar las cosas». En menos de un año acumula más de medio millón de usuarios. Cruzadas personales como la de Miguel Nonay son un ejemplo loable. 


			

			 



			• Influencia personal para cambiar nuestro círculo individual. No todos pretendemos salvar el mundo, algunos buscamos cambiar nuestro pequeño mundo. Vender más, cambiar la forma de pensar de las personas. Obtener poder sobre los demás, aumentando nuestra influencia, ha sido desde siempre una motivación intrínseca al ser humano. Según un estudio realizado por The New York Times, el 49 por ciento de las personas comparten contenido online porque quieren hacer cambiar de opinión a los demás.33 


			
			 

			
			• Ser de utilidad. Mucha gente busca ser de utilidad, porque eso le hace sentirse mejor. Es el caso de los voluntarios, pero también el de Philippe González, del que hablaremos en el siguiente apartado. Miriam Scollo, a la que hemos citado antes, nos contaba en #TcBlog: 


			

			 



			Soy extranjera y llevo más de diez años aquí y desde entonces todo lo que descubría, conocía, averiguaba, lo compartía para que todos pudieran aprovechar esa información que me había costado conseguir, o en algunos casos alguien me había pasado. Si me enteraba de un acto, congreso, concurso o actividad relacionada con el diseño, lo hacía con mis amigos diseñadores, si en cambio era alguna actividad para peques lo divulgaba en el cole, si descubría una forma fácil para hacer algún trámite entre mis amigos o la gente que llegaba desde afuera lo difundía lo más que podía. Para mí, la aparición de las redes sociales fue grandioso porque de forma mucho más simplificada podía llegar a más gente al mismo tiempo, antes casi tenía que hacerlo a través de emails por grupos de interés o exclusivamente por el boca a boca. Es muy gratificante encontrar publicaciones valiosas y siento esa necesidad imperiosa de compartirla, sobre todo para que todos puedan sacarle partido. 


			

			 



			• Construir una marca personal notable. Según el estudio del New York  Times antes citado, el 68 por ciento de la gente comparte contenidos para mostrar sus gustos a los demás. Pero una cosa es usar estas herramientas para definir una «identidad digital» y otra muy distinta es hacer un uso intensivo para construir una marca personal profesional fuerte. Un blog, una cuenta en Twitter o un perfil activo en LinkedIn pueden ayudarnos a conseguir o a cambiar de trabajo, como lo demuestran abundantes testimonios, artículos y libros34 escritos al respecto. 


			

			 



			• Aprendemos conversando. No es casualidad que el conocimiento de Sócrates nos haya sido transmitido mediante diálogos. Debatir nos ayuda a aprender. A veces, incluso buscamos la controversia para profundizar en nuestra búsqueda de conocimiento. A través del acceso a la información y de la interacción con personas que saben de un tema, podemos acelerar nuestra curva de aprendizaje. 


			

			 



			Aunque hayamos intentado agruparlos, lo cierto es que cada persona tiene sus motivos. Veamos qué fue lo que movió a Phil González a crear un blog para Instagramers y, a continuación, complicarse la vida coordinando decenas de grupos en todo el mundo. 


			

			 



			Instagramers: Desde un blog a 130 países  


			«Para una persona que se ha quedado en paro, levantarse cada mañana es muy duro. Y hay personas que debido a esa situación de falta de trabajo pasan por momentos de ánimo personal muy bajo. Es fascinante ver cómo algunas a las que he tenido la ocasión de conocer, tras empezar a compartir fotos en Instagram y mantener relación con cada vez un número más alto de personas, han encontrando una razón para levantarse cada mañana. Instagram ha servido de acicate social para ayudarles en un trance tan duro como aquél.»  


			Cuando Phil González (@philgonzalez en Twitter), un veterano de la Internet española, cuenta su experiencia al frente de los Instagramers, se le nota radiante. ¿Que qué es Instagramers? Hay que remontarse a noviembre de 2010, cuando Phil, director interactivo de Chello Multicanal, tras darse de alta en Instagram y disfrutar de un viaje a Tailandia, va enganchándose a eso de compartir fotos con los demás. Phil es creativo por naturaleza, le gusta pintar, dibujar, y la fotografía es un camino más dentro de su afición. Así que la red de microblogging fotográfico se convierte en un pasatiempo que le permite compartir con otras personas su verdadera pasión.  


			Pero todo cambió el día en que participó en una conversación que mantenían dos personas sobre cómo conseguir que las fotos fuesen populares y ganar más seguidores. Phil les dio una serie de recomendaciones basadas en su propia experiencia y en conceptos que llevan funcionando desde los inicios de Internet. Estas personas se lo agradecieron y fue tal la acogida y el alcance de sus opiniones que Phil decidió aquel mismo día crear un blog en torno al concepto de Instagram. El blog se llama Instagramers y es el primer paso de una aventura que le llevará muy lejos. 


			En él recoge consejos sobre cómo sacarle el mayor partido a Instagram, a los filtros, a las fotos, a las relaciones entre las personas. Al mismo tiempo, Phil da de alta una cuenta en Instagram con el mismo nombre, en la que acumula cada vez más seguidores a medida que su actividad es más conocida. Pero se presenta un problema: los fundadores de Instagram deciden que la cuenta de Instagramers es demasiado parecida al nombre del servicio, por lo que, para sorpresa y enfado de Phil, deciden bloquearla. Habla con ellos y les recrimina que no deberían haberlo hecho sin antes decírselo. Pasado el enfado, Phil cambia el nombre de la cuenta a «IGers», pero en su fuero interno decide que «se van a enterar los fundadores de Instagram de quién es Philippe González». 

			
			Superado el incidente, Phil se centra en alimentar el blog y hacerlo de utilidad. Cae en la cuenta de que entrevistando a usuarios con muchos seguidores, dará a conocer a las personas reales que hay detrás de las fotos e incrementará la visibilidad. Y, efectivamente, el blog aumenta en visitas. Pero lo más fascinante de la historia llega cuando una chica de Barcelona contacta con Phil y le pide permiso para montar un grupo de Instagramers en Barcelona. Phil no tiene inconveniente en que la marca registrada para su blog acoja al grupo de Barcelona. Así que da su autorización.  


			A continuación de Barcelona, alguien en Madrid le pidió lo mismo. Así que los dos grupos iniciales ya reunían a las dos principales ciudades españolas. Es sólo el principio. Llegarán Valencia, Bilbao y muchas otras. Sólo en España son veinte grupos. ¿Sólo en España? Phil había pensado empezar a escribir el blog en inglés. Una buena amiga se lo hizo notar: ¿por qué limitarte sólo a usuarios hispanoparlantes cuando Instagram es internacional? El cambio influyó hasta el punto de que, al tiempo que se creaba el sexto grupo español, Phil contactó con alguien de Ámsterdam, que le pidió lo mismo: crear un grupo allí. Después llegaron Oslo, Estocolmo, Suiza y, fuera de Europa, Brasil, Venezuela y muchos otros, hasta superar los ciento treinta grupos, y siguen creciendo, repartidos por los cinco continentes. Lo que empezó como un blog para entusiastas se convirtió en una red de miles de personas unidas por un interés similar: su pasión por Instagram, compartir fotografías y conocer a otras personas.  


			Los grupos de Instagramers han llegado a crecer a un ritmo de diez semanales. Y les ha obligado a organizarse: han creado una Intranet en la que los responsables de cada grupo –«manigers»– intercambian novedades y noticias para alimentar y cuidar los grupos. En realidad nadie es el jefe. Phil quiso dejarlo claro desde el principio. El fin consistía en compartir la misma denominación, Instagramers, para dotar a los grupos de mayor fortaleza por el reconocimiento de una misma marca. Esto les permitiría ser más poderosos de cara a organizar concentraciones, solicitar ayuda o similares. Phil hace hincapié en una organización distribuida sin jefes y en que no se mueven por dinero. Incluso cuando el apoyo a diferentes campañas de marcas comerciales, como #lamejorplaya de Casio Exilim, ha sido clave en el éxito de las mismas. 


			Y si no es por dinero, ¿por qué Phil lleva meses dedicando su tiempo libre a ello? Su actividad profesional le garantiza un desahogo económico. Phil es una persona con empatía y ganas de ayudar a la gente. Durante años lo ha hecho profesionalmente y sabe que compartiendo mide su conocimiento al respecto, lo cual en lo personal le supone un reto. Desgrana ejemplos de personas cuya vida ha cambiado gracias a su aventura. Como el caso de Aurora Michavila, una buena amiga de Phil, a la que anima a participar en la red. Aurora es aficionada a realizar fotos en la calle. A raíz de su éxito en Instagram y la entrevista en el blog, primero a ella y después a un chico neoyorquino también aficionado a la fotografía callejera, ambos terminaron conociéndose y ahora son pareja.  


			Pero ¿qué ha sido de los fundadores de Instagram? ¿Ha variado su opinión acerca de la actividad de los grupos? Lo cierto es que los responsables de la red de microblogging de fotografía piden hoy consejo a Phil y están pendientes de sus comentarios y de todo lo que ocurre con los Instagramers. Especialmente cuando lanzan una nueva versión de la aplicación. No cabe duda de que los fundadores de Instagram ya se han enterado de quién es Philippe González. 


			

	    

	 	
	    
            

			 



			3 


			Internet deconstruida 


			

			 



			A Estanislao Riobasso se lo conoce coloquialmente por Tanis, el nick que usó por primera vez para darse de alta en un foro online. Es lo que podría denominarse un experto en Internet. En 1998, con algunos años de experiencia laboral en marketing, cursó un renombrado máster sobre Internet en el norte de España. Conceptos tecnológicos básicos como el protocolo HTTP o el lenguaje de programación Flash se combinaban con términos acuñados recientemente como usabilidad web y nuevas áreas de negocio, como la publicidad online o el comercio electrónico. En 1999, un portal de Internet le fichó por el doble del salario que ganaba en su empresa de gran distribución. Durante unos cuantos meses disfrutó de la fiebre del oro, vendiendo publicidad y calculando con curvas crecientes asintóticas los ingresos potenciales a cinco años. 


			Tanis cuenta que, en una reunión, un directivo yanqui vino a España a decirles que tenían que multiplicar por diez los ingresos en los próximos seis meses. Al preguntar cómo hacerlo, el estadounidense explicó las triangulaciones de inversión publicitaria: A invierte cien dólares en anunciarse en B, que invierte ese dinero en anunciarse en C, que a su vez lo invertirá en A. «Vosotros escogéis si ser A, B o C», les dijo sonriendo. Se trataba de inflar ingresos sin dejar traza para que los inversores siguieran metiendo pasta fresca en el portal. No se valoraba a estas puntocom por los inexistentes beneficios sino por la facturación aportada. 


			En 2001, reventada la burbuja, Tanis ficha como responsable del negocio digital de una tradicional empresa española de medios. Profundiza en los vericuetos de los contenidos online, ve crecer los ingresos por clasificados, por venta de banners y otros displays, mientras desde la barrera atisban cómo Google se come un pastel publicitario creciente, el de las búsquedas, que consideraban reservado por derecho propio. También asiste a la llegada del contenido generado por el usuario, blogueros intrusos, personas sin otra ocupación mejor que grabar un vídeo para arrasar YouTube. Y, con mezcla de admiración y resentimiento, ve cómo se crean empresas de blogs, que, construyendo contenido rápido y fácil de consumir, posicionan sus cabeceras por delante de las ediciones digitales de su empresa, según datos de Nielsen. 


			En 2008, deja el mundo de los medios para incorporarse como responsable de innovación en una empresa de seguros. No soportaba ser el centro de las críticas cuando el crecimiento del negocio digital no compensaba las pérdidas que acumulaban las publicaciones en papel. Ahora su responsabilidad es preparar a la empresa para competir en un mundo en el que «lo digital» se prevé crítico en los próximos años. En una conversación reciente sobre cómo ve el mundo de los seguros en Internet, Tanis, al mismo tiempo que lee y responde correos desde la Blackberry, asegura que Facebook es una moda y que vendrán otras redes sociales. También cree, como ha afirmado nada menos que Negroponte, que Twitter perecerá; aunque ha invertido algo de tiempo allí no le encuentra ningún sentido. Los blogs están muertos y el futuro de la publicidad online es el móvil.  


			Como a estas alturas ya imaginarás, Tanis es un personaje ficticio inspirado en muchas personas reales. Retales de vivencias de protagonistas del boom digital de finales de los años noventa que hoy intentan comprender quién se ha llevado su queso y por qué sus negocios no han avanzado por la misma senda que las exitosas startups que pueblan los periódicos. Profesionales de reconocido prestigio al frente de la estrategia digital de sus empresas que, paradójicamente, pueden estar limitando el avance y la exploración de las tendencias que van a arrasar Internet, de la que creían poseer todas las claves. Las claves de una Internet versión 1.0 que hoy parece tener poca o ninguna relación con los socialholics. Claves que aprendieron cuando estudiaban el protocolo HTTP en su máster de Internet y que pusieron en práctica vendiendo anuncios clasificados en la web. Tanis es el exponente de un núcleo duro de expertos que han trabajado en la Internet corporativa durante los últimos diez años. Que han dedicado esfuerzos allí donde existía transacción comercial con la web como principal herramienta de comunicación corporativa. Han dejado de lado todo lo que no generaba dinero: foros, comunidades online, blogs, agregadores, vídeos, redes sociales..., llegando incluso a despreciar estas herramientas que aglutinaban la pasión pero no abrían la cartera de los internautas. Que Internet se siga llamando como se llamaba en 1995 es una barrera para la innovación digital. No se puede saber bien qué es Internet, porque Internet ya no es lo que era y no será lo que es. Internet es un concepto que permite crear herramientas de comunicación invertebrada, saturado de ramificaciones que desdibujan las secuencias de comunicación para celebrarlo todo con gran alboroto, del que depende el clic en la página de compra de un producto. La Internet de hoy ya no es la que era la semana pasada. Ni de lejos, la de hace cinco años y menos aún la que estudió Tanis. Se ha pasado de la web estática a la web dinámica sin pasar por la casilla de salida, y, ahora, incluso decir «web dinámica» o «web de lectura/escritura» ya casi produce nostalgia. 


			El principal enemigo de la innovación digital dentro de las grandes corporaciones no es el ignorante digital, que es consciente de serlo y que pone los recursos a su alcance para no convertirse en óbice de la innovación digital. El verdadero enemigo de la innovación digital puede llegar a ser ese «Internet expert» cuyo currículum le faculta para ser el guía de la empresa por un camino que con la Internet que estudió ya sólo comparte el nombre. 


			

			 



			Internet no es un medio 


			Una de las principales tentaciones en el sector de la publicidad es considerar Internet como un medio comparable a la televisión, la radio o la prensa. Si analizamos el estudio de Infoadex35 sobre inversión publicitaria, apreciamos que Internet aparece como un canal más en el que invertir en compra de medios online. En 1995, cuando los eBay, Amazon y Yahoo! del mundo empezaron a rodar, los medios de comunicación tradicionales –cucos ellos– decidieron aprovechar el nuevo invento y se pusieron a plantar esquejes en la web, creando así los MTTI (medios tradicionales trasplantados a Internet). Un banner aquí, unos titulares allí, columnas, secciones y clasificados; tampoco se trataba de un cambio tan brusco. Y los anunciantes, sumisos ellos, compraron banners como antes compraban faldones impresos.  


			Pero algunos publicistas avispados se dieron cuenta de que podían ir más allá y usar el correo electrónico, que iba ganando popularidad. Y nació el spam. Y luego descubrieron los foros y los llenaron de banners (y de spam). Pero luego, qué cansado, vieron que florecían los directorios y se dieron de alta como pudieron, pagando a veces para ser destacados. Y después descubrieron el chat y los anunciantes no sabían qué hacer con eso. Y el P2P (ojito, piratas). Y llegó el Messenger (¿banners otra vez?). Y Skype (ojipláticos). Y Google, que todo lo cambia (qué aburridos los AdWords, ¿no?). Y los blogs (ojo, no te acerques que ahí te crucifican). Y otras cosas raras, como iTunes. Y el posicionamiento en Google, que premiaba los blogs donde te crucificaban. Y YouTube (¿cómo?). Y Second Life (hay que estar para salir en el periódico). Y Twitter (¿hay que estar?). Y Facebook (¿para qué sirven los fans?). Mejor no sigamos para bien del sufrido anunciante. 


			Lo cierto es que todavía hay gente, y es especialmente grave cuando se trata de gente «del sector», que sigue pensando en Internet como en un medio, en un canal más. Cuando de lo que estamos hablando es de la mayor plataforma tecnológica de creación de medios que haya conocido la humanidad. Cada medio basado en Internet es un mundo en sí mismo. Como un mundo es la radio, la televisión o la prensa, que hay que conocer, practicar y amar. Sólo que a una velocidad de vértigo.  


			Y, para colmo de males, agreguemos que el acceso se realiza (cada vez más) desde diferentes dispositivos. Los datos de GlobalWebIndex, en septiembre de 2010, arrojaban que, en un mes determinado, el 37 por ciento de los internautas había accedido a la web desde un móvil, el 10 por ciento vía consolas de videojuegos, el 4 por ciento a través de la televisión y un 2 por ciento desde un lector de ebooks (cifra que subía hasta un 8 por ciento si se trataba de «directivos» de empresa).36 Internet no es un medio y no debemos pensar en el acceso único a Internet desde el «tradicional navegador». 


			

			 

			
			


			La complejidad de Internet 


			Hace tiempo que venimos hablando de la complejidad de Internet. En 2005 publicamos un artículo que la comparaba con un espejo de nuestro mundo, algo radicalmente alejado del concepto de Internet como «medio de comunicación». 


			

			 



			Un espejo del mundo real 


			Hace tiempo pensábamos que la web llegaría a convertirse en un gran espejo del mundo real. Un espejo, virtual, que cogía el relevo, lo virtualizaba y lo devolvía en el momento de la desconexión. Un espejo de Alicia que albergaría en su interior las mismas canalladas, el mismo celo, la misma pasión; todo bien digitalizadito para poder pasar por el aro. Imaginábamos que el espejo lo llegaría a reflejar todo cuando la generación beat diera paso a la generación bit, excepciones y eremitas aparte. Un espejo espeso, tan espeso como el presente, pero con archivos, para ir dando de comer al pasado. Llegamos incluso a pensar que los mapas de isobaras dibujados en él nos ayudarían a predecir el futuro. Si John Nasbitt levantara cabeza.  


			Así lo veía, como un espejo. Nunca, por ejemplo, creímos que Internet fuera un medio (de comunicación), entendiendo como tal el soporte de un mensaje que tiene un emisor y un receptor. Si ondas hertzianas y un receptor de radio, uno a muchos; si teléfono y pares de cobre, uno a uno. ¿Alguien todavía cree que Internet es un medio? Que visite urgentemente al doctor Weinberger, por favor. Para sir David Weinberger la web es un mundo. Para nosotros, humildes descendientes de zapatero (z, no Z), la web es un espejo. Un reflejo de muchos a muchos, interrelacionados entre sí, entrando y saliendo, llamando a las puertas. Referenciando y volviendo a ligar, mensaje con mensaje, palabras, imágenes, sonidos, pensamientos, noticias, estadísticas, publicidad, chat, atom, libros, P2P, xml, skypes, rss, blogs, correos, http, foros, Google, onlinepokers, comunidades, éter. Sí, veo también el éter llenando los espacios muertos del espejo. Allí donde se trastocan los hechizos binarios y surgen 404s y otros sinsentidos, déjà vus estilo Matrix.  


			Si nos miramos de cerca en el espejo nos asustamos. Detrás de nuestro deforme reflejo vemos gente vocinglera que gesticula y otra que calla y sonríe, gente; solidarios, egoístas, republicanos, liberales, ególatras, chinos, hermanas, actrices, primos, izquierdistas, venezolanos. Vemos las caras reflejadas, las manos que escriben (la izquierda es la derecha, y viceinversa), oímos suspiros entre paréntesis angular barra cierra paréntesis angular. Una vez pusimos un espejo frente al espejo y el módem se irritó sin saber si salir o entrar. Otra vez vimos expatriados arremolinarse alrededor de un poco de morriña. También desde dentro, si se saben buscar las aberturas, se puede mirar afuera y observar el horizonte parisino desde la Torre Eiffel; o la sintética plaza mayor de Greifswald. Ahora escuchamos con la oreja plasmada contra el cálido cristal y oímos que nos dicen «te quiero» y creemos reconocer esa voz sobre ip. Predicen que alguien intentará romper el espejo y también que vendrán espejos mejores. El nuestro –la parcelita de mundo espejeante– es bueno, muy bueno. Los harán más fuertes, más espesos, más rápidos de reflejos. Qué más da. Antes no teníamos espejo. Luego llegará un simple upgrade.  


			Cuando no teníamos espejo no sabíamos cómo peinarnos. Ahora vamos siempre a la moda. 


		


			 



			Google –y los blogs– crean la web 2.0 


			En junio de 2003, tuvimos la oportunidad de presentar DiceLaRed, una startup cuyo software permitía rastrear foros de opinión online sobre una conocida marca de consumo. Al arrancar la reunión, a bocajarro, les espetamos: «Vuestros clientes están hablando  de vuestros productos en Internet y ¡no les estáis haciendo ni caso!». Nos miraron incrédulos, negando nuestro comentario. Ellos supervisaban continuamente Google y no encontraban comentarios sobre sus productos escritos directamente por consumidores. Triunfales, nos pusimos a los mandos del software de DiceLaRed, que incluía un rastreador de foros online. En aquel entonces, los foros pertenecían a la denominada «web oculta», porque Google, debido a su estructura técnica y por la frecuencia de actualización, no los indexaba. Los llevamos uno a uno por diferentes comunidades online donde, efectivamente, la gente expresaba en público opiniones sobre sus productos. Suficientes ejemplos como para hacer cambiar su errónea convicción. 


			Lo cierto es que «la conversación», una parte clave de lo que hoy denominamos «web 2.0», es bastante anterior a lo que por contraposición entenderíamos como web 1.0. El correo electrónico y la Usenet nacieron dos décadas antes que la World Wide Web, la Internet generalmente de lectura, de acceso a través del navegador, y popularizada en 1995. Vamos, que el correo y los foros de opinión (y el chat) son antiguos de solemnidad. La Internet original nació como una tecnología para conectar ordenadores y, por ende, a personas que querían comunicarse con personas. No se trataba de un medio de comunicación masiva, donde una empresa colgaba su página web y el resto de mortales acudía en rebaño a leer sumisos las consignas corporativas. Simplemente, lo que ocurría con esa Internet original más viva que nunca en 2003, cuando tuvo lugar la reunión mencionada, era que se reducía a conversaciones privadas o limitadas a un círculo minúsculo de participantes. Las marcas hacían caso omiso. 


			Cuando se habla de la web 2.0 a veces se nombra a Tim O’Reilly, pensador y autor que acuñó el término, pero no suele hacerse referencia al servicio que sacó a la superficie las conversaciones y las puso encima de la mesa de los departamentos de marketing, que no es otro que Google. Pero no el Google que compró herramientas 2.0, como blogger o writely, o que lanzó iniciativas como Wave o ahora Google+, sino el buscador que nos es ya tan familiar. De 2001 a 2003 se produjo una conjuración masónica con tres actores: primero, el buscador, que premiaba en el posicionamiento de las webs la usabilidad y la accesibilidad (por ejemplo, separar el contenido del diseño, html y css) y también los enlaces salientes y entrantes a cada página; segundo, los creadores de software de blogs, que iban cumpliendo los mandatos técnicos de usabilidad y accesibilidad del consorcio W3C; y tercero, los blogueros, que se pusieron a actualizar contenidos y a enlazar como posesos. 


			Y la magia se produjo. Las conversaciones de los consumidores afloraron y en el top ten de Google comenzaron a hacer acto de presencia cómodas o incómodas opiniones de personas corrientes, no periodistas, a las que no se podía manipular con facilidad mediante las artimañas tradicionales de las relaciones públicas. Y, poco después, Google comenzó también a indexar los foros, que hasta entonces se habían resistido a sus arañas. El resto ya es historia. Ahora las marcas, como la empresa de productos alimentarios que visitamos en 2003, saltan y bailan al viento social que parece soplar. Pero no siempre fue así, la web 2.0 estaba sepultada y fue Google quien la vino a desenterrar. 


			

			 



			De la web 2.0 a la web social 


			La web 2.0 es un mito. Una idea que aglutina una serie de sucesos y proyectos que transformaron el uso que mayoritariamente se hacía de la primera Internet comercial. De estar diseñada para la digestión de información precocinada, pasó a ser una magnífica plataforma de creación, distribución y consumo de contenidos y conversaciones. Según avanzaba el siglo XXI, la mejora progresiva de las tecnologías de programación web y del acceso a la misma aceleraban y mejoraban la experiencia del internauta. Y facilitaban que éste dispusiera de servicios de software alojados en red, que le permitirían crear blogs, páginas web, álbumes de fotos, documentos de trabajo compartidos, guardar y compartir URL, compartir vídeos y, también, llamar por teléfono sin teléfono. 


			La web 2.0 hacía referencia inicialmente a las «herramientas», no tanto al contenido. Mucho software dispar a disposición del usuario, que fue poco a poco haciéndose con el control de la web. La cantidad de contenido producido por este usuario superó rápidamente al que producían los esfuerzos centralizados de las empresas y las organizaciones privadas o públicas. Además, los servicios bautizados como 2.0 ofrecían una capa de «funcionalidad social». Un servicio para albergar fotos, como Flickr, además del almacén, y permitía a sus usuarios establecer vínculos a voluntad con otros usuarios del servicio para compartir álbumes, comentar fotos de los demás, marcarlas como favoritas o bien etiquetarlas de forma colaborativa. De hecho, esa capa social significó el éxito de Flickr frente a muchos servicios existentes que ya ofrecían álbumes online. 


			Aún nos parece increíble pensar que, hace pocos años, compartir un vídeo online era una quimera y planteaba verdaderos quebraderos de cabeza para el usuario de a pie. El ancho de banda y el esfuerzo tecnológico desplegado por las compañías de comunicaciones han acompañado al crecimiento de la web 2.0. En 2003, Eduardo Ríos, en aquel entonces director de estrategia de Telefónica (fija), confesaba que los servicios P2P orientados a compartir de manera fragmentada en red grandes ficheros, estaban poniendo en jaque la apuesta estratégica de una red de datos que estaba diseñada de forma «asíncrona», partiendo de la premisa de que el usuario siempre descargaría de la red más contenido del que subía. A ello se sumaría el hecho de que el usuario quisiera, además de subir contenido para compartir con los demás, descargar lo generado por otros usuarios. 


			Internet ha cambiado mucho en apenas unos años. Hoy hay muchos Estanislao Riobasso que, creyendo conocerla, desatienden las sutiles tendencias que la están conformando. Pero, antes de mirar hacia el futuro, merece la pena echar una ojeada rápida a los proyectos que han protagonizado la historia de la web 2.0. 


			

			 



			Proyecto a proyecto 


			El primer hito de la web 2.0 fue, sin duda, el primer hito en la historia de Internet: la creación en 1969 del correo electrónico y la posterior evolución del mismo hacia los grupos de noticias, sitios en los que se engarzaban los correos electrónicos para ser compartidos. Que, a su vez, terminaron derivando, con el advenimiento del protocolo http y la «World Wide Web», en foros online. El chat y la mensajería instantánea fueron otros hitos importantes. Y Napster, el servicio para compartir ficheros, introdujo la tecnología P2P en la ecuación. Como ya hemos contado, la eclosión de la web social se produjo con la popularización de los blogs y su acceso al top ten de Google. Servicios como Slashdot (y su reflejo español, Barrapunto) y Digg (y su clon español, Menéame) cambiaron la forma de digerir la actualidad, marcada por la cantidad de votos que hacían que una noticia pasara a portada, registrando así miles de visitas. El denominado «efecto Slashdot» podía tumbar fácilmente un servidor no preparado para tráfico masivo. 


			MySpace fue la primera red social en alcanzar los 100 millones de usuarios, con lo que heredó la estela de popularidad que inició Friendster, que puede ser considerada la primera red social que combinaba el concepto de perfil, los datos personales que el usuario deseara compartir con otros perfiles y el «grafo social» con la red que se define al especificar quiénes son nuestros amigos. Delicious tiene un sitio especial en el corazoncito de muchos de los pioneros de la web 2.0. Un servicio muy sencillo para guardar online los favoritos del navegador, al añadir funcionalidad social, se convirtió de repente en un gran buscador «social»: en lugar de dejar a un algoritmo calcular la relevancia de una URL, como en el caso del buscador de Google, es la gente al marcar algo como «favorito», la que dota al enlace de popularidad. También debemos hacerle un hueco a la tecnología denominada RSS, un estándar xml para que diferentes servicios de software se entendieran a la hora de distribuir noticias (titular, entradilla, autor, texto). Sin haber llegado a popularizarse, ha servido para agilizar la distribución web de contenidos y fue crucial para llegar al uso masivo de los blogs. 


			Evidentemente, por los motivos ya expuestos, Flickr ha supuesto otro hito «social». Y lo mismo ocurrió con YouTube. Ambos compartían la característica de servir de depósito «social» de contenido. El hecho de poder compartir vídeos de forma sencilla y gratuita cambió la web tal y como la conocemos.  


			Quizá Twitter haya sido uno de los saltos cuánticos en la historia 2.0. Incluso contando con menos usuarios que Facebook, éste le plagió –integrándolo para siempre en la funcionalidad de toda red social que se precie– el concepto de «qué estás haciendo»: las actualizaciones rápidas de estado, que sirven para decir lo que se nos pasa por la cabeza o para compartir con amigos enlaces y otra información. Twitter inauguró –y es todavía dueño indiscutible– lo que se denomina la web en tiempo real. Las primeras noticias, testimonios e imágenes sobre un terremoto, un atentado o una revuelta social en cualquier lugar del mundo, siempre llegan a través de Twitter. 


			Antes que Facebook, e incluso que Twitter, Second Life se convirtió en un protagonista mediático al que todavía se recurre para pronosticar –sin sentido– el fin de Facebook. Lo cierto es que Internet no parecía aún preparada para metaversos virtuales en 3D. Seguramente tecnologías de reconocimiento del movimiento como Kinnect ayudarán a la hora de simplificarlo y de dotar de mayor utilidad a este contexto, que sin duda desempeñará un papel muy importante en el futuro de la web.  


			Facebook es el gran protagonista de la historia reciente, porque así lo demuestran sus cientos de millones de usuarios. Mark Zuckerberg, su fundador e ideólogo, entendió que debía abrir las fronteras y permitir que otras empresas pudieran aprovechar su ecosistema, su forma de vida. Es el caso de Zynga, la empresa creadora de Farmville, que factura más de mil millones de dólares. Muy al principio, cuando una red social se jugaba su «masa crítica», era crucial para el éxito temprano de la conocida red social el hecho de que los usuarios avanzados, que ya tenían perfiles en otras redes y mucho contenido en servicios como Flickr o YouTube, no se vieran obligados a empezar de cero gracias a una interfaz abierta (open graph) que permitía a diferentes servicios integrarse con Facebook. Además, el ecosistema de desarrolladores que aprovechan dichas API (interfaces abiertas) para trabajar con los datos de Facebook genera una economía en red que beneficia al sistema central. Este ecosistema también es citado como factor del éxito de Twitter. 


			Terminamos con Foursquare sólo para dejar constancia de cómo un servicio 2.0 combinó varias tendencias, como el acceso web móvil, la geolocalización y gamification (profundizaremos en todas un poco más adelante en este capítulo), para crear un sistema que ha abierto nuevas posibilidades de promoción a negocios locales y a grandes empresas con activos físicos como hoteles, sucursales bancarias, restaurantes y cafés, etc. 


			Hemos dejado fuera de la línea del tiempo servicios conocidos e importantes como Skype, eBay, LinkedIn, Google+, Slideshare... Pretendíamos centrar mínimamente por dónde hemos pasado. Entremos ahora en alguno de los debates que están sobre la mesa para intentar después imaginar adónde vamos.  


			

			 



			La conciencia colectiva 


			Una de las características sociales que ya hemos mencionado es el etiquetado del contenido. Artículos, tuits, fotos, vídeos, documentos, los usuarios añaden etiquetas a dichos contenidos y esos metadatos funcionan como palabras clave que indexan y ayudan a organizar y encontrar activos digitales. Esta funcionalidad empezó a mostrar los dientes con los blogs y servicios de búsqueda especializados en blogs, como Technorati, y se hizo especialmente popular con Flickr. Asistentes a conciertos o actos, por ejemplo, se ponían de acuerdo para compartir fotografías con una etiqueta común que permitiese después ver todas las fotos que se habían hecho del acontecimiento. Como en el caso del planking, las etiquetas sirven para categorizar el mundo y también para coordinar acciones y generar movimiento social. 


			En la época de la web en tiempo real, las etiquetas generan viralidad y aportan coordinación a grupos no organizados previamente. Así se ha visto durante atentados, desgracias naturales y, por supuesto, durante movimientos como el 15-M en España, en el que los mensajes etiquetados que eran compartidos en Twitter llegaron a sumar decenas de miles a la hora. De esta forma, cientos de miles de personas podían consultar en tiempo real qué estaba ocurriendo (fotos, comentarios, artículos, manifiestos) sin necesidad de que ningún medio tradicional cubriera la noticia. De hecho, los medios tradicionales llegaron tarde a dar cobertura a una movilización que ya sumaba cientos de miles de personas. 


			Clay Shirky, al que ya hemos citado, argumenta en Excedente cognitivo que la web social está evolucionando hacia una conciencia colectiva que nos permitirá actuar en nuestro beneficio con mayor facilidad y agilidad como un solo organismo. De hecho, son muchos ya los científicos que apuntan en esa dirección. Veamos cómo afecta esto a un terreno mucho más mundano, como, por ejemplo, el consumo. 


			

			 



			Consumidores unidos, jamás serán vencidos 


			Ya no se trata de que tengamos organizaciones que defiendan al consumidor. Sino de que el consumidor se organice, para sorpresa de muchas empresas, de forma mayoritariamente descentralizada. Shopsavvy, una aplicación para teléfonos inteligentes, permite escanear el código de barras de un producto y nos informa de los precios que el mismo producto tiene en otras tiendas  cercanas. Quizá pienses que a los minoristas no les interesa compartir sus precios públicamente y que eso rompe la baraja. Antes de profundizar en el tema, hablemos de Wikango, una aplicación que podría llegar a poner en jaque a la misma policía. Wikango es una aplicación móvil que junto con el GPS, la información pública existente y la colaboración de otros conductores avisa tanto de radares fijos como móviles en una carretera. El funcionamiento es sencillo. Nos conectamos desde el coche y Wikango detecta la carretera por la que conducimos y la dirección y nos indica cuántos conductores por delante están usando la aplicación. Si vemos un radar, sólo tenemos que apretar un botón para «declararlo». Los conductores que vienen por detrás lo agradecerán. Volvamos ahora a Shopsavvy. Aunque las tiendas no quieran declarar sus precios, es más que probable que muchos de los precios sean declarados por los propios compradores. 


			Desde el principio, el consumidor se ha visto reforzado con herramientas que de forma viral podían elevar y propagar sus quejas ante abusos de los comerciantes. Los propios sistemas de críticas, como los que se pueden ver en Amazon, en TripAdvisor o, sin ir tan lejos, en Top Rural, son una herramienta de presión y transparencia. Hoy en día, tener un producto malo es mucho peor estrategia que en el siglo pasado. Se pilla antes al estafador que al cojo. 


			Por otro lado, el concepto de compra social (social shopping), en el que se involucra en la compra a los amigos o la compra «grupal» con el objetivo de obtener un descuento, seguirá evolucionando. Groupon, el sitio modelo original, está pasando difíciles momentos financieros, pero otros clones de su modelo reportan beneficios. Y algunas tiendas online utilizarán el sistema como táctica de reclamo y viralidad. Si el precio, en lugar de ser algo fijo, desciende conforme crece el número de personas que compra, tendremos interés en decírselo a nuestros amigos.  


			¿Qué tienen en común proyectos como eBay, Airbnb o Comunitae? Que representan a la denominada «economía P2P». El poder de desintermediación de la web está dando paso a servicios pensados para facilitar que los particulares se organicen para compartir sus sofás, sus coches o para prestarse dinero unos a otros. En países pobres, un sistema de microcréditos como Kiva es un éxito absoluto en la microfinanciación particular de proyectos. Mucho más conocido, el principal representante de este tipo de economía ha sido y es eBay. Como hemos visto, la sociedad se está organizando para generar movimientos sociales, derrocar a tiranos o para crear una economía paralela a la oficializada por los bancos. No obstante, insistimos en que los medios sociales son herramientas y, como tales, también pueden ser utilizados con fines mucho más oscuros. Comentaremos ahora la polémica sobre la privacidad.  


			

			 



			Privacidad y grafo social 


			Recientemente, LinkedIn contactó con nosotros de manera personal para ofrecernos servicios de recruiting. Nos sorprendió, pero sólo a medias. En el correo electrónico, una atenta empleada del servicio de soluciones corporativas declaraba que había visitado nuestro perfil corporativo y, al ver que muchos de nuestros empleados eran miembros de la red, se había decidido a investigar un poco más allá. Nos felicitaba por la cantidad de contrataciones que habíamos realizado en los últimos meses y mencionaba con nombre y apellidos a tres «tecerianos» que acababan de unirse a las filas de Territorio creativo. Aunque estos datos son públicos, LinkedIn puede procesarlos de forma automática y detectar las empresas que están contratando por encima de unos estándares determinados. Además, el correo nos llegó sólo a nosotros dos, por separado, lo cual indica que habían identificado a los administradores de la página. Aunque una gran parte del rastro que dejamos en Internet es deliberadamente público, uno siempre se pregunta hasta dónde puede llegar el conocimiento que todos estos servicios atesoran de nuestros hábitos y nuestra historia. Habría sido en especial grave si hubiéramos decidido mantener los datos en privado.

			
			Hasta hace poco, aunque se estuviera en Facebook con discreción absoluta, dando acceso sólo a aquellas personas que uno decidía, no se podía evitar que alguien, al subir una foto de una fiesta que no querías recordar, te etiquetase diciendo que el que aparecía ahí, con ojos brillantes, eras tú. Ni que alguien a quien permitías leer lo que escribes de forma privada en Twitter lo retuitease en abierto a sus seguidores. Por otro lado, fallos en la seguridad y la configuración de la privacidad de los diferentes servicios pueden dar al traste con muchos esfuerzos. 


			Casi todos coinciden en que Google+ es un magistral movimiento no tanto porque vaya directo contra Facebook, sino porque le permitirá distribuir a cada uno de nosotros una publicidad mucho mejor segmentada. Conceptos actualmente en debate en Europa, como el uso de las cookies y otras tecnologías que pueden afectar a nuestra privacidad, parecen no detenerse porque, como vimos en el segundo capítulo, la privacidad es cada vez menos importante para los socialholics, aunque suponga un tema candente en el proceso de adopción masiva de los servicios 2.0.  


			¿Y qué hay de nuestro grafo social? ¿A quién le pertenece? En teoría, mi red de amigos debería pertenecerme a mí, aunque alguien podría argumentar que, en realidad, la declaración mutua (como en el caso de Facebook) de una relación de amistad pertenece a dos personas. En cualquier caso, es evidente que ese ecosistema social que todos llevábamos con nosotros y que ahora hemos declarado formalmente en entornos sociales tiene un gran valor. Quien tiene un amigo tiene un tesoro, y si yo sé quiénes son tus amigos y les puedo enviar mensajes comerciales indirectos a través de ti (eso es lo que hace Facebook, por ejemplo, cuando dice que a fulanito, amigo tuyo, también «le gusta» esta marca), estaré aprovechando la capacidad infinita de prescripción que puede tener un conocido. 


			

			 



			«Always on»: las fronteras off/on se difuminan 


			Elena tiene dieciséis años, ha terminado cuarto de la ESO y no cree tener dos vidas. Su mundo es su colegio y sus amigos, con algún pequeño hueco para su familia. Habla con sus amigos en clase, les envía sms al móvil, aunque a veces esté a escasos metros. Por las tardes, en casa hace los deberes y tiene el ordenador encendido. Tuenti lo es todo. Llama a una amiga y le pregunta si ha hecho el ejercicio doce. Paula le dice que no, pero que le pregunte a Eva, que es la empollona del grupo y seguro que ya «se lo ha currado». Busca en Tuenti a Eva, que además de empollona, es adicta a hacerse fotos con gestos raros con la webcam y subirlos a la conocida red social. Le pregunta por el ejercicio y, entre tanto, quedan para el día siguiente en el descanso para hablar de lo que ella ya sabe. Durante la hora del recreo, hablando de lo que ya saben, Elena recibe un mensaje multimedia y se lo enseña a Eva. El rumbo de la conversación pega un bote, porque la foto que acaban de recibir lo cambia todo.  


			Elena no cree que exista un mundo «offline» y otro «online», con reglas independientes. Ella es «always on». Es una «nativa digital». Para ella, todo esto de Internet venía de fábrica. Para un socialholic viene a ser lo mismo. Cuando un inmigrante digital va sumando años, las barreras artificiales entre lo on y lo off se difuminan. Son falsos lindes impuestos por las necesidades organizativas de las empresas. 

			
			El 31 de agosto de 2005, hubo un encuentro en Madrid con motivo del primer día internacional del blog. Seis blogueros se «desvirtualizaron», poniéndose cara y dándose una palmada en el hombro, como diciendo «ya era hora de conocernos en persona». Ese beers & blogs tuvo carácter recurrente por el empeño personal de Octavio Rojas y otros cuantos socialholics. En unos cuantos meses, los asistentes sumaban más de cincuenta personas, se reunían para tomar cervezas e intercambiar conversaciones corpóreas. Y otras ciudades fueron adoptando la iniciativa. Con la llegada de Twitter se creó el TwitMad, que ganó más adeptos en mucho menos tiempo y una proliferación rapidísima en otras ciudades españolas. Lo mismo pasó con los Instagramers de Phil González. Cada vez, las comunidades virtuales tendrán más presencia física, porque no existen dos mundos, existe uno solo. 

			
			Por la misma razón la publicidad va derribando las barreras de lo off y lo on. Como veremos más adelante en este libro, la publicidad en medios sociales no debe limitarse a los medios sociales, y por la naturaleza de lo social, precisamente por eso, lo off y lo on se integrarán y la energía fluirá de un mundo a otro o, mejor dicho, no saldrá de este único mundo. 


			

			 



			¿Hacia dónde camina la web social? 


			La ya famosa ley de Moore predice que la capacidad computacional se duplica cada 18 o 24 meses. Algunos cálculos como los de la ley de Gilder y la de Nielsen estiman que el ancho de banda fijo también se duplica cada dos años y el móvil, cada dos años y medio. La capacidad de almacenamiento de datos también se duplica cada 23 meses desde 1956 (ley de Kryder).37 Además, hay otras tendencias tecnológicas como la miniaturización, la proliferación y abaratamiento de los chips RFID, la proliferación de los chips GPS, de las tecnologías de densidad y calidad de las pantallas digitales, que se suman a las capacidades computacionales de conexión y almacenaje. 


			Si a estas crecientes capacidades tecnológicas agregamos la de innovación de los emprendedores en un sector con pequeñas barreras de entrada y el poder trabajar con entornos abiertos que permiten reutilizar software ya desarrollado o aprovechar el efecto red de servicios enormes ya en marcha como Facebook, Twitter o Google, nos encontramos ante un futuro a la par excitante y difícil de predecir. Arriesgarse a describir algunas tendencias que convergiendo con la propia evolución de la web social conformarán el futuro de la misma, es adelantar indefectiblemente la fecha de caducidad de este libro. 


			Pero no hemos podido evitarlo. Ya hemos dicho que los socialholics son geeks deslumbrados por la tecnología. Como le dijo el escorpión a la rana,38 va en nuestra naturaleza. 


			

			 



			Ubicuo, pero geolocalizado 


			Abres la guía de viajes de Praga en tu iPhone para situarte en el mapa. Te marca un punto azul y la dirección en la que estás mirando y te avisa de las «atracciones» (sic) a menos de 500 metros que no deberías perderte. Te permite, en modo de realidad aumentada, ver la calle a través de la cámara del teléfono, indicando, según la dirección en que miras, los puntos de interés a tu alcance. 


			Hace apenas unos años, parecía magia que los coches integraran un GPS para señalarte el camino en todo momento. Hoy en día, mucha gente ya no se pierde en las ciudades y desde su móvil en un Starbucks hace checkin en Foursquare, Facebook Places o Gowalla para ver si algún amigo está en las proximidades y se quiere tomar un café. Y, de paso, Starbucks quizá les invite, por ganar una medalla (un badge que se consigue haciendo una serie de cosas previas en la aplicación) o por convertirse en el «Mayor» (literalmente «alcalde») del local. Además, la aplicación le advierte de que al lado puede disfrutar de una promoción en Telepizza. Esto no es tecnología-ficción, es algo que pasa hoy en las ciudades españolas.  


			Nada comparado con lo que la geolocalización nos tiene reservado. Checkins automáticos con Geoloqi o Google Latitude permiten a un grupo de amigos muy selecto estar al tanto en todo momento de dónde estamos y qué hacemos. Si estoy comprando en una tienda, con Shopsavvy me informo de los precios para el mismo artículo en tiendas cercanas. Si con una cámara geolocalizada hago una foto, puedo mirar las fotos que han hecho otras personas en ese mismo punto, o los tuits que han dejado, para saber qué opinan de ese restaurante al que estoy apuntando. Las coordenadas se convierten en un metadato insertado automáticamente en activos digitales como fotos o tuits, abren un abanico de posibilidades que se integrarán con las funcionalidades sociales. 


			

			 



			Abiertos e híbridos por naturaleza 


			En toda red social existe una barrera de entrada: obligar a los usuarios a construir nuevos perfiles, subir contenidos o detectar amigos. Como ya dijimos, Facebook abrió sus puertas desde el principio para que otros desarrolladores pudieran trabajar con su base de datos. Ellos mismos desarrollaron las primeras aplicaciones importantes para los early adopters que acumulaban ya horas de vuelo en la web 2.0. Se podían importar las fotos desde Flickr, compartir los canales de YouTube, para seguir después una integración masiva con todo tipo de aplicaciones.  


			Una de las características de los servicios bautizados en 2004 como web 2.0 por O’Reilly eran sus API, el sistema de interfaces públicas que, con instrucciones para desarrolladores, permitían a éstos acceder a datos del servicio y así integrarlos con nuevos servicios. Estos servicios híbridos se denominaron «mashups», pero lo importante es la tendencia para construir sobre cosas que ya están construidas. Una emulación del mundo de la cultura y el arte, que construyen sobre lo que ya existe. Es algo muy común que seguirá marcando la evolución de Internet. Llegarán nuevos servicios que aprovecharán los cada vez más complejos ecosistemas de servicios ya existentes. 


			

			 



			La vida es juego 


			Existe una tendencia, denominada «gamification», que trata de importar dinámicas del juego a una serie de actividades en las que normalmente no se juega. Foursquare da puntos por cada checkin y deja ver tu clasificación semanal respecto a tus amigos. Además te da medallas, como la de «Nocturno» por hacer checkin en cuatro bares durante una sola noche, y te ofrece la posibilidad de competir con alguien para llegar a ser «Mayor» (alcalde) de un sitio. 


			Badgeville es un proveedor de servicios de gamification para sitios webs y en sus primeros meses de vida ha acumulado decenas de clientes. Con sus servicios, Allkpop, una enorme comunidad online coreana, ha incrementado en un 104 por ciento los artículos compartidos por sus usuarios, que a su vez han dejado un 34 por ciento más de comentarios. Ofrece medallas por hacer una serie de acciones y sorteos y premios directos por conseguir puntos. Por ejemplo, la medalla Girlsday patrocinada a cambio de ver el vídeo sobre el día de las chicas y compartir o clicar «me gusta». 


			Si lo pensamos bien, no se trata de algo tan nuevo. Los programas de fidelización y las millas de las líneas aéreas compartían el concepto de puntos. En 2004, ante el apabullante éxito del iPod, Nike se puso en contacto con Apple para proponerles crear alguna experiencia combinada, ya que muchos corredores calzaban Nike y utilizaban el reproductor mp3. El resultado de la alianza fue Nike + iPod, un ecosistema con un acelerómetro que se adaptaba a las zapatillas y transmitía la información al iPod, de forma que al mismo tiempo que se escuchaba música se podía saber en todo momento la velocidad a la que uno corría. Al sincronizar el iPod con el ordenador a través de iTunes, software de Apple diseñado a tal efecto, los resultados de la carrera eran enviados a una página de Nike, que almacenaba los registros personales, y guardaba un histórico de los mismos para utilidad de sus usuarios, lo que les permitía fijarse metas y objetivos, y, además, les daba la posibilidad de competir con otros corredores de cualquier punto del mundo.  


			Entremezclados con el concepto de juego, los denominados «bienes virtuales» comienzan también a ser una moneda de cambio. Se pueden disfrutar unas zapatillas mágicas patrocinadas por Adidas en un videojuego de baloncesto, o una marca, como La Redoute, puede regalar créditos Facebook que permiten a los lectores de su blog comprar cosas en la red social. 


			Y según vayan conectándose más cosas a Internet, el juego pasará de la pantalla de los ordenadores a la vida real. Por ejemplo, organizando competiciones entre los clientes de Colgate para ver quién es el que mejor y más rigurosamente se cepilla los dientes. O empresas de seguros de coches que premien a los conductores responsables. Ah, ¿que esto ya existe? Déjanos contártelo para ilustrar la siguiente tendencia. 


			

			 



			La Internet de las cosas 


			Mapfre lanzó recientemente un seguro de coches para jóvenes llamado YCar. Se trata de una caja negra (y confidencial) que se instala en un lugar «secreto» del coche. El aparato está localizado vía GPS en todo momento, conectado con 3G y cuenta con un acelerómetro. Si el conductor respeta los límites de velocidad a lo largo del año, obtendrá un bono para la prima del año siguiente. Además, en caso de accidente, el aparato alerta a la central, que acto seguido llama al conductor para ofrecerle asistencia en carretera. 


			El progresivo abaratamiento de los chips electrónicos hará que cualquier cosa material pueda estar conectada a Internet. Este campo tecnológico ha sido denominado la «Internet de las cosas». Como en el caso de Nike + iPod o las básculas con wifi, esto facilitará algo que también está ganando popularidad, el registro y la trazabilidad de toda nuestra información personal. Los números de nuestras actividades diarias serán almacenados de forma automática y para siempre. Cuántas horas al día dormimos, nuestro peso, la tensión, datos que pueden ser de mucha utilidad para nuestros análisis médicos, pero no sólo para eso. 


			Por otro lado, nuestras transacciones vitales podrán pasar a formar parte del metaverso de Internet, y los éxitos de nuestro régimen serán compartidos en tiempo real e, incluso, en forma de juego, como señalábamos antes con el caso de Colgate y el cepillado de dientes. Como ironía, rescatamos una cita sobre la posible integración de chips en electrodomésticos, en este caso la nevera, y programas de ayuda «social» (personas que ayudan a otras personas) como es, en Estados Unidos, el popular «Weight Watchers»: 


			

			 



			Creo que podríamos hacer una aplicación ganadora con una nevera RFID y los Weight Watchers. Imagínate una llamada de un supervisor de W. W.: «¡Felicidades! Sabemos que has mirado el helado, pero no lo sacaste del frigo. ¡Eso es tener voluntad! ¿Por qué no te recompensas con un yogur? Sólo tiene 110 puntos y te quedan tres. Pero no cojas el de plátano. Está caducado». (Joe Grimm, internetevolution.com) 


			

			 



			Tablets para ver la tele, vender o diagnosticar 
enfermedades de la piel 


			El iPad ha creado una nueva categoría de producto. Aunque existieron varios intentos desde el comienzo de la informática de consumo (entre ellos, el propio Apple en los años noventa con su «Newton»), lo cierto es que esta vez las estrellas parecían haberse alineado para que un dispositivo así tuviera éxito. Un sistema operativo táctil con éxito probado como el del iPhone, una tecnología de pantalla mucho más avanzada, una mayor conectividad tanto por el uso de tarifas de datos móviles como por la ubicuidad actual de las conexiones wifi. Comunidades de desarrolladores cada vez más productivas y servicios web de contenidos para dotar de sentido al cacharro. 


			De una u otra forma, los tablets, que pueden haber venido a salvar algunos trastos de la industria editorial, configurarán muchos de los hábitos futuros en Internet de los consumidores sociales. Ver la tele con un tablet en la mano cambia por completo las reglas del juego de un medio tan unidireccional como era la televisión.  


			Y también empiezan a destacar usos corporativos. Por ejemplo, su ergonomía para un acceso rápido sin necesidad de estar frente a un ordenador lo está introduciendo en algunos restaurantes, que empiezan a usar los tablets como carta interactiva. En Freixenet, ofrecieron a sus comerciales disponer de un portátil o de un iPad. Tras un período de prueba, fue mayoritaria la elección del último, desde el que pueden acceder de forma más ágil al sistema comercial y pasar pedidos. Se están lanzando aplicaciones médicas, como DermoMap,39 desarrollada por un equipo de dermatólogos españoles, que ayuda en el diagnóstico en la consulta, con una base de datos y fotografías de las cien enfermedades cutáneas que suponen el 95 por ciento de los diagnósticos. 

			
			Leer una revista como Wired o Yo Dona en un iPad se convierte en una nueva experiencia de usuario que, sin perder la bondad que al cerebro le hace la maquetación gráfica editorial tradicional, aúna las posibilidades multimedia e interactivas. Los anunciantes se verán beneficiados y, por ende, también la industria editorial. 


			

			 



			Cada vez menos teléfono y más sensor 


			Sin abandonar el mundo del hardware que arrancamos con la «Internet de las cosas», no podemos olvidar que el gadget de referencia en el impulso de la web social está siendo el móvil; ese magnífico invento originalmente diseñado para hablar «sin cables» va camino de convertirse en un sensor ubicuo y poliédrico. Micrófono, pantalla táctil, cámara, GPS, brújula, acelerómetro... Seguramente estamos asistiendo al principio de una carrera hacia la integración «biónica» del hombre máquina. Con un sensor así en nuestras manos, el desarrollo de aplicaciones móviles (apps) no dejará de ofrecer usos sofisticados y sorprendentes. Desde la mencionada Wikango hasta otras como Stickybits, que mediante la lectura del código de barras de un artículo permite consultar, en tiempo real, comentarios, fotos o descripciones ampliadas que la gente ha compartido sobre el producto, o que comparte en ese instante. 


			Además de la geolocalización, los móviles conectan la realidad física con la virtual a través de hiperenlaces en forma de códigos de barras o códigos bidimensionales. El escaneo de códigos a través de móviles está creciendo exponencialmente, se ha multiplicado por ocho en doce meses entre 2010 y 2011,40 y España es el tercer país en su empleo. Se utiliza en el mundo del turismo para marcar monumentos y otras atracciones para que los turistas puedan consultar información online, o en la publicidad, sin ir más lejos, por ejemplo, añade a una botella de Bombay un vídeo para preparar un cóctel de ginebra. Además, estos códigos pueden ser dinámicos, como los usos que muestra Scanbuy: al poner un código bidi en una tarjeta de visita, los datos se incorporan directamente a la agenda del teléfono, y si existen modificaciones de la dirección física, no hará falta cambiar de tarjeta. 


			El boom del desarrollo de aplicaciones móviles que ya estamos viviendo no hará más que crecer a medida que más consumidores adquirieran teléfonos inteligentes. En julio de 2011, Pew Internet Research anunciaba que uno de cada tres estadounidenses tenía un smartphone de alguna clase y dos tercios de éstos accedían cada día a Internet a través del teléfono, mientras que un tercio, aproximadamente, no tenía otra conexión de banda ancha en casa.41 En España, los datos son similares y por ahora no parece que dejen de crecer. A lo cual se sumará, dentro de no mucho tiempo, que el móvil podrá hacer también las veces de DNI y de monedero electrónico. Será muy habitual programar aplicaciones de usar y tirar para apoyar campañas o gestionar la asistencia a un determinado acontecimiento, por ejemplo. 

			
			Y el crecimiento de la conectividad a Internet desde varios aparatos y del uso de aplicaciones en el móvil dejará un rastro monumental de datos que muchas empresas tratarán de explotar a toda costa. Hablemos pues, del big data. 


			

			 



			1,8 zettabytes 


			Ciento diez mil millones de iPads de 16 GB completamente llenos. Ésa es la cantidad de datos que EMC e IDG calculan que se habrá producido en el mundo en 2011.42 O, en otros términos, 1,8 zettabytes (1,8 por 10 elevado a 21 bytes). Y se espera que la cantidad de datos almacenados se duplique cada dos años. En 2015 estaremos produciendo yottabytes (1 por 10 elevado a 24). Ya se están buscando nuevos nombres para los múltiplos que se espera ver llegar. Y aunque la producción individual de dicho contenido supone el 75 por ciento, un 80 por ciento tiene de alguna forma relación con las empresas. Además, la información producida en forma de documentos, ficheros, música y vídeos es bastante menor que la cantidad de datos generados sobre las propias personas. 


			La ingente cantidad de información producida está poniendo en jaque a la industria encargada de almacenarla. Quizá hayas oído hablar de los inmensos almacenes de datos que Google tiene repartidos por todo el mundo y cómo se está trasladando muchos de ellos a latitudes nórdicas para aprovechar la temperatura ambiente en su refrigeración que necesita aproximadamente la producción energética de una central nuclear. 


			Aparte de almacenarlos se está viviendo una verdadera explosión de software para analizarlos y extraer conclusiones que ayuden a ser más productivos. Como en el caso que hemos expuesto de LinkedIn, las técnicas predictivas del análisis de información ya están ayudando a entender, en función de las conversaciones generadas, si una serie de televisión tendrá éxito. Mucho del camino que le queda por recorrer al social customer engagement, del que hablaremos en la tercera parte del libro, es la integración de datos internos que una empresa posee sobre sus clientes (histórico de facturación o de contactos, por ejemplo) con la información externa que esa persona está volcando en las redes sociales. Esta capacidad de análisis de lo que se denomina big  data transformará la web social para siempre. No hemos hecho más que empezar a jugar con los datos. 


			

			 



			Comercio: social, móvil y P2P 


			¿Será normal comprar a través del móvil en la propia tienda, para evitarnos la cola de la caja y salir por la puerta con nuestra mercancía? Parece que algunos comercios ya lo están viendo venir y sus aplicaciones móviles así lo reflejan. Dedicaremos todo un capítulo al social commerce. Combinando la tecnología móvil y las capacidades sociales, parece evidente que el proceso de compra cambiará para siempre. 

			
			Un vez más, las barreras entre el mundo físico y el virtual se van diluyendo. La experiencia de compra en la tienda física se verá apoyada hasta extremos insospechados por el mundo virtual. FastMall es una aplicación para teléfonos inteligentes que proporciona en tiempo real a miles de centros comerciales los mapas con información sobre tiendas y promociones.  


			Con la aplicación móvil Store, de Apple, si estamos en una tienda física podemos pedir turno para ser atendidos y nos aparecerá la foto del dependiente que se hará cargo de nuestras dudas. Además, podemos configurar un producto desde la aplicación y comprarlo directamente en la tienda. Acceder en tiempo real a la atención al cliente de la tienda, comprar online estando en la tienda, comprar desde casa e ir a la tienda a recogerlo, son cosas que ya están sucediendo con nuestro móvil.  


			¿Qué le puedo regalar a un amigo? En función de sus conversaciones en Twitter, un motor sofisticado de recomendaciones como Hunch puede proporcionarnos ideas ajustadas a sus gustos. MyStrands, fundado por el español Gabriel Aldamiz, buscaba inicialmente generar recomendaciones musicales a partir de la música que ya escuchamos, y ahora es un motor de recomendaciones aún más amplio. Quizá el más popular de los «recomendadores» sea el de Amazon: «Los que compraron este libro, también compraron…». Las recomendaciones están en la base social del acto de la compra, y las tecnologías que exploten el grafo social para generar nuevas recomendaciones tienen un largo camino por recorrer. 


			Pero basta ya de hablar del futuro. Hasta aquí hemos intentado describir las rutinas del socialholic y el contexto en el que se mueve. Internet no es un medio, es una plataforma tecnológica que está dotando a las personas de una conectividad que jamás habrían soñado. La conciencia colectiva es una idea estrafalaria que empieza a materializarse en sucesos tan dispares como las manifestaciones del 15-M, en la detección colaborativa de radares y en la creación de una de las mayores obras colectivas del conocimiento humano: la Wikipedia. 

			
			No obstante, en nuestro día a día, nos encontramos con decenas de personas que aún yerran el tiro al intentar comprender qué está pasando. Le dan a la tecnología social un papel de entretenimiento o de componente colateral a lo que realmente importa: el negocio. Entonces creen que no se trata más que de adaptar unos procesos obsoletos a unos nuevos canales. 


			En la segunda parte del libro, que ahora comienza, intentamos explicar cómo debe evolucionar la identidad digital corporativa, cómo abrazar una cultura colaborativa y abierta y, por último, exponemos la metodología de Territorio creativo para enfocar planes estratégicos de marketing en medios sociales. Hemos invertido esta primera parte en analizar qué está ocurriendo. Es hora de empezar a pensar en cómo afrontar los cambios. 


			

	    

	 	
	    
            

			 



			II 


			Empresa 2.0 


			

	    

	 	
	    
            

			 



			4 


			Identidad digital en medios sociales 


			En julio de 2005, Fernando Tomás (@bambino en Twitter) detectó una anomalía en su Alfa Romeo 147 de un año y medio de antigüedad. Se trataba de una reparación de un cierto coste y el coche ya no estaba en garantía. Dado que Alfa Romeo había publicitado con el lanzamiento del coche un foro, como un novedoso me dio para hablar c on sus clientes, decidió entrar en el foro oficial siguiendo la dirección que aparecía en el sitio web del coche. Una vez allí se animó a preguntar a los usuarios si alguno más había tenido un problema similar. Cuando al poco tiempo el mensaje desapareció, creyó que se trataba de un error y volvió a publicar el mensaje. Pero el mensaje desapareció de nuevo, lo que le hizo sospechar que la marca borraba los mensajes negativos. Tirando del hilo, comprobó que, efectivamente, en el foro no aparecía ningún mensaje sobre problemas técnicos y que todos versaban sobre experiencias positivas de los clientes, como el ahorro de combustible y casos similares. 


			Volvió a publicar el mensaje en el foro, cuidando en esta ocasión de guardarlo en un pantallazo. El segundo mensaje decía: 


			

			 



			Escribí la semana pasada un mensaje y ha desaparecido del foro, me extraña porque no usé mal lenguaje y simplemente dejaba constancia de un hecho. Repito por si ha habido algún error, y, por favor, si a alguien le ha pasado también o conoce algún caso, que por favor lo diga, porque en el taller me han dicho que es una avería frecuente. 


			

			 



			*Se rompe la batería, el coche no arranca, llamas a la grúa del seguro, lo arranca, te envía a tu ciudad (estaba a más de 150 km), se me enciende el testigo del airbag en el salpicadero. Voy al taller autorizado Alfa Romeo, me cambian la batería, casi 200 euros.  


			

			 



			El testigo del airbag no se apaga, el chico, que me conoce porque hago muchos kilómetros y cada tres meses paso la revisión, me dice que pasa mucho, que es una «putada» pero que el «ordenador» que tiene él no puede arreglarlo y que hay que cambiar la centralita del airbag que cuesta más de 300 euros. 


			

			 



			Evidentemente me cabreo, porque no entiendo que de una avería de 200 pasemos a 500 euros!! 


			

			 



			Le volvieron a borrar el mensaje, y aquello colmó su paciencia. Cargado de la misma, decidió escribir de ello en su blog,43 con enlaces a los diferentes mensajes, y avisó a algunos conocidos, que se hicieron eco en diferentes blogs, algunos tan reconocidos como ALT104044 o Merodeando.45 El post de Fernando: 


			

			 



			Cuál sería nuestra sorpresa al comprobar que nuestros mensajes son sistemáticamente borrados. Investigando más en el foro, se ve que todos los mensajes allí puestos hablan maravillas del coche, pero no hay nadie que cuente que ha tenido un problema, ni que pregunte cómo resolverlo. El moderador del foro, bien por su cuenta, o bien por órdenes de más arriba (no sé si de la empresa de publicidad que lleva la campaña, o de la propia Alfa Romeo), ha decidido qué tipo de mensajes incluir y cuáles no. Extralimitándose, pues hemos cumplido a rajatabla las condiciones del foro en cuanto a contenido y etiqueta. 


			

			 



			Resultado: Un foro sin credibilidad, que se traduce en la sensación de que Alfa Romeo tiene algo que ocultar, que no es nada beneficioso para la empresa. Porque quizá los que se acercan a Alfa Romeo por primera vez queden impresionados con tanta cosa buena, pero en los que ya lo tenemos, y estamos convencidos del coche, nos empieza a crear incertidumbre. En resumen, que por ganar clientes potenciales están dejando de lado a los clientes reales. Muy mal planteado, realmente, porque podía ser una herramienta perfecta para intercambiar sensaciones con sus clientes, y así MEJORAR. 


			

			 



			En apenas un día, aquello cogió fuerza, y como reconoce Fernando, un blog que contaba con una media diaria de 30 visitas, estuvo unos días recibiendo más de 3.000. Parecía que aquello de la web 2.0 y del poder del consumidor iba tomando cuerpo, porque aunque él no se consideraba «influyente», veía cómo las relaciones cultivadas online le ayudaban a hacerse oír.  


			No tuvo respuesta. Nadie de Alfa Romeo le escribió nunca, ni siquiera un pequeño comentario en su blog. Reconoce que aún le llegan felicitaciones desde Alfa Romeo el día de su cumpleaños, pero nadie se enteró de la rabieta que experimentó aquellas semanas. Evidentemente, puede que la relación de amor de Fernando con el quore sportivo que representa la marca no se haya deteriorado profundamente. Pero, como él reconoce, algo en la percepción de su marca favorita cambió, y no para mejor. 


			Venimos de un siglo en el que la publicidad nos ha acostumbrado a productos envueltos en papel de regalo, de un tiempo en el que las empresas no querían ver aireados los trapos sucios de la realidad. Una realidad que se empeñaban en negar, censurando opiniones negativas. Ya no estamos en 2005, y hoy no es tan normal oír hablar de marcas que censuran comentarios en foros o blogs; pero, como destacábamos en el primer capítulo al disertar sobre el grial de los medios sociales, es evidente que se está produciendo un trasvase de presupuesto desde la publicidad hacia la relación con el cliente y que la imagen de marca se verá cada vez más afectada por el trato que recibamos de las empresas. 


			

			 



			Identidad digital e interacción 


			En este libro hablamos de identidad corporativa para referirnos a la imagen que una persona se forma de una marca u organización a partir de su experiencia con la misma. Puede provenir del disfrute de un servicio o producto o del proceso de comunicación. Acotándolo al terreno «digital» no pretendemos sugerir que existan dos identidades, on y offline, sino que distinguimos el origen de las experiencias que conforman dicha identidad en la mente del consumidor. Igual que Elena, nuestra alumna de cuarto de la ESO del capítulo anterior, no tenía percepción de habitar dos mundos diferentes, el consumidor no tiene dos imágenes distintas de una marca, aunque es evidente que puede distinguir experiencias positivas y negativas en un ámbito online u offline si recibe, por ejemplo, una atención diferente en el call center o en Twitter. 


			Al principio, la identidad digital corporativa se forjaba esencialmente en el eje visual –identidad gráfica– y de contenidos –tipología, expresión, mensaje– que la empresa publicaba en Internet. Podemos apreciarlo al analizar una web corporativa: un gran esfuerzo de diseño gráfico, quizá también de usabilidad, y con contenidos corporativos de una calidad excelente. Magníficos textos que describen las bondades de la organización, vídeos elaborados conforme a la mejor tradición de producción audiovisual del siglo XX, etc.  


			Pero ¿qué importancia tiene hoy el Pantone de un logo corporativo cuando estamos tratando mal a nuestros clientes, gritándoles en lugar de hablarles, ninguneándolos en lugar de escucharlos? El auge de la web participativa, social, conversadora, humana, ha llegado para romper el juguete. Ahora las webs corporativas miran con envidia el tráfico creciente de los medios sociales. Las marcas se visten de domingo pero no abren la boca. Se ponen sus mejores galas y si por casualidad tienen que decir algo quedan estiradas, bordes, poco accesibles. De bufete de abogados. Y el impacto de esa absoluta falta de tacto en la interacción no podrá ser borrado fácilmente con un bonito logo. 


			Como resultado del auge de la web social, la identidad digital corporativa ve reducido el impacto visual y del contenido mientras se incrementa el peso de la interacción y de los comentarios que sobre dicha marca u organización vuelcan los usuarios en la red. Hoy en día, los libros de identidad corporativa deben convertirse en libros de netiqueta. Las guías de estilo, en guías de conversación. 


			La tercera parte del libro, dedicada al social customer engagement, pretende servir para construir una relación con el cliente basada en la bidireccionalidad. Y en la cuarta parte se detallan procedimientos del día a día de esa interacción. No obstante, creemos que es importante recordar ahora algunas normas básicas de comportamiento 2.0 para ir incorporándolas en la genética de la marca. 


			

			 



			Identidad digital 2.0 
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			Netiqueta corporativa 


			Como diremos repetidas veces, recomendamos crear perfiles corporativos de la marca en entornos sociales. Blogs corporativos o temáticos impulsados por la organización, páginas de fans en Facebook, cuentas en Twitter. En esos medios, el logo y la presencia de la marca es lo más visible. Pero no debemos olvidar que los nodos de la conversación suelen ser personas y que los medios sociales nacieron pensados para ser utilizados por la gente. A veces las personas que mantienen una cuenta corporativa llegan a firmar los tuits con sus iniciales. Nos atrevemos a compartir aquí un sencillo decálogo que usamos en la mayoría de nuestros proyectos: 


			

			 



			1. Entender y dominar los códigos de cada medio. Cada plataforma tiene sus trucos y sus códigos. Los usuarios avanzados los conocen y los controlan. Las organizaciones no deben pecar de novatas. Durante un tiempo es recomendable escuchar, observar y averiguar sobre dichos códigos. No saber qué es un #followfriday en Twitter resta credibilidad a una marca recién llegada.  


			

			 



			2. Escuchar, responder y fomentar la conversación. Escuchar cuando nos interpelan o comentan en un medio propio, responder a las interpelaciones y comentarios y buscar también la interpelación directa y proactiva, sin esperar a que nos hablen. Incluso fuera de nuestros propios medios, en foros y blogs ajenos. 


			

			 



			3. Corresponder a las pruebas de amistad. Si alguien nos sigue en una plataforma de seguimiento asíncrono, como Twitter o Instagram, es correcto devolver following. No seguir a nuestros «seguidores» puede hacernos parecer prepotentes. En el caso de Twitter, devolver follow permitirá a nuestros seguidores enviarnos mensajes privados. 


			

			 



			4. Citar fuentes, redifundir y enlazar. Lo correcto es reconocer nuestras fuentes de lectura e inspiración. El enlace es la moneda de cambio en Internet y el efecto que produce ver a una gran empresa, por ejemplo, citando a una persona, sorprende y genera confianza. Los enlaces en un blog o un «vía» en Twitter son de agradecer. 


			

			 



			5. Usar un tono cercano y humano. Evitar a toda costa el estilo pomposo y hueco habitual en la comunicación corporativa. Es mejor usar un tono sencillo y mostrarnos agradecidos. Que la voz suene humana, que deje entrever a las personas detrás de la marca. 


			

			 



			6. Guardar las formas, sin exagerar. Las descripciones corporativas en cada medio social («bio», «info», «acerca de») y la gráfica deben obedecer a principios corporativos, pero también pueden dejar huecos a la improvisación. El entorno 2.0 lo admite. 


			

			 



			7. Usar el humor. Es muy extraño ver a las empresas usar el sentido del humor, algo profundamente humano y natural. Es recomendable usarlo de forma moderada y sin herir sensibilidades. 


			

			 



			8. Citar a la competencia. Otro tabú que rompe la comunicación 2.0. La competencia existe y está a un golpe de clic. Mostrar relaciones cordiales en público es síntoma de seguridad y buena salud. 


			

			 



			9. Ser humildes y admitir errores. Errar es humano. Admitirlo y disculparse también. 


			

			 



			10. Innovar, probar, recomendar. Estar al tanto de los memes y aprovecharlos. Probar nuevas herramientas y compartir aprendizajes sirve a la comunidad. 


			

			 



			Principios de identidad digital 


			Hay quienes distinguen entre identidad y reputación, refiriéndose con la primera a lo que la  marca «pretende» ser y con la segunda, a lo que perciben las personas. Digamos que la reputación mediría la desviación entre la imagen de marca pretendida y los resultados. En cualquier caso, no es nuevo que la marca defina sus rasgos de identidad, planifique la construcción de la misma y trabaje en ello. En el entorno 2.0, como hemos mencionado, la identidad va más allá del posicionamiento y se construye pensando en los múltiples contactos y experiencias que las personas tienen con la marca. Aunque cada empresa busque adquirir un factor diferencial, existen principios comunes que hay que considerar en la construcción de la identidad digital 2.0. 


			Evidentemente, es más fácil decir que hacer. Generar «confianza» contempla cientos de vertientes y afecta a temas cruciales como la calidad de un producto, la honradez en la comunicación o la percepción que la sociedad tiene de la organización que hay detrás de un servicio. La «transparencia» es un principio profusamente citado y mínimamente percibido. La «utilidad» es un principio de identidad digital que va más allá del producto, una necesidad impuesta por la naturaleza de la comunicación en red analizada en el primer capítulo. La «innovación» también es un principio universal que busca transmitir una imagen de perdurabilidad frente a los tiempos presentes de cambio e incertidumbre constantes. La «creatividad» es un principio de identidad anhelado porque nos gusta compartir nuestra vida con gente creativa. Y, por último, la «sostenibilidad» ha ganado un espacio permanente en la mente del consumidor responsable.  


			

			 



			Confianza: El barómetro de Edelman 


			¿Declararías públicamente ser amigo de alguien de dudosa reputación? En la web social, las empresas se enfrentan a una cuestión de confianza. Preguntados por los factores más relevantes para la reputación corporativa, los participantes del undécimo barómetro de la confianza de Edelman llevaron a los cuatro primeros puestos la calidad (69 por ciento de los encuestados), la transparencia (65 por ciento), la confianza (65 por ciento) y el buen trato a los empleados (63 por ciento).46 


			¿Cómo se genera confianza? Hablamos de un largo camino que recorre ámbitos que escapan del alcance de este libro. Pero podemos aportar algunas ideas en lo que respecta a la confianza en medios sociales: 


			

			 



			• Aceptar críticas. Eliminar comentarios, como le ocurrió a Fernando Tomás, no ayuda a transmitir confianza. Tener algo que esconder es precisamente lo contrario de una política abierta y transparente. 


			

			 



			• Atender a nuestros clientes en público. Establecer un canal en el que las dudas e incidencias sean gestionadas en público transmite seguridad. Existe una gran diferencia entre poseer un «teléfono del consumidor» y fomentar que la gente consulte sus dudas o comparta sus incidencias en un foro propio de atención al cliente.  


			

			 



			• Practicar principios de netiqueta. Ya los hemos enumerado, su seguimiento nos habla de una marca que se preocupa por el entorno social, que lo respeta, que lo construye. 


			

			 



			• Ser ágiles y ordenados. Mantener los activos digitales en orden transmite un mensaje de organización. Responder los comentarios con diligencia, no abandonar la creación de contenidos en perfiles 


			sociales o blogs durante períodos continuados.  


			

			 



			• Dar visibilidad a las personas que hay detrás de la marca. Siempre recomendamos crear perfiles corporativos (con logo y con marca corporativa) en medios sociales y hacerlos crecer. Pero también recomendamos «mostrar sin rubor» a las personas que trabajan en dichos perfiles. Por último, poner una cara humana con nombre y apellidos genera confianza. 


			

			 



			Transparencia radical: Positivo, negativo o neutro 


			First Direct, uno de los principales bancos online del Reino Unido, subsidiario de HSBC, muestra en la web First Direct Live47 el porcentaje de feedback positivo, negativo o neutro que recibe de sus clientes en cualquier medio social. En el «Talking Point» realiza preguntas en abierto a sus clientes, que dejan allí mismo los comentarios (muchos negativos) y son accesibles a todos los internautas, sobre atención al cliente, productos o la utilidad de su aplicación iPhone. Dominos Pizza ha hecho algo similar, mostrando en una de las pantallas gigantes de Times Square48 la retroalimentación que recibe de los clientes en el sistema de entregas online, dirigido –valoración incluida– a los cocineros que han hecho la pizza. 


			La misión de Facebook parece sencilla: dar a la gente el poder de compartir y hacer el mundo más abierto y conectado. El fundador de Facebook, Mark Zuckerberg, ha declarado en varias ocasiones que una mayor transparencia generará una sociedad más tolerante: todos podremos aceptar que alguien haya hecho algo «reprobable» en su vida. El debate sobre la «transparencia radical», una tendencia en auge en management, cogió fuerza cuando allá por 2005 los consejeros delegados estadounidenses comenzaron a escribir blogs personales. Parecía que la 2.0 empezaba a cambiar las prácticas habituales de «secretismo» y control de la información que rodeaba a la comunicación corporativa. 


			Cuando EJ publicó en su blog49 que un inquilino al que había alquilado su casa a través de AirBnB –popular servicio de alquiler de viviendas para estancias cortas muy apreciado por socialholics– se la dejó destrozada, Gawker, uno de los blogs más populares de Estados Unidos, se hizo eco.50 Como sólo puede ocurrir allí, en la blogósfera y Twitter la historia corrió como la pólvora y EJ llegó a recibir presiones directas de AirBnB para retirar el post o darle un toque positivo. Aquello estaba afectando a la reputación de la compañía (1.300 millones de dólares en ese momento). Como reflejó la historia contada en USA Today,51 esto sacó de sus casillas a EJ. Finalmente, Brian Chesky, el CEO de AirBnB, tuvo que emitir una nota pidiendo disculpas públicas y anunciando un seguro de protección contra pillaje de hasta 50.000 dólares.52 


			¿Cómo una empresa nacida de la economía P2P y que se mueve con soltura en la comunicación en la web social ha podido incurrir en semejante error? ¿Por qué tuvieron que transcurrir 35 días desde que AirBnB atendiera a EJ al teléfono y a su post hasta la nota de su CEO cediendo a todo? 


			Ser transparente implica humildad. Reconocer errores, defender un punto de vista y, también, estar abiertos a la crítica y a puntos de vista diferentes. El hecho de que muchas empresas patrocinaran la visita del papa a las Jornadas Mundiales de la Juventud en agosto 2011 en Madrid despertó la ira53 de un grupo reducido de clientes y generó grupos en Facebook pidiendo el boicot a las mismas (en cualquier caso, con poco éxito). Cuando Ben & Jerry, una conocida marca estadounidense de helados, cambió temporalmente en el estado de Vermont el nombre de su helado estrella, Chubby Hubby, por el de Hubby Hubby, en un claro guiño a favor del matrimonio homosexual, y lo anunció54 en Twitter, se granjeó muchos ataques (respetuosos y no tanto) de sectores que reprobaban esa ley.  


			No se trata de ser políticamente correcto. Se trata de ser ágil y franco, aunque sólo sea porque se pilla antes al opaco que al cojo. 


			

			 



			Innovación: Morir probando 


			Desde el año 2005, BBVA ha experimentado de forma compulsiva con entornos 2.0. Desde el área de innovación se han impulsado proyectos como la blogósfera interna, que buscaba aumentar la participación de los empleados en las herramientas de comunicación interna. ActivBBVA es una comunidad de inversores que aporta información económica y dinámicas estilo Menéame. BBVA Friends and Family es una iniciativa de crowdfunding orientada a ayudar a emprendedores a conseguir financiación para sus proyectos.  


			También la Caja de Ahorros de Navarra (ahora Banca Cívica) ha destacado en innovación 2.0. Gracias a iniciativas como su uso intensivo de Twitter, referenciado continuamente como un caso de estudio, su campaña para destinar su obra social a lo que cada cliente decide y juegos como Twrivial, un concurso de trivial en Twitter que le permitió ampliar notablemente el número de seguidores. 


			¿Cuál fue la primera empresa en probar la aplicación de páginas corporativas de Google+? No es casualidad que se tratara de Ford Estados Unidos, una de las empresas pioneras en innovación 2.0 a través de la aplicación de ideas como My Ford Story.  


			Tres meses después del lanzamiento de Instagram, la red móvil ya acumulaba su primer millón de usuarios, pero apenas había despertado la atención de las empresas. Sólo National Geographic y Levi’s en Brasil declaraban estar usándola con fines corporativos. Fue entonces cuando NH Hoteles creó una acción denominada #wakeuppics para etiquetar fotos con dicho hashtag con metáforas visuales de momentos que reflejasen el comienzo del día o de un proyecto. Algo que reflejaba el concepto creativo de la cadena hotelera en medios sociales: wake up. En apenas veinte días se etiquetaron ochocientas fotos (y en 2012 esa cifra se habrá multiplicado por diez). Utilizar Instagram antes que nadie, una red que estaba despertando gran interés mediático, llevó la acción de NH a muchos medios, incluido El País Semanal. Probar, innovar, equivocarse..., ser los primeros siempre compensa. 


			

			 



			Utilidad: Un periódico que sólo lleva publicidad 


			Hasta hace poco, en los quioscos españoles se podía encontrar un periódico que sólo publicaba anuncios. Al contrario que los diarios gratuitos, no se sufragaba con la publicidad. Eran sus lectores los que pagaban por comprar el Segunda Mano. Anuntis, la empresa propietaria, migró en 2008 sus cabeceras a Internet, pero hasta ese año los clientes pagaron hasta tres euros por comprar un periódico que sólo contenía publicidad.  


			La publicidad se convierte en información cuando está dónde y cuándo la necesitamos. Casi una mitad de la inversión en publicidad online se va a Google. Los «AdWords», anuncios que aparecen en el conocido buscador y en otras web que los sindican, en parte deben su éxito al hecho de que se trata de información relevante justo cuando la buscamos. Incorporar la utilidad en nuestra identidad digital es fundamental en un entorno como el de los medios sociales, donde no podemos comprar fácilmente la atención de las personas. La marca debe ser de utilidad si quiere ganarse el favor de la comunidad. 


			Virgin Atlantic ha desarrollado una aplicación para iPhone, llamada Taxi 2 (www.taxi.to), que ayuda a los pasajeros de un vuelo a compartir un taxi desde el aeropuerto hasta su destino. Explica Ed Maklouf, el coinnovador responsable de la aplicación, que Taxi 2 permite a los pasajeros ahorrar tiempo y dinero, agiliza las colas a la salida del aeropuerto y evita contaminación y embotellamientos. Y Virgin extiende el cuidado de sus clientes más allá de la puerta de llegada, haciéndolo extensivo no sólo a pasajeros Virgin, sino a clientes de cualquier aerolínea. 


			Campsa comenzó a editar su famosa guía (ahora Guía Repsol) a finales de los años setenta, consciente del esfuerzo que implicaba convertirse en un mapa y guía de carreteras de referencia. También era consciente de la recompensa que obtendría creando una herramienta de utilidad que representaba el «espíritu de la carretera», precisamente donde Campsa quería encontrarse con sus clientes. Llevada primero a CDRom y luego a Internet, la guía ha resistido bien los ataques del tiempo, aunque en la actualidad se enfrenta a cientos de aplicaciones que le hacen competencia, empezando por Google, que todo lo puede; la propia Cepsa incorpora en su aplicación para teléfonos inteligentes, bajo el concepto «innovando para ti», el mapa de ubicación de sus estaciones, un servicio que conecta con las incidencias de tráfico de la DGT; y Wikango, el servicio de ubicación de radares que ya hemos mencionado. 


			Evidentemente, un gran esfuerzo tendrá mayor presupuesto para desarrollar aplicaciones y ser de utilidad que una pyme. Pero un simple contenido de interés puede ser el vehículo de «vinculación» con los clientes. La atención al cliente a través de Twitter, Facebook, un chat online. O un taller mecánico, que avisa vía móvil o Twitter de que el coche está listo. 


			

			 



			Creatividad: Un sweet #followfriday 


			El 25 de febrero de 2011, diez asistentes al congreso de Social Media Marketing, que se celebraba en el hotel NH Eurobuilding de Madrid, encontraron al volver a su habitación por la noche un sencillo mensaje escrito con caramelos de colores de la marca hotelera encima de sus camas: «#ff por elegir @NH». Ninguno de los más de quinientos asistentes al acto, que duraba dos días, se fue sin conocer cómo NH había sorprendido a estos diez «renombrados» tuiteros. Ese día era viernes y NH hacía un «#followfriday» a sus huéspedes, un gesto habitual en Twitter ese día de la semana, mediante el que los usuarios recomiendan a sus seguidores gente interesante para seguir.  


			La cama con el mensaje fue fotografiada, filmada y compartida cientos de veces. Ese día NH Hoteles fue trending topic en Madrid. Y al cabo de un par de semanas, cuando se publicó el vídeo sobre la acción, miles de visionados y, sobre todo, cientos de tuits favorables a la marca fueron publicados por muchas personas alabando la comprensión del medio, el buen hacer y las ganas de pensar de forma diferente. En resumen, un paso en la construcción de identidad digital de la marca gracias a la innovación creativa que en sí representaba la acción. Se contabilizaron más de 500.000 impactos en Twitter. Más de 30 posts en diferentes blogs se hicieron eco de la acción, que, además, ha sido presentada en diferentes foros profesionales y ha aparecido en diversos medios de comunicación. Como reconoce55 Elena Alti, UP de producto y marca de la cadena:  


			

			 



			[nuestra presencia en medios sociales] nos está ayudando a conocer más a nuestros clientes, tanto actuales como potenciales, a saber qué quieren, qué les gusta y qué no…, y gracias a ello podemos mejorar el servicio que ofrecemos. Además, campañas como #wakeuppics en Instagram o el sweet #followfriday nos han llevado a estar en boca de muchos, y a reforzar la imagen de innovación y diferenciación. 


			

			 



			Sostenibilidad 2.0: Del buenismo a la innovación social 


			Repitamos la pregunta que hacíamos al principio de este apartado con un tono de responsabilidad social corporativa: ¿a quién le gusta ría asociarse a una marca que no contase con una clara política de RSC? Según el estudio Brand Sustainable Futures, de Havas Medias, el 84 por ciento de los consumidores españoles esperan conductas responsables por parte de las empresas, y un 75 por ciento de los consultados afirma que debería ser competencia de las compañías, y no de los Gobiernos, la contribución a solventar problemas sociales y medioambientales.56 La responsabilidad social corporativa va más allá de la filantropía, pues debe cumplir con las obligaciones de cualquier empresa: generar beneficios y satisfacer las necesidades de sus grupos de interés. Como resultado de la crisis financiera, la RSC afronta el reto de pasar de la difusión a la gestión eficiente, del «buenismo» a la innovación social. Se trata de incluirla como parte inherente del core business de las empresas y, en consecuencia, con el compromiso de impactar de manera positiva en la hoja de resultados de las mismas. Ésta es la RSC 2.0, y su fin es garantizar el éxito de la empresa para que ésta pueda ofrecer valor a la sociedad. 


			La búsqueda de nuevos motores de crecimiento, la reducción de costes, el incremento de los índices de satisfacción de los clientes y la mejora del clima laboral de los empleados requieren de un diálogo, amplio y sostenido, con los grupos de interés. En este sentido, la web 2.0 surge como el marco propicio, más allá de compartir información y sugerencias: se trata del trabajo conjunto en iniciativas que brinden valor mutuo. 


			¿Cuál es la marca más sostenible? En realidad, no creemos que la pregunta tenga sentido, pero en SocialYell.com ofrecen una respuesta a través de un barómetro que permite hacerse una idea del sentimiento que despierta el tema. ¿Cómo lo saben? Es lo que opina la comunidad, que encuentra en SocialYell un foro para debatir sobre temas de sostenibilidad en el mundo empresarial. Animan a sus visitantes a informarse para tomar mejores decisiones de consumo, combinando conversaciones de sus miembros con una recopilación de noticias e información reunidas y organizadas allí. Zipcar, una empresa de alquiler compartido de automóviles, tiene un sentimiento positivo del 85 por ciento. Así razona al respecto el usuario «mpark89»: 


			

			 



			Cualquier esfuerzo por reducir el número de coches en la carretera, ahorrando millones de litros de gasolina y diésel, es admirable. Zipcar dice que cada uno de sus coches remplaza aproximadamente a 15 coches particulares, que de otra forma estarían en las carreteras. No sólo les ahorra dinero a sus miembros, evitándoles la propiedad de sus propios coches (¡gasolina, seguros, mantenimiento, parking e impuestos los paga la empresa!), sino que además ayuda al mundo a ser un sitio más verde para vivir.57 


			

			 



			Menos reputación y más cliente 


			En una conversación con el analista y periodista Miguel Ángel Méndez sobre reputación 2.0 y gestión de crisis, desgranamos una pequeña anécdota relacionada con el proyecto que coordinamos con NH Hoteles. La historia encabezó el artículo que Miguel Ángel publicó en El País:  


			«¿Sabe la empresa hotelera NH que el hotel Parque Central que gestiona en La Habana discrimina a los nacionales en el acceso a Internet?»: esta frase corrió como la pólvora hace unas semanas en la red. La escribió en su cuenta de Twitter la bloguera cubana Yoani Sánchez, famosa por sus críticas a la censura en la isla y a la que siguen en Internet cientos de miles de personas en todo el mundo. Su mensaje se reenvió en Twitter a toda velocidad y, en cuestión de minutos, la cadena NH se vio con una perfecta bomba de relojería entre manos. En términos empresariales, una señora crisis de comunicación online en potencia. 


			

			 



			¿Cómo desactivarla? ¿Cómo evitar que la bola de nieve corriera montaña abajo arrastrando a la marca? El mensaje de Yoani, en realidad, partía de un error: NH ya no gestionaba ningún hotel en Cuba. La empresa reaccionó al instante. Desmintió el mensaje en Twitter, respondió públicamente uno por uno a todos los que se hicieron eco de la frase, Yoani la primera, y calmó por teléfono los ánimos de varias de las personas clave en la cadena de mensajes, los llamados prescriptores, profesionales influyentes con un gran número de seguidores online. Resultado: la sangre no llegó al río.58 


			

			 



			Desde hace años, detectamos en las empresas una obsesión por medir la reputación corporativa online que, sin embargo, no se traduce en acciones para mejorar dicha reputación, ni en intención real de cambiar lo que las perjudica. Desde muy temprana edad 2.0 decidimos enfocarnos en la creación de identidad digital –en la gestión proactiva y constructiva de la reputación– y no en su medición. Medir debe venir después de gestionar. En Territorio creativo nos obsesionamos por medir lo que hacemos, para entender cómo las acciones se traducen en resultados. Pero si no hacemos, no medimos.  


			En la nueva era del ciudadano conectado, del acceso infinito a la información, de la acción ciudadana coordinada o inteligencia colectiva, en la que las empresas se verán «obligadas» a ser honradas y transparentes por hordas de «consumidores» que airearán sus vergüenzas en público, pierde sentido empeñarse en trabajar la marca y cuidar la reputación, como si pudiéramos mantenerlas en frascos de formol, al estilo siglo XX. Las recomendaciones de nuestros amigos y conocidos e, incluso, de usuarios online «desconocidos» ganan fuerza en la decisión de compra precisamente como resultado de los abusos cometidos por la publicidad y la comunicación corporativa hasta la fecha. 


			Evidentemente, es necesario el uso de herramientas para escuchar online, detectar alertas tempranas y medir la reputación. Estas herramientas, o conjunto de herramientas, pueden ser gratuitas, pero también existen sofisticados softwares de escucha. Lo cierto es que, como en realidad ocurrió en el caso de NH, que utiliza el software de Meltwater para recopilar las conversaciones sobre su marca, la mayor parte de las veces una marca con empleados conectados detectará la potencial crisis mediante crowdsourcing, es decir, serán alertados por otras personas conectadas. Con el tuit de Yoani, que protagonizó la historia de El País, llegamos a tener hasta cinco avisos en menos de tres minutos desde que el tuit fue publicado, lo cual permitió suficiente tiempo de reacción.  


			También es recomendable tener un plan de gestión de crisis para poder seguir un procedimiento cuando el nerviosismo impide pensar con claridad. Este procedimiento, como ocurre con los de evacuación de edificios, debería poder quedar recogido en una sola página y lucir plastificado y sujeto con chinchetas en la pared de los departamentos de marca y comunicación. Detectamos además una obsesión por la gestión de crisis de reputación que no responde al único bálsamo que realmente podría ayudarnos en estas situaciones: la creación de comunidad. En el caso de AirBnB, que ya hemos comentado antes, la comunidad es tan fuerte que EJ llegó a ser acusada de falsedad y oportunismo por reconocidos personajes 2.0 como Robert Scoble o Paul Graham. Si trabajamos en la creación y gestión de una comunidad conseguiremos que, llegado el momento, sea dicha comunidad quien pueda llegar a intervenir en nuestro favor. Nada será más eficaz contra un comentario vertido por un cliente insatisfecho que la réplica de un cliente satisfecho. En 2007, Martin Varsavsky, emprendedor de Internet, exponía en su blog: 


			

			 



			Estuve probando Yoigo y realmente es fantástico. Sus tarifas son más que razonables tanto para llamar en España como para llamar al extranjero. Pero para mí, el hecho de que tantos usuarios aún ahora decidan pagar más con Orange, Vodafone y Movistar demuestra cómo la publicidad le lava el cerebro a la gente…59 


			

			 



			Resumiendo, cuando nos obsesionamos por medir la imagen en Internet, siempre deberíamos recordar la siguiente máxima: «Menos reputación y más cliente». 


			

			 



			El posicionamiento de marca a través del contenido 


			¿El contenido sigue siendo el rey? Ahora que las audiencias se fragmentan, que todos nos hemos vuelto productores de contenidos y entramos en una fase de escasez de atención dramática, ¿tiene sentido que las empresas inviertan en contenidos para vincularse a sus clientes y, más aún, en contenidos para generar identidad de marca? 


			El capítulo once del libro aporta algunas pistas sobre la creación de contenidos optimizados para la web 2.0. El llamado «marketing de contenidos» (content marketing) gana posiciones como herramienta de posicionamiento de marca y de vinculación (engagement). Ahora bien, la abundancia de información y la fragmentación de audiencias requieren una productividad al alcance de unos pocos: debe costar menos producirlos, deben estar optimizados y diseñados para la plataforma social en la que serán distribuidos y, sobre todo, deben desmarcarse del ruido circundante. 


			¿A qué nos referimos con la construcción de identidad digital a través de contenidos? A patrocinar un blog sobre bebés, como hizo Sanitas con Bebés y más de Weblogs, S. L. A redactar un whitepaper sobre cómo invertir mejor el presupuesto de marketing online en tiempos de crisis, como hizo la agencia de marketing online para pymes, Vexlan.60 A hacer un estudio de comercio electrónico como el de Correos, que comentaremos en el siguiente caso práctico. A diseñar bellas infografías, muy queridas por su facilidad de deglución, como las que realiza Symantec para acompañar sus estudios técnicos. A desarrollar una gran comunidad alrededor de contenidos de utilidad de gestión empresarial para pymes, como Open Forum, de American Express, en marcha en Estados Unidos desde 2008. A crear un canal de vídeos tutoriales para ayudar a los clientes de Vodafone en Gran Bretaña o uno con grabaciones exclusivas de autores cantando en modo acústico, como Burberry Accoustic. A inventar un juego en Facebook, como el Maestro besador de Inversis, del que hablaremos en el capítulo siete. A realizar una magnífica presentación de tendencias mundiales con carácter anual, como la que JWT suele colgar en Slideshare.61 O, sencillamente, a enviar un tuit seleccionando un titular, que consideramos de interés para nuestra comunidad, extraído de la prensa económica del día. 


			

			 



			Caso Correos: La marca a través de los contenidos 


			La séptima planta de la sede corporativa de Correos en Madrid nos acogió en la primera visita que realizamos al que después se convertiría en nuestro cliente, tras ganar el concurso público. Ese detalle marcaba el verdadero interés por explorar las posibilidades que los medios sociales les ofrecían. No sucede todos los días que una consultora de marketing y comunicación sea recibida en primera instancia por el presidente de una organización como Correos, acompañado, además, por su directora de comunicación. 


			La estructura básica del servicio postal de Correos, tal como lo conocemos hoy en día, se configuró en el siglo XVIII con la decisión, por parte de la corona española, de unificar el servicio. Tal vez la lejanía en el tiempo y que el servicio esté consolidado con pocas novedades que aportar sean las razones por las que una marca puede ser asociada a un adjetivo muy concreto: «antiguo». El equipo de marketing y comunicación de Correos tenía claro este punto de partida. El público asocia la marca a envío de correspondencia. Y el trabajo se desarrolla de forma continua sobre el cambio de percepción. ¿Cómo hacerlo en un momento como el actual, con la publicidad tradicional perdiendo pegada y presupuestos cada vez más ajustados? Otra complejidad venía a sumarse a un posicionamiento inválido: la extensa y compleja gama de servicios.  


			El plan estratégico en medios sociales se alineaba con las áreas estratégicas de servicios de la compañía: paquetería y comercio electrónico. Esta última, una actividad en auge, requiere de un componente clave para la experiencia de usuario: la logística. Desarrollar la visión y experiencia de Correos en esta área requería ganar la posición mediante un elemento básico de la identidad digital 2.0: los contenidos. 

			
			«El blog de comercio electrónico», (con el apoyo de Correos), se convirtió en el primer paso de la estrategia. Un blog orientado a pymes que venden online y que pueden convertirse en clientes de Correos como el servicio preferente de entrega a sus clientes. En el blog se ofrecen recomendaciones y análisis sobre plataformas de venta online, trucos para mejorar la experiencia de compra, la conversión, etc. Cinco categorías principales: marketing online, tecnología, usabilidad, posventa, legal y logística. Con este campamento base, los pasos siguientes insistieron en los contenidos como eje de posicionamiento de marca.  


			El primer estudio en España sobre social commerce fue impulsado por Correos en colaboración con Territorio creativo, Adigital (Asociación de empresas de Internet) y Confianza Online. En la investigación se preguntaba a las empresas sobre el uso real de funcionalidades sociales en tiendas online, la apuesta por el uso de redes sociales y las expectativas de futuro sobre esta tendencia. Se recopilaban además conclusiones de otros estudios internacionales y se seleccionaban las mejores prácticas. Una buena combinación para conseguir notoriedad, puesto que al interés sobre el tema se le unía la carencia de buen contenido al respecto para el mercado español. El estudio fue presentado en la European Ecommerce Conference (EEC) y en eComm Retail, las dos mayores ferias de comercio electrónico en Madrid.  


			Para conversar sobre estos aspectos, Correos mantiene además una cuenta en Twitter (con foco principal en atención al cliente) desde la que se cubren encuentros de Internet y eCommerce como complemento a la presencia en Facebook. El patrocinio de actos de eCommerce o marketing online en diferentes puntos de la geografía española refuerza la socialización de los contenidos desarrollados y genera oportunidades reales de negocio, como ocurrió en la feria EEC de 2010, cuando dos empresas se convirtieron en clientes de contrato gracias a la actividad desarrollada en Twitter. 


			El terreno de los contenidos profesionalizados en español está todavía muy virgen, pero poco a poco los huecos se van ocupando. Los primeros en llegar cogen las mejores plazas y no se levantan. La experiencia de Correos en el ámbito de la logística les dotaba de una posición privilegiada para hablar de temas que hoy son actualidad. Sólo era necesario imaginar cómo canalizar lo mucho que tenían que contar más allá de una visión nostálgica del cartero y del buzón.  


			

			 



			Marca personal y marca corporativa 


			¿Cómo convive la marca corporativa con la marca personal que los empleados adquieren usando las herramientas 2.0? Los medios sociales proporcionan poder de comunicación a las personas, que a su vez pueden darle un uso profesional o individual. En el primer caso, se empieza a establecer una comunicación directa entre personas, y las barreras corporativas, artificialmente construidas con la premisa del control, empiezan a derrumbarse. El nombre y los apellidos de los empleados se posicionan en la mente de los clientes. 


			Además, se facilita la construcción de la identidad digital de las personas y, sobre ella, su marca personal. Los profesionales, especialmente los más apasionados en su trabajo, comienzan a leer y a compartir dichas lecturas. Los más avanzados llegan a poner sus reflexiones en un blog y se convierten en líderes de opinión. La confrontación entre el control corporativo y las marcas personales está servida. 


			Aun con sus riesgos implícitos, la oportunidad es inmejorable. No olvidemos que las personas están en la raíz de las relaciones «sociales». La forma natural que tienen las empresas de entroncar con sus comunidades de interés es, precisamente, a través de sus propios empleados y sus marcas personales. A similar volumen de esfuerzo, será más fácil que una cuenta personal en Twitter coja fuerza a que lo haga una cuenta corporativa de una marca más o menos conocida. Es recomendable fomentar que los miembros de los equipos construyan identidades fuertes y establecer recomendaciones de uso, como las que apuntamos en el próximo capítulo. 


			Dos riesgos conocidos: el primero, que las personalidades fuertes «eclipsen» a la marca corporativa y perjudiquen el trabajo del equipo. Para mitigarlo, las empresas deben educar en el equilibrio. Las personalidades tendentes al egotismo son muchas veces una rémora para la colaboración y el espíritu fuerte de comunidad. Las «superestrellas» pueden llegar a ser perjudiciales para un proyecto colaborativo. Habrá que trabajar para que las personas también alimenten la marca corporativa, participando en la gestión de las cuentas de Twitter o en el blog corporativo. Homogeneizando materiales y mensajes y actuando de embajadores de la marca, en cualquier ocasión, como conferencias o declaraciones en medios de comunicación. 


			El segundo riesgo: ejecutar la «transición» de personas entre diferentes empresas. No debemos temer la capitalización que la persona ha hecho de la imagen de marca corporativa. Una solución podría consistir en el uso de redes de exalumnos, como se sugirió en el Jam (brainstorming global con 2.700 participantes desde 80 países diferentes) sobre social business que organizó IBM a principios de 2011.62 Dichas redes no tienen por qué ser construidas ad hoc, se pueden aprovechar las funcionalidades de grupos abiertos o cerrados en redes como LinkedIn. Los beneficios se traducirán en forma de gestión del conocimiento, conexiones posteriores o prestigio de marca. 


			

			 



			Sebastián Muriel: Cuando Twitter llegó a Red.es 


			Cuando Sebastián Muriel pidió a su gabinete que le pusiera al teléfono con otro importante directivo le respondieron: «Lo sentimos, pero no aparece en la agenda». Ante lo cual, Sebastián (Sebas para los amigos) no pudo menos que replicar, mostrando la pantalla de su Blackberry: «¿Cómo no va a estar en la agenda si yo lo tengo aquí en Twitter?». Cuando se es un director general tan «conectado» como Sebastián Muriel, en un organismo público como Red.es, no debe ser fácil para el equipo mantener el ritmo 2.0.  


			Sebastián Muriel, director general de Red.es entre 2006 y 2011, se destacó rápidamente por su capacidad para manejarse en los medios sociales. Y aunque él no quiera reconocerlo, se convirtió en un caso de estudio sobre cómo la presencia 2.0 ayuda a construir una marca personal que rivaliza en notoriedad con la de la propia empresa. Sebas, como buen socialholic, inquieto, apasionado por la relación con las personas y por la música, una de sus grandes aficiones, prueba la mayor parte de los servicios 2.0 conforme aparecen en el horizonte. Desde el inicio, Twitter despertó poderosamente su atención. Ya en Red.es le maravilló la facilidad con que se podía conectar con otras personas y ampliar el círculo de contactos. 


			Red.es es una organización que despliega múltiples actividades ligadas a un objetivo principal: incentivar la presencia digital en Internet de ciudadanos y organizaciones. Por mencionar sólo algunas, gestionar los dominios.es, impulsar el DNI electrónico, RedIRIS y otras muchas iniciativas de ayuda a pymes y al ámbito de la educación. Con esta misión en mente parecía lógico que el director general y el resto de los miembros del equipo de Red.es adoptaran las herramientas sociales. Sebastián fue pionero dentro de Red.es en el uso de Twitter y otros medios sociales y se enfrentó a diferentes etapas en la percepción de este hecho por parte del equipo.  


			La primera fue de estupor: la sorpresa generalizada al descubrir que escribía en Twitter sobre buena parte de su actividad diaria, tanto de temas profesionales (respetando cuestiones de confidencialidad) como personales. Fue siempre partidario de no distinguir entre ambos contextos y esto le hizo muy cercano para un gran número de personas, muchas de las cuales no hubieran podido acceder a él de otra forma. Después, el equipo descubrió que podían acceder en tiempo real al día a día de su jefe: dónde estaba, qué opinaba, cómo pasaba su tiempo libre o las conversaciones que mantenía en Twitter con otras personas. Muchos en Red.es ya habían comenzado a utilizarlo y seguían su actividad. Otros conocieron la herramienta precisamente por la inclinación de Sebas hacia la misma. Y la última fase fue el nacimiento de una comunidad laboral que usaba Twitter de manera interna (Yammer) para mantener cercanía e información sobre la actividad del organismo público. 


			Tener un gran número de seguidores en Twitter le permitía desencadenar conversaciones sobre proyectos que, si resultaban productivas, eran incorporadas en el desarrollo. Con un beneficio extra: tener a más personas interesadas y favorables a la actividad de Red.es. 


			La marca personal de Sebastián Muriel es fuerte y, evidentemente, le siguió cuando decidió cambiar de Red.es a Tuenti, la conocida red social, como responsable de desarrollo corporativo. Tras el cambio, sus allegados y seguidores le expresaron su opinión en público y le felicitaron, pues valoraron su labor al frente de la entidad. Esas opiniones en abierto producen desasosiego en las empresas. Algo que será cada vez más habitual. Al final del recorrido, la marca personal en medios sociales sale reforzada, pero precisamente esa actividad ha dado a conocer la marca de Red.es entre miles de personas que descubrieron una empresa pública activa y cercana. Durante su etapa como director general, ambas marcas salieron reforzadas. Lo mejor de dos mundos. 


			

	    

	 	
	    
            

			 



			5 


			Hacia la empresa conectada 


			

			 



			Incorporarse a una empresa nunca es fácil: conocer su cultura, sus costumbres, los nuevos compañeros, los métodos de trabajo... Y aún menos fácil es incorporarse a una que crece muy rápidamente: los que están se encuentran inmersos en el día a día y los que se incorporan intentan con afán encontrar su hueco. No es tarea sencilla casar tiempos e intereses de ambas partes. 


			María Pérez de Santaella desembarcó en Territorio creativo en marzo de 2011, en un momento de fuerte crecimiento y con mucha gente sacando adelante paletadas de trabajo comprometido con los clientes. A María pedir ayuda se le hacía cuesta arriba. Apenas había entablado relación con sus nuevos compañeros, que desfilaban ante sus narices ocupados en el fragor diario, aunque todos mostraran una buena predisposición por colaborar. 


			Pero en Territorio creativo existe un oasis llamado SocialCast –plataforma interna similar a un foro o a Twitter–, que sirve de comunicación entre todos los miembros del equipo, fuera y dentro de la oficina, delante del ordenador, el móvil o el iPad. En ella se dejan por escrito y se comentan opiniones o inquietudes variadas: novedades del sector, de clientes, peticiones de ayuda puntual en un proyecto, convocatorias de cañas o mensajes del área de formación. Desde su primer día, María leía los temas que surgían en SocialCast sin atreverse a escribir.  


			Pero una mañana decidió que había llegado el momento de hacer su primera entrada. Y lo haría para pedir ayuda al resto de sus compañeros. Así que éste fue su primer mensaje: 


			

			 



			Tengo un montón de ideas que trato de ordenar..., mientras, llevo desde el viernes queriendo escribir en el SocialCast. Me impone mucho escribir y eso me gusta [...]. Cada uno de los días en Tc he aprendido algo nuevo, no sólo profesional, sino personalmente, y no ha faltado quien me ha ayudado, escuchado y aconsejado. La máxima de superar las expectativas del cliente, de mis compañeros y sobre todo de mí misma, ¡es un buen reto! [...]. Para terminar y en contestación a una pregunta expuesta en el TcSchool de la última semana... No, no tengo asignado Mentor, y me gustaría tenerlo. Así que publico anuncio: «Novata con ganas de aprender busca Analyst que quiera ser su Mentor, imprescindible paciencia y se garantiza fuerza de voluntad». Mordiscos tecerianos, María (Nana). 


			

			 



			Las respuestas no se hicieron esperar: 


			

			 



			Eleazar Santos: Me ofrezco formalmente, pequeña Padawan. Haremos entrenamiento a lo Hillary Swank en Karate Kid. Creo que es necesario un mapa que deje claro quién está trabajando con quién en este tema. 


			

			 



			Iván Fanego: Querida, seré tu Mentor, si quieres. Eleazar también quiere, y creo que es mejor que yo.  


			

			 



			Tamara Lucas: Yo no puedo ser tu Mentora, pero si puedo ayudarte en algo, aquí estoy. =) 


			

			 



			María Pérez: ¡¡Gracias, millones de gracias!! Resistiéndome mucho a los encantos de @IvánFanego, he aceptado la instrucción Padawan del Maestro Jedi @ EleazarSantos !! Feliz cual saltamontes de tener Mentor. 


			

			 



			La historia de María podría haber sido como la de cualquier persona que llega a una empresa: le presentan a su jefe, al equipo del que forma parte, a sus compañeros, le asignan puesto de trabajo, las herramientas para el día a día y lo que se espera de ella. En el mejor de los casos, la empresa tendría desarrollado un protocolo de acogida o welcome  pack. 


			Pero los mejores mentores para los recién llegados están dentro de la propia organización. El problema es que puede que no exista una herramienta para conectarles. La web 2.0 y la llegada de las herramientas colaborativas semigratuitas online de ayuda interna, como SocialCast o Yammer, han permitido algo fundamental: ahorrar esfuerzos de implantación y ponerlos allí donde son necesarios, motivar a las personas para usarlas o, mejor aún, eliminar las barreras culturales para el uso abierto y despreocupado de las posibles represalias. 


			El equipo de dirección de Territorio creativo encontramos el mensaje de María al mismo tiempo que el resto del equipo (seguramente llegamos tarde) y nos sorprendió gratamente ver que todo se había resuelto sin necesidad de intervención por nuestra parte. La historia se ha convertido en una anécdota de empowerment que repetimos a menudo y, desde entonces, la figura del mentor fue implantada para los recién llegados. Como veremos más adelante, el uso de herramientas colaborativas está eliminando la intermediación en la gestión empresarial. 


			Las herramientas facilitan el intercambio de conocimiento, pero están vacías. Las llenan las personas y es importante que seamos conscientes de que, al implementar una solución de este tipo, el verdadero motor está en la cultura que facilite, aliente y premie (no castigue) la participación, para que de verdad las personas se sientan implicadas y comprometidas. Gana la empresa que usa las herramientas a su alcance, no la que centra su esfuerzo en diseñar, programar e implantar un software finamente elaborado. 


			No, incorporarse a una empresa no tiene por qué ser tan complicado. De hecho se trata de una oportunidad de oro para implicar al resto del equipo en el cuidado de la persona recién llegada. 


			

			 



			Rentabilidad y cuota de mercado en la empresa 2.0 


			El término «empresa 2.0» se refiere al uso que hacen las empresas de las tecnologías sociales (social software o social   computing) con el objetivo de incrementar la colaboración y de hacer más productivos los procesos y flujos de trabajo. Suele diferenciarse entre el uso interno, el uso con proveedores, distribuidores y otros socios de negocio, y el uso con clientes. Este tercer uso coincide casi al ciento por ciento con el objeto principal de este libro: el impacto de los medios sociales en el Marketing (con M mayúscula). 


			Para el uso interno o ampliado a socios externos de negocio destacan los wikis (páginas webs editables de forma colaborativa), blogs, foros, gestores de ideas (para solicitar y gestionar ideas de mejora o desarrollo de productos y servicios) y redes sociales internas, como las mencionadas antes, Yammer y SocialCast. Grandes proveedores de software, como Lotus Connections, de IBM, Jive y Lithium, ofrecen todas las funcionalidades y están preparados para un uso combinado interno y externo. 


			Aunque este tipo de software existe desde hace años, e incluso las intranets han incorporado funcionalidades similares, ha sido el auge de la web 2.0 fuera del ámbito corporativo lo que ha propiciado la cultura y los hábitos propicios para que estas herramientas despeguen dentro del firewall. Empleados que empiezan a expresarse abiertamente en entornos corporativos online sin temor a las represalias de unos líderes que se acostumbran a la crítica abierta y que lo aceptan como una oportunidad real de mejora. Miembros de equipos de trabajo que perciben el factor comunidad y el valor de invertir tiempo en compartir, además de una simplificación tecnológica de la experiencia de usuario a través de la usabilidad, multicanalidad (móvil, tablet) e integración multiplataforma.  


			En diciembre de 2010, McKinsey publicó los resultados de un estudio que demuestra estadísticamente que las empresas que hacen un uso más pronunciado de las tecnologías 2.0, tanto de manera interna como externa, son más rentables. Un 27 por ciento de las empresas participantes en el estudio declararon obtener mayores márgenes y cuota de mercado que su competencia. Una empresa conectada, según la definición de McKinsey, tiene un 50 por ciento más de probabilidad de pertenecer a ese grupo.63 


			Esto se consigue forjando relaciones más próximas con los clientes, llegando a involucrarles en el desarrollo de nuevos productos y servicios. Asimismo, las empresas más conectadas internamente permiten la toma de decisiones en niveles más bajos de la jerarquía y mayor facilidad para constituir equipos de forma autónoma, internos o con participantes externos a la compañía. Todo ello repercute en una mayor productividad y, por lo tanto, en los márgenes de rentabilidad. Además, las empresas con mayores niveles de conectividad aprenden más rápidamente e introducen dicho aprendizaje en el ciclo de productividad. Este efecto red acelera las ganancias de dichas empresas. 


			En junio de 2011, McKinsey volvió a realizar dicho estudio con 4.700 participantes de todo el mundo y puso de manifiesto que el 72 por ciento de las empresas usa algún tipo de tecnología 2.0. Las más usadas, redes sociales y blogs, para escanear el entorno y encontrar nuevas ideas.  


			Veamos cómo trabaja una compañía de la magnitud de IBM para convertirse en una empresa 2.0. 


			

			 



			Caso IBM: BlueIQ, evangelizar al Gran Azul 


			Luis Suárez no podía creer lo que estaba oyendo. Gina Poole, vicepresidenta de Marketing 2.0 en IBM, le estaba pidiendo que dejara su puesto de consultor de Knowledge Managemen t en el área de servicios de IBM (GBS) para entrar a formar parte de un equipo que tendría como objetivo convencer a los 400.000 empleados de IBM de que el uso de las herramientas sociales les haría más productivos. Algo que Luis llevaba tiempo haciendo por pura pasión en sus ratos libres, ahora pasaría a ser su cometido a tiempo completo, la tarea por la que sería remunerado. Nacía así BlueIQ, un programa de cambio cultural empujado por un pequeño equipo de ocho personas y apoyado por más de dos mil embajadores internos.  


			El inicio del idilio de IBM y la web 2.0 se remonta a 2001, cuando la empresa desarrolló una aplicación para incorporar información personal (un perfil «social») en diferentes aplicaciones. Por aquella época, se lanzó un programa de adopción tecnológica para fomentar la innovación, que permitía a los empleados de IBM impulsar desarrollos que serían probados de manera interna previamente a su posterior lanzamiento, si se consideraba de interés. Lotus Connections, el software de colaboración social de IBM, nació de ese programa. En 2005, cuando miles de empleados de IBM mantenían sus propios blogs y la blogósfera se encontraba en ebullición, IBM lo asumió como un movimiento imparable y se convirtió en una de las primeras empresas en crear y hacer públicas normas de blogging para empleados. Mientras otras empresas intentaban (y siguen intentando) cortar el acceso web a los medios sociales, IBM dio el pistoletazo de salida para impulsar la adopción de los mismos por parte de sus trabajadores, fomentando la colaboración con compañeros y clientes a través de herramientas abiertas.  


			En 2007, se lanzó Connections, que integraba funcionalidades sociales de diferentes productos. Y BlueIQ nació de ahí, cuando Steve Mills, vicepresidente de software del grupo, aún patrocinador del programa, comprendió que su fuerza de ventas no sería capaz de convencer a sus clientes del uso de una tecnología de la que ellos mismos no eran usuarios. Nacía, pues, para atacar dos problemas: 1) mucha de la gente que dependía de Mills no estaba colaborando con eficiencia, de acuerdo con la vieja creencia de que atesorar conocimiento y no compartirlo es poder; y 2) el discurso de los comerciales de software no era creíble, porque no tenían ni idea de lo que estaba ocurriendo. 


			Para provocar la transformación social dentro del equipo de ventas, enfocando las herramientas sociales desde una perspectiva de negocio, el equipo de Luis comenzó a crear de forma compulsiva blogs, wikis, foros y otras herramientas para compartir todo lo que hacían. El efecto viral de sus acciones transformó su target del equipo de ventas (unos 16.000 empleados) a los 400.000 empleados de IBM, convirtiéndose así en un programa de evangelización para toda la compañía. Entre otras cruzadas, Luis se embarcó en una huelga de correo electrónico para hacer entender que el uso «exclusivo» de esta herramienta no fomenta la colaboración interna. Esta batalla le granjeó algunas enemistades internas. No hay que olvidar que Lotus Notes supone todavía una gran fuente de ingresos para el gigante azul. 


			Una de las actividades más visibles de BlueIQ es un programa de formación que integra cursos para usar las herramientas de la propia IBM o cómo usar LinkedIn y redes sociales generalistas para realizar actividades de prospección comercial. Además de materiales online, texto, vídeo y audio, los miércoles tienen lugar cursos online en directo. La asistencia a estos miércoles de formación ha pasado de 30 o 40 personas conectadas en los orígenes del programa a 600 u 800 en la actualidad. Luis reconoce que inicialmente se plantearon cursos demasiado enfocados a la tecnología, lo que se tradujo en un fracaso. Para reconducirlo, llevaron a cabo estudios y encuestas a fin de entender cuáles eran las 10 o 20 tareas cotidianas más frecuentes. Con esta información diseñaron un programa específico para realizar dichas actividades con la ayuda de herramientas sociales. Desde cómo intercambiar ficheros a cómo hacer una llamada de ventas. Son 33 módulos que contienen veinte minutos de teoría, diez minutos de práctica y un caso de éxito propio de IBM. Como el de la persona que llegó a cerrar un contrato de 1,8 millones de euros gestionando la relación únicamente mediante LinkedIn.  


			El éxito de BlueIQ se evidencia en las mediciones del empleo de las herramientas sociales internas y a través de un blog, en el que los usuarios de IBM cuentan casos personales de uso del software social. Connections registra en la actualidad 635.000 perfiles profesionales (incluye miembros de IBM) y se sirven 4 millones de búsquedas al mes. Hay 61.147 comunidades online, más de 24.000 de ellas privadas, 36.500 blogs, 246.000 posts y 445.598 páginas en formato wiki. Un estudio interno, aún no público, recoge los resultados de mejoras de productividad en línea como el que publicó McKinsey en diciembre de 2010. 


			Ahora BlueIQ se está «localizando» y dando franquicias a equipos de trabajo. Luis dedica una parte de su tiempo a reclutar y formar ambassadeurs. Ese trabajo voluntario está en la base de la cultura 2.0 de la compañía. El resultado es muy visible, por ejemplo, si nos fijamos en que IBM es la compañía con más empleados en LinkedIn y también en Google+ (después de Google). 


			Con motivo del centenario de la compañía, IBM está impulsando una iniciativa de cocreación con clientes, desarrolladores y expertos. A través de ésta se busca también personalizar todas las páginas web de la empresa para que los empleados se conviertan en protagonistas de las mismas. El objetivo es que la mayor parte del trabajo de colaboración sea realizado en abierto fuera del firewall corporativo. 


			Sensibilizar en el uso de software social en una empresa como IBM no es más fácil que hacerlo en otro tipo de empresas. Como explica Luis, aunque parezca una empresa tecnológica, de los 400.000 empleados: «Un 50 por ciento no usa un ordenador todos los días, otro 50 por ciento "teletrabaja", y un 50 por ciento lleva menos de cinco años en la compañía». Su trabajo es monumental y el cambio no se espera en un año, ni en dos. Un programa que arrancaba para unos meses va camino de los cinco años y tiene previsto, como mínimo, otros dos años de actividad. 


			Si creemos en el cambio, debemos impulsarlo con recursos y con compromiso personal. Y buscar emprendedores internos capaces de impulsar, poco a poco, los cambios necesarios en sus áreas de actuación. 


			

			 



			«Imprendedores» en Movistar  


			«El hombre es el único animal dispuesto a tropezar dos veces en la misma piedra.» Desde pequeños este dicho nos persigue a todos, pues nuestra sociedad insiste en prevenirnos de los peligros de no tomar en consideración los errores pasados y así correr el riesgo de volver a repetirlos en el futuro.  


			Ángel Luis Rivera, del que ya hemos hablado en el primer capítulo, es una persona con la energía suficiente para remover a una organización y conseguir incorporar a Movistar en la web 2.0. A pesar de haberlo intentado tiempo atrás con Keteké, la red social creada en su día por Telefónica, había llegado el momento de volver a intentarlo, vigilando la piedra en la que no volver a tropezar. Junto con Vicente de los Ríos, director del canal online de Movistar Residencial, y Dante Calciatore, director de publicidad, convencieron al resto de las áreas para hacerlo al mismo tiempo que se unificaba bajo la marca Movistar el negocio de telefonía fija y móvil. Cuando recibieron la luz verde, el equipo de social media se vio reforzado por la incorporación de Elena Rodríguez, que trabajaba con Vicente en la atención de los foros de Imagenio, con magníficos resultados hasta la fecha. 


			Todo «imprendedor» (un emprendedor que se mueve dentro del paraguas corporativo) posee características bien definidas. La primera, no airear mucho los proyectos en fase incipiente para evitar reticencias y controles excesivos. La segunda, una vez que se camina sobre seguro, no dejar pasar una oportunidad para ganar notoriedad. Esta visibilidad, especialmente si va ligada a las mediciones del éxito del proyecto, puede desbloquear frenos internos para continuar el avance. La puesta de largo de la nueva marca, Movistar, sirvió de excusa para realizar un vídeo en el que se contaban los entresijos del cambio de marca y que, al mismo tiempo, servía de apoyo al post en #TcBlog para anunciar la colaboración en el proyecto de Territorio creativo. Tanto la entrada como el vídeo ganaron tracción en la blogósfera, aunque las circunstancias aconsejaron retirar el segundo para no solaparlo con el resto de acciones de comunicación del cambio de marca. El incidente fue un anticipo de la capacidad de iniciativa de los «imprendedores» que componían el equipo de social media de Movistar. 


			La creación de nodos sociales implica un plan editorial con los temas para tratar, una guía que permite rellenar la hoja en blanco a la que se enfrenta el equipo. El plan editorial de Movistar para Twitter, con ejemplos concretos, fue recibido con sorpresa por el resto de la organización por lo «irreverente» del tono. El sentido del humor, algo difícil de manejar con tino, tenía que ser un ingrediente obligatorio. Cuando Ángel Luis llamó para avisarnos de que iba a publicar el tuit ya citado en el primer capítulo sobre el ADSL, nuestra primera reacción irónica fue responderle: «Ha sido un placer trabajar estas pocas semanas con vosotros». La publicación del tuit marcó un antes y un después, pues quedaba claro que existía un equipo sénior capacitado para tomar decisiones, lo cual proporcionó autenticidad al proyecto. La obsesión para adelantarse en la conexión con los usuarios siguió presente cuando en julio de 2010 se publicó en Twitter la fecha prevista de la disponibilidad del iPhone 4 en España. El anuncio se hizo basándose en las primeras indicaciones que llegaron a Telefónica y después de consultarlo en abierto se comunicó el lanzamiento para el 28 de julio: 


			

			 



			Por votación popular, si no hay entregas tardías, roturas de stock o similar, 28 de Julio, el PVP no lo sabe ni Jobs :-) (@movistar_es) 


			

			 



			Como no existía confirmación oficial por parte de la empresa proveedora del terminal, el tuit generó un auténtico revuelo cuando desde varios medios de información que seguían la cuenta de @movistar_es trataron de confirmar la autenticidad del anuncio. Como los procedimientos aún no estaban bien establecidos, el anuncio fue desmentido. Elmundo.es lo reflejó así en Twitter: 


			

			 



			El Departamento de comunicación de Telefónica nos asegura que el iPhone 4 NO llegará a España el 28 de julio, como dice @movistar_es (@elmundo_es) 


			

			 



			En algunos foros online no se daba crédito a lo sucedido y algunos usuarios llegaron a decir que la cuenta de Movistar en Twitter no les parecía real «porque no presentaba la formalidad propia de Telefónica». El esfuerzo por cambiar el tono e intervenir en la conversación con la mayor naturalidad posible comenzaba a dar sus frutos. Por otra parte, blogs comerciales muy populares se hacían eco del «desbarajuste» informativo entre el anuncio y el desmentido del mismo. Una y otra vez quedaba claro que hacen falta «imprendedores» dispuestos a jugarse el puesto para que las cosas cambien dentro de una organización. 


			Un valor fundamental de la marca Movistar es la cercanía. Amalia Blanco (@amalisima en Twitter) jamás habría pensado que su anuncio de premiar al seguidor número 100 en Twitter con una barbacoa en su terraza del centro de Madrid sería difundido por una gran marca de telecomunicaciones. Eso fue lo que sucedió cuando, al día siguiente, el equipo de Movistar puso un tuit diciendo que Movistar patrocinaba la barbacoa en casa @amalisima, algo que difícilmente se borrará de su memoria. 


			Cuando Movistar envió por error un sms a los clientes de iPhone diciendo64 que se produciría una bajada en la velocidad de descarga no contemplada en el contrato, se dispararon las críticas y las menciones negativas en Twitter, lo cual hizo sonar las alarmas del equipo de social media que consiguió, aun con un fin de semana de por medio, coordinar los esfuerzos internos para corregirlo y enviar un segundo sms. Canalizar la retroalimentación hacia dentro de la organización siempre se trata de una labor compleja, especialmente cuando un proyecto se encuentra en sus fases iniciales. 


			Anécdotas como éstas y muchas otras no dejan de producirse en toda organización que se empeña con tesón en mejorar su situación. Es importante quitar piedras del camino para que los miembros de la organización se vean reforzados y empujen sin trabas añadidas. Al final, la llegada de Movistar a Twitter era el dedo que apuntaba a la Luna. Tarde o temprano habría ocurrido. Desde que arrancó se enfrentan a un cambio interno, una lucha por mejorar procesos de atención, por cambiar la forma en que se escucha al cliente. Ése es el verdadero éxito de una iniciativa similar. Hoy en día estar en los medios sociales de forma decidida es cuestión de tiempo para cualquier empresa. El éxito llega cuando se entiende que es una oportunidad para la transformación. Ángel Luis Rivera y su equipo lo vieron claro desde el principio y con este objetivo en la mente arriesgan para seguir mejorando. «Imprendiendo» en la medida de lo posible. 


			

			 



			Los empleados en la ecuación del nuevo 
marketing  


			Proyecto D, día H. Madrid. Oficinas corporativas de una compañía multinacional del sector consumo. Han transcurrido diez minutos desde el inicio de la primera reunión de un proyecto de marketing en medios sociales. Territorio creativo ha sido seleccionado para dar soporte y se debaten posibles reuniones de análisis con diferentes departamentos de la organización:  


			
			
			 

			
			–Necesitamos involucrar al área de recursos humanos –afirmamos. 


			–¿Seguro? ¿Es necesario? Es que no nos llevamos bien con el director –apuntan–. Además no entiende bien de qué va este tema. 


			–Ya, vaya. –Intentamos ganar tiempo y ocultar la cara de póquer–. Es que para el éxito del proyecto es vital involucrar a personas de diferentes áreas y habrá que dar formación en el uso de medios sociales. E ir concienciando a la gente de que hacerlo bien es cuestión de todos. 


			–Pero ¡si esto es un proyecto de marketing! ¿Para qué necesitamos involucrar al resto de la organización? –exclaman perplejos. 


			–Os podemos asegurar que pensamos en el éxito del proyecto desde una perspectiva de marketing. No pretendemos hacerle el trabajo al área de recursos humanos con vuestro presupuesto. Pero los empleados de la empresa son uno de los factores clave. Para que esto tenga éxito fuera, tenemos que empezar dentro.  


			–No terminamos de entenderlo. –El tono podría parecer conciliador, mirándolo en retrospectiva y con el cariño que les tenemos ahora–. Hacemos muchos proyectos y campañas con otras agencias, y nuestros compañeros de otras áreas ni se enteran. 


			–Ya, lo entendemos. Pero es que no hemos venido aquí a hacer campañas de comunicación. Hablamos de relación con el cliente. Y de medios sociales, donde el énfasis debe ser puesto en la palabra «sociales», no en «medios». Los empleados tendrán que dar la cara antes o después. Imaginaos que proponemos montar un blog donde escriban personas de la casa. Estaremos de acuerdo en que sería adecuado ir introduciendo a estas personas en la cultura del blogging y a hacer un uso adecuado de los códigos del medio, ¿no? 


			–Bueno, sí, claro. 


			–Imaginaos que aceptamos que nuestros medios sociales «corporativos» tienen un impacto relativo. ¿Os imagináis que pudiéramos convencer a los empleados de hacerse eco de las iniciativas de la casa desde sus medios sociales personales? ¿Que retuitearan contenidos de nuestro Twitter oficial? Si convenciéramos a diez mil empleados para apoyar una campaña, ¿qué serían nuestros, digamos, mil seguidores en Twitter comparados con las decenas de miles de personas cuyas cuentas personales sumarían? 


			–Mmm, creo que lo vamos entendiendo. –Las caras parecían sinceras. 


			–O, por ejemplo, imaginaos que quisiéramos organizar una red social interna con partners y distribuidores de nuestro producto en la que compartir experiencias, documentación, noticias... Una comunidad de práctica. ¿No sería beneficioso que vosotros lideraseis la relación? ¿No estáis de acuerdo en que se convertiría en una ventaja competitiva evidente? 


			–Sí, de hecho, a día de hoy, esa relación es un infierno a base de emails, con pocas posibilidades de formalizar la interacción. –Nos detallaron cómo la relación con distribuidores empezaba a sufrir el cansancio del correo electrónico y se alargaron en las ventajas que verían en una «comunidad» de relación con partners. 


			–Por último, os vamos a hacer la pregunta inevitable: ¿cuántos de vosotros sois heavy users de las redes sociales? 


			–Bueno, yo tengo Facebook. Pero no entiendo cómo la gente se pasa ahí el día mirando lo que hacen los otros. –Lo decía el director de marketing. El resto pasó de hablar. Sólo la chica de prácticas del área de marketing online declaró tener una cuenta en Twitter y mantenerla de forma activa. «Yo os sigo a vosotros desde hace tiempo», declaró. 


			

			 



			¿Cómo se puede profundizar desde la barrera en los nuevos hábitos de consumo y de comunicación personal? Ya hemos hablado de la importancia que las marcas personales desempeñan en la construcción de la identidad digital 2.0 de las organizaciones. Digamos que ése es el resultado directo de la adquisición de hábitos y cultura 2.0 por parte de los empleados. El indirecto será precisamente que la «cultura sociotecnológica» dotará, por un lado, de una mejor comprensión de los hábitos del socialholic y, por otro, de una mayor capacidad para el aprendizaje personal (recordemos el esquema SER+). 


			Veamos un caso que conocemos de cerca sobre cómo involucrar a los empleados produce un resultado directo en un proyecto de comunicación. 


			

			 



			Caso Telefónica: Los grandes clientes también 
son sociales 


			«¿Tiene sentido usar herramientas 2.0 en un entorno B2B?» La pregunta se la formulaba Elena Ormaechea (@elenaormaechea en Twitter) a José María Palomares (@chemapalomares) en el transcu rso de un acto sobre comunicación 2.0, cuando apenas existían casos en España enfocados en comunicación y marketing para empresas, no para cliente final. La pregunta es aún más significativa, porque Chema, gerente de comunicación de Telefónica España, era en ese momento responsable sólo del segmento «grandes clientes»: unas dos mil empresas de las más grandes del país, con unos cuatro interlocutores del más alto nivel directivo de media en cada una. El único segmento en el que Telefónica no usa la marca Movistar y que desarrolla grandes proyectos de implantación de soluciones de telecomunicaciones de hardware, software y sistemas de información. 


			Desde el principio se trató de involucrar a los empleados de Telefónica para crear contenidos y liderazgo de opinión. Tanto Chema como Elena tenían claro que no se trataba de abrir una cuenta en Twitter, sin más. Sabían que la relación con el cliente se jugaba en el terreno comercial, y que la comunicación más representativa en el nuevo entorno estaría en manos de los casi tres mil empleados que forman parte de ese segmento. Por lo tanto, lo primero consistiría en plantear una estrategia de contenidos, en formato de blog, que demostrara conocimiento y visión en un entorno tecnológicamente sofisticado: cloud computing (computación en la nube), machine to machine, eHealth, seguridad lógica, son algunas de las categorías temáticas. Para ello habría que convencer a un grupo suficientemente amplio de personas para que se comprometieran a escribir de manera regular en dicho blog. Se liaron la manta a la cabeza y reclutaron voluntarios por los pasillos, literalmente. Gente cercana, afín, con suficiente conocimiento técnico. ¿El compromiso? Formación y visibilidad. El blog fue bautizado como «A un clic de las tic»65 y fue diseñado como una gran cabecera donde las fotos de los veinte primeros blogueros (sesión fotográfica profesional para la ocasión) giraban en forma de carrusel. 


			Cada quince días, un comité editorial debate temáticas y asignaba artículos. Al final del primer mes, organizaron un workshop de formación lejos de las oficinas en un hotel rural con encanto y degustación de ginebras incluida. Los resultados de los primeros seis meses no podían ser más prometedores. El tráfico crecía de manera continua, las referencias al blog desde otras webs y desde Twitter crecían y, sobre todo, los blogueros de la casa se encontraban cada vez más a gusto. Y más personas se ofrecieron a participar. 


			Pero la estrategia de Telefónica no se limitó al blog. Se trataba de orquestar varias líneas de trabajo, algunas de las cuales pasaban por incorporar más medios corporativos, como una cuenta de Twitter, pero también un respaldo a los actos corporativos y a la comunicación del Centro de Innovación Corporativa (con dos sedes, una en Distrito C, en Madrid, y otra en Barcelona). Y encima de todo esto, el objetivo estratégico de ayudar a la incorporación 2.0 de los altos directivos y potenciales targets en este entorno. Para esto último se planteó una estrategia de formación y contenidos en eventos y medios de comunicación propios, como el «48 horas con Telefónica» o la revista Pulso. 


			Desde su inicio, la cuenta corporativa de Twitter (@aunclicdelastic) ha crecido a un ritmo del 20 por ciento mensual en seguidores y el número de retuits y menciones se va incrementando en proporciones similares. Desde el principio parecía evidente que si unos cuantos cientos de empleados de la división de Grandes Clientes abría una cuenta en Twitter y la usaba de vez en cuando con fines corporativos, el impacto podría ser mucho mayor. Para ello se buscó la involucración de diferentes formas de los trabajadores. Se buscan perfiles de empleados en Twitter y se les añade a listas para facilitarles la interacción y fomentarla desde la cuenta corporativa. También se les anima a mantener actualizados sus perfiles en LinkedIn. Y además de sesiones presenciales de formación, se organizan webinars sobre el uso de medios sociales. En el primero, sobre cómo mejorar la presencia en Twitter, se quintuplicó la audiencia media de los anteriores. 


			En los primeros meses de uso de la cuenta corporativa de Twitter se planteó un pequeño concurso. Si los empleados colaboraban creando contenidos en Twitter, podrían acceder al sorteo de un iPad. La alta participación y una tasa de apertura del newsletter interno bastante superior a la habitual tuvieron consecuencias inesperadas. Se buscaba aumentar la vinculación de la cuenta corporativa con los empleados en Twitter, pero también sirvió para animar a muchos empleados a probar Twitter por primera vez. Y otros muchos identificaron cuentas ya existentes, lo cual sirvió en conjunto para incrementar notablemente las listas de empleados con cuenta personal. Y, a su vez, detectar posibles blogueros para A un clic de las tic. 


			Otra gran área de trabajo es la socialización de actos profesionales, que suponen una parte importante del presupuesto de comunicación. La participación de los empleados de Telefónica en dichos acontecimientos es crucial. No sólo para amplificar la repercusión de un empleado que da una conferencia, sino para distribuir el contenido y el debate en dichos foros. Se llegó a definir un pequeño procedimiento para estandarizar la forma en que se presentaban en los actos o para decidir qué acontecimiento tendría más cobertura que otro y qué significaba cada nivel de cobertura: desde creación de etiquetas en Twitter, cobertura desde el blog hasta piezas de vídeo o entrevistas y otros materiales a los que dotar de «atemporalidad».  


			El límite entre la comunicación interna y la externa es poroso, como ocurre con las barreras corporativas. En el caso de Telefónica, es evidente que una iniciativa liderada desde el ámbito de la comunicación está poniendo las primeras piedras de algo que antes o después cambiará muchos de los hábitos existentes. No se encuentran solos, por supuesto. En Telefónica existe además un plan formal de sensibilización interna denominado Movistar 2.0, que trabaja para acortar distancias entre los clientes y quienes toman y ejecutan decisiones dentro de la organización. Desde que se produjo la reorganización de Telefónica España en la primavera de 2011, Chema y Elena son además responsables de la comunicación para pequeñas y medianas empresas. El plan para relacionarse con tan amplio colectivo pasará por dar acceso a las empresas a contenidos y formación de alto nivel, apostando por la socialización online y offline (a través de actos) como medio de vinculación. 


			

			 



			Management 2.0 


			Liderazgo abierto, autogestión, management 2.0. Apelativos que intentan representar el cambio que deben afrontar las teorías clásicas de gestión empresarial frente al nuevo milenio. A estas alturas, casi todos sabemos, por ejemplo, que Google libera un 20 por ciento de su tiempo a los empleados para desarrollar proyectos propios que posteriormente, pasados los filtros necesarios, pueden llegar a ser seleccionados e impulsados desde la empresa. Así nació Gmail y algún otro popular servicio de la empresa de Mountain View.  


			No es tan conocido el caso de una «pequeña» cadena de tiendas de alimentación ecológica estadounidense. En 1996, se podía leer en Fast  Company sobre el liderazgo abierto de Whole Foods: 


			

			 



			La cultura de Whole Foods está basada en el trabajo en equipo descentralizado. El equipo, no la jerarquía, es la unidad de actividad que define el trabajo. Cada una de las 43 tiendas es un centro de beneficio autónomo compuesto por una media de 10 equipos autogestionados que designan sus líderes y responden a diferentes objetivos de rendimiento. Los líderes de equipo son a su vez un equipo; los líderes de tienda en cada región son un equipo; los seis presidentes regionales de la compañía son un equipo. 


			

			 



			Whole Foods acompaña dicha organización con un sistema financiero abierto. Recoge y distribuye la información hasta extremos difícilmente imaginables en otro lugar. Números sensibles sobre ventas de las tiendas, de los equipos, los márgenes, incluso los salarios de las personas, están a disposición de todos los empleados. De hecho, cuando la SEC le pidió su lista de insiders para control de compra venta de acciones, la empresa designó a sus 6.500 empleados.66 


			

			 



			Hoy la cadena, cotizada en Nasdaq, cuenta con 54.000 empleados y 300 tiendas en Estados Unidos y Reino Unido. Pero, sobre todo, podemos encontrar a Whole Foods en la lista de las 100 empresas más valoradas para trabajar de la revista Fortune.67 Y allí figura cada año, desde 1998. 


			

			 



			¿Dónde está la alta dirección? 


			España está escasa (muy escasa) de presencia 2.0 de sus altos directivos. Cada vez que se intenta hacer una lista con directivos españoles con blogs propios o Twitter, la ausencia de nombres importantes es lo único relevante de la lista. Los anglosajones nos llevan años de distancia, aunque también se quejan. En marzo de 2011 sólo 15 de los 143 directores de marketing y/o comunicación de Fortune 100 eran activos en Twitter.68 El primer post que el director de marketing de Best Buy escribió, allá por 2008, en su blog personal decía algo así como: «Aquí está el primer post, menos mal que ya ha terminado».69 Como se puede comprobar, también en las entradas posteriores era evidente que Barry Judge no se sentía cómodo en ese entorno. Pero anduvo el camino y su blog evolucionó, así como su comprensión del entorno 2.0. Hoy en día, Barry aparece muy arriba en la lista de los Top 20 CEO más activos en medios sociales, y su empresa, Best Buy, cadena de tiendas de electrónica de consumo, es una referencia mundial en social media marketing. 


			Su implicación personal no sólo genera repercusión indirecta en su compañía, gracias a un mejor conocimiento del nuevo entorno, sino que también repercute directamente: un blog o una cuenta en Twitter de un alto directivo es una magnífica arma para «desintermediar» la comunicación externa, erosionando el poder de los medios a la hora de afrontar una crisis o de comunicar novedades. Además, es un excelente instrumento para la comunicación interna, con mensajes directos de cultura, organización o estrategia dirigidos a los empleados. A modo de anécdota, Barry Judge se atrevió a responder a un artículo incisivo que Gizmodo –popular blog de tecnología– publicó sobre los siete tipos de dependientes de Best Buy. Éstos le pidieron a Barry que respondiera, y aunque al principio se resistió, alegando que no iba con su estilo, finalmente cedió a la petición por compromiso con el equipo. «El único tipo de bloguero de Gizmodo»,70 que mostraba a un geek despotricando contra el mundo enchufado a su portátil tirado en un sofá, y alimentó una simpática crisis que generó mucho buzz positivo para la empresa. 


			Si creemos en los diferentes estudios que destacan la relación entre innovación, rentabilidad y cuota de mercado con una cultura de colaboración interna y externa, debemos pensar en nuestra máxima responsabilidad como líderes del cambio. Aunque sólo sea para empezar escuchando. El resto llegará por sí solo. 


			

			 

			
			
			

			Veinte ideas para una gestión empresarial 2.0 


			En 2008, Gary Hamel escribió El futuro del management inspirado en conceptos cercanos a la cultura 2.0 que se ha configurado alrededor de la Internet participativa. Leer ese libro nos inspiró este post, publicado en junio de 2008. Las tesis sintetizan las lecciones extraídas de la observación de fenómenos producidos en servicios comúnmente designados por el concepto web 2.0, confrontadas con teorías clásicas y posmodernas de gestión empresarial y con la propia experiencia personal. 


			
			
			 


			Management 2.0: Veinte tesis 


			1. Algo se cuece en Internet, y esta marea desbordará –ya lo está haciendo– los diques de las organizaciones, con o sin ánimo de lucro. 


			

			 



			2. La productividad del «trabajador del conocimiento» no está ligada a actividades físicas sino mentales. Sistemas «tayloristas» de gestión ya no son adecuados, la pasión y el compromiso son la cocaína y el cronómetro de la nueva productividad.  


			

			 



			3. Las personas gustamos de la conversación, y, a menudo, esta conversación es usada de forma productiva. Habilitar medios conversacionales en las empresas repercutirá en mejora continua, creatividad e innovación, todas ellas impulsadas por mayores y mejores posibilidades de comunicación horizontal y vertical.  


			

			 



			4. La atención dispersa, al contrario de lo que pueda parecer, trae nuevas formas de productividad: las directamente asociadas a la innovación y la creatividad. La sensación de ubicuidad que proporciona la web 2.0 es una de esas nuevas formas  de productividad.  


			

			 



			5. La tecnología y el medio afectan al proceso. Si la gente dispone de herramientas de fácil uso, tiene más posibilidades de demostrar su creatividad, sin las barreras psicológicas asociadas al aprendizaje. 


			

			 



			6. El problema no es que la gente no tenga talento, es que si no se le reconoce, se lo reserva para su uso personal. El problema  del talento no es atraerlo ni retenerlo. El problema es que  hace falta talento para reconocer el talento. 


			

			 



			7. El talento se contagia. Personas que hace apenas unos meses sólo escribían por obligación, ahora leen y escriben blogs con fluidez. O aprenden fotografía, o mejoran sus dotes como diseñadores gráficos. El talento es menos escaso de lo que parece. Y es más fácil de despertar que nunca. 


			

			 



			8. La dualidad de la transmisión del poder «de arriba abajo» (dictadura) o «de abajo arriba» (democracia) puede resultar simplista: olvida otros poderes fundamentales como el horizontal, el que se produce «entre pares».  


			

			 



			9. Igual que crece la influencia que ejercen los «iguales» entre sí (las recomendaciones de amigos, compañeros, etc.), el «qué  dirán» los iguales gana peso como elemento de autoridad  y responsabilidad dentro de la empresa. 


			

			 



			10.  En Internet (y en la sociedad) existen miríadas de personas que hacen cosas sin esperar dinero a cambio. Cada vez más, un buen salario será condición necesaria, pero no suficiente. 


			

			 



			11. Muchos participamos en Internet por el mero hecho de hacerlo. El ego es una motivación crucial, y puede llegar a ser mucho más importante que una remuneración económica. 


			

			 



			12. Otros contribuyen desinteresadamente en Internet por el desafío que supone poder resolver un problema. Las organizaciones deben proporcionar a sus miembros oportunidades para resolver problemas. 


			

			 



			13. Por último, hay gente que contribuye al desarrollo de una buena causa, y que hace el bien, por el hecho en sí de hacerlo. Ninguna empresa debería perder la oportunidad de crear su imperativo categórico y hacer participar a sus empleados de él. Hacer el bien se convierte en fuente de riqueza para propios y extraños. 


			

			 



			14.  La información quiere ser libre, ubicua y accesible. También dentro de las organizaciones. Empeñarnos en mantenerla bajo llave, siempre supondrá un esfuerzo estéril a medio plazo. 


			

			 



			15.  Con formación bien entendida y honesta, y la información necesaria, cualquier persona es capaz de tomar decisiones  sencillas, a saber, el 99 por ciento de las decisiones de cualquier empresa, en cualquier momento. 


			

			 



			16.  En muchas ocasiones, disponiendo de la información necesaria, y con el tiempo suficiente o las herramientas adecuadas, el conocimiento generado por muchos es más preciso que el conocimiento generado por unos pocos. 


			

			 



			17. En un porcentaje mayor del que pensamos, a la gente no le  gusta que le digan lo que tiene que hacer. Casi todos preferimos poder decidir sobre nuestras responsabilidades y nuestras tareas. 


			

			 



			18. «El procedimiento perfecto» no es perfecto si no se cumple. Es cien veces preferible un procedimiento imperfecto que  ha sido definido y consensuado por los agentes involucrados, que se ven de esta forma comprometidos con su  ejecución. 


			

			 



			19.  Las personas son más sensibles de lo que pensamos a los  costes empresariales. Con la información necesaria, todos somos capaces de tomar decisiones que se ajustan e incluso mejoran dichos costes. 


			

			 



			20.  Los líderes 2.0 son profesores insistentes, no capataces intransigentes. Formadores que despiertan inquietud (motivan), recalcan con empeño los valores culturales de la empresa y se hacen incondicionales de la regla, midiendo hasta la saciedad para proporcionar a sus pupilos la información que necesitan para la toma de decisión. 


		


			 



			Redes personales de aprendizaje 


			En 2005, Rafael Gil perdió su tesoro. Su tesoro era una gran base de datos en Lotus Notes, con acceso centralizado al conocimiento universal corporativo del que disponen los consultores en Accenture. Rafa (@rgil en Twitter) había sido consultor hasta ese año, en el que decidió aceptar una oferta laboral para incorporarse como director de sistemas de Boyacá, una empresa española de logística «de las de toda la vida». Reconoce que sintió algo de pánico, y un poco solo, cuando habiendo implantado en Boyacá todo lo que ya sabía, se preguntó: «Y ahora por dónde sigo». Así que ese mismo año decidió abrir un blog, «Diario de un director de sistemas», aún vivito y coleando, para compartir su experiencia como responsable de sistemas de información de una empresa tradicional y conectar así con profesionales afines.  


			Crear un hub de conocimiento: «Había perdido el repositorio centralizado, así que ahora me tocaba a mí generar una red personal de aprendizaje. Suena pretencioso, pero en ello pensé al abrir el blog», reconoce Rafa. Gente que llegaría a comentar sobre sus experiencias y que, llegado el caso, le ayudarían a investigar cómo desarrollar nuevos proyectos. Desde el principio, conectó con personas muy interesantes con las que compartir cuitas profesionales, lo que también le suponía una inversión de tiempo considerable que se cuestionaba71 desde una perspectiva de productividad: 


			

			 



			Una de las dudas que yo tenía era si ese tiempo dedicado, digamos, a «cultivar» mi propia imagen, o ampliar conocimientos, era beneficioso o no para la compañía. En cierto modo, si robaba tiempo con ello. No me refiero al simple hecho de aprovechar lo aprendido, que evidentemente siempre es beneficioso para tu empleador, sino a si ese tiempo comentando o escribiendo en un blog o un tuit era algo más que tiempo robado. 


			

			 



			Ahora creo (o me autoengaño, puede ser) que la respuesta es un sí claro. Con la extensión de la comunicación por Internet, todos estamos más cerca y vale más que nunca la idea de «lo importante no es saber, sino tener el teléfono del que sabe».  


			

			 



			Un día, con la crisis económica afectando a los presupuestos de nuevas inversiones tecnológicas, Rafa se cuestionó el alto precio que la empresa pagaba por las licencias de Microsoft Exchange como plataforma de correo corporativo. Una opción válida parecía ser Google Apps, pero la experiencia comercial previa fue mala: no habían sido capaces de obtener un contacto comercial válido. Decidió consultar en Twitter, y alguien le facilitó la cuenta personal de un ingeniero de software de Google, que finalmente accedió a una demo. De aquella reunión salió una implantación de Google Apps para 400 cuentas de correo corporativas. 


			

			 



			Hace poco, validé alternativas de videoconferencia o de software financiero mediante preguntas y respuestas en Twitter o modelos de distribución mediante algunas preguntas en Quora. También pude comentar una idea de negocio, que en breve podré contar aquí, con expertos del mundo de social media y eCommerce a los que no hubiera podido acceder de forma tan sencilla si no fuera por una amistad labrada entre tuits y blogs. 


			

			 



			Recientemente tuvo que abordar la instalación de un sistema de eLearning, para dar formación a 1.500 profesionales distribuidos por toda la geografía española. Algún contacto le apuntó en Twitter a Moodle, una plataforma de software libre especializada en formación a distancia. Preguntando a su departamento de recursos humanos por un proveedor que pudiera ocuparse de la instalación de la plataforma, le llegó una oferta de una reconocida empresa por un importe cercano a 20.000 euros, lo cual excedía el presupuesto inicial. Reconoce que si hubiera dedicado cierto tiempo a buscar otras ofertas, quizá habría obtenido algún descuento significativo. Pero en su lugar, fue una vez más a LinkedIn y Twitter, y consiguió diversos contactos en cascada que tras unos cuantos saltos le conectaron con un joven profesional autónomo que colaboraba con diferentes universidades y llevaba varias implantaciones de Moodle. En una semana, y con un presupuesto no muy superior a 2.000 euros, la plataforma estaba en marcha. 


			Evidentemente, Rafa reconoce que también hay un trasfondo de marca personal en todo esto. Su blog le ha dotado de visibilidad como profesional del ramo. Ha sido invitado a participar en libros como Blogbook e INprendedores y, ahora, le ha llevado al libro que tienes entre manos. Cree que eso es bueno, y que es bueno para las organizaciones. De hecho, le permite evangelizar internamente. Hacia arriba, cuando, por ejemplo, durante una comida con su director general se quejó porque Correos le había invitado a participar con un artículo en su blog sobre comercio electrónico, mientras que ellos aún no habían desplegado su estrategia de comunicación 2.0 para su nueva plataforma de distribución logística que estaba a punto de ser lanzada. O evangelizar lateralmente y hacia abajo, dotando a sus colegas de una «cultura tecnológica» en una empresa no tecnológica. Rafa explica que muchos ya tienen cuenta en Twitter y, aunque no todos la usen para hablar, muchos están escuchando y aprendiendo. Un logro reciente, descubrirles el gran repositorio de conocimiento que es hoy Slideshare. 


			Se ha descentralizado el acceso al conocimiento. La balanza entre repositorios abiertos contra bases de datos cerradas ha cambiado radicalmente. La gente crea y comparte, vuelve a recoger de lo compartido, vuelve a crear y vuelve a compartir. El acceso y la búsqueda de estos fragmentos de conocimiento es más eficiente que nunca. Las personas se convierten en «centros de aprendizaje personales» interconectados con otros «CAP». La innovación es social.  


			Si quien tiene un amigo tiene un tesoro, Rafa perdió el suyo, pero encontró varias decenas de ellos gracias a eso. Ahora ya no se siente solo. Y su blog sigue en pie. 


			Ya sólo nos queda reflexionar sobre cómo hacer que la participación personal en medios sociales sume a los intereses corporativos, sin colisionar con ellos. Hablemos de las famosas guías de uso de medios sociales para empleados. Una herramienta de transición para las empresas que persiguen el grial. 


			

			 



			Pautas 2.0 para empleados que persiguen el grial 


			Cuando tengas este libro en tus manos, es más que posible que muchos de los empleados de tu empresa estén usando a título personal los medios sociales. Como hemos dicho, es  interesante fomentar su uso y aprovechar el conocimiento que ya tenemos dentro. Consensuar unas pautas «oficiales» es una práctica beneficiosa para eliminar la incertidumbre y conseguir que más gente publique sin miedo en sus perfiles online. 


			En mayo de 2010, Roberto Carreras publicaba en #TcBlog72 un extenso artículo sobre guías 2.0 para empleados. En él, Roberto hablaba de cómo las normas de Kodak73 fomentan la transparencia, la guía de Intel74 apela a la moderación en el uso de la dialéctica y la de IBM75 recomienda a sus empleados generar «valor» ayudando a la comunidad. Una buena guía de uso de medios sociales no se limita a fijar unas normas. Debe explicar además qué es la web 2.0, por qué es bueno el uso profesional a título individual de la misma, incluir una selección de herramientas disponibles, que no se limitan sólo a Twitter o Facebook, y una cuidada selección de enlaces de interés. Se podría añadir una lista de blogs de interés, o de comunidades específicas, herramientas de colaboración, y acentuar los beneficios de su aplicación en el día a día. Una buena guía debe concienciar sobre la amplitud del cambio de escenario, más que recoger un mero listado de pautas y herramientas disponibles. 


			

			 

			
			


			La guía de netiqueta de Territorio creativo 


			En septiembre de 2011, ante el creciente número de incorporaciones, decidimos publicar nuestra propia guía de uso en Territorio creativo. Evidentemente, tenemos poco que ver con otras empresas, puesto que toda nuestra actividad gira en torno a este mundo. Sin embargo, creemos que refleja el espíritu que debería impregnar este tipo de actividad. A la hora de elaborar la tuya propia, es recomendable que no dejes de echar un vistazo a algunas de las normas de las grandes empresas antes mencionadas. No debemos inspirarnos sólo en una, porque emanan directamente de la cultura única de cada empresa. 


			

			 



			Decálogo 2.0 para el buen «teceriano» 


			En Territorio creativo creemos que la participación en Internet enriquece a las personas y a sus proyectos profesionales. También creemos que lo que se ha dado en llamar «marca personal» complementa a la corporativa, y viceversa. Las barreras entre la vida profesional y personal se están diluyendo. Para bien. Los tecerianos (miembros del equipo de proyecto de Territorio creativo) entienden el valor de participar en el ágora 2.0. Y al hacerlo, deben sentirse libres de seguir su intuición y su sentido común. Para poner más en común dicho sentido quisimos dejar por escrito unas pautas que nos sirvan de guía en el uso profesional que hacemos de nuestros medios sociales personales.  


			

			 



			1. Participar nos hace mejores. Debatir, conversar, reflexionar en público. Mantener una red abierta y participativa a título individual nos hace crecer como profesionales y, en general, como personas. Participar aporta valor a nuestros clientes y a nuestros compañeros. No dejemos de hacerlo. 


			

			 



			2. Todos somos Tc. Territorio creativo es un proyecto que pertenece a los miembros del equipo. No existen interlocutores oficiales. Todo teceriano puede hablar en nombre de la empresa. Si se quiere, se puede dejar explícito que se trata de una opinión personal y que no se habla en nombre de la compañía. Pero cuando un teceriano habla, la marca Tc fluye en sus palabras. 


			

			 



			3. Mantener el espíritu de servicio. En el centro de nuestros valores, se encuentra el servicio al equipo y la fe en la comunidad. Dar y recibir. Prestando ayuda, cambiamos nuestro mundo para mejor. 


			

			 



			4. Sentido común teceriano. Mirando hacia dentro, tenemos «casi» todas las respuestas sobre lo que es adecuado o no al hablar de nuestra faceta profesional en medios sociales propios (léase blogs, cuentas personales en Twitter o Facebook, etc.) o de terceros (sin la administración del medio). Para preguntas sin respuesta, hágase uso del punto 10.5 del presente decálogo. 


			

			 



			5. Los límites de la confidencialidad. Territorio creativo cree en la transparencia radical, pero avanza paso a paso ;-) Existen límites a la «libertad de expresión» regulados por cláusulas de confidencialidad que en ocasiones se firman por contrato con un cliente. Esto no quiere decir que no se pueda hablar con nombre y apellidos de los proyectos en curso. Todo lo contrario. Pero si existe duda, se debe volver al  punto 4. 


			

			 



			6. Transparencia personal. Cuando un teceriano escribe sobre su actividad profesional, es adecuado redactar de forma que no queden dudas respecto a su vinculación profesional con Tc (o añadir un disclaimer). En Twitter no es posible por escasez de caracteres. Por eso se recomienda dejar claro en la bio que se trabaja en Tc. Nadie nos acusará de autobombo «encubierto» al citar, hablar o retuitear sobre un proyecto con un cliente. A su vez, en la web de Tc quedarán recogidos los proyectos en curso salvo petición expresa de un cliente. En ese caso, todo teceriano estará al corriente. 


			

			 



			7. Humildes, con prioridad a nuestro cliente. Siempre hay alguien que sabe más que uno. Por eso es conveniente ser humilde en las intervenciones públicas. Además, un teceriano siempre antepone al cliente. Tc no «define» estrategia, sino que «ayuda a» definirla. Ni crea una campaña, sino que trabaja con el cliente para crearla. Nunca estará de más recordar y agradecer que un cliente haya puesto su confianza en Tc.  


			

			 



			8. Somos fans del estilo cluetrain. Tc rehúye el estilo pomposo y hueco habitual de la comunicación corporativa del siglo XX. Se recomienda una escritura objetiva, descriptiva, amena y directa.  


			

			 



			9. Fieles a la netiqueta. Escribamos como si estuviéramos en presencia de la persona a la que nos dirigimos o del colectivo que mencionamos. La netiqueta está en el ADN de Tc: citar fuentes, ser humildes, respetar al prójimo, usar el humor, ser veraces, corresponder las muestras de cariño. 


			

			 



			10. Evitar espirales de violencia. Es aconsejable no ayudar a crear espirales de violencia verbal. Y respetar a quien no respeta, con una buena retirada a tiempo, llegada la ocasión. 


			

			 



			10.5.  Ayuda online en tiempo real. Si hubiera duda sobre cómo proceder en el ágora pública, un teceriano usará el móvil (voz, sms, whatsapp) para preguntar en tiempo real a otro teceriano (mayor edad digital, más meses en Tc o reconocido mentor espiritual). Si no se consulta en el acto existen dos riesgos: inhibirse o errar por desconocimiento. Ambos son igualmente indeseables. 


			

			 



			Los tecerianos somos activos y desinhibidos. Lo llevamos en nuestro ADN. Tenemos un derecho que es a su vez una obligación para mejorar nuestro mundo. Participemos. 
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			EcoTc: Un enfoque estratégico 
de marketing 


			

			 



			En febrero de 2010, María Gil de Antuñano, en aquel entonces directora de comunicación de Cemex, se puso en contacto con nosotros para hablarnos de un proyecto que nos embarcaría en el análisis de reputación más complejo que habíamos realizado hasta la fecha. Bucear a fondo en foros y blogs entendiendo qué se decía de Cemex, en qué términos se la atacaba y cómo se la defendía. Cuál era la dinámica de conversación local, respecto a la nacional, donde se disputaba la batalla ecologista por las canteras y las cementeras. Se identificaron actores y medios afines y contrarios, y se hizo una completa localización de las comunidades relevantes, que sirvieran como base de trabajo para el futuro. Se invirtieron cientos de horas en interpretar y clasificar miles de mensajes, ayudados por herramientas automáticas pero con un fuerte componente de análisis manual. Se catalogaron temas recurrentes, se detectaron blogs, se posicionó a Cemex y a su competencia. Terminado el análisis, se formularon unas recomendaciones estratégicas sencillas. 


			Revisando el documento de análisis con Joaquín Estrada, en aquellas fechas director general de Cemex España, se decidió poner en marcha el proyecto de implantación. Las sencillas recomendaciones estratégicas formuladas eran insuficientes para constituir un plan de acción, por lo que se decidió invertir otro mes para desarrollar un plan estratégico y un plan de acción que pusiera encima de la mesa hitos, tareas y responsables.  


			Fue entonces cuando decidimos lanzar un proyecto interno para formalizar una metodología de enfoque estratégico inspirada en los planes realizados hasta la fecha y que serviría para enfocar proyectos venideros. Desde el principio, entendimos que el énfasis debía estar puesto en los objetivos, en la cultura y en la organización y los procesos. Queríamos dejar claro que lo más visible –Facebook, blogs, Twitter– sólo llegaba al final, después de haber respondido a los porqués y los cómos. Y, sobre todo, que lo importante son las personas y los usuarios, no la tecnología.  


			Desde entonces, no hemos arrancado ningún proyecto sin dedicar un mínimo de dos semanas de análisis y seis de formulación estratégica. Un equipo mixto formado por nuestro cliente y nuestro equipo busca respuestas: ¿para qué?, ¿con qué gente?, ¿cómo mediremos el éxito operacional y el éxito estratégico?, ¿de qué y con qué frecuencia hablaremos en nuestros medios?, ¿cuál será la evolución de todo ello en los próximos dos años?  


			Hemos revisado planes estratégicos 2.0 que arrancaban enumerando las plataformas en las que la empresa debería estar presente con un perfil propio. Otras veces definían objetivos no ligados al negocio: «Alcanzar 10.000 fans en Facebook». La mayor parte muestra carencias evidentes: no hay análisis, faltan objetivos medibles, no se detalla la organización ni la gestión de riesgos. 


			

			 



			Metodología enfoque estratégico: EcoTc 
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			EcoTc es un acrónimo que agrupa los siguientes conceptos: 


			

			 



			• Etapas. Objetivos estratégicos y procesos de negocio afectados. Por un lado, busca fijar objetivos y los valores para medir la consecución de los mismos. Para ayudar en esta definición, la metodología recoge una hoja de ruta, una serie de etapas previsibles de introducción en el entorno de los medios sociales.  


			

			 



			• Cultura y personas. Fija una serie de valores 2.0 y recoge indicaciones para implantar una cultura 2.0 en la organización. 


			

			 



			• Organización. ¿Cómo afectan los objetivos definidos a las diferentes áreas de negocio? Denominamos nuestra visión de procesos «social customer engagement»: vinculación (comunicación, publicidad y community management), ventas, atención al cliente y cocreación. Se definen nuevas funciones y cómo se organizan los equipos y áreas de trabajo, y los flujos de trabajo (workflows) necesarios. 


			

			 



			• Tecnología. Una visión de la taxonomía general de social software puede ayudarnos a ver las necesidades de hoy y del futuro. Decisiones estratégicas sobre temas relacionados con software libre, cloud computing, también son abordadas en este capítulo del plan estratégico. 


			

			 



			• Comunidades. La evolución del target a la comunidad, la necesidad de construir comunidades y cómo se organizan y cómo se insertan en una red más amplia de nodos. 


			

			 



			Etapas: Los «para qué» del social media marketing 


			Todo plan estratégico requiere una fase de análisis. Deben detectarse las tendencias básicas que influirán en el desarrollo del proyecto a dos años vista. También debe realizarse un benchmarking mínimo del sector, tanto a escala nacional como internacional, y de iniciativas relacionadas, aunque su origen no sea corporativo o no sean empresas competidoras pero cuyo impacto sea relevante para nosotros. Identificar las mejores prácticas mundiales tampoco estará de más, porque nunca se sabe en manos de quién acabará un plan estratégico, ni se debe imaginar que todos saben lo que pensamos que todo el mundo sabe: volver a hablar de Starbucks, aunque suene a déjà vú, puede ser de utilidad para personas no familiarizadas con estos temas. Por otro lado, en el análisis interno es útil comprender el grado de avance 2.0 de la organización, revisar qué esfuerzos estratégicos o tácticos se han realizado hasta la fecha. ¿Cuál es el grado de penetración de la cultura 2.0, de la que ya hemos hablado, en la organización? En el capítulo catorce del libro, como anexo, se encuentra una descripción detallada de las subfases y tareas del análisis que nos ayudará a fijar los objetivos estratégicos. 


			A la hora de pensar en los objetivos, recordemos que deben ser concretos y medibles. «Queremos conseguir relaciones de calidad con nuestros fans.» ¿Relaciones de calidad? ¿Nos referimos al tradicional –e intraducible– engagement? ¿Cómo se mide? ¿Qué es una relación de calidad? También debemos ligarlos a objetivos de negocio. «Queremos ganar 50.000 fans en 10 meses.» ¿Vale cualquier tipo de fan? ¿Importa que interactúe o no? ¿Regalamos algo? ¿Se hacen fans y nunca más vuelven a decir «hola»? ¿O estamos buscando conseguir impactos de nuestros mensajes en el mayor número posible de personas? A lo mejor estamos pensando en invertir dinero en un nuevo medio como Facebook y reducir inversión en otros medios tradicionales. Ese objetivo, aun cuando suene a siglo XX y a publicidad tradicional, al menos ya es más cuantificable y justificable, si nuestros mayores sólo entienden de impactos y GRP. 


			Cuando nos encontramos con objetivos estratégicos bien expresados, se reconoce en el acto al «imprendedor» que sabe qué busca y conoce el terreno en el que navega. Revisemos algunos «para qué», que pueden ayudarnos a pensar en nuestros propios objetivos: 


			

			 



			• Para llegar a segmentos donde la publicidad tradicional ya no llega. Se trata de un objetivo publicitario muy concreto. Algunos segmentos, en especial los jóvenes, que son más inmunes a la publicidad tradicional, están usando de forma intensiva las redes sociales (y sus móviles). Establecer un objetivo semejante, significaría prolongar un objetivo estratégico de mercado, que nos define un target concreto. Una variedad de este objetivo, podría ser llegar de forma eficiente a nichos de mercado a los que es caro llegar con medios tradicionales. Los medios sociales «autosegmentan» por intereses a gente muy difícil de reunir con otros medios. Para alcanzar este objetivo tendremos que trabajar la «sociabilidad» del contenido. 


			

			 



			• Para innovar. Somos fervientes defensores de las tecnologías 2.0 como vehículo de innovación. El problema de este objetivo es cómo medirlo. ¿Existen parámetros previos en la organización? ¿Hablamos de número de mejoras introducidas? 


			

			 



			• Para escuchar a nuestros clientes y aprender con ellos. Escuchar no es la disciplina mejor ejecutada en las grandes organizaciones. Tendremos que precisar dónde vamos a escuchar: ¿entornos sociales?, ¿abiertos?, ¿cerrados? ¿Clientes y no clientes? También habrá que establecer cómo sabremos que estamos «aprendiendo con ellos». ¿Mejoras introducidas a través de la retroalimentación recibida? 


			

			 



			• Para incrementar la notoriedad de nuestra marca. Esto podría medirse de forma casi inmediata contabilizando en las diferentes redes o entornos (foros, blogs) las menciones de nuestra marca y las de nuestra competencia. ¿Queremos además medir que las menciones sean positivas? 


			

			 



			• Para fidelizar a nuestros clientes con nuevas herramientas. Una variedad del objetivo de las «relaciones de calidad». Pero más concreto: fidelizar a clientes existentes. Puede tratarse de la prolongación 2.0 de programas de fidelización existentes o, simplemente, de nuevas herramientas para comunicarnos con un cliente cada vez más «social». Habrá que medir la satisfacción de los clientes y, en caso de ser necesario, el ARPU (ingresos medios por usuario). 


			
			 

			
			•Para mejorar nuestra reputación corporativa. Cuando se mejora la reputación online se mejora la reputación corporativa «general». Y los medios sociales ayudan a ello. Además, como hemos comentado antes, se puede innovar y forzar para que dicha innovación sea percibida.  


			

			 



			•Para crear una comunidad de evangelistas. Que: a) nos prescriban; b) nos defiendan; c) nos escuchen; y d) nos hagan ser mejores. Fijemos algún número para esa comunidad. Centrar esfuerzos en unas pocas decenas, cientos o miles de personas puede tener sentido si entendemos que la propagación boca a boca se producirá en la red. 


			

			 



			• Para fomentar en nuestros empleados un orgullo de pertenencia. Muchas veces marcamos un objetivo de engagement de la empresa y los empleados. La camaradería social entre empleados y la conexión con los medios «oficiales» de la empresa incrementan el sentido de pertenencia. A veces, medirlo es tan sencillo como evaluar la progresión con la que los empleados deciden poner en sus perfiles sociales que trabajan en la empresa.  


			

			 



			• Para vender más. Hemos dedicado un capítulo entero a las ventas y el social commerce. Las redes sociales pasan de ser un entorno de relación para convertirse además en un entorno de prescripción y de venta a través de la relación. Si ponemos la venta como lo primero, podríamos ahuyentar a la comunidad. Si ponemos el bien de la comunidad como lo principal, llegaremos a la venta. 


			

			 



			• Para llevar tráfico a mi web o mejorar mi posicionamiento. A veces, un objetivo estratégico sencillo como éste es muy eficaz. Por un lado, los medios sociales generan tráfico a las webs corporativas. Por otro, la dirección de cualquier empresa lleva diez o quince años entendiendo para qué sirve una web corporativa y ahora empieza a entender además que es importante salir bien en Google. 


			

			 



			A modo de hoja de ruta, hemos definido unas etapas para esquematizar la introducción de una empresa en el entorno de los medios sociales que a la hora de fijar objetivos puede ayudarnos. 


			

			 



			Etapas: La inmersión paso a paso 


			El análisis sugerido en el apartado anterior nos proporcionará una idea de dónde nos encontramos y de las etapas que nos quedan por recorrer en el camino al grial de la web social. Es probable que cuando leas este libro tu empresa esté recorriendo ya las últimas (o, al menos, eso nos gustaría pensar). Pero no debemos olvidar de dónde venimos ni asegurarnos de que se queman ciertas etapas. Un tramo sin recorrer nos aleja del grial de la conversión real. El orden en el que se exponen suele ser el recomendado a la hora de abordar cada estadio, pero, evidentemente, no tienen por qué ser cronológicas, ni secuenciales. 


			

			 



			Escuchar: ¿Cómo lo hacía Sanitas en 2004?  


			Alberto Gómez Aparicio es uno de esos famosos «imprendedores». En 2004 era director de Internet en Sanitas (hoy es socio director de Territorio creativo). En aquel entonces monitorizaba todo lo que se decía de Sanitas en Internet. No usaba herramientas costosas ni sofisticadas. Utilizaba unas alertas configuradas con palabras clave como «Sanitas», «seguros médicos», los principales hospitales y algunos otros, como nombres de médicos relevantes. Usaba para ello herramientas gratuitas como Technorati (technorati.com) o Google. Cada vez que se publicaba un comentario o artículo al respecto, Alberto recibía la alerta a través de su lector RSS, que además le servía de «almacén». Algunas veces eran clientes de Sanitas que se quejaban del trato recibido o, por el contrario, que recomendaban un médico o un hospital concreto. A veces hablaban y comparaban diferentes seguros. En cualquier caso, Alberto solía organizar la información, clasificarla, y luego la hacía circular internamente a los departamentos involucrados por si podía servir para mejorar o diseñar nuevos servicios. 


			Seleccionar fuentes de interés, entender los códigos de comunicación y la cultura de los usuarios creadores y consumidores de contenidos. Monitorizar mediante aplicaciones al uso, gratuitas o de pago, las apariciones de nuestra organización, de las marcas del sector y de los temas importantes del sector en el que nos movemos. Escuchar es la primera tarea que toda organización debe abordar para comenzar a moverse en los terrenos 2.0. Evidentemente, en función del sector o del tamaño de la empresa, la cantidad de términos monitorizados y de alertas variará de manera considerable. En todo caso, siempre es sorprendente ver la reacción de alguien que escucha la red por vez primera. 


			

			 



			Conversar: Entablar diálogos reales y humanos 


			Es evidente que a muchas organizaciones les cuesta morderse la lengua. Pero no por ello deja de ser conveniente establecer un período en el cual escuchamos y entendemos los códigos de los diferentes medios sociales, quién es quién y cómo se relacionan los diferentes nodos. Lo cierto es que en 2005 no dejaba de sorprender que algún representante de una marca entrara a comentar en un blog, a rebatir argumentos en un post o, simplemente, para aclarar los términos con los que se había hablado de un producto o de una empresa. Hoy en día es algo mucho más habitual. Cuando Alberto G. Aparicio comenzó a responder personalmente, firmando como «director de Internet», a los comentarios vertidos sobre Sanitas, la sorpresa de muchos clientes y de algunos médicos «asociados» fue mayúscula. Algunos lo agradecían, otros se retractaban de sus acusaciones, con frecuencia escasas de mesura y tacto. La mayor parte de las veces, simplemente, seguían la conversación, y muchas quejas o comentarios que podrían haber pasado a mayores quedaron resueltos mediante el diálogo, como en tantas ocasiones sucede. 


			

			 



			Construir: Banco Sabadell en las redes sociales 


			Llega un momento en que la empresa toma la decisión de «oficializar» su presencia en los diferentes medios sociales como complemento a su presencia online a través de la web corporativa. En esos casos, es normal que se reserven los nombres en diferentes plataformas habituales, como Twitter, YouTube, Facebook, LinkedIn, Slideshare, etc., y que se comience con una creación sencilla de contenidos, habitualmente corporativos. A veces, se decide incluso establecer un agregador de los diferentes canales en algún sitio de la web corporativa, que sirve al mismo tiempo como repositorio común y para dotar de «oficialidad» a dichos canales. 


			Éste es el caso del Banco Sabadell, una entidad bancaria con larga tradición de uso de canales sociales, que mantiene un subdominio, http://socialmedia.bancsabadell.com, para agregar noticias desde su blog, sus tuits, su canal en Facebook, vídeos, fotografías, etc. 


			

			 



			Crear: A Iberia le gusta volar 


			Iberia creó un blog llamado «Me gusta volar», que destaca por la calidad y amenidad de sus artículos. Así lo describió Pablo Herreros, ya mencionado antes, en su blog: 


			

			 



			Tienen dos tipos de estrategia de contenidos: posts sobre destinos turísticos (interesantes y llenos de color) y posts que encargan a blogueros conocidos, para aprovechar así su tirón –son gente muy seguida en medios sociales–, lo que ayuda a Iberia a que sus posts lleguen a más gente. Pero lo que más distingue al blog de Iberia del de Renfe es que la compañía aérea comparte contenidos que sí son únicos y diferenciados. Posts que te enseñan curiosidades sobre cómo se trazan las rutas de los aviones, por ejemplo. Contenidos relacionados con el mundo de los aviones pero con poquísima presencia de Iberia y de sus productos.76 


			

			 



			Crear contenidos de calidad en tres ejes: identidad, utilidad y entretenimiento. Ya explicamos cómo Correos utiliza diferentes medios para posicionarse en el entorno del comercio electrónico. Los contenidos configuran nuestra identidad digital. Si creamos además un contenido de utilidad para una audiencia determinada, nos permitirá destacar en un entorno cada vez más saturado. 


			

			 



			Dinamizar: El eBook de Puleva 


			En la primera mitad de 2009, Puleva inauguró su presencia oficial en Facebook77 y Twitter (@pulevasalud). Desde entonces, ha usado dichos canales principalmente para difundir los contenidos de su portal. Avanzado el 2011, se propuso conseguir más «fans» en Facebook para proporcionar más difusión a los contenidos. Para ello decidió regalar un eBook titulado El estilo de vida cardiosaludable, del doctor José Luis Martí, lo cual en poco tiempo le reportó 10.000 nuevos fans.78 


			Puleva perdió posteriormente bastantes de los seguidores que se apuntaron para conseguir el eBook. Comentamos esta acción para demostrar que las acciones para dinamizar una comunidad ya existente no tienen por qué ser muy creativas ni llenas de fuego de artificio. Más adelante hablaremos de cómo configurar y definir planes para dinamizar los medios sociales. Reuniones con blogueros, pruebas de producto, concursos, aplicaciones (móviles o en Facebook), podemos llegar hasta donde la creatividad nos alcance. Lo normal es que funcionen mejor las acciones sencillas y que aportan valor real para el usuario. 


			

			 



			Medir: El cuadro de mandos de Movistar 


			Medir nuestra actividad en medios sociales es relativamente fácil. Fijar un cuadro de mandos estratégico para mostrar a la dirección de la empresa la evolución de un proyecto, ya no es tan sencillo. Ligar estos resultados al retorno de la inversión, que se traduce en menores costes y mayores ingresos, es casi misión imposible. En el capítulo trece daremos más pistas sobre análisis y medición. La mayor parte de las empresas están midiendo ratios operativas, que aportan poco significado al negocio. Como este tipo de proyectos suelen incluirse dentro de las actividades de innovación de las empresas, tampoco puede ser adecuado obsesionarse con el retorno de la inversión, pues no siempre existirá. Aunque ello no deba paralizar la inversión en innovación. 


			Un año después del arranque oficial en medios sociales de Movistar, el cuadro de mando definido por Ángel Luis Rivera se ha consolidado. En él, con frecuencia mensual, se recogen la actividad en Facebook, Tuenti, Twitter y foros propios; el incremento de usuarios en cada plataforma; la cuota de usuarios respecto a los competidores directos; y algunos datos relevantes y particulares de cada plataforma, como los usuarios activos en Facebook o el tiempo de respuesta en los foros. Además, se mide la popularidad en términos de share of voice (cuota de menciones respecto al total de menciones de todas las operadoras), y el sentimiento, con el porcentaje de las menciones positivas, negativas o neutras. Para ambas se utiliza Artemis, una herramienta de monitorización del Grupo Havas. 


			

			 



			Integrar: La comunidad dentro de los procesos  


			Cuando el cliente o la comunidad participan en alguno de los procesos de negocio, hablamos de la integración social, algo que va mucho más allá de la comunicación 2.0. Nos acercamos al grial y nos referimos en términos de crowdsourcing, cocreación o innovación social. El capítulo diez en su totalidad está dedicado a esta fase que dentro de nuestras áreas de social customer engagement hemos bautizado como cocreación o innovación social. En el mencionado capítulo describiremos cómo Bankinter desarrolla un laboratorio de prueba de productos con sus clientes o cómo se concibió el Fiat Mio, un prototipo desarrollado de forma colaborativa en Brasil bajo licencia Creative Commons. 


			

			 



			Cultura y valores 2.0 


			La web social está consolidando valores tradicionales sobre los que se han construido las sociedades civilizadas y que, en ocasiones, se han visto traicionados por el uso corporativo de los medios tradicionales. Recuperar estos principios es parte del trabajo que hay que acometer en un proyecto de marketing en medios sociales. 


			Con el apogeo de los blogs se creó una blogcultura79 que bebía a su vez de la ética hacker.80 Se formalizaron diferentes normas de netiqueta –citar la fuente, enlazar, aceptar comentarios, participar en las conversaciones–. El boom de las redes sociales ha dado pie a nuevas normas no escritas que, una vez más, quedan sepultadas por la masificación del uso de las mismas.  


			Cualquier proyecto de futuro deberá atender a una serie de principios que la transparencia implícita en el entorno 2.0 viene prácticamente a imponer: 


			

			 



			• Honestidad. En un entorno transparente, la mentira, aparte de estar mal vista, se descubre con cierta facilidad. Si queremos ocultar problemas serios con nuestros servicios o productos, es mejor mantenernos al margen de la web social. Aunque igualmente los problemas estarán en boca de todos, al menos no nos veremos obligados a mentir. 


			

			 



			• Respeto. Tratar a los demás como nos gustaría ser tratados a nosotros mismos, participar con educación y con la mente abierta. Ser conscientes de la diversidad de culturas y de opiniones. Como la mili nos enseñaba que el mundo estaba compuesto de mentalidades muy diferentes a la nuestra, los medios sociales pueden ser un baño de multitudes. Todo empieza por el respeto mutuo. 


			

			 



			• Humildad. Los primeros blogueros descubrieron rápidamente que siempre había lectores que sabían más que ellos y lo demostraban en el acto en forma de comentario al artículo recién publicado. Debemos conocer nuestras limitaciones y estar dispuestos a aprender de los demás. Aportar conocimiento y tener una opinión clara y concreta está bien visto, pero la prepotencia y la inflexibilidad suelen terminar con el fracaso social. 


			

			 



			• Generosidad. Compartir información y activos digitales de valor con la sociedad es un acto de generosidad que construye nuestra identidad. Ser de utilidad al prójimo, invertir nuestro tiempo sin esperar contrapartida, ayudar en lo posible. Apostemos por hacer el bien sin esperar nada a cambio, como decía Dale Carnegie, y llegarán los amigos y la influencia. Busquemos el bien propio, sin importarnos el ajeno, y se notará a la legua que estamos trazando estratagemas sospechosas. 


			

			 



			• Reciprocidad. Es cortés ser justos y corresponder a un elogio, a un favor. Otorgar visibilidad al trabajo de los otros no es más que un acto de buena educación y de agradecimiento. En muchas ocasiones, el límite entre el elogio y la adulación es difuso. No pequemos por exceso, pero tampoco por defecto. 


			

			 



			• Colaboración. La cultura peer-to-peer (entre pares) y la colaboración, personas trabajando de forma coordinada, ayudada por tecnologías que facilitan la cocreación de obras cooperativas. 


			

			 



			• Apertura. El software libre nos ha enseñado que los entornos colaborativos abiertos crean mayor valor que los cerrados. 


			

			 



			Sensibilización 2.0 


			¿En qué consiste el teorema «link saliente = link entrante»? Cuando un bloguero pone un enlace a otro blog, el propietario de este último blog se apercibe de ello, ya sea mediante un sistema de búsqueda que avisa de nuevos enlaces entrantes (como en blogsearch.google.es) o porque el sistema de estadísticas muestra tráfico entrante desde ese enlace. Es casi seguro que el bloguero se sentirá halagado, «esta persona debe de ser inteligente, me ha enlazado», pensará. Quizá se suscriba al blog y lo lea de vez en cuando. Quizá un día, más adelante, enlace desde su propio blog al bloguero principiante a la hora de abordar una temática que éste haya tocado inicialmente. Esta práctica habitual para dar a conocer un blog es ahora muy utilizada en el proceso de tuit y retuit. Yo te retuiteo y así puede que me conozcas, me sigas y que un día hagas lo propio. 


			Hemos impartido cientos de seminarios y horas de formación, y no dejamos de sorprendernos. Explicamos esta sencilla regla, unida al principio de «reciprocidad» que hemos expuesto, para hacer notar así el valor de dar y recibir. Por un lado, el enlace genera visibilidad. Por otro, enlazar a fuentes originales, o de inspiración, proporciona a nuestros lectores un segundo nivel de lectura y dota al artículo de contexto. Como casi siempre, el interés ajeno y el propio son dos caras de la misma moneda. Sin embargo, no siempre es evidente el valor oculto de una acción. Nuestra experiencia demuestra que, en muchas ocasiones, la falta de cortesía o de buen comportamiento en Internet no es tanto por maldad, sino por falta de conocimiento y de reflexión. 


			
			 

			
			Programa de sensibilización 2.0 
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			Educar a la empresa en los valores expuestos es una labor ardua. Podría parecer similar a la de un catequista que quiere evangelizar a un rebelde grupo de conversos. Todas las áreas y empleados de la organización deben conocer y entender lo que la cultura 2.0 implica para la entidad, con énfasis en las áreas de atención al público, pero no sólo en ellas. 


			Tanto si se impulsa desde recursos humanos como si se crean grupos de trabajo como BlueIQ de IBM, es conveniente crear un programa de sensibilización 2.0, en el que destacaríamos tres áreas de trabajo: 


			

			 



			• Formación. Planes formales, apoyados en documentación y otros materiales multimedia, con posibilidad de establecer sesiones online de formación. 


			

			 



			• Información. Utilizar los canales ya establecidos y además diseñar nuevos canales de información para sensibilizar sobre la utilidad de las herramientas sociales y sobre su uso por parte de los empleados. Puede ser interesante establecer foros de debate sobre buenas prácticas y links de interés sobre el uso de los medios sociales que ayuden a producir implicación. 


			

			 



			• Dinamización. Aplicando las reglas de creatividad que explicaremos más adelante, deben establecerse planes de dinamización internos para generar notoriedad y vinculación con los programas de sensibilización 2.0. 


			

			 



			Organización: Procesos, equipos y procedimientos 


			Como ya hemos dicho, el marketing en medios sociales impacta en todas las áreas de la organización, más allá del departamento de marketing. Tendremos que revisar estratégicamente las funciones corporativas afectadas, redefinir procesos existentes e incorporar nuevos procesos. Después deberemos definir la organización de los equipos de trabajo, revisar el organigrama y establecer las responsabilidades de las áreas existentes o de las nuevas áreas surgidas a raíz de los nuevos procesos. Por último, tendremos que dibujar los flujos de trabajo con el nivel de detalle suficiente para poder ejecutar los nuevos procesos sin sobresaltos. 


			

			 



			«Social customer engagement»: Procesos de relación 
con el cliente 


			La taxonomía de servicios de Territorio creativo recoge las áreas de trabajo o procesos de primer nivel, involucrados en proyectos de social media marketing. Las áreas horizontales (claras) agrupan tareas de soporte en todos los proyectos. Las áreas verticales centrales (oscuras) son los cuatro procesos principales que pueden caracterizar un proyecto: vincularse con el cliente, procesos de ventas, de soporte a cliente o de innovación. Estas cuatro áreas resumen nuestra visión del social customer engagement (SCE), una evolución del social CRM que rebautizamos para no confundir con la categoría de social software orientada a la gestión de relación con el cliente social. Por su relevancia, los cuatro capítulos que conforman la tercera parte de este libro están dedicados a esas cuatro áreas. 


			

			 



			Proceso «social customer engagement» 
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			Los procesos de gestión de la relación  con el cliente social 


			En noviembre de 2010, exponíamos en #TcBlog nuestra visión sobre el social customer engagement, al que aún denominábamos social CRM. Se aleja de la visión más clásica, porque abarca conceptos de marketing más allá que los denominados softwares CRM. Dejamos aquí el post ligeramente adaptado para no confundir con la antigua terminología. 


			

			 



			Social customer engagement: ¿El futuro del marketing  


			en medios sociales? 


			Ésta es la definición que Paul Greenberg, hizo del CRM 2.0: 


			«CRM 2.0 es una filosofía y una estrategia de negocio, apoyada en una plataforma tecnológica, junto a parámetros empresariales, procesos y funcionalidad o características "sociales", diseñada para vincular al cliente en una conversación colaborativa que persiga un beneficio mutuo en un entorno transparente y de confianza. Es la respuesta "corporativa" a la propiedad de la conversación por parte del cliente.» 


			Algunas consideraciones previas sobre nuestra visión del social customer engagement: 


			

			 



			• El SCE no es software. Es un conjunto de procesos, técnicas, metodologías orientados a integrar los medios sociales en la relación con el cliente, que se verán «lógicamente» apoyados por la tecnología. 


			

			 



			• SCE es la capa de contacto con el cliente, del marketing en medios sociales. No todo es SCE en el marketing 2.0: hay componentes de organización, culturales y de branding o identidad digital 2.0. 


			

			 



			• Monitorizar los medios sociales es una parte pequeñita del SCE, y monitorizar por monitorizar, sirve más bien para poco. 


			

			 



			• El tan traído y llevado «community management» es una parte pequeña del «social customer engagement» (dentro de lo que nosotros denominamos «vinculación», una de las cuatro patas del SCE). 


			

			 



			• SCE es un concepto empresarial «de negocio», no una paranoia buenrollista de gurús flower power que un día llegarán a proclamar que esto del social media acabará con el capitalismo. 


			

			 



			A continuación, las cuatro áreas en las que dividimos nuestra visión del social customer engagement: 


			

			 



			• Engagement (vinculación). Relación con clientes potenciales o actuales a través de medios sociales, mediante community management, pero también con acciones de awareness (PR 2.0, viralidad, etc.). Y, por supuesto, acciones de fidelización de clientes basadas en medios sociales. Estrechar lazos con «la comunidad», en sentido «abstracto», mediante los medios sociales. 


			

			 



			• Social commerce (ventas). Desde aproximarse al social shopping hasta cosas tan sencillas como que nuestra fuerza de ventas utilice LinkedIn para optimizar las relaciones personales con prospects. También incluye la «escucha comercial activa» y el desarrollo de funcionalidad social orientada a generar tráfico a tiendas online. O de recomendaciones de usuarios online (desde conceptos como el social sign-on hasta un blog sencillote). 


			

			 



			• Social support (atención al cliente). Recoge los esfuerzos por integrar los contactos con clientes en medios sociales con los sistemas de CRM y atención al cliente corporativos. Hablamos de definición de procesos de trabajo (workflows), de integración de canales y de gestión/resolución de incidencias (no de community management). 


			

			 



			• Cocreación (innovación). Open innovation, talento interno y externo colaborando para crear y mejorar productos y servicios. Investigación online y monitorización orientada a la innovación. Idea storms. Esta última área es cuestionada a veces como parte del CRM, pero creemos que sería un error dejar al cliente fuera de la innovación empresarial. 


			

			 



			Evidentemente, sólo se trata de una visión. No hay dogmas, y las fronteras entre las áreas definidas son difusas y permeables. 


		

		
		

			 



			Identificar «stakeholders» 


			Como hemos explicado, los medios sociales pueden trastocar la organización corporativa habitualmente basada en departamentos como el marketing, la comunicación, la atención al cliente o la investigación de mercado. Existen nuevas funciones que deberán ser desempeñadas por nuevas figuras a tiempo completo o parcial. 


			

			 



			• Social media mánager. Responsable de la definición estratégica y la coordinación de las principales actuaciones en el ámbito SMM dentro de la empresa. 


			

			 



			• Community mánager. Principal responsable de la ejecución de la comunicación bidireccional de la empresa en medios sociales. Necesita empatía social, conocimiento de la cultura 2.0, habilidades comunicativas habladas y escritas, seniority dentro de la organización y capacidad de interlocución con clientes y representantes de medios sociales profesionales. 


			

			 



			• Centro de excelencia SM. Cuando la organización es grande, puede ser conveniente crear un órgano interno multidisciplinar para compartir experiencias y aprendizaje, que sirva asimismo de órgano promotor del uso de los medios sociales en la organización. 


			

			 



			• Empleados evangelistas. La sensibilización 2.0 debe tener como foco a todos los empleados. En algunos casos, esta relación será formal, por la participación definida en medios sociales corporativos de la empresa, como los blogueros de Telefónica Grandes Clientes. 


			

			 



			• Evangelistas externos. Buscar el acercamiento a evangelistas externos que se hayan identificado de forma natural, dándoles un trato privilegiado y haciéndoselo sentir, y también involucrarlos en ciertas actividades de la empresa. En ocasiones, esta relación llega a estar formalizada en la gestión de comunidades propias, como en el caso de los superusuarios de la comunidad de Giffgaff , que se narra en el capítulo nueve. 


			

			 



			• Stakeholders corporativos y externos. Debemos identificar los diferentes grupos relacionados con la organización (internos y externos) que se verán afectados por los cambios organizativos, y plantear una comunicación eficaz hacia esos grupos. 


			

			 



			¿A quién rinde cuentas un CM o un SM mánager? Esta pregunta fue la estrella del año 2010. Lo cierto es que puede haber un informe a varios departamentos, como es el caso de los dos community mánager de Correos, Pedro Marqueño (tecnología) y Eduardo Cicuéndez (comunicación). Lo importante es que la función se encuentre en un área capaz de liderar el cambio dentro de la compañía; en algunos casos (o incluso sectores) es más habitual que esa área sea marketing, en otros, comunicación. También podría tratarse del área de atención al cliente o de desarrollo de producto. En general, dependerá de cada compañía. 


			

			 



			Nuevas funciones, nuevas responsabilidades 


			Para abordar el proceso de transformación interna, es recomendable crear un área de social customer engagement que coordine los esfuerzos interdepartamentales para poner al cliente social en el centro de la organización. Esta «función», que podría ser temporal, puede establecerse como área formal, subárea dentro de un departamento existente o en una función distribuida. Independientemente de su ubicación en la organización, he aquí algunas responsabilidades del área: 


			

			 



			• Coordinar las iniciativas «social media». Establecer «mejores prácticas» en SM, guías de estilo y de uso empleadas, sistemas de medición, coordinar iniciativas convergentes. 


			

			 



			• Mejores prácticas y metodología SM. Servir de referencia a la hora de abordar iniciativas, manteniendo un listado exhaustivo de iniciativas SM, mejores prácticas, guías de estilo y de uso, metodologías. 


			

			 



			• Consultoría interna. En aquellas ocasiones en las que se necesite una coordinación organizativa descentralizada (sucursales, business units u otros clusters geográficos).  


			

			 



			• Desarrollar relaciones con principales actores SM. Mantener relaciones con los jugadores en social media y obtener ventajas de canalizar dichas relaciones. 


			

			 



			• Liderar la innovación. El entorno 2.0 está en continuo movimiento. El área mantendrá un observatorio tecnológico formal o informal (compartido en cualquier caso) y establecerá un benchmarking permanente de iniciativas 2.0 nacionales e internacionales, lo cual le permitirá tener los argumentos para reaccionar y defender nuevas iniciativas.  


			

			 



			• Ejecutar la gestión de comunidad. No siempre la gestión de la comunidad tiene que ser ejecutada por integrantes de esta área, pero normalmente los gestores de comunidad estarán próximos a esta área. 


			

			 



			• Dar soporte a la dinamización interna. Ayudar en las iniciativas internas de sensibilización 2.0. e impartir formación. 


			

			 



			Por el carácter interdepartamental de la función, es recomendable establecer un grupo de trabajo horizontal para coordinar la paulatina implantación de la funcionalidad social en la empresa 2.0. En este comité se coordinan acciones o calendarios, se estructuran los flujos de trabajo interdepartamentales y se participa en decisiones estratégicas o tácticas de especial relevancia. 


			

			 



			Coordinación corporativa y local 


			Cuando se trata de una organización multinacional o territorial dispersa (con áreas geográficas comerciales, sucursales, establecimientos comerciales u otros emplazamientos geográficos), es recomendable homogeneizar la presencia de la marca en medios sociales y establecer ciertos criterios y guías corporativas. Ello no implica la imposición de normas estrictas, sino establecer unos mínimos de identidad digital corporativa. 


			

			 



			• Identificar interlocutores dentro de cada unidad de negocio local. En una empresa grande, cada unidad de negocio tiene sus propios planes estratégicos, mercados y segmentos. Es conveniente que exista un responsable local para garantizar la coordinación desde el área de social media corporativa. 


			

			 



			• Definir un libro blanco de mejores prácticas. Las guías de identidad corporativa deben quedar por escrito. Orientación editorial, de netiqueta corporativa, tecnologías, algunas de las cuales tendrían que ser centralizadas, como las herramientas de monitorización, etc. 


			

			 



			• Dar soporte desde la unidad corporativa. Que el social media mánager corporativo coordine la actividad homogeneizando informes de actividad y asegurando los esfuerzos para cumplir con los principios de identidad digital. Asesorar y asegurar la formación necesaria y el manejo de los manuales de uso y herramientas 2.0 


			

			 



			• Detectar mejores prácticas y difundirlas dentro de la organización. Las unidades nacionales pueden requerir trabajar con agencias locales. Ayudar a difundir iniciativas locales de éxito será una clave de productividad para la marca global.  


			

			 



			Flujos de trabajo 


			Las relaciones entre los agentes y las funciones definidas deben quedar por escrito en forma de procedimiento. En especial aquellas tareas que no existían previamente y que necesitan de cierto consenso en la organización. A título ilustrativo, algunos procedimientos que deben ser definidos: 


			

			 



			• Creación de medios sociales corporativos. Cómo se define un nuevo medio social corporativo, en redes existentes o en nuevas plataformas, qué áreas se ven afectadas, cómo se relaciona con los demás medios. 


			

			 



			• Generación de contenidos. Qué contenidos son publicados, con qué frecuencia y cómo pueden las diferentes áreas participar en esa publicación o sugerir nuevos temas.  


			

			 



			• Atención al cliente. Cómo se atienden las incidencias y reclamaciones realizadas a través de los medios sociales. 


			

			 



			• Gestión de crisis. Cómo se detectan, cómo se reacciona y qué mecanismos existen para responder en el mínimo tiempo posible. 


			

			 



			• Monitorización y retroalimentación. Cómo se monitorizan las menciones y se distribuye internamente la retroalimentación de interés a los departamentos involucrados. 


			

			 



			Caso NH Hoteles: Afrontar el reto multinacional 


			Cuando amanece en Europa, es todavía noche cerrada en Buenos Aires. En Madrid, miles de personas cogen el transporte público mientras sus homólogos duermen al otro lado del Atlántico. ¿Cómo aprovechar las posibilidades de los medios sociales cuando tu comunidad y tu mensaje es global? 


			NH  Hoteles es una compañía hotelera de origen español con fuerte implantación en Europa y América Latina, que cuenta con 400 hoteles en 25 países. El negocio hotelero es muy intensivo, con una relación directa con el cliente (facetime) durante el tiempo de su estancia. Y ello sin contar la fase previa y posterior a la estancia. Es, por lo tanto, un negocio con un componente emocional, acentuado en la entrega del servicio. La vinculación surge de la empatía. Sólo podremos trabajar en esa empatía si nos relacionamos con nuestra comunidad de una forma adaptada a su realidad cotidiana, y esa adaptación puede enfocarse desde el punto de vista lingüístico y local. ¿Cómo enfocamos, además, la presencia en medios sociales propios teniendo en cuenta la complejidad organizativa inherente a toda gran empresa? 


			NH Hoteles decidió implementar un modelo de relación centrado en el usuario, tratando de que fuera él mismo quien decidiera de qué manera quería relacionarse con la compañía. Dado que la importancia de los propios hoteles en la entrega del servicio es grande, se planteó un doble esquema de implantación a largo plazo. Los hoteles dispondrían, en general, de presencia propia en plataformas sociales (tanto más importante en plataformas de geolocalización) con un enfoque principal en la relación con el cliente durante su estancia, quedando la relación más general, previa y posterior a la estancia, para plataformas sociales operadas en cada país. Se construyó, por último, una presencia global corporativa enfocada a la construcción de marca. 

			
			Para implantar este enfoque, se definió un área de social media corporativa con responsabilidad directa sobre la presencia de la marca y los medios sociales corporativos (en inglés), que sirve además de guía y apoyo a las unidades de negocio locales. En el día a día, el trabajo se organiza para la coordinación de un equipo de community mánager que trabaja en distintos idiomas y con distintos husos horarios, gestionando más de veinticinco plataformas sociales, que, sin embargo, comparten línea editorial y patrones de relación con las diferentes comunidades locales y que se adaptan en contenido y tono a las realidades de cada una. De esta forma, NH construye una presencia homogénea al mismo tiempo que se adapta a los usuarios. 


			Con el objetivo de alinear las mejores prácticas, el área corporativa elaboró un libro blanco sobre los medios sociales dentro de la compañía. En él se explica la estrategia general y se recogen políticas, recomendaciones y procesos para la gestión de comunidades. ¿Qué hacer en caso de potenciales crisis? ¿Cómo se alinea una campaña en una plataforma social local con una que tiene lugar a escala global? ¿Cuáles son las preguntas clave para decidir si tiene sentido crear una plataforma social nueva? ¿Cómo se ha de formar a las nuevas incorporaciones a los equipos?  


			El libro blanco recoge guías editoriales por plataforma, que marcan porcentajes aproximados de contenido propio respecto a contenidos de terceros. También orienta sobre cómo tratar contenidos promocionales o de producto frente a contenidos más relacionados con valores de marca. Y, al mismo tiempo, entrega unas recomendaciones operativas básicas con herramientas de productividad recomendadas para equipos con menos conocimiento del entorno 2.0.  


			Para evaluar cómo evoluciona la comunidad en torno a las diferentes plataformas, se plantearon una serie de indicadores de rendimiento comunes, que las diferentes áreas controlan y el área corporativa consolida. Tanto los indicadores como el libro blanco están sometidos a procesos de revisión para asegurar la evolución al ritmo que cambia este dinámico entorno.  


			El reto organizativo de NH pasaba por mantener una presencia de marca homogénea dando libertad a cada unidad para trabajar el detalle local. De lo global a lo local y de lo local al cliente. 


			

			 



			Comunidades 


			A finales de los años noventa, el plan de compra de medios publicitarios se complicó sobremanera. La facilidad para crear un medio en Internet hizo crecer la fragmentación de la compra de espacios publicitarios. De ahí surgieron nuevos modelos de negocio como la afiliación o Google AdSense. Aun así apenas éramos conscientes de lo que se avecinaba. La publicidad online se enfrenta hoy a un escenario diferente, en el que distinguimos tres tipos de medios: 


			

			 



			• Medios comprados. Compra de espacios publicitarios en aquellas propiedades cuyo objeto es la venta de los mismos. Banners (display), SEM (anuncios en Google), bases de datos para email marketing, redes de afiliación, etc.  


			

			 



			• Medios propios. Medios que controla la propia compañía. Distinguimos medios en propiedad como una web corporativa, un blog, un microsite, en los que el propietario tiene absoluto control sobre la estética, el contenido y su organización. Y medios «en alquiler», en los que son terceros los que marcan ciertas reglas, como es el caso de una página de Facebook o un canal en YouTube. 


			

			 



			• Medios ganados. Denominamos así a la aparición no «comprada» de la marca y sus productos en medios, sean profesionales, aficionados o medios sociales personales. Coloquialmente hablando, el boca a boca. Una mención a nuestra marca en Twitter, un post en un blog de un tercero sobre el lanzamiento de un nuevo servicio o un artículo en un medio online. 


			

			 



			Ningún plan de comunicación online debería dejar de lado ninguno de los tres grupos de medios, lo cual complica mucho la gestión. Era más sencillo contratar a una agencia para que nos hiciera un plan de compra de medios que aseguraba el impacto y permitía calcular de forma bastante aproximada la rentabilidad de la inversión. Crear y gestionar medios propios es otra historia. No digamos conseguir que otros hablen de nosotros. Lo que antes podía conseguirse mediante el chantaje publicitario –anuncios a cambio de publicityhoy se complica porque pretendemos el cariño de quien no busca nuestro dinero. 


			Para terminar de complicarlo aún más, resulta que el santo grial del engagement se produce precisamente en la intersección entre los medios propios y los ganados. Así que tenemos que trabajar con un nuevo esquema que da paso a dos nuevas funciones o disciplinas. La primera es el marketing de contenidos, que planea sobre este libro como una de las piezas clave del social media marketing. Las empresas son medios de comunicación, el capítulo once lo aborda en profundidad.  


			La segunda función es la gestión de comunidades (community management). Esta disciplina nació en empresas de software y videojuegos, alrededor de las cuales se crearon foros online, en los que la gente resolvía sus dudas e intercambiaba trucos o emociones. Como ya hemos visto, hoy es normal que empresas de toda condición tengan community mánager para atender a la comunidad. Pero ¿a qué nos referimos con «la comunidad»? 


			

			 



			Comunidades reales y comunidades difusas  


			Una comunidad es un grupo de personas que comparte intereses comunes y quizá otros elementos que les proporcionan cohesión. La definición es ambigua, pero existen cientos de ejemplos, como clubs sociales, sociedades gastronómicas o grupos deportivos con nombre y apellidos. En Internet hay miles de foros, blogs u otros formatos con miembros registrados que mantienen conversaciones online, comparten contenidos, organizan actos y desarrollan actividades y proyectos en común. Denominamos aquí a dichas comunidades como reales para distinguirlas de las difusas.  


			La comunidad difusa (desde una perspectiva empresarial) es un concepto que emana del paso de una comunicación corporativa centralizada a una comunicación en red, como se explicaba en el capítulo uno. Este cambio obliga a las empresas a desarrollar nodos fuertes y débiles dentro de una red y a construir conexiones (débiles y fuertes) en dicha red. 


			Desde el comienzo de la década pasada, las empresas vieron la potencialidad de vinculación de las comunidades online y apostaron por la creación de comunidades reales propietarias. Así se creó, por ejemplo, el movimiento Coca-Cola en España, de la mano de la agencia BetyByte, que en 2004 ya superaba81 el millón de usuarios que jugaban y se comunicaban online y hacían uso, además, de códigos promocionales incluidos en los refrescos. 


			Pero la dificultad para crear comunidades propias y el auge de las redes sociales hizo a muchas empresas renunciar a su empeño. La propia Coca-Cola (y otras empresas como Unilever) anunciaba,82 a principios de 2010, que abandonaba sus campañas más tradicionales (una velada referencia a microsites y comunidades propias) para centrar sus esfuerzos en plataformas sociales como Facebook o YouTube. 

			
			Lo cierto es que el péndulo sigue moviéndose y la recomendación estratégica se encuentra hoy en el medio: apostar con fuerza por la presencia en redes sociales y desarrollar comunidades reales propias en torno a un producto –si se trata de un producto emocionante– o en torno a temáticas contextuales en el caso contrario (un blog y una comunidad sobre la conducción si hablamos de un seguro de coches). Integrando dichas comunidades mediante la conectividad que permiten las redes generalistas como Twitter y Facebook a través de sus API y aprovechando así el torrente de usuarios de dichas redes. 


			

			 



			De la galaxia en red a la comunidad real 


			Pasar de la gestión de una comunidad difusa, con una galaxia propia de nodos, a ampliar el alcance a medios sociales externos (foros y blogs existentes) y terminar creando una comunidad propia, supone un incremento exponencial en esfuerzo y en conocimiento. La mayor parte de las empresas no se encuentran preparadas para ello y es un proceso que puede llevar años: 


			

			 



			1.  Galaxia en red. Establecer nodos fuertes de identidad y nodos débiles orientados a la conectividad. Desarrollar tácticas básicas de community management: vertebración (esfuerzo diario) y dinamización (acciones con plazo y alcance determinado). 


			

			 



			2.  Community management amplio. Abandonamos los terrenos propios para comenzar a desplegar una actividad en foros y blogs de terceros. Esta actividad es intensiva en horas de CM y no es fácil obtener inversión, puesto que el ROI es difícil de estimar. No se trata en absoluto de llegar a estos entornos y dejar enlaces a nuestros sitios, sino de desarrollar una labor para servir de ayuda real a la comunidad. En España, algunas empresas de telefonía móvil tienen community mánager oficiales en foros como ADSLZone, y hay hoteles que participan activamente en foros de reseñas escritas por los propios clientes como TripAdvisor, que incluso proporciona formación a tal efecto. Para desarrollar la gestión amplia de comunidades es necesario priorizar en cuáles estableceremos una presencia activa.  


			

			 



			3.  Comunidad  real. Se trata de una comunidad definida alrededor de un producto, de una temática o con un objetivo de cocreación, por ejemplo. Solemos hablar de tres niveles de vinculación. Core: puede tratarse de un grupo tan pequeño como cien personas, que interactúan de manera cercana y con los que existe una conexión fuerte. En algunos casos, pueden disponer de funcionalidades que no disfrutan otros miembros de la comunidad. Puede ser asimilable al concepto de superusuario en muchas comunidades online. Registro: el miembro se ha identificado porque obtiene algo a cambio, pero su grado de vinculación a la comunidad suele ser bajo. Difuso: no existe registro, pero sí interacción. 


			

			 



			Comunidad difusa y real 
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			Pares Comunidad/Tecnología 


			A la hora de establecer la galaxia social y conforme a los objetivos definidos en el plan estratégico, debemos determinar con qué comunidades existentes queremos «entroncar». El target desaparece, puesto que no compramos medios ni hacemos broadcasting. En función de las comunidades definiremos las plataformas tecnológicas (Facebook, blog, YouTube, etc.) más adecuadas para construir los nodos sociales.  


			Cuanto más real sea el sentimiento de comunidad, de pertenencia, más sencillo nos será entroncar con ella. El concepto de comunidad es «abstracto», un concepto amplio de intereses. Al definir esos intereses, será conveniente identificar las comunidades existentes con prioridades asignadas a cada una. En el capítulo trece, mostramos un ejemplo de metodología para ejecutar dicho análisis. 


			Cuando una empresa como Inversis Banco se plantea su estrategia en medios sociales, detecta comunidades de interés con las que desea conectar. La primera podría ser la de inversores reales. Éstos suelen formar parte de comunidades online veteranas, como Rankia, o de reciente creación, como Unience. También puede plantearse la publicación de un blog propio como nodo fuerte dentro de esa galaxia. Un subgrupo de interés dentro del mundo de la inversión podría ser el de los inversores potenciales: no invierten, pero pueden llegar a hacerlo. Puede que formen parte vinculada u ocasional de las comunidades citadas o que busquen por la red contenidos formativos sobre inversión. Se podría decidir crear un nodo, como una página en Facebook, para formar a estos inversores noveles o potenciales. Más allá de los inversores, también puede resultar interesante para Inversis entroncar con la comunidad geek. El interés de este grupo, también difuso, es la conexión y visibilidad que puede aportar, más allá del hecho de que algunos serán inversores reales o potenciales. Para desarrollar relaciones reales con dicha comunidad, Inversis debería plantearse utilizar una cuenta corporativa en Twitter y hacer que sus analistas hagan lo propio. En el siguiente capítulo, contamos con detalle cómo Inversis Banco desarrolla e implanta su estrategia 2.0 y, también, cómo consiguió que mucha gente le diera un beso tornillo a la pantalla de su iPhone. 


			

			 



			Tecnología: Los cimientos de la web 2.0 


			La tecnología brilla mucho, pero todavía impacta poco en los proyectos corporativos 2.0. En la última década, el panorama tecnológico ha cambiado y los grandes proveedores luchan para competir con el software libre y los servicios gratuitos que dominan la web 2.0. Aunque las grandes empresas requieran proveedores consolidados y estén dispuestas a pagar bastante dinero para asegurar una estabilidad de producto y un servicio determinado, los proyectos 2.0 aún no han cogido la fuerza suficiente dentro de la estrategia corporativa como para justificar grandes inversiones.  


			Gartner prevé que en 2012 las inversiones en la categoría de software que denomina Social CRM alcancen los 1.000 millones de dólares,83 pero la inversión actual no supera el 5 por ciento de todo el mercado CRM. En cualquier caso, las inversiones en software corporativo que supusieron los ERP de finales de los años noventa o los complejos sistemas CRM no se repetirán, porque la tecnología se ha «comoditizado» y el cloud computing y la «consumerización» (neologismo que describe la adopción de servicios y funcionalidades en el mercado de software de consumo por parte de las aplicaciones corporativas) harán que las inversiones sean bastante más racionales. 


			De todas formas, conforme lo 2.0 vaya ganando cuota mental en los consejos de dirección, cada vez más inversiones tecnológicas estarán del lado del software social. Esto, junto con temas como la privacidad de los datos, el acceso único (single sign on) de los usuarios y la estabilidad del servicio, hará que, poco a poco, los departamentos de sistemas vayan cogiendo las riendas que aún no tienen en la mayor parte de los proyectos. 


			Es prácticamente imposible categorizar todos los servicios y tipologías de software existentes, pero hemos querido hacer un pequeño esfuerzo para mostrar un panorama amplio que continuará evolucionando. 


			

			 



			Business Intelligence 2.0 


			Herramientas orientadas a monitorizar conversaciones, a analizar la cantidad ingente de datos que el software social está generando e incluso a detectar y predecir tendencias o comportamientos. Ésta es la categoría con más recorrido en la mente de los directores de marketing. Y es más que posible que los softwares de monitorización y social media analytics converjan en un solo software. 


			

			 



			• Monitorización. Escuchar y monitorizar la conversación orientada a la reputación online. Desde herramientas gratuitas, como Social Mention, hasta herramientas más complejas, como Meltwater Buzz, Smmart (de Cierzo Development), Radian6 (de Salesforce), Scoutlabs (de Lithium) o Artemis, de Havas Media. 


			

			 



			• Social media analytics. Herramientas para centralizar mediciones operativas procedentes de diferentes servicios 2.0 y generar ratios para orientar el trabajo de los equipos de proyecto social media. Dentro de esta categoría encontramos cientos de softwares fragmentados gratuitos o de pago, especializados en una plataforma o en varias. Para hacer frente a una necesidad no cubierta nació TcMetrics, desarrollado en casa por Territorio creativo para hacer frente al vacío existente en 2009 en esta categoría. Herramientas como Omniture u Oracle están evolucionando para ofrecer este tipo de estudios dentro de sus suites de analítica web. El data mining de los datos «sociales» de clientes, orientados a la segmentación, a la publicidad comportamental (behavioral advertising) y a la predicción de tendencias o comportamientos, jugará un papel muy relevante en los próximos años. 


			

			 



			• Metadatos. Herramientas que agregarán información y se convertirán en estándares, como Klout, que mide la influencia de los perfiles sociales.  


			

			 



			Software orientado a la vinculación  


			Existen miles de servicios diferentes para trabajar en la relación con el cliente y la comunidad. La vinculación está estrechamente unida a la generación de contenidos, pero estimamos conveniente separar la categoría de publicación para acentuar el foco estratégico entre unas y otras soluciones. 


			

			 



			• Redes sociales. Las más famosas de todo el software social. Plataformas sociales generalistas como Facebook, Tuenti, Google+, LinkedIn o Twitter. O redes sociales verticales (sectoriales), muy importantes para las iniciativas concretas en cada sector. Como ejemplos en España podríamos citar a Minube o Unience.  


			

			 



			• Comunidades propias. Las posibilidades actuales de integración con redes sociales generalistas (como Facebook Connect) y la necesidad estratégica de controlar activos digitales propios empujará a las empresas a crear comunidades reales de producto o temáticas. Existen herramientas de software libre, como Wordpress con BuddyPress, Elgg o Drupal Commons. También existen en modo SaaS, como Ning, y suites sofisticadas, como Telligent, Jive o Lithium, más orientadas a la cocreación, como veremos después. 


			

			 



			• Social CRM operativo. La combinación de los datos que toda empresa posee de sus clientes con los que éstos comparten en público y son accesibles vía plataformas sociales, significará una evolución en las herramientas CRM tradicionales. El objetivo será gestionar el trabajo de los agentes de atención al cliente incluyendo canales sociales. En 2011, Salesforce (software cloud líder en el segmento CRM) compró Radian6, un software de monitorización. GSS SMI, la empresa creada por el grupo español de contact centers GSS y Territorio creativo, trabaja en la integración de Altitude, un software de gestión de centros de llamada, con Smmart, el ya mencionado software español de monitorización. En el capítulo nueve detallamos un poco más los módulos que pueden estar presentes en una herramienta de este tipo. 


			

			 



			Publicación y distribución de contenidos 


			La empresa es un medio de comunicación. Si las herramientas CMS (content management systems), como Vignette o Interwoven, fueron las protagonistas de la Internet de los años noventa para crear webs corporativas de carácter más estático, ahora nos encontramos con soluciones enfocadas a generar información de actualidad y a conseguir que dichos contenidos «viajen» a través de los medios sociales, independientemente del dispositivo de acceso. 


			

			 



			• Plataformas de blogging. Pieza clave de la comunicación en medios sociales y una de las pioneras. Software libre para instalar en servidores propios, como WordPress, que ganan en funcionalidad gracias a la gigantesca base de desarrolladores o sistemas en la nube como Blogger, de Google. Todas las grandes suites de social software incluyen funcionalidad de blogs. 


			

			 



			• Social commerce. Soluciones que permiten socializar los portales de comercio electrónico, como 8thBridge (antes Alvenda) o Magento (de eBay). Incluyen gestión de catálogos con funcionalidad social (ratings, comentarios, etc.) y la integración de los mismos en tiendas de Facebook o eBay, o en plataformas de social shopping y sus aplicaciones móviles. 


			

			 



			• Aplicaciones móviles, standalone o en plataformas de terceros. El boom de aplicaciones para iPhone o Android permite a las empresas publicar contenidos o replicar sus contenidos web en los bolsillos de los usuarios. También se ha producido una avalancha de aplicaciones integradas en plataformas de terceras partes, como Facebook, y que se aprovechan de su funcionalidad social y su popularidad. Microsites de juegos en red o widgets para la personalización de escritorios. 


			

			 



			• Sharing 2.0. Servicios centrados en elementos multimedia: fotos, vídeos, podcasts, etc., con capa de funcionalidad social. Como muestra, YouTube para vídeo, Flickr para fotos o Slideshare y Scribd para compartir presentaciones y documentos PDF. 


			

			 



			• Productividad de publicación. Herramientas para optimizar la publicación de forma centralizada y con gestión de equipos, como Hootsuite, CoTweet, Tweetdeck, Seeismic. 


			

			 



			• Social media optimization. Servicios para compartir contenidos, como Share This, y aplicaciones (widgets) para optimizar la integración de contenidos entre diferentes plataformas, generalmente desarrolladas por las mismas plataformas. 


			

			 



			Software de cocreación 


			Completas suites de software social orientadas a la colaboración y la gestión de flujos de trabajo, de uso interno (entre empleados) y externo (con proveedores, distribuidores, aliados estratégicos o clientes). 


			

			 



			• Comunidades de cocreación. Proveedores como Jive, Lithium o IBM Connections aglutinan gran variedad de herramientas: blogs, wikis, microblogging, archivos compartidos, foros, gestión de ideas de forma interna o combinada interna/externa. Aunque no compiten en funcionalidad, incluimos en esta categoría servicios de microblogging corporativo como Yammer y SocialCast.  


			

			 



			• Gestión de ideas. Plataformas como BrightIdea, OpenIdeo o UserVoice centradas en facilitar a las empresas un entorno de creación y gestión de ideas para innovación o creación de productos con comunidades externas. 


			

			 



			Decisiones que afectan al software social 


			En la selección de una solución tecnológica debemos separar los criterios que son must have de los nice to have. ¿Debe tratarse de una aplicación accesible a través de un navegador? ¿Requerirá una aplicación móvil? ¿Son datos sensibles que deben quedarse detrás de nuestro cortafuegos? ¿Cuántos usuarios de administración? ¿Cuál es el uptime (tiempo de servicio frente a caídas del sistema) aceptado? ¿Debe ser escalable, migrable? ¿Tenemos poco presupuesto? ¿Preferimos una suite completa o un enfoque best of breed? 


			Una matriz de ponderación de criterios nos ayudará a tomar decisiones sobre algunos tradeoff s clásicos: 


			

			 



			• SaaS o alojamiento propio. Un software prestado como servicio (SaaS) tiene un mantenimiento centralizado y, por lo tanto, optimizado. Existen pocas probabilidades de caída del servicio y los upgrades de software son ejecutados automáticamente por el proveedor. Esta dependencia del proveedor puede resultar inconveniente, porque nos atamos a su funcionalidad, y una posible migración de sistema podría resultar más costosa. Por otro lado, la seguridad responde a los estándares del proveedor. En la decisión influirán criterios como la seguridad, el tamaño y la visión de futuro del proveedor. 


			

			 



			• Software libre o propietario. El software libre aporta mayor flexibilidad funcional y la posibilidad (dependiendo de la herramienta) de acceso a una gran comunidad de desarrolladores, como en el caso de WordPress o Drupal, por ejemplo. El software propietario, por su parte, suele ofrecer una mayor sencillez de instalación y nos liga a la evolución empresarial del desarrollador.  


			

			 



			• Medios propios o espacios alquilados. Cada vez es más habitual combinar el uso de medios propios en espacios de terceros, como una página de Facebook, con el desarrollo de activos propios. En muchas ocasiones, estos medios propios podrían suponer ampliaciones de funcionalidad de la página web corporativa, que debería tener una actividad residual frente a un blog o a una comunidad propia. 


			

			 



			La tecnología es un elemento más de la estrategia de marketing en medios sociales. Hoy en día no es la más relevante. Recordemos que evaluar la etapa que atraviesa nuestra empresa para ayudarnos a fijar unos objetivos concretos y de negocio, enfocar cómo abordar el cambio cultural al que nos enfrentamos y diseñar la organización necesaria para abordar dichos cambios son elementos prioritarios en todo plan estratégico. 


			Muchos «imprendedores» se sorprenden de que sin un enfoque estratégico poderoso no pueden recabar apoyos para sus proyectos. Cuando vendemos una idea tenemos que evitar vender humo. O si aceptamos que toda idea es humo antes de ser llevada a la práctica, mostremos al menos la máquina para fabricarlo. 


			Hemos pasado por la identidad 2.0, por la empresa conectada y ahora disponemos de una metodología para enfocar nuestro proyecto. Estamos listos para empezar a ver por proceso las posibilidades que se nos abren en el área de la comunicación, de la publicidad, de las ventas, del soporte al cliente y de la innovación. Los cuatro próximos capítulos nos meten de lleno en la implantación de procesos de social  customer engagement. Avanzando por ellos nos haremos una idea del trabajo que nos espera en los próximos años conforme el engagement gane la relevancia que en su día adquirió la publicidad. 


			

	    

	 	
	    
            

			 



			III 


			«Social customer engagement» 


			

	    

	 	
	    
            

			 



			7 


			La vinculación es la nueva publicidad 


			

			 



			«El secreto del éxito es ser proactivo. Tener el cerebro siempre encendido. Nunca sabes cuándo ni de dónde te va a venir una buena idea; lo importante es estar alerta para que no se te escape.» Pedro Jareño, responsable de comunicación de Minube, una red social para viajeros, nunca olvidará estas palabras que le dijo en persona Pepe Domingo Castaño mientras estaba entrevistándole en los estudios de El carrusel  deportivo. Pedro es una de las personas más observadoras y activas que uno puede conocer. Tal vez por eso fue capaz de dar la vuelta al mundo durante dos meses y hacer que una startup incipiente como Minube ganase una notoriedad envidiable.  


			Pedro estudió periodismo por vocación, convencido de que es una profesión con la que se puede cambiar el mundo. Quizá una parte del mundo. Atraído por las grandes figuras de la comunicación, siempre había aspirado a llegar a ser uno de ellos. Pero su primo Raúl Jiménez se cruzó en su camino profesional en 2007 y le planteó hacer algo radicalmente diferente: participar en el lanzamiento de una red social de viajes, Minube.com. 


			Raúl, un emprendedor de vocación, tiene dos máximas que se han convertido en mantras personales de Pedro: «Ser emprendedor es intentar cambiar el mundo, aunque sea un poco» y «Las buenas ideas no sirven para nada; lo importante es llevarlas a cabo». Comenzaban meses de trabajo extenuante para sacar adelante una comunidad de viajeros incipiente, desconocida, con recursos cercanos a cero pero un equipo lleno de energía y ganas de pelear.  


			Cuando, al final de una noche de la primavera de 2009, Pedro repasaba los primeros seis meses de existencia de Minube, fue consciente de los logros pero también de lo duro que era destacar frente a otras iniciativas. Aquella noche recordó algo que siempre la había llamado la atención: existía un billete de avión que permitía dar la vuelta al mundo por poco dinero. La idea saltó como un resorte: daría la vuelta al mundo. Dar a conocer Minube de la mano de uno de sus integrantes recorriendo el mundo, narrando su viaje, conectando con otros blogueros y españoles repartidos por el planeta para generar un torrente diario de actividad que pudiera ser seguido por los miembros de la comunidad y otros viajeros 2.0. Combinaba en una acción la generación de un contenido llamativo, las relaciones físicas personales y la conexión con la comunidad. Un combinado que difícilmente puede fallar. 


			Al día siguiente, Pedro recorrió el camino que le separaba de su oficina sabiendo que tenía que convencer al resto de su equipo de la idea. Pero aunque no tuvo que insistir mucho para emocionar al equipo con su plan, faltaba aún conseguir patrocinadores. Afortunadamente las primeras llamadas fueron un sí contundente al proyecto. Nacía la primera vuelta al mundo 2.0. El siguiente paso fue confeccionar el itinerario para que la aventura abarcara el mayor número de países y se extendiera lo máximo posible en el tiempo. Junto a la logística comenzaba una labor de comunicación con blogueros y medios. En el blog de Minube creado para la ocasión,84 se hizo un llamamiento a todo aquel que pudiera localizar a emprendedores o blogueros hispanos en las ciudades que estaba previsto visitar. El buzón se inundó de mensajes de gente dando referencias. Todo estaba listo y el viaje se inició un 5 de mayo, con primera parada en Zúrich, y le llevaría a otras quince ciudades en sesenta días. Una aventura única.  


			¿Y los resultados? El blog pasó en su primera revisión de un pagerank (la clasificación de relevancia del buscador de Google llega hasta el diez) de cero a seis. Los blogs más importantes de España se hicieron eco de la aventura y, aún más ilusionante, también los blogs de mucha gente viajera. La prensa quería saber más de la iniciativa. TVE les cedió un espacio durante dos meses en Cámara abierta para transmitir el viaje. Durante el tiempo que duró la aventura, el seguimiento fue masivo, gracias en parte a que los propios blogueros y amigos que visitaba Pedro se encargaban de propagar el eco en sus blogs. A Pedro, el viaje le cambió la vida. Le corroboró aquello de que viajar es aprender; le permitió conocer a gente que sólo con darle los buenos días ya le estaba enseñando una lección. Lo más importante es lo que no te puedes llevar en la maleta. Y, además, le vino a confirmar que «las ideas ganadoras son las que se convierten en realidad». Aunque nazcan de una noche de insomnio. 


			

			 



			Vinculación más allá del producto 


			A Pedro, la vuelta al mundo 2.0 también le enseñó otra cosa. Que si no dispones de mucho presupuesto, agudizas el ingenio para idear algo de lo que merece la pena hablar, y que puedes arropar tu producto con acciones que generen una vinculación con el mismo, más allá del impacto publicitario que lo da a conocer. Cuando no se pueden comprar espacios publicitarios, la propagación de las ideas se produce porque la gente desarrolla vínculos, percibe emociones y habla de ello. 


			La publicidad está volviendo progresivamente a su ser y volverá a contar con presupuestos más reducidos y más acordes con su aportación al mix del engagement. En paralelo al desarrollo de un producto de calidad, tendremos que trabajar precisamente este concepto amplio de vinculación emocional entre el producto y su usuario. Y trabajar la «vinculación» (engagement) significa trabajar de forma coordinada áreas como las relaciones públicas, los contenidos, la gestión de la comunidad, la atención al cliente, la fidelización del mismo y, por supuesto, la publicidad. 


			La vuelta al mundo 2.0 fue una acción de dinamización que partía de una idea fresca de la que apetecía hablar, mostraba el producto (la red social de Minube), generaba contenido (los vídeos y los artículos de Pedro), profundizaba en la relación con una comunidad creciente (que ve en Pedro a alguien cercano y de confianza) y usaba las relaciones públicas como elemento vertebrador de la acción (visitas a blogueros y emprendedores españoles por el mundo), reforzando además la notoriedad ganada en medios tradicionales.  


			Hemos bautizado la primera área de trabajo del social customer engagement (SCE) como «vinculación». En ella agrupamos funciones tradicionales del marketing con otras más recientes como la gestión de la comunidad y la creación de contenidos. 


			

			 



			• Community management. Sean difusas o reales, la gestión de comunidades está centrada en la escucha y en establecer conversaciones y relaciones proactivas. Comunicar hacia fuera y canalizar feedback hacia la organización. Conforme la cultura 2.0 se propaga dentro de las empresas, la función se hace más operativa y se enfoca a la gestión de los medios sociales corporativos. 


			

			 



			• Dinamización. Acciones publicitarias de alcance concreto que buscan dar a conocer nuestro producto (awareness) y ganar preferencia de marca o producto (share of heart). La fidelización de la comunidad, el incremento del tamaño de la misma o la notoriedad son un ejemplo de objetivos de este tipo de acciones.  


			

			 



			• Relaciones públicas. Definimos las relaciones públicas 2.0 como una combinación de relaciones institucionales, actos físicos con amplificación online, o «socializados», y de relaciones con influentials. 


			

			 



			• Contenido. La creación de contenidos como herramienta de vinculación con la comunidad, abordado en profundidad en el capítulo once. 


			

			 



			• Fidelización. Extensión 2.0 de programas de fidelización existentes o acciones concretas orientadas a fidelizar la base de clientes.  


			

			 



			El canal tradicional de compra se ha roto. El modelo AIDA (awareness,  interest, desire, action) o similares, que presentaban de forma lineal y cronológica las fases desde el desconocimiento de un producto hasta el momento de su compra, han quedado desfasados. Los múltiples puntos de contacto que una persona tiene durante el período de decisión, tanto oficiales (una web corporativa, por ejemplo) como no oficiales (un comentario online), y el proceso de consideración una vez adquirido el producto hasta la fidelización real, se parece más a una espiral que a una línea de tiempo, como reflejó McKinsey en 2009.85 


			El trabajo en el área de vinculación busca hacer avanzar a las personas desde el desconocimiento del producto a una fidelización real de marca. Para hacer uso de términos ya comunes, hablamos de conocimiento (awareness), cuota de mente (share of mind), cuota de cartera (share of wallet) y cuota de corazón (share of heart).  


			La relación con el «consumidor» social afecta drásticamente a la construcción de la marca. En su libro Postpublicidad, Daniel Solana presenta dos tipologías enfrentadas: la publicidad yang, intrusiva y machacona, es representada por la publicidad tradicional pesada y carente de juego. La publicidad yin es envolvente, menos agresiva, atrayente. En la búsqueda del engagement: las marcas deben dejar de buscar la omnipresencia artificial (bombardeo publicitario) para alcanzar la omnipresencia real (un medio para un fin). Deben crear lo que nosotros denominamos marcas líquidas. Definamos el concepto, antes de entrar en cada una de las áreas de trabajo de la vinculación. 


			

			 

			
			


			«Be water, my friend» 


			Conforme el mundo cambia y se acelera, el concepto de modernidad líquida de Zygmunt Bauman y su discurso sobre las identidades en esa modernidad ha cobrado fuerza. Bauman plantea que en la modernidad líquida las identidades son como una «costra volcánica» que se enfría y se calienta, cambiando de forma continuamente. Las identidades parecen estables vistas desde fuera, pero cada cual percibe la suya como frágil y su cometido en la vida sería dotarse de una identidad flexible para hacer frente a las mutaciones que nos esperan. Al hilo de estas reflexiones, quisimos publicar un post sobre las marcas líquidas en la modernidad 2.0, que deberían estar sin ser percibidas, cuya identidad cambia de manera constante y se adapta al entorno. Esta teoría, que ataca frontalmente conceptos clásicos del branding, explica cómo evoluciona la marca de la era de la publicidad a la nueva era del engagement. 


			

			 



			Las marcas líquidas 


			

			 



			Las marcas nos enamoran y nos aburren. A veces son dulces, pero a menudo pecan de empalagosas. Una marca debería ser como agua para el pez: está ahí pero no se nota. Es imprescindible, pero no es la protagonista. «Be water, my friend» podría convertirse en el nuevo mantra de cualquier departamento de marketing. 


			

			 



			1) Si te necesito estás. 


			2) Si no te necesito, estás, pero yo no lo noto. 


			3) Si te llamo, coges el teléfono y solucionas mi problema. 


			4) Si quiero adquirirte, estás en el lineal o en Google. 


			5) Si mis ondas mentales están en Sildavia, tú no insistes en mostrarme Babia. 


			6)  Me haces feliz y no sabré decir por qué ha sido. 


			7) Si necesito información concreta, me la proporcionas, recordando que lo que importa no es la fuente sino el contenido. 


			8) Si no sé lo que quiero, tú piensas por mí y me lo ofreces. Y me haces creer que ha sido a mí al que se le ha ocurrido. 9) Antes de preocuparme, me llamas para dejar mi mente en reposo. 


			10) Te adelantas a mis necesidades y no me pregunto por qué te escojo a ti una y otra vez. 


			11) Desapareces de mi radar como el agua. Pero me sustentas y te materializas cuando te necesito. 


			

			 



			Convertirse en una marca líquida va en contra de la costumbre de hacer omnipresente el nombre de la empresa: pon a tu marca por encima de todas las cosas. Pero todo cambia, y el consumidor prefiere poner a su familia, sus amigos y sus intereses por encima de todas las marcas. Convirtiéndonos en una marca líquida, ganaremos la batalla de la «no atención». 


		

		
		
		

			 



			¿Cómo están convirtiendo las organizaciones sus marcas sólidas en líquidas? Muchas han detectado que Internet es un aliado perfecto, porque el cliente social utiliza a su antojo diferentes puntos de información y comunicación y sigue un camino marcado por él mismo. ¿Cómo puede un banco de inversión servir de sustento a ese cliente social y convertirse en una marca líquida? 


			

			 



			Caso Inversis Banco: El primero de su clase 


			«¿Por qué no hacemos que devuelvan el beso en la pantalla del iPhone?» La pregunta de Eva nos dejó helados, pero mejor pongámonos antes en situación. ¿Por qué hablamos de iPhones y de besos? ¿Y quién es Eva? 


			Desde hace tiempo,  Inversis Banco cuida su posicionamiento en Google porque es consciente de la influencia que los resultados pueden tener en las decisiones de compra. La compañía mantiene una presencia online fuerte, pues se trata de un banco de inversión muy enfocado a dicho canal y con pocas sucursales físicas. Corría diciembre de 2009 y el análisis de situación del sector bancario español en medios sociales devolvía un panorama desierto. Pocos bancos usaban Twitter, menos aún Facebook y casi ninguno tenía blog. En el estrecho grupo de banca de inversión, la presencia 2.0 era más bien cero punto cero.  


			Parecía que una apuesta sencilla desde los primeros compases podría hacer destacar a Inversis Banco, tal como ocurrió. Con un blog en la mente que no despegó hasta algunos meses después, se relanzó el canal oficial de Twitter, se oficializó la página de Facebook y se hizo un desembarco suave en LinkedIn. Uno de los primeros objetivos fue retransmitir con streaming en la web y en Twitter los actos sobre perspectivas de inversión que organizaba el banco en Barcelona y Madrid. El resultado no pudo ser más alentador: sin apenas una comunidad previa, pero con un esfuerzo de comunicación en el entorno más cercano (y movilizando las redes personales de los participantes en el proyecto), se consiguieron cerca de 800 accesos vía streaming y más de 200 tuits relacionados con el acontecimiento. Casi ningún asistente al acto físico utilizaba Twitter y, por primera vez, las conferencias fueron seguidas por personas fuera del entorno de clientes de Inversis y, sobre todo, por muchos usuarios «conectados» e influyentes. 


			Por esas mismas semanas se planteó la posibilidad de dar continuidad a una campaña proveniente del mundo de los banners. Mil quinientos euros por un traspaso de cartera de inversión se convertían en mil quinientos besos que iban y venían volando por los banners que poblaban los medios económicos online. Se decidió probar Facebook como plataforma generalista, e inspirándonos en las aplicaciones que permitían enviar bienes virtuales, diseñamos un sofisticado juego para invertir besos en nuestros amigos, que si resultaban devueltos generaban más besos, hasta llegar a la categoría de «Maestro besador». En juego estaban veinte iPods Touch y en la aplicación se podía sugerir a amigos y familiares que traspasaran sus carteras a Inversis. 


			Como la aplicación en Facebook no era tan novedosa como para crear unas ganas irreprimibles de contarlo, Eva Represa, creativa de Territorio creativo y responsable de la campaña, le dio una vuelta de tuerca. ¿Por qué no hacemos que la gente devuelva el beso dando un beso real a la pantalla de un iPhone? «Eva, ¿tú no eres consciente de que el público objetivo de Inversis usa Blackberry?». La idea fue aprobada en veinticuatro horas. Su desarrollo comenzó apenas se comprobó que era técnicamente viable para iPhone y Android. A ello se añadieron cinco mil euros de inversión en Facebook Ads para arrancar con fuerza la participación. La campaña cosechó más de diez mil jugadores, y aunque Apple tardó más de lo debido en aprobar la aplicación, se consiguió un importante impacto mediático. 


			Dejando aparte al «Maestro besador», la ruta seguida por Inversis Banco en medios sociales es de libro. En Twitter se comparten enlaces de interés general sobre actualidad económica e inversión. Se establecen relaciones con clientes y con personas apasionadas por el mundo de la bolsa y la economía en general. En Facebook se utiliza un tono más didáctico sobre inversión y economía. En ambas plataformas se cubren actos y se comparte el contenido desplegado en conferencias y encuentros del sector. Se han realizado juegos sobre el mundo de la inversión en Facebook y en otras plataformas. Se responde cada tuit, cada comentario, lo más rápidamente posible, y los clientes pueden ser atendidos a través de diferentes canales interactivos. Inversis Banco ha sido uno de los primeros bancos en España en integrar la atención virtual al cliente en Facebook mediante videochat, chat o llamada telefónica. Y el blog «Tu evolución financiera», que combina artículos de inversión redactados por analistas de Inversis y gestores de fondos con artículos económicos de contenido más generalista, cosecha muy buenos resultados midiendo el tráfico y, sobre todo, las referencias entrantes. 


			Inversis Banco está a la cabeza de todas las clasificaciones 2.0 frente a su competencia directa y por encima de entidades financieras generalistas mucho más grandes y poderosas. En apenas seis meses, Inversis Banco ya era el tercer banco español en número de seguidores en Twitter. Más importante aún, era el número uno en vinculación atendiendo a criterios de conversación o de «influencia». Durante los primeros seis meses de actividad de 2010, Llorente y Cuenca «certificó» una mejora de casi el 70 por ciento, tanto en presencia online (notoriedad) como en notabilidad (la positividad de sentimiento de las menciones online de Inversis). 


			Inversis Banco es invitado habitual en foros de banca 2.0 y es referenciado a menudo en medios de comunicación. Su propio director general supervisa periódicamente la evolución del proyecto y está impulsando iniciativas de colaboración 2.0 más allá de la comunicación corporativa. 


			Haber llegado antes le ha proporcionado a Inversis Banco una ventaja sobre la competencia. Le ha ayudado a mejorar su reputación online (también en el top ten de Google) y le genera mayor vinculación con su comunidad y con sus clientes. Además de ponerles en camino a formas más amplias de colaboración abierta. Las etapas se recorren una a una, pero conseguir una marca líquida es un proceso de transformación que puede durar años. 


			

			 



			Principios de community management 
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			Gestión de comunidades 


			Uno de los factores clave del trabajo de vinculación que realiza Inversis Banco es la gestión de su comunidad difusa. Una función relativamente nueva que se encuentra ya presente en la mayor parte de las organizaciones. 


			A la hora de categorizar las actividades que afectan al crecimiento y fortalecimiento de la comunidad, distinguimos dos ejes principales: la gestión diaria de la misma, que podríamos considerar community management de base, y la dinamización o acciones de estimulación específicas. La primera es una vertebración que dota de estructura y de constancia. La segunda es una agitación para hacer que la comunidad vibre, se emocione y atraer nuevos miembros a un ritmo superior al que marcaríamos con la «rutina» diaria. 


			

			 



			• Vertebrar: dar cariño en el día a día. Monitorizar, buscar interlocutores internos para resolver un problema de un miembro de nuestra comunidad, respuestas ágiles, interpelar de manera no intrusiva, evitar la cháchara insustancial, generar un contenido sencillo en diferentes medios sociales. El post que tocaba hoy, una nueva lista en Twitter para mantenerse cerca de los usuarios más activos, un mensaje de bienvenida, una felicitación al miembro más antiguo de la comunidad. La vertebración hace que los indicadores aumenten de forma fuerte y constante. 


			

			 



			• Dinamizar: acciones con entidad propia. Campañas o hitos que persiguen un objetivo concreto, como incrementar la base de fans o mejorar la vitalidad. Con un alcance, planificación y presupuestos definidos, estas acciones provocan saltos cualitativos y cuantitativos en los indicadores. Desde un pequeño concurso o una acción sencilla de relaciones públicas con blogueros hasta una aplicación en Facebook. 


			

			 



			La táctica para partir de cero y construir una pequeña comunidad real tiene poco que ver con la estrategia de community management de una gran marca que atiende a una comunidad difusa, muy variada en los intereses y en la procedencia de sus miembros. La gente en una comunidad difusa no se siente «miembro» de una comunidad como tal y su vínculo con la marca puede variar de intensidad. Cómo trabajar en ese entorno presenta importantes similitudes, pero también grandes diferencias con la gestión de una comunidad real y/o comunidades de práctica.  


			En el capítulo doce describimos con mayor detalle tareas y procedimientos de la función de community management. Profundicemos ahora en una actividad cuyas reglas cambian en el nuevo entorno de la web social: la creatividad publicitaria. 


			

			 



			Creatividad 2.0: Falla a menudo, falla rápido  
y falla barato  


			La gran campaña como unidad creativa está obsoleta. En el entorno social no debemos trabajar para grandes campañas. Los equipos conceptualizan y producen ideas con objetivos fijados de antemano y mediciones que muestren el avance. Un trabajo ágil y continuo, no en big bang. Respondiendo contra KPIs, no contra Go Lives.  


			Estamos firmemente convencidos de que la producción creativa tendría mucho que aprender de la metodología Scrum, un marco de desarrollo de software que se ha popularizado también en otros contextos. Los equipos trabajan en sprints, o períodos fijos de trabajo quincenal o mensual, en los que van añadiendo mejoras. En una reunión de planificación se deciden las funcionalidades, que pasan del desarrollo a la producción en función del impacto en el negocio y el esfuerzo requerido. 


			Debemos acostumbrarnos al «fracaso» de la creatividad. No se pueden comprar espacios publicitarios. Dependemos de los «medios ganados». No se puede «producir viralidad». La viralidad es el éxito espontáneo de las ideas. Lo mejor es sistematizar la creatividad, acelerando su desarrollo y abaratando sus costes de producción. La calidad es hija de la cantidad. Fail oft en, fail quick, fail cheap. Falla a menudo, falla rápido y falla barato. 


			Los medios sociales son el laboratorio perfecto para probar el gancho de una idea creativa. Para realizar una «preprueba publicitaria» sin apenas esfuerzo. Lanzamos ideas en alpha, sin terminar. Si funcionan y ganan fuerza, afinamos y potenciamos después. Algo difícil de adoptar por grandes marcas, acostumbradas a la perfección de la producción audiovisual tradicional. Los guardianes de marca ven intolerable que un jefe de producto filme, edite y distribuya un vídeo como si de un aficionado se tratara. Pero el mensaje es rotundo: debemos recuperar la producción artesanal. 


			

			 



			Las reglas de la nueva creatividad 


			IKEA comenzó a explicar  el porqué de sus «precios bajos» para ensalzar la calidad del producto.86 Carteles a la entrada de las tiendas mostraban, por ejemplo, que el transporte y montaje en manos del cliente abarata el precio final. En el catálogo, una página ilustraba cómo sus diseñadores se enfrentaban a restricciones de costes en el origen. En una reunión del comité de nuevos productos, un diseñador presenta una magnífica lámpara de araña. «¿Cómo se pliega?», le preguntan. «¿Plegarse? No se pliega.» Y el comité le reprende: «¿Y entonces cómo la metemos en un paquete plano?». Paquete plano es igual a logística optimizada, es decir, precio final más bajo.  


			Después de escuchar nuestras reglas de creatividad en medios sociales, un director de marketing de una conocida marca de teléfonos móviles nos despidió cortésmente argumentando que él no contrataba a una empresa para fallar. Pero fallar es requisito indispensable para tener éxito. Levantándonos rápido y aprendiendo alcanzaremos con mayor seguridad nuestro objetivo. Fail oft en, fail quick, fail cheap. La creatividad no tiene reglas. ¿O sí? He aquí nuestros principios de creatividad 2.0. 


			

			 



			«Low Cost»: La escasez de recursos potencia el ingenio 


			Si vamos a fallar, debemos probar rápido y barato. Las acciones en medios sociales tienen que ser diseñadas con una restricción fuerte de los costes de producción. No podemos invertir 500.000 euros en producir un magnífico anuncio si luego no se emite en ninguna cadena. Lo hacemos por 5.000, vemos si gana fuerza y, en caso afirmativo, lo potenciamos. Además, las limitaciones de recursos introducen un factor de esfuerzo que amplifica la capacidad creativa de las personas.  


			En vísperas de la campaña electoral de las elecciones autonómicas de 2011, la agencia de publicidad CP Proximity subastó sus servicios para la campaña de un partido político. El precio de salida era cien euros e incluía eslogan, creatividad y arte finales para diferentes soportes. Los candidatos tendrían que cumplir una serie de requisitos, pues no se permitiría participar a entidades que violasen derechos constitucionales o generasen conflictos éticos o morales. La original idea de bajo coste se convirtió en una gran acción publicitaria propia y una búsqueda en Google devuelve más de dos mil resultados referenciando la acción.  


			La vuelta al mundo 2.0 de Pedro Jareño es una acción de bajo coste y alto impacto. La acción del sweet #followfriday de NH es una acción de coste cero. Casi todas las que veremos a continuación son de bajo coste. No se trata de ser tacaños o de ahorrar dinero por el hecho de ahorrar. Se trata de adecuar los costes a la ecuación de los equipos creativos cuando no se puede asegurar más distribución que el boca a boca. 


			

			 



			«Useful»: Dar y recibir 


			En su cruzada contra la deforestación mundial, WWF ha desarrollado «Save as WWF», una aplicación que exporta los documentos ofimáticos a un formato «verde», tipo PDF, que no puede ser impreso. La originalidad de la aplicación y su utilidad real provocó miles de comentarios online y sirvió para concienciar a muchas personas (su web suma 25.000 links entrantes desde Google). La aplicación de Cepsa para móviles, que ya hemos comentado, nos informa del estado del tráfico, nos muestra la situación de estaciones de servicio Cepsa y nos avisa de los radares. 


			Cuando una campaña es entretenida y tenemos ganas de hablar de ella, está cumpliendo con el principio de utilidad que expusimos en el capítulo dos. Cuando la publicidad es información o proporciona una utilidad concreta, deja de ser yang para convertirse en yin.  


			

			 



			«First Move»: Detrás de todo éxito hay una valiente  
decisión 


			En julio de 2009, Moonfruit, una empresa estadounidense que comercializa software para crear páginas web, sorprendió a medio mundo creando una campaña en Twitter que se extendió como la pólvora. Durante diez días regalaban un Macbook Pro diario sorteándolo entre quienes pusieran un tuit con la etiqueta #moonfruit. Era la primera vez que se hacía algo similar y desde el primer día la etiqueta fue trending topic mundial. Como explicaban en su blog, Twitter eliminó el trending topic y la compañía aceleró el final de la campaña en cuanto se comenzó a tildarla como spam. El impacto en publicidad por la cobertura recibida fue valorado en más de 250.000 euros a cambio de los apenas 15.000 euros de los ordenadores. 


			Cuando NH Hoteles se adelantó para lanzar en España su concurso #wakeuppics en Instagram, poco tiempo después de que la aplicación sumara su primer millón de usuarios en todo el mundo, Jacobo Pérez (@madeinjax en Twitter) escribió en su blog: 


			

			 



			... la gente de NH ha sabido apostar por algo distinto, han conseguido ser los primeros y, aunque quizá el impacto real de la campaña no sea masivo, pues Instagram y iPhone siguen siendo herramientas minoritarias [...], han conseguido un buen golpe de efecto en lo que a publicity y posicionamiento tecnológico se refiere.87 


			

			 



			Cuando lanzamos #TcBlog en mayo de 2005 sólo existían tres blogs de marketing en español. Esto nos permitió ser relevantes y mantenernos en el primer puesto de la categoría desde entonces. Hoy, poner en lo alto de un ranking a un blog para una categoría generalista es una misión casi imposible. La diferenciación, la innovación, la creatividad y la valentía son aspectos de una misma realidad. Ser los primeros –o llegar pronto– tiene recompensa. 


			

			 



			«Fan Centric»: El cariño uno a uno 


			«Al ver aburridos a los pasajeros esperando en los aeropuertos, nos preguntamos: ¿cómo podríamos usar los medios sociales para cambiar esto?». En diciembre de 2010 se propagó la noticia de que la aerolínea KLM estaba sorprendiendo a sus clientes de una forma innovadora. Durante algunas semanas, empleados de la compañía contactaron en los aeropuertos a personas que declaraban en público estar viajando con ellos. El primer paso consistió en encontrar usuarios que hubieran hecho checkin en el aeropuerto de Schiphol a través de Foursquare o que lo hubieran dicho en Twitter. El segundo paso, investigar sus perfiles públicos para «conocerlos mejor». Después, conseguirles un regalo personalizado basado en lo que hubieran dicho en sus perfiles públicos y buscarlos físicamente con un mensaje o a través de su foto en el perfil social. Una vez encontrados, les comentaban que se habían enterado por «los medios sociales» que estarían viajando con ellos y les agradecían con un detalle su decisión. A un chico que tuiteó desde el iPad le regalaron un vale con quince euros para descargar aplicaciones para el iPad. A otro que se quejaba de que se perdería el partido de fútbol de su equipo por un viaje a Nueva York le regalaron una guía que incluía bares donde se podían ver partidos de ligas europeas. 


			El vídeo de seis minutos que explicaba «KLM Surprise» obtuvo 150.000 visionados en seis meses. El microsite de la campaña (surprise.klm.com) acumulaba 160.000 links entrantes y la búsqueda en Google de «KLM Surprise» devolvía 25.000 menciones. Muchos de los principales blogs del mundo y las versiones online de importantes medios de comunicación se hicieron eco de la acción. 


			Centrar una acción en pocas personas es contrario al enfoque de máximo impacto y alcance que busca la publicidad tradicional. Sin embargo, en los medios sociales concentrar los esfuerzos en unos pocos tiene sentido: la fragmentación es alta y se busca la propagación voluntaria de la historia y las acciones deben ser de bajo coste. La acción de KLM apelaba al factor sorpresa y a la oportunidad de construir una historia que merece ser contada. 


			

			 



			«Social»: Buenos propósitos, ideas buenas 


			En diciembre de 2010, Carlos Jimeno (@carlosjimeno en Twitter), director creativo de Territorio, anunciaba nuestra campaña de Navidad en #TcBlog: 


			

			 



			Si algo nos identifica y nos hace sentir orgullosos es la comunidad que hemos conseguido reunir a través de este blog y el hecho de compartir conocimiento. Por eso nos parecía que lo suyo sería que si nos toca la lotería (22 de diciembre), nos toque a todos. [...] Por eso, queremos compartir el número de la lotería de Navidad que jugamos en Territorio creativo y que todo el que utilice en Twitter el hashtag #Tc55050 automáticamente participe de los millones que nos van a tocar. Sabemos que somos muchos y tocaremos a poco, pero una vez más estaremos compartiendo ilusiones y eso mola. Creemos que es una buena manera de que esta comunidad continúe enriqueciéndose. ¡Gracias y felices fiestas a todos! 


			

			 



			Nota: [...] Hemos comprado una serie entera (10 décimos) y, por tanto, son 200 euros. Tocará dividir (daremos el número más aproximado usando diferentes herramientas) y a esperar lo mejor… Tal y como contamos en unas pequeñas bases, si son menos de 5 euros por persona, lo donaremos a Unicef. 


			

			 



			La idea era sencilla, de bajo coste e ideada con el ADN de una red de microblogging como Twitter. La etiqueta llegó a ser trending topic en Twitter los días antes del sorteo. Se contabilizaron casi 2.000 tuits que contenían #Tc55050 y se llegó a unos 1.000 participantes. El azar quiso que al número 55050 le tocara la pedrea, que equivalió a poco más de un euro por persona. Así que el premio fue a parar a Unicef. 


			Evidentemente, habrá que actuar con cautela. Con los departamentos de responsabilidad social corporativa presionando y la necesidad de que la gente hable de nosotros (medios ganados), este tipo de campañas será cada vez más habitual y la línea que las separa del oportunismo es muy delgada. 


			

			 



			«Transmedia»: Viajar sin maleta 


			Ciento dieciséis vídeo-respuestas hechas a la medida de 116 preguntas que los usuarios realizaban por Twitter. En 24 horas, Wieden + Kennedy había conseguido escribir, filmar, editar y publicar en Youtube 116 vídeos con una respuesta a las preguntas y sugerencias que les hacían los usuarios a través de Twitter. Un promedio de siete minutos por vídeo. ¿Y por qué? Porque habían diseñado una campaña para Old Spice, una marca de desodorante, para que además del anuncio en televisión la campaña tuviera recorrido en un entorno «social»: 236 millones de visionados del vídeo en YouTube, 80.000 nuevos seguidores en Twitter en dos días, un aumento del 800 por ciento de la interacción en Facebook y un aumento de las ventas de un 107 por ciento. ¿Cómo consiguieron el éxito a partir de un anuncio en televisión? Aquí es donde entra el concepto de transmedia: 


			

			 



			• Adaptar un contenido fácil de compartir. Un aviso no tiene por qué funcionar bien en Internet. Una respuesta en vídeo a un tuit conectada a dicho anuncio es un contenido nativo original para un sitio como YouTube. 


			

			 



			• Sacar partido a la multicanalidad. Dinamizar el contenido a través del trabajo en las principales redes sociales, actuando de forma proactiva y detectando y cuidando a los usuarios que muestran interés. 


			

			 



			• Personalización en tiempo real. Mantener la conversación viva con respuestas personalizadas en un corto espacio de tiempo. 


			

			 



			Colgar en YouTube un anuncio emitido en televisión no es adaptar una campaña a los medio sociales. Tampoco lo es diseñar un faldón para prensa y transformarlo en un banner plano. Cuando Inversis Banco imaginaba cómo adaptar una campaña de banners con besos moviéndose en tecnología flash se llegó a una aplicación «de las de Facebook de toda la vida». De esas de enviar cosas a los amigos. Y de ahí, se saltó a una aplicación iPhone y Android que sólo tenía sentido con una pantalla táctil para devolver el beso a la foto de un amigo. Eso es transmedia, pensar en cómo cada medio afecta al mensaje para facilitar que las acciones viajen de uno a otro medio, ligeras de equipaje. 


			

			 



			«On/Off/On»: Sólo un mundo es posible 


			El mundo no es «off» ni «on». Como Ester, nuestra protagonista de cuarto de ESO, demostraba, las barreras artificiales han sido creadas por departamentos de marketing, agencias y consultoras para organizar el trabajo de equipos con diferentes especializaciones. 


			En julio de 2011, NH decidió dar protagonismo real a sus seguidores de Facebook diseñando una aplicación llamada «Name your room», en la que, como si de una reserva online de un avión se tratara, se podía buscar una habitación, entre las 50.000 disponibles en sus 400 hoteles en todo el mundo, y bautizarla con nuestro nombre. A cambio, NH se comprometía a poner el nombre de la persona en la puerta física de la habitación durante un tiempo determinado. Un sorteo permitiría a una pareja ganar un viaje de una semana con los gastos pagados para conocer la habitación elegida. Se bautizaron 20.000 habitaciones. El mismo espíritu de enlazar el mundo on y off llevó a NH a repetir la acción en Instagram, #wakeuppics, tras el éxito cosechado con la primera versión, lanzando una edición internacional que comenzaba y terminaba con dos exhibiciones de las fotos impresas en lienzo en hoteles emblemáticos de la cadena. La primera exposición en Madrid, con las 30 fotos finalistas del primer concurso, y la segunda en Berlín, con las fotos finalistas de la segunda edición, que llegó a reunir 4.000 fotos. Ambas exposiciones fueron coordinadas con Instagramers (los grupos locales de fans coordinados por Phil González). 


			

			 



			Relaciones públicas 2.0: Actos con esteroides  


			En 2007, al final de una conferencia nos preguntaron: «Vosotros sois una pequeña empresa bastante conocida, ¿qué ha pesado más, vuestro blog o las conferencias que impartís?». No pudimos elegir: el blog había sido y es vital en nuestra construcción de marca basada en los contenidos. Sin embargo, somos conscientes de que «socializar» los contenidos participando en actos era igual o más importante.  


			Dar a estos encuentros un seguimiento antes, durante y después de los mismos nos permitía conectar con personas influyentes. Trabajando en esta relación, llevábamos el contenido a una audiencia más grande que la presencial. En cierto sentido, podría definirse como hacer lobby 2.0. Aspectos que debemos cuidar: 


			

			 



			• Calentamiento previo al acto. Una parte del esfuerzo debe realizarse antes, creando expectación para que el mayor número de personas tenga presente lo que va a ocurrir. Generar expectativas previas nos ayudará a alcanzar mejores resultados cuando llegue el momento de la realización del acontecimiento. 


			

			 



			• Cobertura del acto. Utilizar los medios sociales corporativos para «retransmitir» las conferencias o los actos que tengan lugar en directo. Facilitar y animar a los empleados de la empresa para que hagan lo propio desde sus medios personales o para que capten un contenido que luego será compartido en los medios corporativos. Las herramientas más ágiles en la difusión, como Twitter, permiten contar en tiempo real lo que ocurre y generar conversaciones con personas interesadas en la temática.  


			

			 



			• Facilitar el seguimiento. El uso de una etiqueta (#hashtag) agrupa contenidos y facilita la lectura de los tuits en tiempo real a los que están siguiendo el acto y, con posterioridad, ver las fotos compartidas en Flickr o los artículos en blogs. La etiqueta debe ser comunicada con suficiente antelación y remarcada al inicio de las conferencias para impedir que haya desacuerdo y se diluya el impacto. La repercusión puede verse multiplicada por diez si se habilita un streaming en vídeo para poder ver el acto en tiempo real desde el ordenador y se edita y comparte a posteriori.  


			

			 



			• Relación con influyentes. Conseguir que las personas con mayor autoridad (no necesariamente con mayor número de seguidores) se hagan eco de nuestra actividad, pero sin tratarlos como a periodistas a los que se envía una nota de prensa. Su posición puede ser muy diferente y heterogénea entre ellos. Seamos transparentes, pensemos en su beneficio, dediquemos el esfuerzo necesario. Mejor desarrollar relaciones sólo con una de estas personas que intentar «masificar» la relación. 


			

			 



			Algunas personas y empresas pueden ser «traficantes de influencia», como es el caso de Territorio creativo, que posee una comunidad amplia y con vinculación real, que puede hacerse eco de nuestra actividad y de los proyectos en los que participamos con nuestros clientes. Es importante trabajar para construir un equipo conectado, que será el encargado de trabajar en las fases que hemos señalado. Miembros de la empresa que ya están haciendo uso de las herramientas sociales y que pueden tener una base inicial de seguidores. Algunos de ellos incluso pueden ser ya una de esas personas influyentes. En definitiva, se trata de crear un equipo propio, conectado e influyente a la vez. 


			SAP, una de las empresas referentes en el uso de los medios sociales, ha entrenado a un equipo de «reporteros social media» para cubrir su acontecimiento estrella, el Sapphire Now. Para ello partieron de un equipo interno con habilidades sociales previas y facilitaron los trámites para que los conferenciantes dieran su permiso a la hora de difundir las grabaciones de vídeo, las entrevistas. Además facilitaban en el acto las direcciones de Internet en las que encontrar el contenido que iba siendo publicado y las direcciones y etiquetas para el debate en tiempo real. 


			Cuando el 9 de mayo de 2005 lanzamos en abierto #TcBlog, nos apoyamos en una labor de relaciones públicas realizada tiempo atrás. Una red de contactos que se había ido construyendo desde el reconocimiento de su labor, de su estatus de blogueros consolidados y cada vez más leídos. Contar con gente que a su vez nos valoraba, nos permitió sumar más de cinco mil visitas en nuestro primer día. Aproximadamente treinta blogs se hicieron eco del nuestro. La red de contactos, creada a través de una intensa labor de relaciones públicas 2.0, fue determinante para empezar con fuerza. 


			#TcTalks, las conferencias que arrancaron su andadura en diciembre de 2010 para ofrecer casos de empresas que estaban realizando un buen trabajo en medios sociales, también se convirtió en un pilar clave de nuestra estrategia social. El desarrollo de cada una de las convocatorias se trabajaba conforme a los puntos anteriores: la fase de calentamiento previa, la retransmisión de los contenidos en directo desde nuestra cuenta de Twitter (@Tcreativo) y desde las cuentas personales. Y, por supuesto, involucrar a personas con influencia para lograr su respaldo en la comunicación previa y posterior. Se realiza un #TcTalks cada tres meses, aproximadamente. Con streaming se llegó a tener más de 2.100 conexiones a lo largo de la mañana. La etiqueta logra ser trending topic nacional número uno en casi todas las ocasiones. 


			

			 



			Fidelización 2.0 


			Los medios sociales vienen a evolucionar de formas muy diversas las posibilidades que las empresas tienen de fidelizar a sus clientes. Desde hace un tiempo, los créditos de Facebook, dinero virtual para utilizar en diferentes aplicaciones y juegos en la red social, están ganando fuerza como herramienta promocional. Con el comienzo de las rebajas de verano, La Redoute España ofrecía 50 créditos en Facebook a los primeros 2.000 pedidos que llegaran en un solo día a su tienda online. Pero no se tratará sólo de regalar bienes virtuales o créditos de Facebook. Cada vez más, tendencias como gamification, combinadas incluso con el uso de móviles, configurarán los programas de fidelización existentes.  


			El Starwood Preferred Guest (SPG), programa de fidelización de Starwood Hotels, destacó desde muy pronto por el uso de los medios sociales para comunicarse con los miembros del mismo. En spgpromos.com/socialmedia se puede consultar y acceder a los diferentes nodos en plataformas sociales de los que disponen. En su página de Facebook (con más fans que la mayor parte de las cadenas hoteleras en sus páginas principales) se encuentra información actualizada al minuto de las últimas promociones del programa. Desde allí se atiende a los miembros y resuelven posibles incidencias como si de otro canal de atención al cliente se tratara. Lo mismo en Twitter. 


			Desde mayo de 2011, hacer checkin en Foursquare en hoteles Starwood proporciona puntos extra a sus huéspedes. Más allá del hecho en sí de la recompensa, existe una parte muy relevante de esta dinámica. Cuando el cliente da permiso para vincular su cuenta en Foursquare al programa SPG, la cadena hotelera obtiene88 toda su actividad en esta plataforma: datos del usuario, medallas (badges), los locales en los que hace checkin, de cuáles es «alcalde» y las ciudades que frecuenta, incluyendo en qué hoteles de la competencia duerme. 


			La explotación de la conexión de los datos internos que posee la empresa y que son accesibles vía software CRM, como la facturación o el histórico de contactos del cliente, con los datos externos que el cliente comparte públicamente en sus medios sociales será una de las áreas tecnológicas más calientes en el ámbito del Business Intelligence y del social CRM.  


			Avanzando en la vinculación, las acciones 2.0 en este ámbito ofrecerán motivos a nuestros clientes para permanecer fieles a la marca. Aunque se perciba como una recompensa (puntos y beneficios), el mayor valor para el cliente será recibir promociones personalizadas fruto de una segmentación más eficaz. 


			Veamos cómo un conocido programa de televisión utiliza los medios sociales para fidelizar y lograr una mayor vinculación con su audiencia. 


			

			 



			El Hormiguero de las redes sociales 


			El equipo de producción de El Hormiguero, el programa de televisión que dirige Pablo Motos, tenía que realizar con cierta urgencia un vídeo para emitirlo en el programa de esa misma noche. El tema escogido era una parodia sobre un anuncio de Teletienda en el que se vendían relojes de un equipo de fútbol. Para no herir susceptibilidades de los seguidores españoles, se escogió Andorra, cuyo club de fútbol sería testimonial –pensaron ellos– en un país mayoritariamente dedicado al esquí. Crearon el reloj del Andorra Fútbol Club con un logotipo encontrado en Google. La sorpresa llegó cuando al día siguiente recibían la carta del presidente del Andorra Fútbol Club quejándose del trato recibido. El equipo del programa no salía de su asombro: no imaginaron tener una audiencia en Andorra. Un periodista llamó a Dani Calamonte, responsable de medios sociales en el programa, para decirle que una compañera del trabajo es de Andorra y que se encontraba muy indignada por el trato recibido. De hecho, 10.000 personas se habían manifestado en la plaza del pueblo. Revisando comentarios en Facebook y Twitter, se dieron cuenta de que la realidad supera a la ficción: Andorra es un pueblo de la comunidad de Aragón, con su equipo de fútbol propio. En el montaje del vídeo habían elegido por error el logotipo del club español, no el del principado. Durante los días siguientes, todas las disculpas fueron pocas. Desde el primer momento, la gestión de la crisis se benefició de la vinculación con la comunidad alrededor del programa, que les avisó en tiempo real del error cometido cuando la prensa nacional empezaba a hacerse eco del tema.  


			¿Cómo había construido esa comunidad el equipo de El Hormiguero? Desde el programa veían cómo su competencia les adelantaba en todos los números «sociales». Pero los datos de audiencia reflejaban que ellos ocupaban la mejor posición. Pablo Motos consultó a Daniel Calamonte sobre el retraso y éste le planteó su estrategia para darle la vuelta a la situación. Pablo le ofreció incorporarse al equipo y comenzar a implantar la estrategia: había que estar donde estaba la gente, construyendo contenidos específicos para las redes sociales con el estilo del programa, «blanco» en cuanto a humor y temática. ¿Qué nombres debían estar presentes? En aquel entonces, ninguno de los miembros del programa tenía cuenta propia, para que hubiera una presencia única con el nombre del programa, gestionada por una sola persona.  


			El objetivo era darle voz al programa en los medios sociales intentando hablar con la gente. Muchas entradas en Facebook o Twitter consiguen hasta 400 comentarios, lo que demuestra que conectan con los seguidores y éstos ven cómo el programa «les habla». Se buscó también potenciar que la comunidad presumiera de ver el programa, porque muchos televidentes no lo reconocían, o incluso lo mencionaban en tono despectivo cuando ellos sabían por las encuestas de audiencia que se trataba del programa más visto de su franja horaria. Así han conseguido una sensación de pertenencia y complicidad por parte de la comunidad. 


			En poco tiempo, Facebook pasó de 45.000 a superar los 640.000 fans. Twitter creció desde 2.500 seguidores a 130.000 y Tuenti no supera los 300.000. Las cifras indican también un avance en la cantidad de usuarios que conversan y a los que les gusta el tipo de contenidos que el programa ofrece. La labor desarrollada por el equipo y por Daniel Calamonte ha permitido equilibrar los datos de audiencia y la presencia en medios sociales. Ahora, ser de El Hormiguero sí que mola. 
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			Vender al comprador social 


			

			 



			Años noventa. Terminábamos la carrera. Nuestros padres querían premiarnos por ello y decidieron regalarnos algo que sabían que nos haría ilusión: nuestra primera cámara de fotos. Días interminables de visitas a tiendas con la esperanza de encontrar la cámara de nuestros sueños. No teníamos a nadie cercano y de confianza que compartiese la afición a quien preguntar. Así que visitamos decenas de tiendas para conseguir catálogos de diferentes marcas, preguntamos a un dependiente al que creíamos a pies juntillas y compramos todas las revistas a nuestro alcance para investigar en profundidad sobre cada marca y sus modelos. En aquellos días, ser un comprador inteligente requería un esfuerzo ímprobo. 


			Ahora te invitamos a dar un salto en el tiempo, volver a 2011 y conocer a Rodrigo Mantillán, que un buen día apareció en nuestro timeline de Twitter para pedir la opinión a varios usuarios mediante el siguiente mensaje: 


			

			 



			Quiero una reflex! Nikon o Canon? @recomendar @Fotomaf @Fotonazos @ Juanluispolo El presupuesto es bajini, somos principiantes 


			

			 



			Contestamos (como también lo hicieron el resto de interpelados) apostando por un modelo de Nikon, nuestra marca de referencia. Rodrigo agradeció las respuestas y al cabo de unos días escribió: 


			

			 



			@Fotonazos @Fotomaf @Juanluispolo gracias por los consejos! Nikon D3100 comprada en Media Markt 599€ 


			

			 



			Se había comprado la cámara tras unos días analizando la información recibida. En cuatro días la decisión estaba tomada. Y había vuelto a Twitter para decírnoslo y hasta para informarnos de la tienda en que la compró. 


			Twitter permite conectar personas y que éstas compartan información en mensajes limitados a 140 caracteres. ¿140 caracteres? ¿Quién puede escribir nada interesante o útil en 140 caracteres? Esto puede pensarlo mucha gente que desconoce la capacidad de síntesis y concreción que podemos alcanzar en tan pocos caracteres.  


			Rodrigo fue capaz de transmitir en un solo tuit todo lo necesario: tipo de cámara (una réflex), marcas preferidas (Nikon o Canon), limitación de presupuesto y las personas a las que dirigía la pregunta. Podría haber enviado un correo electrónico con mayor detalle o hacer una llamada. Pero era casi seguro que no disponía de todas las direcciones o números de teléfono. El mensaje podría haberse perdido en el buzón y la llamada no obtener respuesta. En realidad, había mucho más que una petición de información en el tuit: se trataba de una llamada a personas que él consideraba «relevantes» o «expertos». Las personas implicadas, acababan de recibir una pregunta y un reconocimiento personal, un refuerzo de su ego, un mecanismo para asegurar la respuesta. Y aún existen más aprendizajes en esta historia: 


			

			 



			• Confianza en semidesconocidos. Nos fiamos de gente a la que seguimos intermitentemente a través de los medios sociales, aunque no la conozcamos de manera personal. En especial si demuestra tener conocimiento sobre el tema en cuestión.  


			

			 



			• La fase de evaluación se acorta. El plazo para entender el contexto de una compra se reduce: de la mano de las fuentes adecuadas podemos ir a tiro hecho y ahorrar tiempo. 


			

			 



			• Los orígenes de la información se multiplican. Las fuentes de referencia tradicionales conviven ahora con los nuevos canales sociales. Los inputs en la fase de evaluación se fragmentan. 


			

			 



			Posiblemente ya hayas echado en falta a dos de los protagonistas de la historia: Canon y Nikon. ¿Por qué no hay interlocutores de las marcas en la conversación? Cuando una persona busca y pide información está interesada en recibirla. Se trataría del momento ideal para que una marca hable de su producto y la publicidad se convierta en información: publicidad contextual. Ninguna marca entró en esa conversación, es posible que ninguna de ellas considerara el canal como una fuente de generación de oportunidades de venta. La escucha comercial activa (ECA), habitual en muchas marcas a través de Internet, permite escuchar con el objetivo de detectar oportunidades comerciales y actuar en consecuencia. Más adelante hablaremos de protocolos de actuación para la ECA, pero antes profundizaremos en cómo el uso combinado de Internet, los medios sociales y el móvil afecta al proceso de compra. 

			
			Rodrigo y su tuit ponen de manifiesto el brusco cambio al que se enfrenta el proceso de evaluación de compra. Los mercados son conversaciones y de la conversación surge la recomendación. Adentrémonos en los recovecos del social commerce. 


			

			 



			Comprar y vender, las dos caras de un acto social  
supremo 


			Booz & Company ha calculado que, en 2015, el volumen de negocio en todo el mundo generado por la venta de productos físicos a través de redes sociales será de 30.000 millones de dólares (la cifra excluye servicios y contenidos digitales y se divide en partes iguales entre Estados Unidos y el resto del mundo).89 De cumplirse, no parece una cantidad desdeñable, pues Forrester predice además que las ventas online en Estados Unidos y Europa alcanzarán los 279.000 millones de dólares y los 134.000 millones de euros, respectivamente (excluidos servicios financieros y viajes).90 


			Durante mucho tiempo se ha argumentado que las redes sociales eran un sitio para hablar, no para vender o comprar. Pero este análisis es céteris páribus, es decir, observamos lo que existe imaginando que los demás factores se mantendrán constantes. Pero los factores que afectan al fenómeno investigado también cambian. Por eso es tan difícil predecir nada, como explica Duncan Watts en su libro Everything is obvious. La ubicuidad que otorga un móvil con acceso a Internet permite la conexión desde la misma tienda física para comparar el precio del producto que se tiene en la mano con el de una tienda online. O el que tiene otra tienda física dos manzanas más allá. Y la ubicuidad móvil no para de crecer. Que las cosas se estén conectando a Internet y que las personas también lo hagan, mezclará la automatización del seguimiento de datos (como lo que guardamos en la nevera mediante tecnología RFID) con las interpelaciones instantáneas a conocidos o desconocidos para pedir una recomendación de compra. 


			Los factores cambian y convergen. Nosotros ya preguntábamos a nuestros amigos sobre una marca antes del advenimiento de las redes sociales. Como el gesto conllevaba cierto esfuerzo, lo habitual era hacerlo para los productos caros. Pero ya hemos aprendido que los medios sociales nos ponen la barrera de la pereza tan baja que casi no tenemos ni que saltar. Preguntar es casi gratis e instantáneo. Podemos hacerlo incluso para un producto de cinco euros si tenemos especial interés en no equivocarnos.  


			En julio de 2011, JWT publicó que el 50 por ciento de los menores de 34 años echa de menos poder comprar sus marcas favoritas directamente en Facebook.91 Como siempre, al hablar de redes sociales olvidamos que la revolución 2.0 tiene un alcance bastante mayor. Craiglist o eBay son medios de compra-venta P2P, es decir, sociales. La obsesión por saber si Facebook será el próximo gigante del comercio electrónico puede hacernos perder de vista la tendencia latente: las capacidades de conexión social son inmensas y siguen creciendo. La experiencia del comprador social pasa del mundo online al offline y vuelve en décimas de segundo. Eso es lo que tardamos en hacer checkin en Foursquare para ver si existe otra promoción cerca; o en escanear el código bidi de un producto del lineal para ver qué comentan nuestros amigos sobre él en Facebook. Es lo que tardo en acudir a la wishlist de un amigo en Amazon para ver qué libro le compro en El Corte Inglés, minutos antes de llegar a su fiesta de cumpleaños, dos manzanas más allá. O para pedir consejo en Twitter sobre dos productos que tengo en la cesta de la compra, momentos antes del checkout. 


			

			 



			El complejo proceso de la decisión de compra 


			Ya hemos explicado que el funnel de compra se parece a un bucle en espiral y no a un embudo. De hecho, es probable que el número de marcas que una persona tiene en la mente al comienzo del proceso se amplíe en la fase de evaluación. Dicha fase se compone de una serie de actividades de búsqueda activa de información que incluye medios tradicionales y online, lectura de recomendaciones y opiniones online y petición activa de recomendaciones offine u online, como hizo Rodrigo. Según la encuesta de JWT antes citada, el 50 por ciento de los participantes de menos de 34 años declara sentirse proclive a publicar un «status» en Facebook cuando ve un producto que le emociona (sólo uno de cada cinco de más de 46 años lo hacía). 


			Los puntos de contacto que influyen en la compra pueden ser creados directamente por una empresa, como en el caso de una web corporativa o de un anuncio en televisión. O pueden ser creados por personas no relacionadas de manera formal con la misma: una opinión de un desconocido publicada en Internet o una llamada a un amigo pidiendo consejo. Tras la encuesta ya reseñada, McKinsey concluyó que aunque en el momento inicial de consideración, los puntos de contacto generados por las empresas (como la publicidad) tienen aún un alto impacto, en la fase de evaluación las dos terceras partes de los puntos de contacto más influyentes en la decisión son generados por los propios consumidores. 


			Parece evidente que las empresas deben poner mucho mayor esfuerzo en influir sobre las opiniones y los contenidos generados espontáneamente. Muchas de las claves para hacerlo las venimos desgranando en este libro. 


			

			 



			F-Commerce, comprar y vender en Facebook 


			De tanto en tanto, muchas declaraciones y estadísticas muestran la fatiga de Facebook. Ya no crece tanto y estrellas del firmamento de Internet aseguran que abandonan Facebook y se pasan a Google+ porque Facebook ya no es lo que era. Pero Facebook es lo que es: una microInternet con dueño y con cientos de millones de usuarios retozando en sus pastos (muchos alimentan ovejas virtuales, por cierto). Ante ese escenario, era cuestión de tiempo que las empresas quisieran pagar licencia para pescar en sus aguas y que Facebook no ocultara su interés en vender dichas licencias. Los «Facebook Ads» (anuncios en Facebook) están en guerra abierta con los «AdWords» de Google. Estos últimos ofrecen conversión directa a las pymes menos propensas al branding, mientras que los de Facebook, durante mucho tiempo, sólo ayudan a captar fans, una medida de branding que todavía genera muchas dudas. Para convertirse en un gigante del comercio electrónico, frente a Amazon o eBay, Facebook busca repetir casos de éxito como su fallido sistema de «Deals» (clon de Groupon) ligado a «Places» para hacer checkin desde un móvil (clon de Foursquare). Tiene una plataforma llamada «Marketplace» para compra y venta entre amigos y ha desarrollado «Credits», una moneda que empezó siendo utilizada para comprar bienes virtuales en los juegos más populares como Farmville y que pretende convertir en un sistema de pago en el mundo real y competir así con sistemas de e-wallet y con el mismo Pay Pal.  


			El 89 por ciento de los usuarios de redes sociales no ha comprado nunca en Facebook y un 44 por ciento no está interesado en hacerlo.92 Que Facebook pueda llegar a competir seriamente con otras plataformas de eCommerce está aún por verse. Un 80 por ciento de las personas muestra dudas respecto a la seguridad de la transacción de compra, aunque eso no parece impedir que las ventas de bienes virtuales en 2011 ronden los 12.500 millones de dólares.93 


			Como veremos más adelante con Tesco, al hablar de F-Commerce no nos referimos únicamente a la venta directa. En 2011, el número de compradores online que usaron las páginas de fans de Facebook de minoristas online creció un 3 por ciento frente al año anterior, escalando por encima de blogs o foros.94 Pero, sobre todo, lo que es evidente es que, como te mostraremos a continuación, el social commerce va mucho más allá de Facebook. 


			

			 



			Áreas de actuación en social commerce 


			Cuando enfocamos proyectos de social commerce, no dejamos de aplicar la metodología recogida en el capítulo seis: estrategia, cultura y organización, comunidades, vinculación, análisis. Las ventas constituyen la segunda área de trabajo en nuestra visión del social customer engagement. En la vinculación con la comunidad y los clientes profundizamos en el capítulo anterior. Todavía nos quedan dos capítulos para hablar de soporte y cocreación. Para ver cómo afecta la web 2.0 en la función de ventas, distinguiremos cuatro áreas de actuación: 


			

			 



			• Generación de leads. Según la encuesta que elaboramos en Territorio creativo en 2010, el 61 por ciento de las empresas españolas declaraba utilizar los medios sociales para generar oportunidades de venta (leads).95 Muchas de las acciones tácticas en medios sociales pueden (y deben) estar orientadas a generar ventas directas: contenidos, gestión de comunidad o acciones creativas. 


			

			 



			• Optimización social de canales de venta. La socialización en la web o el móvil de canales de venta propios implica la combinación de funcionalidades sociales, como comentarios o evaluaciones, y la integración del grafo social a través de herramientas como Twitter Oauth. También trata de la socialización de la experiencia de compra en tiendas físicas y de la creación de catálogos online en Facebook. 


			

			 



			• Ventas en canales sociales (social shopping). Uso de canales de distribución «sociales» como Groupon, Living Social u otras plataformas de compra social. 


			

			 



			• Soporte y experiencia de cliente. Durante el proceso, la percepción y experiencia de compra y la ayuda recibida a través de canales sociales puede ser clave en la transacción final. Hablaremos con más detalle de las actividades relativas a la «atención al cliente social» (social support) en el capítulo nueve.  


			

			 



			Antes de analizar cada punto por separado, pensemos en cómo afecta el uso de las herramientas 2.0 a los procesos de venta realizados con fuerza física. 


			

			 



			Social Salesforce: La empatía 2.0 en el proceso de venta 


			Durante los cuatro meses transcurridos desde que Iciar Bellido, entonces directora de comunicación de Correos, nos hiciera llegar un mensaje para convocarnos a una reunión comercial hasta el día en que Territorio creativo fue seleccionado como proveedor para el proyecto de comunicación online de Correos, se mantuvieron varias reuniones en las que también participaron diferentes miembros de las áreas involucradas: tecnología, marketing y comunicación, principalmente. En el instante en que nos llegó el primer mensaje, curioseamos en el perfil público de Iciar en LinkedIn y descubrimos que tenía una cuenta en Twitter, que comenzamos a seguir de inmediato. Desde que se produjo el primer contacto físico, hablamos con Iciar a través de Twitter en varias ocasiones y también con algunos de los participantes en las sucesivas reuniones. La relación se hacía cada vez más cercana. En la reunión de kick-off tras el concurso público que nos llevó a competir con otras veintidós empresas, nos saludamos como si nos conociéramos desde hacía años. 


			En el capítulo cinco, Luis Suárez nos contaba cómo una gerente de IBM vendió un proyecto de 1,8 millones de euros manteniendo casi exclusivamente contacto vía LinkedIn. Una situación muy similar a la de Correos se produjo con otros proyectos en los que estamos involucrados. Es obvio que no insinuamos que estas prácticas desvíen ni un ápice la evaluación objetiva de un proceso de compra. Sólo creamos oportunidades mediante la gestión de vínculos débiles para que un posible decisor conozca mejor nuestras capacidades profesionales. 


			La formación y sensibilización en el uso de las herramientas sociales debería ser una prioridad estratégica para todo responsable comercial. No debemos convertirnos en pesados 2.0. Pero a igualdad de condiciones, un rival podría estar manteniendo por Twitter una interesante charla nocturna sobre un programa de televisión con nuestro prospect, mientras nosotros imaginamos una excusa para llamarle al día siguiente. 


			

			 



			Generar oportunidades de venta  
en medios sociales 


			Una de las mejores herramientas para generar oportunidades de venta es el contenido. La creación de un blog puede ser una herramienta perfecta para que una empresa de servicios profesionales demuestre conocer un tema muy específico y conseguir así recomendaciones offine y enlaces de otras webs. Y, por lo tanto, un posicionamiento natural en Google. El esfuerzo debe ser comedido porque el ROI no es inmediato ni evidente.  


			#TcBlog fue creado en mayo de 2005 sin buscar ningún retorno directo. Gracias al blog, en 2006 nos invitaron a dar la primera conferencia. En 2007, las conferencias fueron más de una decena. Los asistentes a su vez se suscribían al blog. En 2008 se vendió el primer proyecto relacionado con blogs, directamente imputable al esfuerzo en contenidos sobre marketing 2.0 y sus conferencias asociadas. En dos años, Territorio ha multiplicado su facturación y su plantilla por ocho y seis, respectivamente. En 2005 no imaginábamos el ROI que una herramienta transformadora como #TcBlog podría llegar a generarnos en 2011.  


			Walmart Moms es un planeta de blogs albergados en la página de venta de Walmart en la que madres reales dan consejos y hablan de diferentes temas relacionados con consumo, salud, belleza. Uno de ellos, «Spanglish Baby», está dedicado a la educación bilingüe de los niños hispanos en Estados Unidos. También los community mánager venden. Su cariño y dedicación convierte a la comunidad en fiel prescriptora. La escucha activa les hace detectar y canalizar decenas de oportunidades igual que un equipo de soporte puede convertir una llamada entrante en una venta. Lo importante, como suele decirse, es vender sin parecer que necesitas el dinero. 


			Después de Navidad, Iberia lanzó con publicidad en medios tradicionales su campaña Ofertas que vuelan. A través de sus canales sociales, avisaban de una nueva oferta de vuelos con plazas limitadas que se agotaban en un corto período. Existen muchos casos conocidos de venta directa a través de medios sociales. Quizá el más conocido sea del de @DellOutlet –comentado en el capítulo uno– y sus millones de dólares de ventas de portátiles de liquidación. Procter & Gamble lanzó un nuevo modelo de Dodots, y antes de llevarlo a las tiendas puso a disposición de sus fans en Facebook 1.000 unidades que se vendieron en una hora al precio de 9,99 dólares. En 2011, la cadena de tiendas Fnac en España propuso un trato a sus clientes. Cuanto más se compartiera una oferta concreta en Facebook y Twitter, la tienda se comprometía a reducir el precio progresivamente para un número limitado de unidades. Durante cuatro semanas se ofertó un portátil, una videoconsola, un iPod y un lector de libros electrónicos. En apenas unos días se cosecharon 2.500 updates en Facebook y 1.000 en Twitter. Aunque se produjo alguna queja por spam, era una acción «First Move» en España y reportó a la enseña notoriedad y, por supuesto, ventas. 


			Foursquare es ya famoso por sus specials, ofertas que pueden ser aprovechadas haciendo checkin desde el móvil y que sirven para obtener algún descuento o producto gratis: un postre si pides un plato principal o dos toppings gratis haciendo checkin en cualquier cafetería Starbucks. Cada vez más plataformas sociales se orientarán a la generación de ventas directas. La economía mundial no goza de buena salud y son malos momentos para la vinculación de ROI difuso. 


			

			 



			Escucha comercial activa (ECA) 


			En julio de 2011, Kevin Sigliano, socio director de Territorio creativo y director general de GSS SMI, empresa participada por el grupo GSS y por Territorio creativo, dirigió una investigación96 ayudado por nuestra herramienta CERS de social CRM operativo, con monitorización basada en Smmart, de Cierzo Development. La plataforma orientada a la gestión de centros de llamadas «sociales» monitorizaba diez sectores y cien empresas con el objetivo de identificar conversaciones que significaran oportunidades de actuación rentables. El análisis mostró 16.600 conversaciones relevantes para el sector seguros durante un mes en blogs, foros, redes sociales y otros medios 2.0.  


			En total habían sido recopiladas cerca de 100.000 conversaciones con cincuenta términos de búsqueda por sector. Una conversación relevante incorporaba dos o más términos asociados a un objetivo. Por ejemplo, «busco y vacaciones y santo domingo» u «oferta y seguro y coche familiar». Más del 70 por ciento de las conversaciones relevantes en el sector de telecomunicaciones se encontraban en foros y Twitter. El sector minorista registraba el mayor número de conversaciones de utilidad y conversión posible, un indicador para empresas de electrónica que explica, por ejemplo, el éxito de iniciativas como Twelpforce, de Best Buy, presentado en el capítulo siguiente. 


			Muchas empresas utilizan ya la ECA. Lo hacen empresas de restauración, hoteles particulares y miles de pymes en diversos sectores, pues activar estas búsquedas es relativamente sencillo y se puede hacer mediante servicios de monitorización gratuitos. Pero es recomendable actuar con cautela: con cuidado, no intrusivos y sin intervenciones automatizadas. Siempre debemos buscar ser de utilidad, como veremos a continuación en el caso del hotel Auditorium. Es más que probable que la preocupación por «la privacidad de nuestras conversación públicas» desencadene algún tipo de regulación al respecto, como ocurrió con el spam. La ECA está directamente relacionada con la integración de los datos internos y externos de nuestros clientes, a la que nos referimos al comentar el programa de fidelización de Starwood Hotels. Y también con las estrategias de Social Salesforce explicadas. Pero la preocupación por la privacidad, como vimos en el capítulo dedicado a los socialholics, es menor cuanto más tiempo llevamos usando medios sociales, y regularla no será fácil. Nada comparado con lo sencillo que es utilizar la escucha activa. 


			

			 



			Caso hotel Auditorium: Vender a través  
de los medios sociales 


			Rafael Martínez, responsable de marketing digital del hotel Auditorium, no olvidará fácilmente el 3 de diciembre de 2010, como muchos otros españoles. El viernes de uno de los puentes festivos con cientos de miles de personas a punto de coger un avión, los controladores aéreos, colectivo imprescindible para las operaciones aéreas, decide realizar por sorpresa una huelga que obliga a cerrar el espacio aéreo español. Y elige para sus reuniones un hotel muy cerca del aeropuerto: el hotel Auditorium. La noticia, que recorre las redes sociales como un relámpago, les sitúa en el punto de mira e incrementa de forma notable los seguidores de la cuenta que el hotel mantiene en Twitter, al punto de obligarles a participar en la conversación. 


			Para llegar a ese momento, Rafael había recorrido un largo camino. Tras incorporarse al hotel con un proyecto de mejora de operaciones, se une en 2007 a Turismo 2.0, una red que aglutina a un buen número de profesionales del sector, donde descubre con sorpresa que profesionales del sector comparten información y poco a poco la red incrementa su actividad. Para Rafael, se convirtió en una obsesión que le llevaba a robar tiempo de su vida privada para ahondar en las posibilidades que se abrían. Puso en marcha un blog, abrió su cuenta personal en Twitter, abrazando el mundo de los medios sociales con decisión y constancia.  


			Rafael tenía claro el siguiente paso: activar un plan que permitiese a hotel Auditorium estar con perfiles en los diferentes medios sociales para relacionarse con los clientes, generar marca y oportunidades de venta. Pero no iba a ser fácil: convencer a los dueños del hotel de las bondades del plan chocaba frontalmente con su desconocimiento del entorno 2.0. Planteó entonces un rodeo: mejorar la presencia en buscadores y vender online a través de formatos conocidos como los AdWords de Google. En 2009, junto a las mejoras de posicionamiento y campañas de AdWords, crea en paralelo un blog y una cuenta en Twitter que alimenta de manera ocasional. En 2010, con resultados tangibles, sus jefes le nombran director de marketing online para desarrollar la actividad, todavía a tiempo parcial pero con equipo de soporte. 


			En 2011 se plantean aumentar la cantidad de contrataciones directas frente a las realizadas a través de centrales de reserva. Se fija un objetivo de incremento del 0,8 por ciento de las reservas directas a través de los medios sociales; en julio de 2011 la cifra alcanzaba ya el 2,5 por ciento. La actividad ha estado enfocada hacia la escucha comercial activa (ECA), rastreando los canales sociales para detectar personas que solicitan recomendaciones para un hotel a través de alertas del tipo «busco hotel en Madrid».  


			Cuando el hotel no le encaja a la persona que busca, por ubicación, recomiendan otros hoteles más céntricos con los que han alcanzado un acuerdo de reciprocidad para poder ofrecer un servicio real a la persona que pregunta, sea cliente o no. Esa honestidad produce un recuerdo significativo en las personas. Rafael también remarca el elevado número de peticiones de reserva que reciben en Twitter. Es indudable que cuando percibimos que las empresas responden, nos inclinamos a utilizar aquellos medios que forman parte de nuestro día a día.  


			¿Planes de futuro? Seguir avanzando y reforzando lo que ya está funcionando y, sobre todo, implicar al resto de la organización del hotel en la actividad en medios sociales. Una única persona llevando adelante la actividad limita las posibilidades de avanzar. 


			Rafael no olvidará el día que decidió darse de alta en Turismo 2.0, ni aquel en que los controladores aéreos eligieron el hotel Auditorium. Dos momentos que le alejaron de su actividad diaria –mejorar los procesos operativos del hotel– para adentrarle en un mundo por descubrir: el de los medios sociales como herramienta de comunicación. Y de venta. 


			

			 



			Optimización social de canales de venta 


			Escuchar y realizar una gestión comercial activa en medios sociales es una parte de la ecuación. Lo que Rafael hace cuando acude allí donde está la gente se debe complementar «socializando» las páginas web de los hoteles.  Permitir que los clientes comenten en la propia página o puntúen los hoteles. O clicar un botón de «me gusta» en la página del hotel para llevar la recomendación en nuestro torrente de actividad de Facebook, donde todos nuestros amigos podrán leerla. 


			La socialización de las tiendas de comercio electrónico está aún en mantillas, pero comenzó hace mucho tiempo. Quizá el paso más relevante lo dio Amazon cuando permitió comentar y evaluar los libros en sus propias páginas de venta. Pueden encontrarse auténticas tesis doctorales sepultadas entre los comentarios. El famoso algoritmo «los lectores que compraron este libro también compraron este otro» vino a convertirse en una recomendación «social» indirecta y automatizada que mejoró notablemente nuestra experiencia de compra al mismo tiempo que incrementaba las ventas de Amazon. 


			En una conferencia sobre tecnología y recursos humanos, Susan Steele, directora de desarrollo de talento de Deloitte, contaba una pequeña enseñanza que obtuvo durante una visita a Land’s End, una conocida tienda estadounidense de comercio electrónico. Marcia Conner lo contaba así en Fast Company: 


			

			 



			Susan [...] estaba buscando un abrigo de plumas. Tras leer la descripción que parecía exactamente lo que buscaba, se encontró un montón de críticas negativas de otros clientes. No sólo «el color no era lo esperado», sino directamente «no te lo compres». Gracias al consejo de absolutos extraños, Susan no compró el abrigo, sin embargo, su opinión sobre la marca Land’s End salió por las nubes. En poco tiempo ya se había comprado otro artículo en la tienda. La voluntad de la tienda de albergar críticas tan negativas le mostró algo que debía saber. También les ahorró una devolución y una clienta descontenta. Y, además, consiguió que las críticas positivas de otras tiendas sonaran mucho más confiables.97 


			
			 

			
			La funcionalidad social en las tiendas de eCommerce aporta transparencia. Una de nuestras obsesiones («yo no soy tonto») es que no nos engañen en una compra. Los comentarios de una tienda online podrían ser propios o importados (algunos hoteles comienzan a hacerlo desde TripAdvisor, por ejemplo). Además, los comentarios podrían ser realizados con un sistema de social sign-on para permitir a los usuarios registrarse mediante su identidad en LinkedIn o Twitter y compartir su comentario también en estas redes.  


			Evidentemente, conseguir críticas de producto en una tienda online no es sencillo, en particular para las tiendas pequeñas. Pero que no sea fácil no quiere decir que no sea prioritario. Algunos estudios demuestran una correlación entre los ingresos y las críticas por producto (SKU).98 No estará de más asegurar dos puntos para aumentar la cantidad de comentarios: 


			

			 



			1. Pedir comentarios de producto. En alguna zona específica de la tienda online o en algún momento de la transacción que no entorpezca su realización. O con un correo posterior y quizá ofreciendo algo a cambio. 


			

			 



			2. Ponerlo muy fácil. Como en el caso de una compra, dejar un comentario o una puntuación (rating) debe ser sencillo y no constar de más de un paso. Mejor aún si la integración con una red social nos permite compartir el comentario con nuestros amigos. 


			

			 



			Integración social 


			Uno de los círculos virtuosos de la socialización de las tiendas online es un contenido que viaja y devuelve visitas y oportunidades de venta. Cuando alguien aprieta el ya famoso botón de «me gusta» y aparece en su muro de Facebook, los amigos podrán hacer clic de vuelta y acudir a ver el producto directamente en nuestra tienda.  


			«The Art of the Trench» es una web dedicada a la trenca, una pieza clásica de abrigo, donde fotógrafos renombrados (empezando por Scott Schuman de «The Sartorialist») hacen fotos de modelos en la calle. Cualquiera puede compartir sus fotos desde Facebook o Twitter. Según declaró la marca, en las primeras ocho semanas de la campaña llegaron 330.000 visitantes desde 191 países y las tiendas online incrementaron sus ventas en un 85 por ciento durante esos días. Pocos meses después, las visitas superaban los 7 millones. 


			Ikea, que lleva mucho tiempo experimentando con las funcionalidades sociales, creó el escaparate más «gustado» del mundo reuniendo en una habitación virtual los productos de sus catálogos online que más «me gusta» habían recibido. La tienda online de Levi’s fue una de las más madrugadoras a la hora de implantar los botones «Like» de Facebook en la tienda, permitiendo así ver a otros visitantes los pantalones más deseados o compartirlo y comentarlo en formato actualización en Facebook. 


			Best Buy, la cadena de tiendas de electrónica estadounidense, además de ser una referencia en el uso que sus empleados hacen de Twitter, como se cuenta en el próximo capítulo, tiene un servicio llamado «Remix» que abre la API (interfaz de programación de aplicaciones) a la tienda online, de forma que otros sitios pueden enlazar a información de especificaciones de producto y precios. Al hacer esto, consiguen estar en la mente de más personas a través de aplicaciones de terceros y obtienen más tráfico. 


			En cualquier caso, aún existen muchas dudas sobre el valor real de la optimización social de canales de venta y es importante exponerlas aquí. Es muy fácil encontrar datos sobre fans, pero todavía muy pocas tiendas comparten sus estadísticas. Muy pocas campañas «sociales» arrojan datos de ventas y no hay una adopción masiva porque la inversión todavía es errática y no parece sencillo remedar el éxito puntual de una acción o sistematizar las ventas. Es momento de probar y de vigilar el esfuerzo. Los innovadores ganan, pero sólo si aprenden a fallar a menudo, rápido y barato. 


			

			 



			La experiencia social en tiendas físicas 


			Conforme más personas acceden a Internet desde el móvil, las decisiones de compra en la tienda física se verán cada vez más afectadas por la actividad online. El 27 por ciento de los usuarios de Internet móvil en Estados Unidos reconoció acceder antes, durante o después de la compra para comparar precios, un 24 por ciento visitó comentarios online para informarse sobre el producto y un 16 por ciento buscó cupones de descuento en los comercios locales. En total, aproximadamente la mitad de los usuarios interactuó con medios sociales en algún momento del proceso.99 


			En el capítulo tres ya hablamos sobre StickyBits, la aplicación móvil que nos permite escanear un código de barras y acceder a la información que otros han compartido sobre ese producto, y de la «app» de Apple, que a través del iPhone proporciona servicio al cliente en la propia tienda. Aplicaciones como Pose invitan a los usuarios a subir a las tiendas fotos de prendas de moda, con el precio y la localización, que además comparten en sus perfiles sociales. Permitiendo la suscripción a lo que otros comparten (algunos de ellos verdaderos creadores de tendencia o trendsetters) o a la selección que realiza el equipo de la misma aplicación u otras marcas, como Levi’s. 


			El uso de specials en Foursquare induce tráfico a tiendas físicas, locales de ocio y restauración o a diversos acontecimientos. Tendencias como gamification combinarán la geolocalización con el componente social en la búsqueda de información, el soporte en tienda y la propia compra, afectada además por el uso del móvil como cartera electrónica. 


			

			 



			«Facebook stores» 


			El F-Commerce tiene mucho que ver con la posibilidad de crear tiendas directamente en Facebook o adaptar widgets de reservas de habitaciones o vuelos. Aunque el 79 por ciento de las 500 tiendas online más importantes tienen página en Facebook, sólo un 12 por ciento ofrecían a mediados de 2011 una aplicación o widget para comprar en la red social. Y un 53 por ciento de los usuarios habían visitado una tienda online desde una página de fans en Facebook.100 


			1-800 Flowers, un gigante estadounidense de compra y envío de flores, fue una de las primeras empresas en crear su tienda en Facebook. En 2011, desarrollaron una aplicación para poner de acuerdo a los amigos de una persona que cumpliera años y así regalarle entre todos un ramo de flores. Cada uno pagaba por una flor y le ponía nombre. El ramo virtual se iba creando en la aplicación y, al final del día, 1-800 le enviaba el ramo físico al homenajeado. Una campaña que aporta ventas directas, integrando la inmediatez de Facebook con una acción tan clásica como regalar flores a un amigo y tan social como hacerlo entre varios amigos.  


			1-800 Flowers usa además una plataforma de software de eCommerce social como 8th Bridge, especializada en crear tiendas en Facebook. Paramount la utilizó para la nueva entrega de Transformers, creando una plataforma en la que se podían comprar entradas de cine e invitar a otros amigos a hacer lo propio. Delta Airlines fue una de las primeras aerolíneas en crear con 8th Bridge una aplicación independiente y completamente funcional en Facebook, que además es utilizada por cientos de distribuidores dentro de la misma red social. Empresas de contenidos digitales como Spotify, Netflix y otros periódicos online ya han llegado a acuerdos para consumir contenidos directamente en Facebook. 


			Un bajo porcentaje de usuarios que compra hoy en Facebook ya es un número elevado de personas. Como mínimo, parece razonable seguir investigando las posibilidades y no darle la espalda a tal avalancha de «me gusta» buscando convertirlo en «te compro». 


			

			 



			La compra social 


			Definimos social shopping como un proceso de compra en grupo o con amigos. Este fenómeno online cogió fuerza al entroncar con la web 2.0 a través de plataformas directamente orientadas a los descuentos por compra en grupo como Groupon o Living Social, pero no se limita a ellos. Debemos incluir bajo el paraguas de la compra social a comunidades formadas alrededor de experiencias de consumo, como Chicisimo, una plataforma internacional creada en España, donde se comparten fotografías de combinaciones y conjuntos de moda (looks) realizados por los propios miembros de la comunidad. O aplicaciones para móviles como la ya mencionada Pose. O software como DecisionStep, que busca replicar la experiencia de la compra offline con amigos en las tiendas online aportando capacidades similares a las herramientas de colaboración virtual, como el chat o la visualización conjunta de pantallas en remoto, para facilitar la conversación sobre los productos considerados.  


			Se trata aún de tendencias en auge que chocan con la meteórica evolución de Groupon, que ahora parece haber tocado techo. El proceso de Groupon es sencillo. La compañía ofrece un «cupón de grupo» o «groupon» al día. Si se alcanza el mínimo de personas necesarias, todos consiguen el cupón de compra. Si no se alcanza, nadie lo consigue. Si un restaurante tiene un menú de degustación de cuarenta euros, pongamos que lo ofrece en Groupon a veinte en caso de conseguir veinte comensales en un día. Groupon se queda con diez por comensal y le da diez al restaurante. Aunque este tipo de plataformas sirven como herramienta de promoción y para dar a conocer muchos servicios, síntomas de fatiga en su evolución financiera ponen en duda la capacidad real de generar beneficios a los clientes de Groupon o, en cualquier caso, la dura lucha contra la competencia debido a las bajas barreras de entrada para imitar el modelo. 


			El proceso de Living Social es ligeramente diferente. Se ofrece una promoción y el cliente la compra y obtiene un enlace para compartir la promoción. Si tres personas más compran dicha promoción, al «cliente semilla» le sale gratis. Según ComScore, Groupon tiene más restaurantes en su haber, 56 por ciento de las ofertas, y Living Social, un 41 por ciento de libros y revistas. 


			Forrester predice la desaparición del fenómeno Groupon.101 Nosotros simplemente lo ponemos al lado de otro montón de herramientas de publicidad interactiva. Su modelo de grandes descuentos no parece sostenible para las marcas que intentarán limitar las estrategias basadas en precio construyendo engagement. Como hace Tesco, que no se conforma con una estrategia de precios bajos, sino que trabaja para vender más conversando más. 


			

			 



			Caso Tesco: Vender más conversando más 


			Hay cifras que impresionan cuando se colocan en el orden adecuado: un aumento de ventas de 1,1 millón de libras en el plazo de 5 meses de 2010, 2 millones de libras en el total del año. ¿Centenares de miles de empresas están cerrando en todo el planeta, anunciando pérdidas millonarias y alguien puede firmar esos resultados en tan corto espacio de tiempo? Parecería lógico en una empresa tecnológica, donde tal vez es más fácil encontrar consumidores dispuestos a gastar dinero. Pero resulta que el sector es el textil y la empresa es Tesco, una empresa británica de distribución minorista con muchos años a sus espaldas. 


			Todo comienza con un objetivo concreto: despertar el interés por la sección de ropa de Tesco entre una audiencia interesada en la moda que busca comprar al mejor precio. Para ello se define una estrategia centrada en el uso de medios sociales con resultados orientados a la venta: 


			

			 



			• Blog. Creación del blog «LifeStyled», que se convirtió en la presencia principal de la marca y actuaba como voz de la misma.  


			

			 



			• Contenido. Entradas diarias en el blog que mostraban productos y comentarios sobre tendencias, potenciando los contenidos propios como fórmula de vinculación. 


			

			 



			• Relaciones públicas 2.0. Promoción de blogueros de moda con entradas dedicadas a ellos para darlos a conocer entre los seguidores de Tesco e intercambiar así seguidores y comunidades. 


			

			 



			• Twitter. Creación de una cuenta en Twitter para ampliar información y conversar con otros usuarios e influentials.  


			

			 



			• Facebook. Desarrollo de un grupo desde cero, con el objetivo de hacerlo crecer en prestaciones a medida que creciesen las demandas de la comunidad. 


			

			 



			• Web SMO. Cambios en la página web para recoger los comentarios de la gente que la visita y tener así información sobre qué les interesa a los clientes reales y potenciales.  


			

			 



			• Soporte y experiencia de cliente. Una estrategia específica para definir el mejor procedimiento a la hora de responder a las preguntas que los usuarios plantean, trabajando codo con codo con el equipo de atención del cliente. 


			

			 



			Junto a la vertebración de la comunidad en torno a los nodos desarrollados, basada en la conversación y en la generación constante de contenidos, Tesco se empleó a fondo en crear campañas que le permitiesen dinamizar la conexión con los usuarios. Se trataba de agilizar el proceso para dar a conocer al mayor número de personas la comunidad y las ventajas de pertenecer a la misma. Esto les llevó a realizar varias campañas en Twitter, Facebook y acciones con blogueros, que les permitió sumar a cerca de 800.000 personas. En marzo de 2010 crearon una campaña llamada «Friday Frenzy» (un guiño al popular «followfriday» de Twitter), con ofertas de prendas al 50 por ciento de descuento durante dos horas. El éxito cosechado hizo que se crearan campañas asociadas en Twitter y actos de relaciones públicas con blogueros de moda. En el día del lanzamiento se consiguieron 40.000 nuevos fans en Facebook y 9.500 interacciones. Desde marzo hasta junio de 2010, el sitio de Tesco ganó 65.000 nuevos visitantes durante la campaña. 

			
			Cinco meses de actividad frenética que pueden ser vistos desde fuera como la puesta de largo de una gran empresa en los medios sociales siguiendo el manual con un claro objetivo: vender más. Y tal vez 1,1 millón de libras en ventas asociadas a su presencia en medios sociales es una demostración de que cumplieron su meta: convertir conversaciones en ventas. 
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			La nueva era de la atención al cliente 


			

			 



			«Esto es como una piscina cerrada en una urbanización.» Antes de que NH Hoteles «formalizase» su presencia en medios sociales, Iñigo Onieva, director de marketing corporativo de la cadena hotelera, mostraba su preocupación respecto a lo que les esperaba. «Los medios sociales son como una piscina cerrada. Yo ya sé que la gente se está bañando, que salta la valla de vez en cuando para darse un buen chapuzón –decía mientras tenía lugar la segunda de las cinco reuniones previas al arranque del proyecto–. Si la gente habla de mí, pero mantengo la valla cerrada, no me hago responsable. Total, la piscina no está abierta y hay un cartel de prohibido bañarse. Si te bañas es a tu propio riesgo.» 


			La analogía tiene miga porque, efectivamente, no hay marcha atrás. Una vez que habilitas un nodo de relación con el mundo exterior no se verá con buenos ojos una vuelta atrás.  


			Iñigo nos miró y sonrió. «Estaréis pensando para qué os hago perder el tiempo si no quiero abrir la verja.» Un tono cómplice en su voz delataba que quería abrirla, pero hacerlo correctamente. «Si abro, la gente entrará en mayor cantidad a bañarse. Y, sobre todo, si alguien se ahoga, yo soy responsable. Tengo que cuidar de los bañistas. Atenderlos. Un trabajo ímprobo. –Para terminar, añadió–: Además, una vez abierta la valla, ¿quién se atreve a cerrarla de nuevo? ¿Quién será el guapo que le diga a la gente: "Todo el mundo fuera, la fiesta se ha terminado"? No nos convence esto de los medios sociales y vamos a cerrar el chiringuito.» 


			Lo cierto es que hemos usado esta historia en múltiples ocasiones para anticipar los temores que se producen invariablemente en los momentos previos a la introducción corporativa en el entorno social. Para demostrar que Iñigo no era el único que sentía vértigo, debemos volver al 30 de abril de 2010. En Distrito C, la sede social de Telefónica en Madrid, estaban encima de la mesa, horas antes del día D, hora H, las dudas respecto a la necesidad de abrir los «canales oficiales» de Movistar con motivo de la reunificación de la marca.  


			«Nos van a poner verdes.» Una sencilla búsqueda en Twitter sobre las palabras «vomistar» o «timofónica» evidenciaban que no parecía que después de arrancar se fueran a detectar muchos más tuits inclementes que los que ya aparecían allí. De hecho, semanas después se constató que un 15 por ciento de la conversación global online sobre la marca había pasado a ser «influenciada» por su acción directa en medios sociales.  


			No abrir la piscina no es opción. No podemos ocultar la cabeza bajo el ala. Nuestros clientes quieren que les ayudemos allí mismo. No responder nos dejaría en mal lugar.  


			Puesto que hemos empezado con el sector de las telecomunicaciones, quedémonos en él para aprender de una empresa que ha implantado un nuevo modelo de operaciones basado en su comunidad, con especial foco en la atención al cliente.  


			

			 



			Caso Giffgaff: La empresa es la comunidad 


			Al pensar en una empresa de telefonía móvil, ¿se nos vendría a la cabeza un foro online? Los usuarios de la comunidad de Giffgaff no pensarían en otra cosa. Hablamos de un operador móvil virtual británico de O2, que cuenta apenas con una veintena de empleados. Varios trabajan cuidando una comunidad online en la que participan miles de clientes. Giffgaff no posee centrales de llamadas. Todo el soporte lo realizan los propios usuarios de la comunidad, que además recomiendan el servicio, captan nuevos clientes y participan en la definición de productos y servicios.  


			Giffgaff significa en escocés antiguo «dar y recibir». Parte del ahorro obtenido con este innovador modelo se traslada a sus clientes. No sólo porque sus tarifas son más económicas que las de la competencia; Giffgaff también cuenta con un programa de payback que recompensa económicamente a los usuarios más activos. Para dejar claro que la comunidad se encuentra en la base de la empresa, antes de lanzar el servicio en noviembre de 2009 se creó el foro en Internet. Vincent Boon, que había trabajado en la gestión de comunidades para Sony, se incorporó como responsable de Giffgaff e invirtió una buena parte de sus primeros meses en la compañía, dando forma a ese primer grupo de personas que han pasado a denominarse los «fundadores». 


			La definición y mejora del servicio por parte de los clientes forma parte de su ADN. Vincent reconoce que los veinte empleados de Giff - gaff apenas dan abasto para evaluar las aproximadamente cuatrocientas ideas que se reciben al mes en los foros de «contribución». Cuando una medida no es viable desde el punto de vista económico o una mejora no puede acometerse técnicamente, con absoluta prioridad se explica a la comunidad. Pero su sencillo sistema de goodybags, paquetes mensuales de precio fijo que incluyen una cantidad de minutos, acceso ilimitado a Internet y sms ilimitados, fue inspirado por sus clientes. Un paquete como el Hokey Cokey, en la actualidad en experimentación, proporciona por cinco libras sesenta minutos de llamadas nacionales, trescientos sms en Reino Unido y un minuto extra por cada minuto de llamada entrante desde fuera de la red Giffgaff , además de llamadas y mensajes gratis entre miembros de la red. 


			La comunidad Giffgaff, creada tecnológicamente sobre la plataforma de Lithium, contaba un año y medio después de su creación con 100.000 usuarios, creciendo a un ritmo casi de 10.000 al mes. Pero lo importante es la vinculación, no su tamaño. Mientras los objetivos de crecimiento en facturación y en rentabilidad se están cumpliendo, según Vincent, hay otros datos que apabullan. El «Net Promoter Score», una ratio estándar en todas las empresas calculada en función de la cantidad de clientes que recomendaría un servicio, se situaba en febrero de 2011 en 76,4 por ciento, por encima del 53 por ciento de Google o del 72 de Apple y, por supuesto, a años luz de las grandes empresas de telefonía. Preguntado si recomendaría Giffgaff , «Rudedog», usuario desde hacía cinco meses, respondía en tono irónico: 


			

			 



			Mmm, no sé. Creo que echo de menos pagar más de 30 libras al mes por un alquiler de línea, llamar a una central, presionar varias opciones después de 20 minutos escuchando a Beethoven y ser transferido a una persona, que me pasa a otra persona, que me pasa a un ordenador que dice «Noooooooo, teclee la repuesta...». En serio, he recomendado Giffgaff a un número de amigos que se pasarán en cuanto acaben sus leoninos contratos. Como dijo Tina Turner, «Giffgaff is simply the best».102 


			

			 



			En 2010, el ciento por ciento de las preguntas de soporte publicadas en los foros fueron respondidas por la comunidad, y sumaron 100.000 respuestas. También se atienden preguntas en Facebook y Twitter. Según la última encuesta de satisfacción de clientes, la valoración del sistema de atención al cliente recibió un 8,5 sobre 10. Las preguntas publicadas en los foros de «Join» (preguntas previas a la contratación) y «Help» (petición de ayuda de clientes) recibieron respuesta en una media de 3 minutos. Sorprendentemente, los 10 usuarios top pasaron una media de 12 horas al día ayudando a otros usuarios. Y lo que Giffgaff denomina el «Agent team» (parte del equipo de 20 empleados) responde desde las ocho de la mañana hasta las siete de la tarde, siete días a la semana, cuestiones privadas relacionadas con problemas de facturación y tarjetas de crédito. 


			En junio de 2011, Giffgaff publicó que habían devuelto a la comunidad 250.000 libras correspondientes a los últimos seis meses, dentro de su sistema de payback.103 Unos 1.184 usuarios lo donaron a la caridad. Dentro del sistema, unas recompensas son intangibles y otras son económicas. Las primeras son denominadas «kudos» y las otorgan otros giffgaffers como agradecimiento o recompensa por aportaciones sustanciales. Además, Giffgaff ofrece puntos que pueden ser canjeados semestralmente por consumo telefónico, en metálico o aportado a una obra caritativa. Estos puntos suelen provenir de materiales de soporte desarrollados por los propios giffgaffers, como la «Guía iPhone 4 para giffgaffers» o por atraer nuevos clientes al servicio. Los miembros más activos de la comunidad pueden recibir hasta unas 25 libras al mes, y los que más clientes nuevos han captado pueden llegar a recibir más de 100 libras en un mes. 


			En junio de 2011, Usman Aslam, usuario de Birmingham de 17 años, percibió 3.357 libras: 


			

			 



			Empecé a hablar de Giffgaff a mi familia y mis amigos en el colegio, y también a otras personas que se interesaban por un servicio económico. La mayor parte de las recomendaciones las hice online, pero hablando cara a cara sobre las ventajas de Giffgaff, ¡me juego algo a que recluté unas 600 personas! Ganar tanto dinero para mí está bien, porque lo ahorraré para la universidad el próximo año, sin embargo, no hago esto sólo por dinero. Estoy feliz de hablar de Giffgaff, porque es un servicio magnífico. 


			

			 



			Un simple vistazo a los foros demuestra que no todo es de color de rosa en Giffgaff : 


			

			 



			No, no podría recomendar Giffgaff ahora. La idea es buena y aporta valor por el dinero que se paga. Los agentes y la comunidad son de utilidad. Pero están luchando contra la infraestructura de O2, sus políticas y burocracia, y no tienen la capacidad física ni el músculo para tratar con ello cuando las cosas no van bien. Una vergüenza, realmente.104 


			

			 



			Vincent Boon reconoce que existen problemas técnicos y clientes insatisfechos como en todas las empresas de telefonía. Sin embargo, no más del 1 por ciento de los comentarios publicados en la comunidad son negativos, fruto del trabajo de los educadores que, en lugar de moderar o controlar a la comunidad, dedican mucho esfuerzo en hablar con los usuarios (gran parte de las veces en privado). Según Vincent, generalmente cuando alguien llega con furia a publicar un comentario está buscando atención. Se trata, pues, de proporcionarle esa atención llevándolo hacia lo positivo. Se invierte el tiempo que haga falta en revertir la negatividad. Lo habitual es que los problemas técnicos y personales sean dirigidos a un formulario y atendidos por teléfono. Los educadores supervisan entre cincuenta y cien superusuarios, a los que atienden y tratan personalmente, anotando y teniendo en cuenta sus preferencias, sus cuitas y avatares diarios. Estos «agentes» sólo responden de forma directa en caso de fuerza mayor. Cuando ven que alguien deja un comentario y no recibe respuesta, trabajan con los superusuarios para que sean ellos los que respondan. «No creo que la gente lo haga por dinero –termina diciendo Vincent–. Son demasiadas horas y demasiado esfuerzo. Lo hacen porque les gusta sentirse útiles. Y porque les gusta Giffgaff .»  


			

			 

			
			


			De la publicidad a la atención al cliente 


			Obsesionados con el cliente y enfadados con los excesos publicitarios de todo un siglo, a finales de 2009 escribimos un artículo sobre cómo la atención al cliente es la nueva publicidad. 


			

			 



			Y el ganador es... 


			La publicidad nos consigue nuevos clientes. El servicio que le proporcionamos al cliente hace que éstos se queden. La publicidad parece ir de creatividad explosiva. Es arte y emoción. La atención al cliente va de procesos, organización, sistemas. De motivación de los equipos. Es ciencia y emoción.  


			Recuerdo que un gran publicista comentaba sobre Amena (pongan aquí música de Nino Bravo y gente de verde bailando): «Es como un gran tubo, su agencia les llena la tubería con los anuncios y ellos dejan escaparse a los clientes por el otro lado». 


			Maniqueo debate en tiempos de recesión económica: ¿enfocados en captar nuevos clientes o en trabajar con los clientes existentes? ¿Publicidad o relación con el cliente? 


			¿Y si después de esta crisis resulta que las cosas ya no volvieran a ser como antes? ¿Y si una conjura estelar estuviera alineando los astros para hacer que este debate no vuelva nunca a poder plantearse en los mismos términos? 


			El poder de las recomendaciones de compra, el coñazo y las interrupciones de la publicidad tradicional, Internet como herramienta de búsqueda de información, la fragmentación de los medios; la crisis de los medios. El viento sopla a favor del enfoque en las relaciones con el cliente y en contra del anuncio televisivo.  


			El enfoque «call center aburrido contra anuncio molón» es erróneo. El servicio al cliente puede ser un emocionante proceso de transformación empresarial. Puede convertirse en nuestro ADN, en nuestro factor diferencial. Y parece ser el caballo ganador. Un buen momento para volver a ponerlo por delante en los presupuestos del próximo año. 


		

		
		

			 



			Socializar la atención al cliente 


			La cantidad de información disponible en la red sobre cómo la función de la atención al cliente está integrando las herramientas sociales es sensiblemente menor de la que podemos encontrar sobre tácticas de social commerce, indicador claro de dónde está el foco y de que aún nos queda un largo camino para interiorizar que la atención al cliente entra a formar parte de la ecuación del engagement donde antes la publicidad ocupaba casi todo el espacio. La atención al cliente social (social support) es la tercera área de trabajo en nuestra visión del social customer engagement. La dividimos en tres subáreas de trabajo: 


			

			 



			• Experiencia y multicanalidad. Escuchar y ayudar a los clientes allá donde se encuentren. Muchas veces la estrategia de la multicanalidad nos lleva a olvidar que lo que buscamos en realidad es mejorar la experiencia del cliente, que a su vez incrementará su vinculación con nuestra marca.  


			

			 



			• Cultura, organización y procedimientos. El cambio cultural necesario para pasar de la publicidad a la relación con el cliente no es obvio. Debemos diseñar una nueva organización para adoptar nuevos canales de atención e integrar allí diferentes funciones. También habrá que definir procedimientos para que los nuevos equipos comiencen a trabajar sin perturbar la operativa en curso. 


			

			 



			• Cocreación. El funnel del engagement nos acerca a un cliente dispuesto a participar, a sentirse útil y a obtener algo concreto a cambio de su labor. Las comunidades de «autosoporte» nacieron en el entorno del software y comienzan a generalizarse con el advenimiento del socialholic.  


			

			 



			La experiencia multicanal del cliente social 


			El 3 de diciembre de 2010, Margarita Blanco, subdirectora de comunicación de Iberia, contaba en una conferencia cómo plantearon su estrategia en medios sociales.105 Conscientes de la dificultad para entender un nuevo entorno, se apuntaron a un curso de formación, seleccionaron una agencia y pusieron por escrito las recomendaciones para abordar el proyecto. «Pero, como dicen, los expertos proponen y nuestro amigo islandés dispuso otra cosa.» Margarita se refería al volcán Eyjafjalla, que entró en erupción en Islandia, colapsó el tráfico aéreo europeo y generó innumerables reclamaciones y actuaciones de soporte en todas las aerolíneas. Su recién inaugurada cuenta en Twitter (@iberia) se colapsó con peticiones de información y ayuda. Con esfuerzo y voluntad, el equipo de comunicación puso manos a la obra y desarrolló una magnífica labor de atención al cliente, a juzgar por los cientos de testimonios públicos que se recogieron en Twitter. Lo que Margarita no podía sospechar, según dijo en su conferencia, era que se estaba fraguando la mayor huelga de controladores de la historia española y en apenas horas #TcTalks (nuestra conferencia sobre social media de la que hablamos en el capítulo siete) dejaría paso a #controladores como trending topic nacional en Twitter. 


			Antoni Gutiérrez-Rubí profundizaba en su artículo en El País: 


			

			 



			Asistimos al fracaso de una concepción antigua de la información, que se sustenta en una visión del poder autoritaria en la que el centro no es el usuario-cliente sino el propietario-proveedor. Gravísimo error. No hay que pedir a los ciudadanos que llamen o que hagan colas para ser atendidos. Hay que «llamarles» (sms, correos electrónicos, comunicaciones personalizadas) y atenderles estén donde estén: tirados en el aeropuerto, de camino a él, pensando en salir de casa o decidiendo qué hacer con su vida, sus compromisos y sus planes. Y podemos hacerlo, no hay excusas, tenemos tecnología más que suficiente para segmentar y personalizar la información en momentos de crisis..., y en cualquier circunstancia. 


			

			 



			Antoni se refiere a la multicanalidad y a la experiencia del cliente, llevada a extremos de crisis. A duras penas, Iberia volvió a dar la talla. En blogs y Twitter las historias de pasajeros encerrados en aviones y tirados en aeropuertos se sucedieron. Aena abrió su cuenta (@aena_ informacion) en ese momento y recibieron 2.000 seguidores en apenas dos horas. Se contabilizaron cientos de miles de tuits con las palabras controlador o controladores. Quizá estamos llevándolo a un caso extremo de crisis. Quizá sólo así seamos capaces de ver el bosque y los árboles. ¿Debemos esperar a una situación similar para hacer las cosas como deben hacerse?  


			La multicanalidad nos obliga a replantearnos algunas cosas. Equipos más estructurados, centrales de llamadas más sofisticadas con áreas de especialización por canal. Trabajo colaborativo entre diferentes departamentos para poner a nuestros clientes en el centro de nuestra organización. ¿Y por qué esperar a que vengan a nuestros canales a preguntar? ¿Tiene sentido que monitoricemos la web y acudamos a un foro para responder la pregunta que directamente involucra un producto de nuestra compañía? Puede incluso tener sentido destinar un equipo de community mánager especializado para atender foros muy populares sobre la temática en la que se mueve nuestra empresa. Pero no sólo eso. ¿Cómo «compiten» nuestros agentes de soporte contra una pregunta en abierto en la red social de preguntas Quora sobre una comparativa de producto? ¿Deben conocer los productos de la competencia? ¿Limitarse a matizar los puntos de los productos propios? Si las redes sociales son redes de conocimiento y la atención al cliente es conocimiento, ¿cómo convive el mundo hasta ahora controlado tras las barreras corporativas con un nuevo mundo de barreras abiertas? 


			Privalia, un club español de compra online presente en cuatro países, escucha continuamente a sus socios y seguidores. Para poder recoger consultas y retroalimentación en Facebook y tabular y ordenar respuestas, desarrolló una aplicación que permite al usuario decidir si su consulta puede ser vista por el resto de seguidores o prefiere que sólo sea leída por el equipo de community management. Éstos a su vez pueden organizar toda la información que reciben para dar la respuesta adecuada. El tiempo de respuesta es de menos de dos horas. 


			Será vital comprender los códigos de uso de cada canal. No es lo mismo un chat online en tiempo real, una videoconferencia o gestionar en Twitter mensajes directos privados y públicos plagados de etiquetas y limitación de caracteres por mensaje. O desarrollar una presencia sólida en un foro de coches con estrictas normas de netiqueta impuestas y supervisadas por los moderadores. Nos enfrentamos a un cambio cultural y organizativo profundo. Será mejor empezar a ponerlo por escrito. 


			

			 



			Cultura, organización y procedimientos 


			Zappos es una empresa de comercio electrónico que a los 10 años de su fundación fue adquirida por Amazon por 1.200 millones de dólares. Es famosa por desplegar una obsesiva atención al cliente. En 2007, una clienta llamó para explicar que, por enfermedad grave, su madre había adelgazado mucho y quería devolver unos zapatos que había comprado para ella recientemente. Zappos se encargó de todo sin cargo alguno. Cuando a la muerte de su madre recibió un ramo de flores firmado por la compañía, la señora no puedo evitar contarlo en su blog y la historia pasó a la posteridad como una referencia de atención al cliente. Podría creerse en una acción forzada para conseguir notoriedad, pero en el caso de Zappos no es así. De hecho, cuántas empresas habrían permitido con sus estrictos procedimientos que algo así pasara. Historias como ésta pueblan la red por docenas. No es fácil imitar una cultura de atención al cliente como la suya. Tampoco nació con ella. Tony Hsieh, director general obsesivo con la cultura corporativa, explica en su libro Delivering Happiness los momentos duros en la historia de la compañía y desgrana las decisiones que les fueron llevando a poner al cliente en el centro para buscar diferenciación y crecimiento. Al principio, por ejemplo, no compraban producto, lo que les impedía trabajar con marcas de calzado deseadas por sus clientes. No tener el control absoluto de la cadena logística les impedía un servicio de entrega sobresaliente. Ambos factores les impulsaron a crear su propio almacén y a mantener existencias de producto, lo cual les complicó las operaciones. Confiaban en que la mejora del servicio daría resultados en el medio plazo, aunque perjudicara la rentabilidad en el corto. 


			Por lo tanto, no debe sorprendernos que Zappos sea una referencia en el ámbito de la atención al cliente a través de medios sociales. Desde hace mucho tiempo, una página (twitter.zappos.com) integra todas las menciones a la marca y los tuits de sus empleados (el de su CEO en primer lugar). Una mención en Twitter puede ser respondida en cuestión de minutos. 


			Zappos da poder a sus empleados para hacer «lo que sea» y que esté a su alcance con tal de que el cliente vea sus expectativas excedidas. Esta máxima aguanta mal la comparación con las políticas comunes en la mayoría de centrales de llamadas: un operador no puede «emitir» una llamada que no está programada en su software, tiene dos minutos como mucho para atendernos y es penalizado cuando los supera, no puede levantarse al baño más de dos veces por la mañana, y si llega más de cinco minutos tarde se le descuenta de su nómina. Ante una situación como ésa, habrá que olvidar la posibilidad de que el operador envíe en nombre de la empresa un ramo de flores porque la madre de un cliente ha fallecido. 


			El cambio de enfoque y de cultura necesario sólo puede venir de lo más alto de una empresa. En breve, atender a un cliente en plataformas sociales masivas será una obligación.  


			Por experiencia propia, elaborar un documento sencillo que refleje la organización de los equipos, las responsabilidades de cada uno, describa los procesos de atención al cliente y que evalúe los riesgos sirve para tranquilizar a la organización una vez abierta la piscina de Onieva. Algunos puntos para considerar en dichos procedimientos: 


			
			 

			
			• Niveles de soporte. Es habitual que los community mánager encargados de la relación con la comunidad a través de medios sociales corporativos se conviertan en la primera instancia de atención al cliente. En particular durante las primeras fases del proyecto. Si el sector es muy intensivo en soporte puede requerirse después que el primer nivel escale a un contact center con capacidades de atención social. Los CM se coordinarán entonces a través de algún software de social CRM operativo para no dudar de la tipología de la mención y correr el riesgo de dejar sin respuesta un post o update en Facebook.  


			

			 



			• Tipos de interpelaciones y respuestas. Es adecuado tener decidido un procedimiento de respuesta en función de la interpelación. Al contrario que en un canal de respuesta directa, muchas de las publicaciones y menciones a la marca pueden no estar esperando una respuesta. Ocurre así con posts en blogs personales, en foros o con tuits. En el capítulo doce profundizaremos en este procedimiento. Si una mención es agresiva o insultante puede ser preferible no responder. En foros de autosoporte, puede que una petición de ayuda no deba ser respondida por personas del equipo de atención al cliente sino por la comunidad. Como en el caso de Giffgaff, será mejor sugerirle a un superusuario que lo haga.  


			

			 



			• Horarios de atención al cliente y tiempos de respuesta. Igual que por teléfono, muchas empresas declaran el horario en sus medios sociales de soporte. Así aparece en la bio de Twitter o en la página de explicación de un foro o blog de soporte. Aunque los medios sociales parezcan requerir cierta inmediatez de respuesta, si la atención telefónica se produce en horario laboral no tiene por qué ser diferente en otros canales. El tiempo de respuesta será una medida de calidad. Una mención en Twitter debería poder ser respondida en el lapso de una hora, igual que ocurre en un foro de soporte online. 


			

			 



			• Privacidad de la información. Muchas de las transacciones pueden requerir intercambios privados de información. Twitter requerirá un following mutuo para el envío de mensajes privados. En otras herramientas abiertas tipo blog o Facebook, será necesario llevar la conversación a un correo electrónico de atención al cliente. 


			

			 



			• Gestión de riesgos. Los equipos de atención al cliente sienten recelo cuando son los departamentos de comunicación los que cogen los mandos del soporte de primer nivel, y viceversa. Los directores de comunicación sienten pánico cuando las actuaciones de soporte se producen en abierto y cualquier queja puede ser leída por cientos de personas y llegar a elevarse a categoría de crisis corporativa, como en el caso de Dell Hell. En el capítulo de identidad digital 2.0 hablamos de establecer una lista en formato A4 con teléfonos móviles de personas clave y pegarla en las paredes, como los procedimientos de evacuación de edificios. Lo importante será actuar con la máxima celeridad. Fines de semana incluidos. 


			

			 



			Cocreación: Socializar las webs de soporte online 


			Aproximadamente el 25 por ciento de los usuarios de las webs de soporte de Linksys, división de gran consumo de Cisco, gigante productor de hardware para gestión de redes informáticas, usa los foros online desarrollados sobre Lithium. Los emplean unos cuatro millones de usuarios y crean más de 3.000 conversaciones mensuales. Un proveedor de software como Lithium justifica el ROI explicando que, en una comunidad propia (con blogs, foros, gestores de ideas), el engagement del cliente es mayor y son ellos mismos los que realizan más del 90 por ciento de las intervenciones de soporte. No ocurre así con los canales propios en plataformas externas como Facebook o Twitter, donde es la propia empresa la que realiza casi el ciento por ciento de las actuaciones. En comunidades externas como blogs y foros, se estima que el soporte puede ser realizado mitad y mitad por ambas partes, otros clientes y los propios community mánager o agentes de atención 2.0. Cuando un usuario llega a los foros de Linksys para resolver una duda o un problema, puede declarar que la pregunta ha sido satisfactoriamente respondida marcando el hilo de conversación como tal. Se estima que en un tercio de las veces el usuario se toma la molestia de hacerlo. Este tipo de situación se denomina «desvío de llamada directo», es decir, que el usuario escribe la pregunta en el foro en lugar de llamar por teléfono. Un desvío de llamada indirecto se produce cuando el usuario ha llegado al foro y no ha tenido necesidad de realizar la pregunta, porque ha encontrado la respuesta buscando entre las que ya se formularon y se respondieron online. Linksys estima que se producen unos 100.000 desvíos de llamada indirectos y unos 3.000 desvíos directos (1.000 de ellos declarados). Aunque las visitas al sitio se han disparado, el número de moderadores empleados para responder en caso de no recibir respuesta de otros usuarios se ha mantenido constante. Aún teniendo en cuenta el coste de las licencias de software, Linksys estima en millones de dólares el ahorro por el menor coste de operaciones de soporte. Y no se trata únicamente de un ahorro directo, sino también de continuidad de servicio, como refleja el hecho de que la comunidad experimentara un 50 por ciento más de tráfico durante la interrupción de las operaciones del call center debida a un terremoto. 


			El ahorro de llamadas al centro de llamadas es sólo una cara de la moneda. La generación de contenido por usuario en las comunidades de soporte también mejora la productividad de los propios agentes telefónicos, que encuentran en los foros muchas respuestas a incidencias que tienen al teléfono. Como insistía Luis Suárez, de IBM, el correo electrónico es una herramienta poco productiva para compartir conocimiento. Lo mismo ocurre en la gestión de soporte a clientes. Como demuestra el desvío de llamadas indirectas de la comunidad Linksys, es mucho más productivo que las conversaciones y su resolución tengan lugar en abierto, de forma que puedan ser reutilizadas mediante motores de búsqueda por otros usuarios con problemas similares. Además, las comunidades mejoran el posicionamiento en Google, lo cual puede generar ventas directas. Pero la ratio más importante y difícil de medir es el incremento del ciclo de vida del cliente, derivado de un mejor servicio, algo que está demostrado que ocurre cuando se incrementa el número de incidencias o dudas resueltas en el primer contacto. 


			En 2009, Forrester Research elaboró un informe para estimar el ROI de una comunidad de cocreación orientada a soporte. Su esquema consistía en un servicio entregado al mismo tiempo por teléfono con un call center de tamaño medio y mediante una comunidad online orientada al autoservicio. La estimación fue que, incluyendo costes de licencias, formación de moderadores y costes de personal, el retorno de la inversión se lograba en menos de doce meses.106 


			Pero las comunidades de autosoporte no eliminarán la necesidad de atención al cliente ejecutada de manera directa por la empresa. Simplemente complementarán y harán más productivos los equipos de soporte. Veamos los nuevos retos a los que se enfrentan los contact centers para convertirse en sociales. 


			

			 



			Social contact centers: Anticiparse a la necesidad  
de soporte 


			¿Por qué una de las cinco primeras empresas del sector del contact center en España, con una facturación cercana a cien millones de euros y 7.000 empleados repartidos en múltiples países, se fijaría en una empresa como Territorio creativo? Ésa fue la pregunta que nos hicimos antes de iniciar las conversaciones que darían paso a GSS Social Media & Interactive, empresa participada por ambas compañías y especializada en la atención del cliente social.  


			La actividad de los contact center muestra una oferta estable de servicios con procesos bien implementados y perfiles muy definidos. Un mercado maduro en el que sólo las empresas pertenecientes a la Asociación de Contact Centers de España facturaron 1.533 millones de euros, de los que el 69 por ciento correspondieron a una actividad directa de atención al cliente. 


			Pero la llamada web 2.0 ha introducido una «perturbación en la fuerza» en el terreno de juego, parafraseando a los caballeros jedi de La guerra de las galaxias. La evolución hacia el social contact center traerá cambios en su organización y algunas oportunidades evidentes: 


			

			 



			• Proactivos en vez de reactivos. Frente a la situación habitual de responder a la necesidad del cliente cuando éste nos contacta mediante teléfono, chat o correo electrónico, la actividad de los agentes podrá anticiparse a la necesidad del cliente, respondiendo en el canal que se encuentre. 


			

			 



			• La anticipación disminuirá el volumen de llamadas al contact center. La labor de los agentes monitorizando en tiempo real evitará llegar a la llamada del cliente, cuando éste sienta que no le queda otra alternativa. Esto podría cambiar la estructura de costes y ahorrar esfuerzo total, tanto por parte del cliente como de los equipos de atención. 


			

			 



			• Conversación frente a resolución de incidencias. Los agentes están entrenados para tratar con el cliente que llama y resolver en el menor tiempo posible la situación y, en ocasiones, convertirlo en oportunidad de venta. Los medios sociales dan lugar a una conversación que permite generar vinculación más allá del servicio de soporte que proporcionará nuevas oportunidades como canal relacional. 


			

			 



			• Agentes identificados socialmente. Frente al agente que atiende de manera puntual con múltiples incidencias y sin visibilidad social, el modelo de social contact center dará lugar a relaciones de largo recorrido con equipos socialmente identificados. 


			

			 



			• Nuevas capacidades relacionales. La formación de los equipos dará lugar a nuevas habilidades. Hará falta utilizar herramientas de monitorización y social CRM, alinear el trabajo con los valores de marca y desarrollar capacidades para conversar en medios sociales y empatía para comprender cuándo una conversación requiere de intervención. 


			

			 



			Los contact centers no podrán quedarse fuera del cambio 2.0. Frente a los equipos iniciales de community management, los equipos especialistas en gestionar incidencias y dar servicio entrarán a formar parte de la ecuación con una posición predominante en una era marcada por la evolución de un enfoque mayormente publicitario a otro de relación con el cliente. Muestra representativa de este cambio de mentalidad podría ser la campaña que en verano de 2011 lanzó el Banco Sabadell para poner foco en su atención a través de medios sociales: «Esto no es banca a distancia, esto es llevarse el banco contigo». 


			

			 



			Caso Banco Sabadell: Atención al cliente  
allí donde se demanda 


			Cuando Pol Navarro, director de Canales Directos e Innovación del Banco Sabadell, fue designado responsable de impulsar el proyecto de atención al cliente a través de Twitter y Facebook, no imaginó que un día a causa de este proyecto se vería obligado a desarrollar un decálogo de uso de redes sociales para empleados del banco: una selección de buenas prácticas a la hora de intervenir y participar. El creciente número de trabajadores que conversaba en medios sociales a través de sus herramientas personales lo hizo necesario. Aunque ellos sólo habían puesto en marcha un plan para que un pequeño grupo de personas atendiera «en beta» a los clientes mediante los canales sociales, no pudieron evitar despertar el interés del resto de la organización. 

			
			Competir en productos financieros es difícil porque existe cada vez menos diferenciación. Así que en 2010, el Banco Sabadell decidió apostar por la atención al cliente, un proyecto de oficina de atención directa con horario ininterrumpido. La apuesta diferencial consistió en incorporar los canales sociales a la ecuación. El equipo arrancó con expertos en producto que tuvieron que ser formados en el entorno social para adquirir la soltura y el tono necesarios en la conversación. A la hora de seleccionar una herramienta de participación social en equipo, se decantaron por Hootsuite, que permitía mejor que sus competidoras atacar un alto volumen de conversaciones y gestionar flujos de trabajo de un equipo. Sería el germen de algo que tendría que terminar integrándose con su herramienta principal de CRM. 


			Entre las decisiones por tomar se encontraba cómo realizar el despliegue del equipo y el ritmo de la puesta en marcha de la actividad. Prefirieron avanzar en varias fases para evaluar cuántas consultas podrían recibir. La primera fase involucró a dos personas, con un horario de 8.00 a 20.00 horas. La segunda fase incorporó a más personas, manteniendo el mismo horario. La tercera supuso el refuerzo con un mayor número de personas pero con un importante cambio en el horario, pasando a ser de veinticuatro horas. Ampliar la franja horaria les permitiría atender a clientes que estuviesen fuera de España. En ese momento el equipo era capaz de cubrir el horario de veinticuatro horas con diez personas, con cuatro empleados por turno. Haciendo frente a un volumen de cincuenta intervenciones diarias como media, que incluían respuestas a consultas y tuits, contenido propio y conversación con usuarios. 


			En un año habían implantado el programa de atención las veinticuatro horas y el aprendizaje les ayudó a construir la metodología de trabajo. La actividad del equipo ha pasado de la respuesta a consultas hasta la generación de ciertos contenidos, una vez que Twitter o Facebook comienzan a ser utilizados también para generar información sobre el banco. La acogida del servicio fue muy positiva y la exigencia de inmediatez de respuesta se ha visto incrementada conforme el plazo de servicio se ampliaba. La apuesta del banco tuvo reflejo en campañas como la ya citada, que hacían hincapié en la cercanía allí donde estuviese el cliente y daban a conocer servicios que podían realizarse a través de Twitter o Facebook. Ya no sólo reciben consultas, sino también peticiones de oferta. 


			Cuando se pregunta a Pol Navarro por el futuro de la atención al cliente en medios sociales, se le nota confiado: «Estos canales serán tan habituales como lo es el correo electrónico». Y no tiene duda de que lo que hoy está en manos de un equipo especializado pasará a ser un canal en manos de toda la compañía. Cada persona se convertirá en un portavoz que hablará y conectará con los clientes a través de los medios sociales. En el fondo, atender a los clientes es la llave del éxito. 


			

			 



			A qué se parece una plataforma de social CRM 


			Hemos hablado en varias ocasiones de las plataformas de social CRM y llegados a este tema merece la pena hacer un ejercicio de imaginación. Porque se trata de plataformas tecnológicas que aún se están definiendo. Gartner ya desarrolla un Magic Quadrant, su metodología para evaluar las plataformas más conocidas del mercado. Pero si aún no hay acuerdo sobre qué debe incluir un software de CRM, menos aún sobre esta nueva ampliación o categoría.  


			En general, las plataformas de social CRM se sustentan en un módulo principal de búsqueda, análisis e indexación de conversaciones, y se integran con las soluciones CRM de contact center con el objetivo de gestionar el ciclo de vida de los contactos con el cliente. El buscador tendrá que rastrear cualquier ámbito online en tiempo real. Creemos que puede ser de utilidad basarnos en el desarrollo de CERS, la herramienta de social CRM de GSS SMI, para ilustrar los módulos previstos en una herramienta de este tipo: 


			

			 



			• Gestión de los usuarios. La división jerárquica y de tareas debe quedar definida. El perfil superusuario tiene la más amplia capacidad para la creación de servicios y su configuración. El usuario enfoca cada servicio para que se adapte a las necesidades específicas del cliente. El agente se encarga de la interacción directa con el cliente en función de objetivos. 


			

			 



			• Definición y personalización de las búsquedas. Las búsquedas en medios sociales se realizan a través de los términos asociados al sector de interés. Se afinan los resultados obtenidos mediante un listado de frases literales, términos asociados y excluyentes. 


			

			 



			• Valoración sentimental de los resultados. Permite realizar informes que recogen las opiniones positivas, negativas y neutras de los usuarios sobre la marca, sus productos, la atención al cliente, el servicio técnico y cualquier otra característica de interés para realizar estudios de satisfacción. 


			

			 



			• Actuación y gestión operativa de las conversaciones. Una vez localizadas las conversaciones relevantes, la plataforma debe permitir ofrecer respuestas a medida de las necesidades expuestas y monitorizar la respuesta del cliente para asegurarse de su satisfacción. Si fuera necesario, se podría llevar al usuario a la plataforma de CRM más adecuada para finalizar la interacción. 


			

			 



			• Capacidad de distribución de tareas según prioridades. Las conversaciones capturadas son incluidas en distintos listados según la temática. De esta forma se desarrolla un reparto más eficaz del trabajo, distinguiendo entre actuaciones personalizadas de ventas, captación de clientes de la competencia, soporte técnico, prevención de bajas, atención al cliente u otras de interés. 


			

			 



			• Integración de argumentos y respuestas predefinidas. La plataforma permite integrar una serie de respuestas tipo para agilizar la labor de respuesta de los agentes. Es importante un estudio previo de las necesidades de los usuarios para completar una lista de argumentos tipo de las preguntas más frecuentes, de modo que se pueda ofrecer una respuesta en cuestión de segundos. 


			

			 



			• Registro de actuaciones. Toda interacción debe quedar registrada para realizar informes. Los formularios, desarrollados por los agentes en cada conversación, son el método más eficaz para llevar a cabo este seguimiento. 


			

			 



			• Búsquedas avanzadas. La herramienta de búsqueda sobre conversaciones es clave. El volumen de entradas puede ser filtrado por fecha, fuente, grupos de términos, plataforma y valoraciones. 


			

			 



			• Seguimiento de conversaciones de interés. El seguimiento de las interacciones tras un primer contacto se gestiona mediante un sistema de alertas configurable que avisa de cualquier modificación en las conversaciones. Lo que acelera el plazo de respuesta. 


			

			 



			• Cuadro de mando e informes. Todos los datos sobre las actuaciones de social CRM se recogen en el cuadro de mandos: conversiones por canal, número y tipología de actuaciones, nivel de reputación, grado de sentimiento, indicadores de calidad... 


			
			 

			
			• Sentimiento y reputación. La plataforma incorpora capacidades de análisis e inteligencia de negocio para poder comprender cualquier dimensión de la cadena de valor. En el marco de la empresa conectada, los consumidores sociales son claves para tomar decisiones estratégicas.  


			

			 



			La evolución de las herramientas de social CRM pasará por algunos aspectos cruciales y la posibilidad de integración con otras plataformas. Conocer los datos esenciales y la historia del usuario o poder seguir en tiempo real las diferentes interacciones. Incorporar o integrar herramientas de medición del grado de satisfacción o de servicios de call me back y de sesiones colaborativas. Se trata de una tecnología en evolución. Aunque siempre nos llamará la atención, no debemos olvidar que lo más importante reside en la cultura y en los equipos de trabajo. La empresa estadounidense Best Buy no necesitó más tecnología que el propio Twitter para crear la mayor fuerza de atención al cliente en la historia de los medios sociales. 


			

			 



			Caso Best Buy: «May the "force" be with you» 


			¿Qué palabra sale cuando unimos «Twitter» y «help»? Una palabra que representa la apuesta de una gran empresa del sector de la distribución para afrontar un nuevo escenario de juego.  


			Si hay  un sector que ha sufrido en primera persona la avalancha de opiniones disponibles sobre productos en medios sociales y foros, ése ha sido el comercio minorista de electrónica de consumo. Cuando explicábamos, en el caso de Nikon y Canon, la facilidad con la que hoy podemos pedir información y recibir respuestas basadas en experiencias reales con este o aquel producto, estábamos apuntando a uno de los factores del proceso de evaluación en el que el comercio minorista siempre ha sido fuerte: el conocimiento del producto. Su principal ventaja era ser reconocido como especialista al que acudir cuando necesitábamos asesoramiento. Y la recompensa era finalizar la transacción si lo percibíamos profesional y convincente. Pero cuando los usuarios preguntan a otros usuarios y dan más valor a sus opiniones, los profesionales salen perdiendo. Les queda una posición triste al final del proceso: la transacción final. En ese caso, el cliente sólo valorará el precio y no el servicio prestado. 


			Best Buy es una multinacional con base en Estados Unidos, que distribuye productos de electrónica y entretenimiento y con ventas de 45.000 millones de dólares. En 2009 pudieron tomar la delantera respondiendo a través de Twitter preguntas sobre productos. Nombraron el servicio «Twelpforce». Ahora ya has adivinado lo que ocurre cuando se unen las dos palabras: Twelp, la ayuda a partir de Twitter. 

			
			El sistema es relativamente sencillo: los empleados se dan de alta en una web con su cuenta de Twitter, y cuando tuitean utilizando la etiqueta #twelpforce, el tuit es redirigido a la cuenta de @twelpforce, atribuyéndoselo al empleado. El tuit que acaban de publicar es también recogido en una web creada al efecto,107 donde quedan almacenadas las preguntas que los empleados contestan. Y hay una extensión en la creación de un sistema de foros que amplía la capacidad de respuesta a los propios usuarios. El sistema es absolutamente transparente, con instrucciones para empleados en la parte pública de su sitio web. Entre ellas se pueden leer recomendaciones como éstas: 


			

			 



			Recuerda que el tono es importante. Por encima de todo, el tono de la conversación tiene que ser real y honesto. Sé conversador. Sé tú mismo. Muestra respeto. Espera respeto. El objetivo es ayudar. Si no tienes la respuesta, hazle saber que la buscarás y se la harás llegar en cuanto la tengas.  


			

			 



			En definitiva, ¿qué ha conseguido Best Buy?: 


			

			 



			• Optimizar su proceso de atención al cliente. Crear un eficaz sistema de atención a clientes reales y potenciales, al tiempo que se crea una base de datos de respuestas donde otras personas puedan también bucear, como en el caso de desvío indirecto de llamadas de Linksys. 


			

			 



			• Influir en las decisiones de compra. Mediante la participación, no perder el paso frente a la creciente importancia de las opiniones de los usuarios, y por ello mantener su capacidad de influir en la toma de decisión de la compra de un producto. 


			

			 



			• Ser una empresa 2.0. Reforzar el papel de sus empleados, que son vistos como una «fuerza» activa y conocedora de los temas sobre los que hablan, al tiempo que obtienen un reconocimiento delante del público y se les da visibilidad, convirtiéndose en un incentivo para el equipo. 


			

			 



			A Best Buy le ha resultado muy rentable combinar «Twitter» y «help», trabajar en la creación del sentimiento de comunidad y generar engagement. Tan rentable como un incremento de facturación valorado en cinco millones de dólares anuales. Pero sobre todo, marcar el camino que hay que seguir para estar cerca de los usuarios, innovando y adelantándose a su competencia. Una combinación perfecta. 
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			Cocreación: La innovación es social 


			

			 



			De vez en cuando, un equipo de «imprendedores» toma la decisión de no seguir siendo meros espectadores y comienzan a andar el camino. Así ocurrió un día del año 2009, cuando los equipos de Nuevas Tecnologías y de Canales Digitales de Bankinter decidieron impulsar un espacio en el que compartir y aprender de los usuarios. Como si de un focus group se tratara, idearon un sistema para ayudar en la toma de decisión sobre productos gracias a la retroalimentación de los clientes. 


			La iniciativa, nacida de la pasión del equipo y de la constatación del auge de los blogs y el uso creciente de las redes sociales, se encontró con la primera prueba de fuego. Aun contando con el apoyo de la dirección, tocaban muchos aspectos diferentes como la imagen de marca, el riesgo operativo o la responsabilidad social corporativa, por lo que debían incluir argumentos para implicar sin titubeos a dichas áreas. Introducir KPI para medir y valorar el alcance del proyecto fue crucial para que éste ganara fuerza.  


			Desde el primer momento, Bankinter Labs nació facilitando la participación de los clientes, pero el escenario ideal era que no sólo clientes, sino también no clientes, pudiesen compartir opiniones sobre los diferentes proyectos y ayudar en la creación de los mismos. En el primer año, esta posibilidad fue abierta tras largos debates al respecto. El arranque se produjo en noviembre de 2009 con una campaña orientada a clientes, que buscó notoriedad en medios sociales para hacer partícipes al mayor número posible de personas. La acogida fue buena, como pusieron de manifiesto los testimonios de algunos clientes: «Era lo que esperábamos de una entidad como Bankinter». 


			Pero ¿qué es en realidad Bankinter Labs? Crear en colaboración con otros. El término «cocreación» ha cogido auge porque los medios a nuestro alcance nos permiten compartir ideas y crear conceptos con una facilidad desconocida hasta la fecha. Y ésa es la idea motor del proyecto: crear nuevos productos y servicios con la ayuda de otras personas. 

			
			La mecánica es sencilla: los usuarios aportan iniciativas en la plataforma y el resto de los usuarios las vota. Después el banco analiza las más votadas y un comité decide su viabilidad, escogiendo aquellas que puedan ser llevadas a cabo. Las propuestas elegidas por el comité se presentan como proyectos, para que de nuevo sea la comunidad de Bankinter Labs quien vote. En la fase final, los proyectos más votados por todos los usuarios son las propuestas ganadoras y se convierten en realidad, con el apoyo del banco. 


			Innovar en la toma de decisión mediante la participación de los usuarios. Como demuestran los datos que la iniciativa arroja año y medio después de su arranque, la cocreación es para el equipo de Bankinter Labs algo más que una palabra: diez proyectos en curso, cuatro proyectos cerrados y un proyecto futuro. En el apartado de ideas, de las que nacen de la mano de los clientes, seis han pasado a la categoría de proyectos, para ser votados de nuevo. En la incubadora, el lugar donde se recogen las ideas de clientes en su estado más inicial a partir de las que se trabaja, hay actualmente ochenta y cinco disponibles para comenzar el proceso. 


			Es difícil pasar del concepto teórico a la práctica de la innovación. Por eso tienen especial valor iniciativas como Bankinter Labs, en las que se anda el camino hablado. Especialmente el de la innovación ligado a medios sociales. Aunque no siempre tenga que llegar con iniciativas ad hoc, como veremos a continuación con otro banco. 


			

			 



			Innovación corporativa y medios sociales  


			A los pocos días de arrancar su actividad en Twitter, Openbank configuró unas búsquedas simples con diferentes palabras clave en Twitter, blogs y Google. En las primeras semanas, la búsqueda devolvió el siguiente tuit: 


			

			 



			@Openbank_SA Hola, un día creé mi cuenta en Openbank y hubo problemas con mi clave de acceso y no he podido ver o acceder a ella. Saludos (David @ domtoledo73 18 julio 2011). 


			

			 



			Un cliente se había dado de alta hacía tres años y, por algún motivo, sus claves de acceso fallaron y nunca pudo comenzar a operar. Un par de semanas después de hacerle follow y ofrecerle ayuda por mensaje directo, David volvió a ponerse en contacto para retomar la actividad. En uno de los mensajes, preguntó si no se podían enviar las claves operativas por sms en lugar de por correo físico. Y también sugirió que para evitar futuros errores como el suyo, enviaran una alerta de claves bloqueadas vía sms. Esta última sugerencia fue bienvenida y circulada para su consideración por parte del equipo de desarrollo. 


			Escuchar al cliente siempre compensa. Especialmente si existe posibilidad de un diálogo que profundice en la relación y genere, como con David, posibles ideas para mejorar un servicio. 


			La «innovación social» es la última de las cuatro áreas en las que dividimos nuestra visión del social customer engagement. La innovación corporativa no debe quedar ajena a la vinculación con el cliente. Antes bien, es una buena práctica involucrarla en la vinculación. Pero no sólo con relación al cliente. Definimos «innovación social» como el conjunto de actividades encaminadas a fomentar la innovación mediante la involucración facilitada por los medios sociales de agentes externos a la organización –clientes, no clientes, proveedores, distribuidores–. Englobamos en esta «innovación social» conceptos como open innovation (innovación abierta), cocreación y crowdsourcing, que presentan en común la externalización de actividades propias de la empresa a una comunidad difusa o real.  


			Aproximadamente la mitad de las empresas que usan medios sociales afirmaban en 2010 que involucraban a sus clientes a través de sus medios sociales en la creación de nuevos productos o en temas de innovación.108 La cocreación es un término que suele referirse no sólo a la participación de esa comunidad en procesos de innovación, sino también en procesos formales como actividades de comunicación, definición de promociones, atención al cliente o desarrollo de nuevos servicios (actividad tradicionalmente considerada de innovación). Como explicaba Vincent Boon, de Giffgaff, se trata de pensar nuevas formas de ejecutar procesos existentes mediante la participación de miembros de una comunidad. 


			

			 



			La matriz de la cocreación 


			En nuestra matriz de cocreación, agrupamos en tres tipologías las acciones orientadas a la innovación a través del nuevo entorno de la web social: 


			

			 



			• Investigación y monitorización 2.0. Diferentes técnicas de investigación online aprovechan las conversaciones en medios sociales para ayudarnos a mejorar o evolucionar nuestros productos y servicios. O a detectar oportunidades de mercado para crearlos de cero. Las técnicas netnográficas buscan la involucración del investigador en comunidades online y derivan de la técnica etnográfica utilizada en sociología e investigación de mercados, en los que se unía a la unidad familiar o a los pueblos y comunidades en estudio para detectar costumbres, hábitos o tendencias. Algo parecido ocurre con la evolución de las técnicas de coolhunting, en las que la observación de la actividad online de diferentes colectivos considerados de vanguardia ayuda a detectar tendencias que pueden ser aprovechadas para lanzar productos o desarrollar nuevos ejes de comunicación. El uso avanzado de herramientas de monitorización ayuda a detectar tendencias y analizar customer insights.  


			

			 



			• Community management. El caso antes expuesto de Openbank es un ejemplo de mejoras introducidas en el servicio gracias a la participación «espontánea» de la comunidad (difusa). El hotel Fairmont Chateau Whistler usa Twitter (@fairmontwhistlr) para comunicar ofertas especiales, pero también pide opinión a sus clientes a través de encuestas sencillas para que voten las actividades que les gustaría que formasen parte de un paquete especial de invierno. 


			
			
			 

			
			Matriz de la cocreación 
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			• Comunidades y tormentas de ideas. Comunidades de autosoporte como la de Linksys o como la de Giffgaff, que se amplía a la comunicación member get member y a la cocreación de paquetes de datos y voz. Otras comunidades o acciones puntuales muy populares están directamente orientadas a la generación de ideas, como el Ideastorm, de Dell, o el OpenPlanet, de Sony. 


			

			 



			Research 2.0 


			Aunque la investigación online pueda parecer demasiado sofisticada para ser puesta en práctica sin el soporte de una empresa externa o un departamento de investigación, lo cierto es que acceder a lo que piensa el consumidor social es más fácil que nunca. Un sencillo muestreo de los comentarios sobre casas rurales, en un portal como Toprural, nos permite categorizar y ponderar atributos valorados por los clientes.  


			Es clave seleccionar buenas fuentes de escucha. Recopilar y tipificar comentarios en un Excel, agrupando y esquematizando. Detectar tendencias y cuantificar, en la medida de lo posible, los comentarios, intentando clasificar y esquematizar. Detectando tendencias y distinguiendo entre intensidad (cuánto se menciona algo) y la dispersión (en cuántos sitios diferentes se menciona). 


			

			 



			@NH_Hoteles #nomegusta la salida a las 12 con presión, los 17 € al día por Internet ... (@NH Atlantico) http://4sq.com/ggGfcT (Roberto Carreras @robertocarreras 20 febrero 2011). 


			

			 



			Si somos capaces de elaborar un sencillo informe para hacerlo circular dentro de la organización, habremos dado el primer paso para incorporar una retroalimentación accesible online, de forma estructurada, para ayudar en la toma de decisión.  


			

			 



			La comunidad y la innovación 


			Si nuestra marca no es muy conocida o reverenciada, o pertenecemos a un sector falto de glamour, será más laborioso involucrar en la creación de ideas a nuestros fans. Según Forrester, el 61 por ciento de los usuarios de redes sociales estaría dispuesto a ofrecer ayuda en el desarrollo de nuevos productos. Un 70 por ciento de ellos lo haría con cualquier marca, independientemente de su afinidad con la misma.109 Pero se trata de datos de Estados Unidos, y tenemos fundados motivos para sospechar que en España esos porcentajes no son tan elevados, aunque casos como Bankinter Labs evidencian que no es imposible. 


			No es recomendable crear en cualquier caso acciones específicas de generación de ideas hasta no haber desarrollado una relación profunda con la comunidad. Mientras tanto, podemos aprender a preguntar (sin esperar respuesta) y a comprometernos con las ideas que puedan surgir, como la de David. En muchas ocasiones, el cariño invertido en la comunidad se verá recompensado por recomendaciones espontáneas y sinceras, como podemos considerar la participación de un cliente satisfecho en el proceso de comunicación de producto: 


			

			 



			Quiero un hotel de buena calidad al mejor precio disponible. ¿Cuál es el mejor – @abbahoteles, @NH_Hoteles o @AC_Hoteles? #twitterenmadrid (Laura L. Gómez @laura 9 febrero 2011). 


			

			 



			@laura @NH_Hoteles es una buena elección siempre... Nos veremos en @ iRedesBurgos. Habrá tweetup en Madrid? (Enrique Burgos @eburgosgarcia 9 febrero 2011). 


			

			 



			En mayo de 2010, Privalia desarrolló la «Fan Shop» en Facebook, una iniciativa pionera para hacer partícipes a los socios y ofrecer ventajas exclusivas que les permitió crecer de 20.000 a 120.000 fans en poco tiempo. La tienda tenía un horario de apertura marcado por la empresa. Pero cuando desde Privalia Italia preguntaron a través de la funcionalidad «Questions» de Facebook sobre el horario, el resultado fue abrumador: más de 1.000 respuestas en una hora recogían una petición unánime para que el horario establecido fuera modificado, lo cual fue atendido rápidamente por la organización. 


			

			 



			Comunidades de cocreación 


			IngenuityWorking es una comunidad creada por Psion, un fabricante de aparatos electrónicos para empresas de almacenaje y transporte. Con el objetivo de afrontar una situación financiera delicada, su CEO, John Conoley, y su CMO, Nick Eades, decidieron impulsar un espacio de trabajo colaborativo para empleados, proveedores, patners y clientes de Psion. Una ojeada rápida a sus foros de trabajo transmite actividad y un tono técnico en preguntas y respuestas:  


			

			 



			«[...] recientemente hemos encontrado dos extraños comportamientos en el NEO, sólo se enciende cuando se aprieta el botón rojo, azul y amarillo durante 6 segundos. [...] No encontramos el «Clean start main OS» en el menú de arranque [...] (@metcherin, 30 noviembre 3.31 AM). 


			[...] Para ejecutarlo, después de acceder al BooSt, tienes que apretar .clean o .25326 (depende del tipo de teclado) y validar presionando la tecla «Enter» (@EHD_Marcello Diaz, 30 noviembre 4.10 AM).110 


			

			 



			El propio John dejó claro que los medios sociales serían la herramienta para acelerar la colaboración entre los empleados y el resto de la cadena de suministro. «Los jóvenes que contratemos a partir de ahora tendrán que estar familiarizados con las herramientas 2.0 y aportar dicho conocimiento al puesto de trabajo.» Wikis, blogs y miles de comentarios. En un año de actividad, la comunidad contaba con 12.000 miembros, más de 50.000 visitas al mes y dos millones y medio de páginas vistas. Los instaladores de hardware Psion cuentan además con un directorio en el que generan contactos comerciales con los clientes de Psion. 


			Una de las páginas de ideas más famosas de cocreación es MyStarbucksIdea.com. Miles de ideas propuestas por los fans de Starbucks llegan cada día y son sometidas a valoración. La primera idea fue implantada en 2008. Ante las quejas por salpicaduras de café, se fabricaron unos bastoncitos (splash sticks) para remover el café que tapan el agujero de la tapa de plástico del vaso. Después de una experiencia piloto y una acogida positiva se implementó en todo Estados Unidos. Año y medio después, habían sido puestas en práctica más de cien mejoras, y el número no para de crecer. 


			Como ya hemos dicho, las comunidades propietarias de generación de ideas no son fáciles de implantar y mantener. Lograr un grado de participación suficiente no es sencillo para nadie. Por eso han surgido comunidades verticales de ideas como Ideas4All que pueden poner su comunidad al servicio de diferentes causas. 


			

			 



			Ideas4All: Una comunidad española de ideas 


			La muerte por Alzheimer del padre de Ana María Llopis le hizo reflexionar mucho sobre la pérdida de memoria inmediata y de las ideas que había tenido a lo largo de su vida, que se habían quedado en un limbo. Sintió que la pérdida de ideas, un capital humano tan importante, no debería seguir produciéndose. En su fuero interno sabía que el siglo XXI sería el siglo del conocimiento y las ideas. Se crearían nuevos modelos sociales, económicos y de emprendimiento para un mundo más sostenible y en paz. 


			Mientras trabajaba para multinacionales y grandes corporaciones, Ana María siempre había echado de menos un lugar en el que depositar las ideas que se le ocurrían para otras empresas, instituciones o productos. Obsesionada con el concepto de recordar y compartir ideas, en 2007 decidió dar un giro copernicano a su carrera profesional y crear una red social que diera respuesta a esa necesidad. Comenzó reuniéndose en un garaje, los viernes por la tarde, con amigos y colegas para darle forma al proyecto, hasta que seis meses después «decidimos tirarnos a la piscina, fundarlo y financiarlo inicialmente». Hasta Peter Wood, considerado por The Economist como uno de los dos únicos europeos, junto a Amancio Ortega, «realmente innovadores», les proporcionó apoyo e ideas para el proyecto. 


			Antes de lanzar la plataforma llevaron adelante una investigación de mercado que no hizo más que confirmar su sospecha: el 85 por ciento de los internautas declararon tener ideas que se pierden por falta de un lugar donde compartirlas y, tras visitar Ideas4All, el 85 por ciento confirmaron su intención de usarla y el 75 por ciento afirmaron que pondrían ideas. Ideas4All nace con el objetivo de crear el mayor repositorio de ideas del mundo por colaboración abierta y desinteresada. La iniciativa supera ya las 100.000 ideas, de 160 países diferentes y está a disposición de cualquier empresa, institución o particular que desee buscar nuevas ideas o inspiración. El 75 por ciento de las ideas figuran bajo licencia Creative Commons, es decir, donadas a la comunidad.  


			El segundo objetivo consistió en «paquetizar» el aprendizaje y ponerlo al alcance de empresas, instituciones, universidades, ciudadanos en un servicio cómodo, flexible y asequible para las empresas e instituciones, que les sirviera de motor para la innovación abierta. Y para ello se desarrolló una plataforma modular, Innovation Agora, accesible a empresas que quieran utilizarla como red social de innovación interna (empleados) o externa (clientes). 


			Para Ana María, «innovación» es poner en cuestión lo que se hace y cómo se hace, poner en funcionamiento el pensamiento lateral. Las empresas ya no tienen opción, ni pueden elegir entre innovar o no innovar. Su reto ahora consiste en abrir sus procedimientos de innovación al exterior, democratizar el proceso y dejar que nuevas ideas permeen de fuera adentro. Ideas4All es una aplicación que apoya el proceso de cocreación y que es fácil de administrar. Los procesos de crowdsourcing son una realidad gracias a los medios sociales y, sin ellos, los costes y tiempos de proceso no serían abordables. 


			Para el equipo que compone Ideas4All, siempre es un momento especial descubrir que algunas de las ideas han llegado a ponerse en marcha. El caso de After Hours Shoes (la idea 282), la máquina de Nespresso para té (2.439), llamar a los parados para las mesas electorales (22.099, comentada en un artículo por la revista Capital dos años después) o un teclado modular para el ordenador (53.083) que Fujitsu ha presentado en 2011. 


			El sueño de Ideas4All es transformar el mundo compartiendo ideas y creando nuevos modelos y nuevas empresas que generen un mundo mejor. Un sueño ambicioso al que nos sumaríamos muchos. Un planteamiento que comparte en el origen el proyecto Open Planet Ideas, de Sony. 


			

			 



			Caso Sony: Open Planet Ideas 


			¿Puede la tecnología ayudarnos a hacer un mejor uso de los recursos de nuestro planeta? No es la primera vez ni será la última que una marca organiza un focus group para bucear  en la opinión de los consumidores. Pero la iniciativa de Sony no estaba centrada en conocer qué pensaban los clientes sobre sus productos, sino en la búsqueda de ideas que permitan mejorar el planeta. 


			La iniciativa se llamó Open Planet Ideas y se organizó conjuntamente con WWF e IDEO, una empresa de diseño e innovación que posee un software similar al Innovation Agora de Ideas4All. Durante 145 días y a través de 199 países se consiguieron 400 propuestas de diferentes personas. Tras un proceso de evaluación y una lista «corta» de siete propuestas, se eligió a la ganadora. Una apuesta por la innovación difícil de ejecutar sin el uso de medios sociales. La metodología de trabajo de Open IDEO se resume en las siguientes fases: 


			

			 



			• Inspiración. Pedir a la comunidad que ayude a dar forma al reto, durante cuatro semanas, transmitiendo cuáles son los elementos que les preocupa especialmente de la temática propuesta. En su formato más incipiente se consiguieron un total de 329 ideas sobre las que los expertos trabajaron para agruparlas en un total de seis temáticas. 


			

			 



			• Conceptualización. Durante nueve semanas, sobre la base de las temáticas propuestas y con un elevado volumen de participación, la comunidad dio luz a un total de 400 conceptos. 


			

			 



			• Evaluación. Los 400 conceptos fueron minuciosamente estudiados hasta dejar un máximo de siete para luego elegir uno en la fase final. El trabajo fue realizado conjuntamente por el panel de expertos designado y la comunidad. 


			

			 



			• Concepto final. Se llevaron a cabo votaciones para elegir un ganador. La idea escogida fue Greenbook, una aplicación que permitiría localizar y conectar con proyectos llevados a cabo por voluntarios donde uno vive. Fue elegida por su originalidad e impacto potencial, pero sobre todo porque fue la que mayor interés despertó en la comunidad. 


			

			 



			• Desarrollo. Puesta en marcha de la idea ganadora con la colaboración de todos los participantes a lo largo del proyecto. 


			

			 



			Todo estuvo diseñado y planificado para obtener la mayor participación posible. Un antes y un después en la capacidad para llegar a miles de personas y despertar el interés y lograr un sentimiento de pertenencia mediante el uso de los medios sociales. Aunque se realizaron campañas de publicidad a través de canales masivos, como el canal de National Geographic en Reino Unido, hubiera sido inabordable la inversión en publicidad tradicional y el despliegue necesario para alcanzar a una audiencia repartida por los 199 países, a pesar de la presencia de Sony en la mayor parte de ellos. 


			Más importante aún era que las personas se sintiesen parte del proyecto, y eso sólo ocurre si pueden participar de una manera real. La plataforma de IDEO jugó un importante papel como centro de las valoraciones, pero también la dinamización activa en plataformas como Twitter, donde se desplegó una «Build Hour», por ejemplo. Una sesión de 60 minutos en la que cada cual, de manera ágil y rápida, podía proponer sus ideas y comentar las de otros. En una hora llegaron a ser recogidos 26 conceptos y más de 250 tuits.  


			La pregunta de Sony no era novedosa, hacerlo en abierto sí, aceptando lo que una comunidad de desconocidos estuviera dispuesta a marcar como camino. 


			

			 



			La innovación es social 


			Al entrar a trabajar en Boyacá, Rafael Gil se desconectó de las bases de datos de Accenture y abrió su blog personal para crear una pequeña comunidad personal de aprendizaje. Aunque él no lo sabía, estaba poniendo la primera piedra de su red individual de innovación: un modelo descentralizado de innovación frente a los modelos centralizados habituales en las grandes corporaciones. 


			Defendemos que la innovación se sustenta sobre tres «cos»: conocimiento, conexión y coraje. Y estos tres pilares se ven reforzados cuando tratamos con un socialholic. Como explicábamos con SER+, nuestro modelo motivacional, los medios sociales afianzan nuestra estima, nos ayudan a entender mejor lo que nos rodea, nos facilitan la relación con ese entorno y nos permiten crecer como personas. 


			

			 



			• Conocimiento. Aprender o entender mejor lo que queremos cambiar o el entorno en el que queremos adentrarnos por primera vez. Cuando Rafael Gil pregunta si alguien conoce un software libre de eLearning, está apoyándose en su red personal para acelerar su capacidad de aprendizaje. 


			

			 



			• Conexiones. «Find a freaky far away», recomendaba Tom Peters. Alguien que nos proporcione otro ángulo a la hora de enfocar un problema. Además, nuestra red de amigos o de amigos de nuestros amigos puede darnos el empujón necesario para desbloquear un proyecto. 


			

			 



			• Coraje. Impulsar la innovación se trata, en última instancia, de una decisión personal. Podemos buscar la aprobación de un consejo de dirección o el consenso de un grupo de trabajo, pero alguien termina siendo designado máximo responsable. Nuestra actividad social nos proporciona autoestima y soporte emocional, es decir, coraje para emprender. 


			

			 



			Una persona emprendedora transformará rápidamente su red de aprendizaje personal en una red individual de innovación. La innovación es social y se construye sobre innovaciones pasadas. Y las personas innovadoras tienen mayores facilidades que nunca para encontrarse, colaborar entre sí e impulsar el cambio. Un cambio social a gran escala que ya se está produciendo y que afectará por igual al ámbito empresarial que al civil. La transparencia, la participación y la colaboración serán los pilares de un gobierno abierto, una realidad en marcha y sin vuelta atrás por más que la clase política (igual que la empresarial) ponga cierto empeño en mantener el statu quo. 


			

			 



			Gobierno abierto y datos abiertos 


			Cuando la Comisión de Transportes de Toronto se propuso mejorar su página web, pidió la colaboración de los lectores de cuatro blogs muy influyentes de la ciudad. Siguiendo sus consejos, www3.ttc.ca pasó de ser calificada «la peor web, sin duda, del país» a convertirse en 2008 en  uno de los sitios canadienses más populares. Buscando un logotipo para la campaña de 2011 sobre cambio climático, el ministerio de Medio Ambiente de España planteó un concurso en la red para estudiantes de publicidad y diseño. 


			Los gobernantes han empezado a comprender que puede resultar beneficioso apoyarse en las personas cuyos destinos dirigen y solicitar la ayuda en Internet de profesionales, empresas y personas comprometidas. Esta voluntad es la que inspira el denominado Gobierno Abierto u Open Government, basado en tres principios: transparencia, colaboración y participación. La primera premisa implica, por ejemplo, poner al alcance de la sociedad muchos datos que posee la Administración y que pueden servir de materia prima para aplicaciones informáticas que resulten, a su vez, de utilidad para la sociedad. Es lo que se conoce como Open Data o reutilización de la información del sector público. Sólo en España, esta actividad ya genera, aproximadamente, 600 millones de euros y emplea a unos 5.500 profesionales cualificados.  


			La transparencia tiene también una utilidad democrática. Estar informados y conocer los criterios utilizados para asignar los recursos públicos nos hace más libres. Si hiciéramos una encuesta propia sobre qué datos sería preciso liberar, siguiendo la estela en España de ayuntamientos como el de Gijón o Zaragoza, un buen número de personas elegiría saber, sin duda, la eficiencia para la gestión de nuestros gobernantes. El portal Open Data Navarra, por ejemplo, muestra toda la información relativa a los sueldos que perciben sus altos cargos y asesores. En Gran Bretaña, son organizaciones como la Open Knowledge Foundation las que utilizan los datos liberados por la Administración para trazar gráficos dinámicos y fácilmente comprensibles de todas y cada una de las inversiones públicas del país. Lo hacen a partir de aplicaciones como Where Does my money go?, que en España tiene su equivalente en ¿Dónde van mis impuestos?111 


			Sobre la colaboración, segundo principio del Gobierno Abierto, encontramos también en el Reino Unido la más famosa página de colaboración ciudadana: Arregla mi calle (Fix my street), que desde hace años y gracias a los esfuerzos de la organización My Society permite que cualquiera informe a su ayuntamiento, vía Internet, de los desperfectos o deficiencias existentes en su barrio; ya se trate de un bache en la calzada o de una señal rota en un peligroso cruce. 


			

			 



			La participación es el corazón del buen gobierno 


			Irekia (en euskera, Gobierno Abierto) es una de las iniciativas públicas basadas en la participación ciudadana más reconocidas de Europa. Se trata del portal destinado a promover la inclusión de las personas en el proceso de decisión de toda clase de actuaciones, leyes o decisiones del Gobierno vasco. Por un lado, la inteligencia ciudadana se canaliza tanto dentro como fuera de la web oficial con el fin de generar múltiples ámbitos de debate y participación transversal; por otro, los comentarios recabados se incorporan a los documentos de trabajo que habrán de fundamentar las políticas públicas regionales. Así se deduce de este comentario sobre conciliación de la vida laboral y familiar que expone Amaia Gómez Corcuera: 


			

			 



			Propuestas que no supondrían coste para la Administración pero mejorarían la vida familiar: – Ampliar el período de excedencia por cuidado de hijo menor, para poder cubrir las vacaciones escolares hasta los 14 años. – Permiso sin sueldo para cuidar a los hijos durante enfermedades y convalecencias, tanto leves como graves. – Reducción de jornada hasta los 16 años (edad de educación obligatoria). Plasmarlo legalmente para que las empresas no puedan negarlo a los padres, madres o tutores legales.112 


			

			 



			No hay ejemplo más amplio de Gobierno Abierto que el de Islandia, que desde 2010 parece canalizar todos los grandes experimentos ciudadanos del planeta. Hoy en día, cualquiera se perdería ensimismado en sus dominios digitales, plagados de ideas y sugerencias, después de conocer el proceso de participación iniciado vía web para dotar al país de una nueva constitución. El borrador de la misma fue ampliado vía Twitter, Facebook y YouTube.  


			Como expuso Katrin Oddsdóttir, una de las veinticinco personas que compusieron el consejo constituyente: «Si no hacíamos que la gente participase no existiría un sentimiento de propiedad hacia el nuevo documento».113 Se temía que la gente acumulara tonterías e insultos, pero no fue así, y la web oficial de participación, en inglés e islandés, donde se recogía el borrador previo, permitía que la gente enviara sus propuestas o comentar las existentes a través de un widget de Facebook. Cada jueves, la Asamblea se reunía en abierto mediante una emisión en directo.  


			La participación abierta aporta innovación y sentimiento de pertenencia. Algo similar debió de pensar Fiat cuando imaginó un proceso abierto para diseñar un nuevo modelo de coche. 


			

			 



			Fiat Mio: El coche diseñado entre todos 


			¿Qué debería tener un coche para considerarlo mío pero teniendo en cuenta a los demás? Fiat Brasil buscaba la participación de los usuarios en la creación de un nuevo vehículo: el Fiat Mio, un modelo cuyo diseño quedaría regulado bajo licencias Creative Commons, similar a otros procesos de creación abierta en los que no existe derecho de autor ni licencias propietarias. Para canalizar el proceso, Fiat desarrolló una plataforma que permitiese a los participantes manifestar sus opiniones y contrastar las del resto de participantes. También se crearon perfiles en Twitter y Facebook.  


			En la fase previa se recopilaron más de 11.000 ideas procedentes de 17.000 participantes de 120 países. Aspectos tales como el número de plazas, los requerimientos medioambientales o las opciones de multimedia que debería incorporar el coche. Daniel Vitola de Vargas contribuía con la siguiente idea: 


			

			 



			Allí donde esté, el Fiat Mio debe permitir conexión total a Internet. En el día a día, es importante que herramientas como Google Maps o Earth sean accesibles a los conductores. Con código abierto, el Fiat Mio permite la conexión con cualquier dispositivo, pen drive, iPod y otros aparatos vía Bluetooth. 


			

			 



			El Fiat Mio se comunica con una aplicación «Fiat Mio» que con antelación avisa al dueño de cuándo debe hacer una revisión periódica o de componentes que puedan presentar desgaste. La aplicación puede estar instalada en el ordenador o en un móvil y permite analizar el rendimiento del coche, consumo de combustible y señala diferentes métodos para una conducción económica. Fiat puede además obtener información desde esta aplicación para mejorar futuras versiones del coche.114 


			

			 



			Tras la primera recogida de información, el equipo de Fiat al frente del proyecto filtró y afinó el briefing para someter las mejores ideas a la votación de los participantes en un diálogo abierto pero al mismo tiempo moderado por la compañía. En la fase de conceptualización, un equipo de diseñadores de Fiat trabajó en abierto con la comunidad, comentando online las decisiones relativas al diseño, una actitud radicalmente diferente al habitual secretismo que rodea estos procesos. 


			La presentación del prototipo tuvo lugar en octubre de 2010 en el São Paulo Auto Show. Atrás quedaron cientos de debates sobre cómo mejorar la visibilidad total del conductor, la necesidad de crear un ID para cada coche, facilitando así su utilización en la web social y en la llegada de la «Internet de las cosas», cómo conectar los sistemas móviles y teléfonos inteligentes al coche o cómo mejorar los aparatos electrónicos de entretenimiento y navegación propios del coche. 


			Puede parecer que la participación de «absolutos extraños» en algo tan preciado como la definición de nuestro producto sea un concepto radical y destinado a convertirse en anécdota. Joseph Zotter, emprendedor austríaco y fundador de la fábrica de chocolates que lleva su nombre, es conocido por la siguiente afirmación: «Paso todo el día trabajando con el chocolate, en eso centro toda mi energía. No creo que nadie, ni siquiera el cliente, tenga el criterio para decirme qué debo hacer». Hay quien dice que un usuario de telefonía móvil no habría podido imaginar el iPhone y se cuenta que Henry Ford afirmó que preguntando a sus clientes sólo habría llegado a un caballo más rápido. La verdad, como casi siempre, deberá ser buscada en la escala de grises. 


			También podría parecer que integrar al cliente en nuestros procesos de innovación se encuentra demasiado lejano en el funnel del engagement. Recordando la «e» de nuestra metodología EcoTc, debemos visualizar la integración como una etapa avanzada. Por eso creemos que es hora de ponernos a trabajar en lo concreto y empezar el camino andando, sin necesidad de comenzar dando saltos ni de pensar demasiado en el santo grial de los medios sociales. 


			Es hora, más bien, de poner manos en lo 2.0 


			

	    

	 	
	    
            

			 



			IV 


			Manos en lo 2.0 


			

	    

	 	
	    
            

			 



			11 


			La empresa es un medio 
de comunicación 


			

			 



			«A mí me han gustado los castillos hinchables y la monitora Eva y el waka-waka..., callaos ya.» Lo dice  Eva, de unos cuatro  años, frente a la cámara.115 El grito final lo dirige a su padre y a su madre (que tiene a su hija recién nacida en brazos). Están todos sentados en el sofá de su habitación del hotel Entremares, en la manga del mar Menor, Murcia. Miran a la cámara y explican por turnos por qué decidieron volver al hotel. El título del vídeo en YouTube reza: «Vacaciones en la playa-Hotel en La Manga del Mar Menor  –Ofertas Niños gratis– Hotel Entremares». Su canal ha acumulado en un año 150.000 visionados de vídeos de testimonios de clientes satisfechos en imágenes titubeantes con rótulos sencillos que nos ponen en contexto. 


			Si la vinculación es la nueva publicidad, y una de las herramientas necesarias para la vinculación, tal como la definimos en el capítulo siete, es la creación de contenidos, toda empresa, grande o pequeña, para hacer frente a procesos de producción para alimentar sus canales online se convierte en un medio de comunicación. 


			No se trata de comprar contenidos. Aunque en muchas ocasiones subcontratar la producción también será necesario, no podremos evitar tener que coger la sartén por el mango. ¿Por qué, si no es nuestra capacidad core? Porque la batalla será cruenta y requerirá dosis de autenticidad. El post del CEO de la empresa explicando una difícil decisión financiera; el jefe de producto responsable del diseño explicando en la cámara las nuevas funcionalidades en las que pensaron y desecharon; un consultor hablando de las lecciones sobre software de gestión documental que aprendió en los proyectos en los que ha participado en los últimos años. Comunicar más, de forma real, introduciendo mecanismos de empresas de medios. Y, además, a coste bajo y calidad aceptable de aficionado. 


			En un año de proyecto, el hotel Entremares ha colgado en YouTube cuatrocientos vídeos. ¿Cómo? Alberto Inglés, director del hotel, explica que fue necesario «involucrar absolutamente a todo el personal de los establecimientos y, fundamentalmente, a los jefes de departamento para que entendiesen la labor del CM como coordinador». Según él, «el éxito o fracaso depende de su implicación directa o indirecta».116 De hecho, Alberto nos ha explicado alguna vez que el momento de la grabación de un testimonio suele ocurrir cuando, en el checkout, la persona de recepción detecta a los clientes satisfechos y les pide cortésmente si puede hacerles una pequeña entrevista en vídeo para que expliquen qué les ha gustado. Los acompaña a algún lugar en el exterior con un fondo de jardín o algún lugar emblemático de las instalaciones, les apunta con la cámara y les pide sencillamente que cuenten lo que más les ha gustado del hotel. «Seguramente, Entremares represente un extremo de las pymes en relación con el marketing online. Un recepcionista de noche ascendió a jefe de reservas hace diez años, y ese jefe de reservas aprendió html e hizo nuestra primera web.» 


			Es tan real que dan ganas de coger las maletas e ir a tirarse un ratito a la piscina del hotel. Pero no sin antes reflexionar sobre cómo elaborar un plan editorial para convertir la empresa en ese medio de comunicación que buscamos. 


			

			 



			Planes editoriales para la creación de contenido 


			Los objetivos de posicionamiento y los principios de identidad marcados en el plan estratégico son inputs para fijar los objetivos editoriales de la empresa y las temáticas y tipologías de contenidos que crearemos. Para escoger las plataformas en las que distribuir dichos contenidos, debemos reflexionar sobre las comunidades difusas o reales con las que pretendemos entroncar. Los pares «comunidades-tecnología», que describimos en nuestra metodología EcoTc, nos mostrarán la necesidad de crear un blog, un segundo blog o mantener una cuenta en Slideshare para las presentaciones corporativas.  


			En el capítulo cuatro, vimos que el objetivo editorial de una empresa pública como Correos en medios sociales se alineaba con el objetivo estratégico de la empresa para ganar un posicionamiento asociado al eCommerce y a la paquetería. Si como ellos decidiéramos crear contenidos y medios sobre temáticas generalistas, sería aconsejable recurrir a un análisis previo de contenidos en la red y de las principales iniciativas existentes en medios sociales alrededor del contexto buscado. Al plantear una temática amplia, digamos, por ejemplo, la fotografía, es probable que encontremos multitud de iniciativas que compiten en atención con la nuestra: iniciativas complejas de empresas de medios o de personas físicas aficionadas o lideradas por empresas competidoras o de productos en la misma categoría: un fabricante de cámaras y una empresa que imprime álbumes de fotografía, por ejemplo. Si una categoría temática está muy saturada, es preferible buscar nichos, con los que accederemos a comunidades de interés más reducidas, pero con menos esfuerzo lograremos ser una referencia, especialmente si el presupuesto no puede competir con iniciativas asentadas: una revista o un blog como Xataka Foto, de una empresa como Weblogs SL, que fue creado hace años. En tales casos, podríamos querer especializarnos y crear un blog de fotografía urbana en blanco y negro, por ejemplo. 


			También debemos pensar en cómo diferenciar dicho medio de otros ya existentes (quizá se trata de un videoblog y la soltura del presentador marca la pauta), cómo dotarlo de personalidad propia a través del diseño, el estilo y el tratamiento de los contenidos. Además, tenemos que pensar cómo se relaciona la marca y cómo hablaremos de nosotros mismos. 


			Hace mucho nos inventamos la regla del 10/1. Se trata de crear un contenido que no se centre ciento por ciento en la propia empresa, sino que busque el contexto informativo en el que se mueve la marca. Hallar su nicho y crear un pequeño medio de referencia para un grupo reducido –pero importante– de personas. Y a partir de ahí, por cada diez historias de interés general sobre la temática escogida, podemos «colar» un artículo puramente promocional. A cambio del valor que entregamos, nuestra audiencia estará encantada de prestar atención (divino tesoro) a nuestro post «de autobombo».  


			Según fijemos las temáticas, que deben estar definidas con porcentajes aproximados para cada plataforma, tenemos que vigilar las estadísticas (artículos más visitados o enlazados, enlaces más seguidos en Twitter o tuits más retuiteados, «me gusta» en Facebook, etc.) para entender qué contenidos funcionan mejor que otros e insistir o descubrir nuevas temáticas.  


			Cada plataforma debe contar con una adaptación del plan editorial, con su guía temática redefinida o ajustada y que defina secciones, tipologías de contenidos y frecuencias de actualización. 


			

			 



			Decidir sobre formatos 


			Internet permite el uso de casi todas las formas de contenidos. Podemos ver una película, hojear una revista, leer un libro o discernir tuits alrededor de una etiqueta. En muchos casos, las posibilidades de nuestro plan editorial estarán determinadas por temas presupuestarios, capacidades internas o por los objetivos empresariales. 


			Aunque el vídeo es el formato que más crece en consumo y que más espacio de almacenaje y ancho de banda consume en Internet, el texto es el formato más extendido. Mantener un blog permite fácilmente generar unidades de información tipo post (artículo escrito de extensión muy variable), aunque su lectura se realiza en diagonal y debemos ser concisos e ir al grano. También es habitual maquetar contenidos con diseño gráfico e ilustraciones, y compartirlos en formato PDF, que pueden ser descargados o, cada vez más, visualizados directamente desde el navegador con servicios como Slideshare o Scribd. En esta categoría introducimos también la posibilidad de compartir presentaciones corporativas de servicios o las que se utilizan como soporte en conferencias y presentaciones en público. 


			Un formato de texto un poco abstracto pero muy utilizado por su simplicidad es el update. Lo diferenciamos del post o de un contenido textual más elaborado porque resulta más sencillo de crear y suele ser elaborado internamente varias veces al día. Herramientas denominadas «lifestreaming», como Tumblr o Posterous, nacieron para simplificar el blogging, permiten compartir y republicar de manera directa desde un navegador, reutilizar automáticamente ilustraciones, fotos, vídeos o una selección de texto, al que podemos añadir un texto propio. Similar a lo que se puede hacer desde la mayor parte de las redes sociales como LinkedIn o Facebook. Llevado a los 140 caracteres hablaríamos de Twitter. 


			Está demostrado que una buena foto vende. Las tiendas de comercio electrónico y los usuarios de eBay son conscientes de ello. Es una buena estrategia utilizar fotos para reforzar el contenido del texto de un post, para guardar memoria en álbumes de Facebook y etiquetar a los asistentes de un acto o para ilustrar la realidad. De la misma manera, es conveniente fomentar las capacidades de presentación oral y la escritura creativa de los miembros de un equipo; es adecuado ofrecer unas bases sobre códigos audiovisuales. 


			El consumo de vídeo no deja de crecer. El caso de Entremares no es el único. Black and Decker –y cientos de fabricantes de herramientas más– ofrece vídeos tutoriales de uso y permite a sus clientes que suban vídeos sobre cómo utilizar los útiles. La producción de vídeo se enfrenta a un reto de coste y su «amateurización» será el elemento que marque su desarrollo como herramienta corporativa. 


			La ilustración, las viñetas de comic y las infografías son contenidos muy apreciados en Internet, como muestra la cantidad de veces que se comparten estos elementos con contenidos de texto plano. Impactan visualmente y ayudan a digerir la información con rapidez. Un ilustrador, como Huge McLeod se convirtió en celebridad mundial con las viñetas que compartía en su blog Gaping Void. 


			Otro ámbito de contenidos es el desarrollo de juegos en Internet. Facebook está lleno de juegos desarrollados por empresas (otra forma de branded content). Y el lanzamiento de juegos para teléfonos inteligentes no deja de crecer. 


			El audio y los denominados podcasts o blogs hablados encuentran también su hueco. La suscripción a través de la herramienta de iTunes les dio un espaldarazo como formato corporativo, aunque existen pocos ejemplos en español de empresas que lo estén utilizando. Tanto en audio como en vídeo, existen oportunidades evidentes en formatos poco extendidos aún. 


			Mencionaremos algún formato más cuando en el próximo capítulo hablemos del plan de dinamización. Pensemos ahora en cómo optimizar los contenidos para que la gente los encuentre al buscar en su contexto temático. 


			

			 



			La optimización del contenido para el posicionamiento  
en buscadores 


			El buscador de Google está sufriendo un proceso de «socialización» notable y sigue siendo la fuente principal de tráfico en casi todas las ocasiones. Aunque las normas más comunes tratan de los contenidos textuales, existen ya formas de optimizar contenidos en vídeo y audio, y no sólo en buscadores abiertos como Google, sino en los buscadores de otras plataformas como YouTube o el mismo Facebook.  


			La optimización de los sitios corporativos y los medios sociales (SEO), tanto en la redacción de los contenidos como en sus componentes técnicos, persigue ocupar puestos relevantes en los términos de búsqueda frecuentes para ganar tráfico. Evidentemente, el SEO no debe convertirse en un fin en sí mismo y tenemos que evitar que los contenidos terminen adquiriendo un sesgo antinatural y contrario al fin último, que debe ser la vinculación con las personas. 


			Uno de los motivos de la creciente popularidad de los medios sociales ha sido, precisamente, que la tecnología en la que se apoyan y una cultura basada en vínculos sociales que se traducen en enlaces html (premiados en el algoritmo de Google) han influido en el posicionamiento natural. Como decíamos en el caso de Inversis Banco, el uso coherente de los medios ha mejorado su top ten en Google. 


			

			 



			Pautas de escritura en medios sociales  


			La interacción online y también el contenido afectan a la marca. Por ello es adecuado tener en mente principios aceptados de escritura online en medios sociales. He aquí algunos de ellos: 


			

			 



			• Un tono humano y cercano. La comunicación en medios sociales no es distante ni fría. Suena humana y, en ocasiones, incluso coloquial, distendida, amable y cercana. En el caso de un blog, por ejemplo, deben firmar personas, que escriben en primera persona. No redacciones ni gabinetes de prensa. 


			

			 



			• Escribir un castellano correcto. Se ha demostrado, por ejemplo, que los tuits bien escritos consiguen más redifusión que los mal escritos.117 Es recomendable mantener buena ortografía, evitar escribir con mayúsculas (que se asocia a hablar a gritos) y la ortografía «tipo sms»; usar comillas para acotar vocablos extranjeros o neologismos y erradicar el lenguaje grosero. También es necesario un buen diccionario de la Real Academia Española a mano. 


			

			 



			• Mantener la corrección política. Pensar antes de escribir y evitar las palabras o actitudes que puedan resultar molestas para el resto de los usuarios. Debemos ser conscientes de que Internet es global y hablamos en nombre de una marca. Es adecuado evitar frases ofensivas desde un punto de vista de religión, raza, política o sexualidad. 


			

			 



			• Enfatizar las emociones. No olvidemos que en el lenguaje escrito no es posible dar entonación y que las frases escuetas, como en Twitter, son malinterpretadas con facilidad. Para evitar malentendidos, es importante invertir el tiempo adecuado para conseguir que el sentido de la frase quede claro. Se pueden usar emoticonos básicos para simular tonos de complicidad o ironía. 


			

			 



			• Enlaces y citas. Como ya señalamos en el capítulo seis, cortesía, reciprocidad, agradecimiento y honestidad son monedas de cambio habituales entre los valores 2.0. Estas cualidades llevan a las personas a reconocerse entre ellas, agradecer la utilidad de un contenido y, sobre todo, a enlazar (vía html) «compulsivamente» las fuentes originales de lectura e investigación. Estos enlaces, conocidos en la cultura bloguera como «vías», suelen ser moneda de cambio y mejoran nuestro crédito social e, indirectamente, nuestro posicionamiento en buscadores. 


			

			 



			• Ser creativos, llamar a la acción. La redacción de un tuit precediendo a un enlace que queremos que obtenga visitas puede multiplicar por decenas de veces el éxito del mismo. Especialmente en aquellos artículos o updates de Facebook que queremos que sean redistribuidos por nuestros usuarios, para esto debemos poner particular atención al estilo y a la persuasión de la redacción. 


			

			 



			• Actualizar, no borrar. Si hemos cometido un error, es mejor no borrar el contenido, porque los mecanismos de distribución ya lo habrán llevado a los usuarios suscritos de diferentes formas al mismo. Es mejor actualizar y reconocer y explicar el error. Así dejamos a los usuarios participar en el debate posterior a la confección final del contenido. 


			

			 



			• Pensar en el buscador de Google. Sin llegar a forzar la escritura, debemos aprender a introducir las palabras clave en los títulos y a conocer las expresiones de búsqueda relevantes de nuestro entorno temático. Utilizar correctamente las posibilidades en el formato del texto: como negritas y cursivas, por ejemplo. También en los enlaces que generamos y las etiquetas utilizadas. Entender la importancia de la URL y, si es posible, cómo editarla desde el gestor de contenidos que utilicemos.  


			

			 



			Códigos audiovisuales 


			Lo mencionado en el apartado anterior sirve como punto de partida para el lenguaje audiovisual, pues es adecuado mantener el tono, pero revisando aspectos específicos de la creación en vídeo y fotografía: 


			

			 



			• Pensar en la historia antes de empezar a grabar. La clave para generar contenido que enganche al espectador es tener un guión elaborado para que nuestro vídeo o secuencia fotográfica hable por sí misma. Lo contrario nos hará generar material sin un fin concreto y el espectador abandonará nada más empezar. 


			

			 



			• Menos es más. De manera general, dejar fuera lo que no aporta a la historia, porque en la mayor parte de las ocasiones sólo introducirá ruido. Si partimos de un guión, nos será más fácil determinar qué debe estar y qué no. La narración lo agradecerá y el espectador también.  


			

			 



			• Trabajar el encuadre. A la hora de encuadrar debemos buscar diferenciarnos y encontrar nuestro propio estilo. Repetir un tipo de encuadre en cada vídeo se convierte en parte de nuestro estilo de comunicación y por ello merece la pena trabajar para encontrar el que mejor se adapte a lo que queremos transmitir. 


			

			 



			• Vigilar el sujeto principal de la foto. Observar qué aparece junto a él, sobre él, detrás de él, cambia por completo la visualización final. Un fondo mal elegido o un elemento que se cuela dentro del encuadre pueden dar al traste con la escena y montaje final. Siempre merece la pena dedicar un tiempo a vigilar dónde colocamos a nuestro sujeto. 


			

			 



			• Cuidar el color y la luz. La luz y el color forman parte del mensaje que transmitimos. El volumen de nuestro sujeto y la textura implican un modo de comunicar y una vez más ayudarán a redondear el contenido que queremos contar con nuestro vídeo o fotografía. La luz, la elección de la misma, su intensidad, dureza, dirección, es el elemento que pintará nuestro vídeo o fotografía. 


			

			 



			• Recoger el contexto. En ocasiones nos falta material de apoyo cuando tenemos que montar un vídeo. Demasiado centrados en el sujeto, olvidamos ponerle en contexto, grabar o fotografiar lo que hay alrededor, que será imprescindible para poder situarlo en el montaje final. 


			

			 



			• Huir de la instantánea. Si pretendemos crear contenido audiovisual que apoye un mensaje, el estilo de la instantánea puede valernos en algún momento, pero es lo contrario al concepto de partida: crear un contenido potente y elaborado para potenciar nuestra marca. 


			

			 



			• Contenido corto y fácil de compartir. Tan importante como la grabación y producción del vídeo es que tengamos en cuenta las claves a la hora de compartir en medios sociales. Y entre esas claves, la inmediatez, facilidad para distribuirlo, con la selección adecuada del servicio de publicación y, sobre todo, lo limitado del tiempo de atención, son elementos para tener en cuenta. 


			

			 



			Coordinación departamental y supervisión de contenidos 


			Es muy habitual que el responsable de contenidos en medios externos, o el community mánager si procede, coordine el intercambio de propuestas editoriales entre diferentes áreas. En algunos proyectos se fija con periodicidad semanal una hoja común con diferentes hitos de los calendarios de producto, patrocinios, segmentos, en los cuales se marcan prioridades y se canalizan conforme la temática a diferentes plataformas (Tuenti, Twitter, Facebook, etc.). En otras ocasiones, quincenalmente se realiza una reunión editorial para analizar la respuesta a los contenidos publicados en el blog y se fija la planificación de los siguientes días, asignando temáticas a blogueros o proponiendo nuevos temas de actualidad o tendencias. 


			

			 



			A veces, cuando existe mucha actividad en diferentes plataformas, es conveniente fijar una estructura de supervisión o aprobación de contenidos. Para ello, se tipifican estos contenidos en dos ejes: el eje horizontal marca la temática y el eje vertical la propiedad del contenido; el nivel de criticidad lo marca el tono creciente a negro hacia abajo y a la derecha. Pueden establecerse varios niveles de supervisión, aunque suele ser suficiente con dos o tres niveles: 


			

			 



			• Contenido blanco, gris y negro. El blanco es un contenido que no está directamente relacionado con el contexto de actividad de una empresa, pero que se utiliza en medios propios. El gris es un contenido con una relación mínima con el sector de actividad. El negro es un contenido que habla de nuestros productos, servicios, de la marca o de otras actividades corporativas. Una sala de prensa presenta contenido exclusivamente negro. Algunas cuentas en Twitter también. Pongámonos en el caso de una empresa de seguros de coches. Si enlazamos en Twitter un artículo sobre una nueva herramienta de medición, el contenido es blanco. Si lo hacemos sobre un nuevo reglamento de la Dirección General de Tráfico, el contenido es gris. Si escribimos sobre un nuevo producto de la compañía en nuestro blog, el contenido es negro. 


			

			 



			Niveles de supervisión de contenidos 


			

			 



			[image: ]

			
			
			
			 



			• Contenido conversacional, ajeno, propio, original. Un contenido conversacional, como veremos en el capítulo doce, hace referencia a alguna interacción «sin mayor trascendencia» en un medio social. Un enlace ajeno en Google+ puede ser menos crítico que un link propio (salvo que se trate de un enlace controvertido, pero habremos eliminado este tipo de contenidos en las temáticas del plan editorial). Por ejemplo, un enlace a un vídeo publicado en nuestro canal de YouTube tendrá menos riesgo que publicar un post original en un blog corporativo.  


			

			 



			Funnel RSS: Gestión de fuentes de contenido 


			La labor de búsqueda, selección y organización de fuentes en diferentes idiomas relacionadas con las temáticas que buscamos abordar en nuestro plan editorial marcará, en gran medida, el éxito de la generación de contenidos propios y externos. Esta labor requiere investigación y coordinación con diferentes áreas y un seguimiento continuo para seguir evaluando y añadiendo nuevas fuentes de interés.  


			El creciente volumen de noticias diarias hace necesario disponer de un filtro, de un planteamiento respecto a qué tipo de contenido merece difusión o edición. Solemos recomendar la creación de un sistema, que denominamos «Funnel RSS», que incluya una herramienta compartida y accesible para toda la organización (sistemas de suscripción a fuentes vía RSS, como Netvibes o Google Reader). El Funnel RSS podría estar organizado en tres niveles: fuentes, búsquedas temáticas y menciones a la marca. El primero recogería las fuentes designadas, organizadas por carpetas temáticas o de prioridad. Una segunda parte podría recoger búsquedas por palabras clave de temáticas relacionadas en servicios como Blogsearch de Google, con alertas RSS que se incorporan al funnel para detectar contenidos sueltos que puedan resultar de interés. Independientemente de disponer o no de una herramienta más sofisticada de monitorización, es conveniente organizar un tercer apartado con una monitorización sencilla con herramientas de acceso gratuito de menciones a la marca o a productos o de enlaces entrantes a medios propios como el blog o la web. 


			Con el sistema en marcha, y teniendo en cuenta los planes editoriales y temáticos por plataforma, los equipos responsables de la creación de contenidos en diferentes medios pueden ir gestionando el flujo de información. En el esquema propuesto, las noticias más relevantes del flujo informativo terminarán generando un contenido blanco en el blog. Aquellas dignas de reseñar pero menos importantes pueden ser compartidas en Twitter o en Facebook u otros sistemas de publicación ligera, como Tumblr.  


			

			 



			Funnel de contenidos 
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			Social media optimization and integration 


			El concepto SMO (social media optimization) fue acuñado por Rohit Bhargava en 2006 para referirse a las acciones, principalmente «técnicas», destinadas a facilitar la difusión y la propagación de los contenidos a través de las diferentes plataformas sociales. Una revisión profunda para facilitar la conexión e integración entre los diferentes nodos sociales de la compañía. De esta forma, los usuarios que están en un nodo de la organización pueden llegar a otros medios y compartir además los contenidos en los suyos propios: 


			

			 



			• Botones para compartir contenido. Hablamos de sistemas como ShareThis o AddThis o los propios botones de las diferentes plataformas, que aparecen, por ejemplo, al final de un post para hacer más fácil republicarlo en los medios sociales de un lector al que le ha parecido de interés.  


			
			
			 

			
			• Widgets sociales. Muchas plataformas desarrollan (o lo hacen terceros) pequeñas aplicaciones web que facilitan insertar contenido de un medio en otro. Por ejemplo, podemos encontrar una ventana de Facebook en el blog de la empresa, que muestra nuestros amigos que han hecho «me gusta» en la página de fans. 


			

			 



			• Social sign-on. Hemos hablado de este sistema en el capítulo dedicado al social commerce. Se trata de capitalizar el tráfico en medios propios, añadiendo una «capa social» a nuestra web corporativa mediante servicios de «autentificación» reconocidos, como Twitter o LinkedIn. Facilitando así la participación en nuestra propia web, que además es difundida en dichas redes. 


			

			 



			• Accesos web. Es recomendable mostrar desde la web de la organización el acceso a los principales nodos sociales de la compañía. Incluso se puede definir una página ad hoc para dar carácter de oficialidad a todos los medios sociales, como expusimos en el caso del Banco Sabadell o como hace Zappos con las cuentas de Twitter de los empleados. 


			

			 



			El uso corporativo de los blogs 


			El año 2011 ha sido el del despegue de los blogs corporativos para las empresas españolas. Pero ha pasado desapercibido porque estábamos todos mirando a Facebook . Empresas como Iberia, Correos, Renfe, Bankinter, Everis, Telefónica, Openbank, bancopopular-e.com arrancaron los suyos ese año o a finales de 2010. Los blogs han perdido la atención a favor de las redes sociales, lo cual es una buena noticia. Significa la consolidación de sus puntos fuertes: identidad digital, posicionamiento de producto, vinculación con el cliente, etc. Existen muchas y buenas razones para usar un blog como herramienta empresarial de comunicación. He aquí cinco de ellas: 


			

			 



			• Crear un nodo fuerte en una comunidad dispersa. Un blog permite, en general, generar un impacto mayor que una cuenta de Twitter. Las posibilidades de branding vienen determinadas por dos factores: 1) la personalización del diseño, y 2) las posibilidades de expresión. Las redes sociales nos imponen sus normas y son de consumo rápido. Los blogs permiten capitalizar el tráfico saliente desde los enlaces compartidos en los nodos débiles. 


			

			 



			• Humanizar nuestra comunicación. Detrás de una cuenta corporativa en Twitter o de una página de fans, hay logos y es difícil ver a las personas. Detrás de un post, hay una firma con nombre y apellidos, usando un idioma muy diferente al de las notas de prensa. Generando una reflexión personal, mezclando pulsiones personales con opiniones y puntos de vista profesionales. «Las conversaciones entre seres humanos suenan humanas. Se conducen en una voz humana.» (El manifiesto Cluetrain) 


			

			 



			• Para dotar a nuestros fans de armas de destrucción masiva. Es normal ver a un fan de la marca republicando contenido de la misma o defendiendo su postura en un foro. Es una estrategia perfecta dotarles con el máximo número de oportunidades para compartir un contenido nuevo. Darles motivos para hablar de nosotros. Además, puede servir para invitar a escribir a estas personas o a otras de interés para la empresa. 


			

			 



			• Para dotar de manera constante a la web de contenido actualizado. Aunque la web siga siendo en la actualidad el nodo principal de comunicación online y la dotemos de una capa de integración social, el blog es la herramienta perfecta para actualizar contenidos con un componente humano, donde la gente ve natural conversar y cuyo contenido es más susceptible de ser compartido. 


			

			 



			• Por independencia tecnológica en nuestra estrategia de social media marketing. La dependencia de plataformas como Facebook, Google o Twitter plantea serios riesgos. Sólo leer la letra pequeña de las normas de uso de estos gigantes, da miedo. Mantener el control sobre un nodo fuerte es indispensable para cualquier empresa. 


			

			 



			El plan editorial es el documento que recoge la información básica del blog y está íntimamente relacionado con la estrategia, siendo en parte la concreción de ésta. El enfoque de este documento debe ser práctico e incluir ejemplos siempre que sea posible. 


			No tiene que ser un documento exhaustivo, sino una breve guía que defina los puntos clave del blog. Su función es doble: recoge las reflexiones que se llevaron a cabo en el planteamiento de la estrategia y sirve de referencia al equipo editorial. 


			

			 



			¿Qué debe incluir el plan editorial de un blog? 


			• Objetivos. Deben quedar recogidos los objetivos del planteamiento estratégico y ser accesibles para todo el equipo. 


			

			 



			• Organización y flujos de trabajo. ¿Necesita cada entrada ser supervisada por alguien o sólo en algunos casos? ¿Las entradas las revisa algún otro editor antes de su publicación? ¿Habrá un calendario de publicación centralizado? 


			

			 



			• Guía temática. La temática de la que hablaremos en el blog. Puede entenderse en sentido amplio (por ejemplo, economía) o más concreto (microeconomía aplicada), dependiendo de lo que se haya establecido. También debe indicarse el nivel de criticidad de los contenidos: temáticas que la empresa considera sensibles y deben tratarse sólo bajo supervisión. Es útil contar con un porcentaje orientativo del peso que tendrán las distintas temáticas en el blog. Continuando con el ejemplo anterior, 30 por ciento de los contenidos sobre macroeconomía, 25 por ciento sobre finanzas, 15 por ciento sobre economía digital y el resto a otros temas, por ejemplo. Se trata de una aproximación, al final; la actualidad y nuestra comunidad marcarán parte de la línea editorial.  


			

			 



			• Tipología de contenidos. El soporte no tiene por qué ser sólo texto, es positivo usar vídeos, infografías, presentaciones o informes. En particular, el contenido audiovisual suele resultar más atractivo e incrementa el tiempo de permanencia en nuestro sitio. 


			
			 

			
			• Categorías y tags. Definir las categorías principales. Las verticales o temáticas podrían ser agrupadas en secciones principales asociadas a las temáticas que hemos definido antes. Cada una puede contar con hasta tres o cuatro categorías verticales. Las categorías horizontales marcan el tipo de contenido (vídeos, entrevistas, actualidad, presentaciones, etc.). Las etiquetas sólo deben ser definidas si pensamos escribir más de una vez sobre el tema y, por lo general, tienen que estar asociadas a una categoría vertical. 


			

			 



			• Fuentes de interés. Aunque hayamos establecido ya en el Funnel RSS una lista de blogs y medios de referencia, es adecuado recordar aquí algunas de las fuentes destacadas para que sirvan de ejemplo al equipo editorial. 


			

			 



			• Lista de colaboradores y otros contactos. Dependiendo del tamaño del equipo editorial y de la complejidad de los flujos de trabajo, puede ser interesante incluir un anexo con el listado de los editores y de las personas involucradas en el proyecto, con una breve descripción de la función de cada uno y sus datos de contacto. Nuestra recomendación es generar tres tipos de colaboraciones: una, que llamamos de fondo de armario, se trata de colaboradores remunerados por artículo; la segunda, deben ser empleados de la empresa para generar compromiso, marca corporativa a través de la marca personal y thought leadership; y la tercera, colaboradores invitados puntualmente o de forma periódica que tengan una marca personal asociada a la temática o que doten de conexión y visibilidad a los artículos.  


			

			 



			Una de las técnicas habitualmente empleadas consiste en invitar a escribir en el blog a blogueros influyentes y conectados, que después pueden referenciar el post en sus propios blogs y nodos sociales, lo cual revierte en una mayor visibilidad. También puede hacerse en sentido inverso y planificar la participación de blogueros de la empresa en otros blogs. 


			Por otro lado, es habitual incluir temáticas centradas en tecnología e Internet, buscando las conexiones con la temática principal del blog. Siendo el colectivo geek el más presente y común todavía dentro del entorno 2.0, los contenidos de esta índole generan un mayor interés. 


			Solemos recomendar que la periodicidad de los posts sea de entre uno y dos diarios, pero obviamente depende de cada caso concreto. Como hemos explicado, cada vez habrá más blogs de empresa y mejores contenidos, por lo que se hará más necesario invertir más recursos económicos en incrementar la calidad del contenido y desarrollar una intensa labor de relaciones públicas para vincular nuestro blog a actos físicos y a personas que tengan influencia en nuestro sector. 


			

			 



			Descubre Jordania: El blog que construyó  
una comunidad 


			David Giner, colaborador del blog «Descubre Jordania», desarrollado para la oficina de turismo de Jordania por Territorio creativo, no daba crédito a lo que leía: una sola entrada en el blog había superado la cifra de 1.500 comentarios. Desde luego, no era labor de un  día, pero lenta e inexorablemente la entrada que versaba sobre qué opina la gente de sus viajes a Jordania había conseguido acumular ese número de comentarios. ¿Cómo había sido posible?  


			Fue posible porque las personas estaban hablando entre ellas. Y hablaban para formular preguntas, responder a las mismas, compartir el viaje que habían realizado..., se había construido una pequeña «comunidad» de personas que compartían el mismo interés, unos, buscando más información sobre el viaje que querían realizar, y otros, compartiendo la experiencia del que habían realizado y contestando además a las preguntas de los demás usuarios. Y para muestra, el botón que nos dejaba Amaia a la vuelta de su viaje: 


			

			 



			Bueno…YA estamos de regreso. Y lo digo con pena, porque la experiencia, a pesar de haber sido tan esperada (y leída, estudiada, preparada), ha sido AÚN mejor de lo soñado. Se han cumplido todas nuestras expectativas y alguna, incluso, ha sido superada. ¿Crees que por haber visto tantas fotos del Siq y del Tesoro no vas a impresionarte al llegar…..? Te equivocas. ¡Se puede llorar de emoción! 


			

			 



			¿Era ésa la meta que nos habíamos marcado cuando en 2007 comenzamos el blog? Teníamos el objetivo de lograr la máxima audiencia y, sobre todo, la mayor actividad, pero no hubiésemos anticipado de ninguna manera lo que finalmente ocurrió. Un blog no es la herramienta propicia para albergar una comunidad. Le falta mucha funcionalidad si lo comparamos con una plataforma creada al efecto. No incorpora grafo social ni perfiles. Pero ello no impidió que se generase una comunidad real de personas que han llegado a intercambiar sus datos para seguir en contacto.  


			El blog desarrollado para Jordania fue el primer blog creado en España para un destino turístico y marcó claramente la ruta que debían seguir los destinos necesitados de generar contenidos e información de la mayor calidad, y de esa forma alejarse del formato publicitario puro, cada vez más rechazado. «Descubre Jordania» mostró también la manera de conseguir vinculación entre los clientes y las marcas. Un camino que no ha hecho más que empezar. 


			

			 



			Facebook: La plataforma del billón 


			Facebook es la estrella que más brilla en el firmamento social y aun con los síntomas de fatiga ya comentados, es poco probable que se apague en un horizonte cercano. El anuncio de la funcionalidad timeline, que permite albergar toda nuestra memoria histórica y buscar fácilmente en ella, y la posibilidad de integrar la actividad que desarrollamos en otras aplicaciones, lo configura como una plataforma poderosa y llamada a perdurar en el tiempo. La gente pasa ya más horas en Faceobok que en Google, Yahoo, YouTube, MSN, Wikipedia y Amazon juntos. Como hemos detallado en el capítulo dedicado al social commerce, las recomendaciones de compra y las menciones a marcas y productos están a la orden del día. Sólo por los billones de horas invertidas por cientos de millones de personas, cualquier empresa debería sopesar su presencia en Facebook.  


			Algunos objetivos que hay que tener en cuenta en todo acercamiento a Facebook: 


			

			 



			• Escuchar e innovar. Tener una presencia oficial nos dará muchas más razones para estar al tanto de lo que ocurre allí, de entender al consumidor social, sus comportamientos. Podemos aprovechar para proporcionar un servicio de utilidad, respondiendo e ir más allá, fomentando el diálogo y aprendiendo de nuestros «amigos», como hizo Privalia. No debemos limitarnos a alimentar nuestra página de fans, sino que es recomendable salir fuera e investigar. Atender las conversaciones de los grupos «Señoras que» o participar en grupos de debate. Las estadísticas de nuestra página también pueden ser una fuente de aprendizaje sobre las personas que quieren relacionarse con nuestra marca.  


			

			 



			• Crear marca. A través de campañas o mediante Facebook Ads, una inversión recomendada para dar visibilidad a las campañas o a las propias páginas de fans. También cobran importancia las búsquedas, aunque sea un hábito minoritario respecto al descubrimiento por recomendación. Desarrollando una presencia sólida en Facebook, muchas personas llegarán a nosotros a través de una búsqueda.  


			

			 



			• Ganar vinculación. Mucha de las personas que llegan a una web corporativa no esperan poder hablar con la empresa. En Facebook ocurre todo lo contrario. Las personas buscan hablar y ser escuchadas. Es el entorno adecuado para hablar con la gente y construir nuestra identidad digital a través de la interacción.  


			

			 



			• Fomentar el boca a boca. Crear y compartir un buen contenido, generar campañas orientadas a que a su vez las personas compartan información. 


			

			 



			• Vender. Facebook sigue trabajando para enfocar su plataforma de social commerce. Las recomendaciones de amigos son una de las fuentes más confiables de información sobre productos. Podemos utilizar las herramientas publicitarias de Facebook y desarrollar una actividad potente de community management para dar a conocer nuestra oferta. 


			

			 



			En algunos casos, es recomendable limitar o evitar en la primera fase nuestra presencia en Facebook. Es un hecho constatado que muchas personas tienen limitado el acceso a amigos cercanos y prefieren voluntariamente aislarse de su vida profesional en esta red social. Para servicios profesionales y productos muy específicos puede ser recomendable dar prioridad a otras plataformas, como LinkedIn, blogs o foros y comunidades ad hoc. El presupuesto y la dedicación estimada podrían llegar a impedir una presencia adecuada y, por lo tanto, parecería lógico evitar entrar hasta que los recursos lo permitan. ¿Y en qué consiste una presencia adecuada? 


			

			 



			Cómo 


			En socialholic.es encontrarás un completo manual de uso de Facebook y enlaces a manuales oficiales y no oficiales de Facebook. Nos limitamos aquí a ofrecerte algunos consejos básicos: 


			

			 



			• Personaliza tu página y define el objetivo. Puedes exponer en la pestaña de información cuál es el objetivo de tu página. También es recomendable diseñar una landing tab para acoger a los llegados por vez primera y convencerles de que cliquen en «me gusta». Las páginas han ido permitiendo progresivamente mayor personalización y es recomendable hacer uso de las posibilidades para diferenciarnos y construir marca. 


			

			 



			• Mantén las actualizaciones frecuentes y atractivas. Es preferible escribirlas cortas (tres o cuatro líneas) y afirmativas. Mejor si incluyen un enlace o un contenido audiovisual etiquetado. Aunque la media está en una actualización diaria, nuestra recomendación es llevar la frecuencia a dos updates al día. Como en otros entornos, utilizar menos adjetivos y más verbos genera más impacto. 


			
			 

			
			• Fomenta la participación. Pregunta a tus seguidores, acaba las actualizaciones con una pregunta o invitándoles a expresar su punto de vista. Haz encuestas. En los planes editoriales, siempre ponemos en Facebook toda la carne en el asador del lado de la participación. 


			

			 



			• Usa las aplicaciones con la cabeza. Como ya dijimos, sólo un 10 por ciento de usuarios en Facebook utiliza aplicaciones, y la mayor parte de ellas son juegos conocidos, como Farmville. Puede ser adecuado utilizar alguna aplicación estándar (gratuita o de coste reducido) para personalizar la página de fans o realizar alguna acción de dinamización. 


			

			 



			• Habla del producto cuando quieran oír hablar del producto. Como en otras plataformas, nuestra recomendación es compaginar contenidos blancos con contenidos propios sobre producto o información corporativa. Pero la experiencia nos muestra que cuando tenemos un producto «emocionante», los fans responden mejor al contenido sobre producto. Zara, por ejemplo, acumula millones de «me gustas» y sólo muestra fotografías de colecciones que en pocos instantes generan miles de comentarios de fans entregados a la marca. 


			

			 



			• Sal fuera, no te cortes. Desde 2011, es posible comentar en otros grupos y páginas de fans con el logo de la marca. Hazlo, date a conocer. Es una funcionalidad interesante para generar vínculos en grupos de debate sobre temáticas de interés para la marca. 


			

			 



			• Vende, no te cortes. No se trata de que la página sea comercialmente agresiva, pero sí de perder el miedo de llamar a nuestra comunidad a la acción, desde pedir un «like» hasta promocionar la suscripción a una newsletter. Desde dar a conocer un nuevo producto y enlazar a su página de compra hasta dar a conocer nuevas ofertas o promociones. 


			

			 



			Guía iniciática a Twitter 


			Twitter no tiene aún un uso mayoritario como Facebook y, sin embargo, en los últimos tiempos  crece algo más rápido que éste. Su uso está muy ligado al móvil y su punto fuerte es el tiempo real. Los periodistas encontraron su utilidad rápidamente porque vieron cómo se enteraban de las bombas en Londres o del terremoto en Japón antes por Twitter que por los teletipos. Conceptos como «periodismo ciudadano» que se pusieron de moda con los blogs, cobraron aún más sentido con Twitter. Su fuerza radica en parte porque el uso de etiquetas hace que vuelen las noticias y los memes que explicábamos cuando hablamos del planking. Sin embargo, sus códigos son un poco crípticos, lo que hace que mucha gente que llega, renuncie en primera instancia, como le pasó a José de la Peña, nuestro fiel creador de las noches temáticas. 


			Las empresas han descubierto también un buen aliado en Twitter. Aunque las cuentas corporativas con logo no sean tan emocionales como las individuales, son una buena herramienta para conectar con personas cercanas a la marca o con empleados que le estén dando cierto uso profesional. En Inversis Banco, por ejemplo, se desarrollan relaciones con medios de comunicación y periodistas a través de esta herramienta. Podríamos decir que los usos empresariales son diferentes a los de Facebook. He aquí algunos de los puntos fuertes de Twitter: 


			

			 



			• Escucha. Nos encontramos ante una herramienta magnífica para escuchar lo que dice gente que nos interesa y mejorar y adaptar nuestra oferta. Escuchar nos inspira y nos ayuda a innovar. 


			

			 



			• Conversación. Efectivamente, se trata ante todo de una herramienta de comunicación en dos sentidos. Comprenderlo evitará que construyamos una aburrida cuenta estilo nota de prensa (si queremos una cuenta para publicar notas de prensa, se puede mantener de forma independiente). Escuchemos y conversemos.  


			

			 



			• Tráfico. No olvidemos la generación de tráfico. Twitter es hoy una herramienta de dinamización (generación de tráfico) de muchos de nuestros contenidos. Llegará si no estamos, pero aún más si estamos allí. 


			

			 



			• Ventas. Aunque no lo parezca, en Twitter se vende, como hemos explicado con las estrategias de escucha comercial activa. También se mejora el proceso de venta indirecta, como en el caso de la Social Salesforce. 


			

			 



			Cómo utilizar Twitter y no morir en el intento 


			Sin querer ser exhaustivos, existen algunos elementos importantes a la hora de establecer un plan y guía para el uso corporativo de Twitter. En socialholic.es puedes consultar una guía mucho más detallada del uso de Twitter para empresas. 


			

			 



			• Optimiza el perfil. Es importante tener una bio que defina bien a la empresa y que sea atractiva. Busca darle un toque que sorprenda, que deje claro que se trata de una cuenta oficial y el motivo de uso (si es una cuenta de atención al cliente, puede incluirse el horario de respuesta, de existir). Busca un avatar reconocible (si el logo resulta confuso en pequeño, adáptalo para Twitter) y que el fondo sea sencillo (en cualquier caso, se ve poco). 


			

			 



			• Selecciona grupos de interés. Antes que nada, debemos reflexionar para qué y para quién mantenemos la cuenta en primera instancia. Clientes, fans, periodistas, prospects, aliados estratégicos. Esto marcará gran parte de nuestro plan editorial. 


			

			 



			• Crea un plan de publicación. En Twitter también combinamos contenidos blancos, grises y negros, propios y ajenos, por lo que es crucial establecer categorías temáticas y los porcentajes aproximados de cada uno. Los mensajes de contenido (ligeramente atemporales) se pueden publicar junto a aquellos que necesitan del tiempo real. Es interesante retuitear, pero debemos leer primero lo que retuiteamos (incluyendo la noticia). 


			

			 



			• Frecuencia y horarios. Pueden combinarse algunos tuits programados con otros en tiempo real. Esto posibilitará la consistencia de la marca en el tiempo. Existe una tendencia a publicar veinte tuits al día, pero se trata de un esfuerzo considerable. De éstos, podríamos considerar un 20 por ciento de contenido y el resto dedicado a la vinculación con otros usuarios. No publiques todos los tuits al mismo tiempo, pues reduces la probabilidad de llegar a tu audiencia. Elige horas de alta posibilidad de lectura (existen herramientas que te ayudan a determinar estos horarios). 


			

			 



			• Selecciona las keywords. Las etiquetas o hashtags ayudan a organizar el contenido y a entrar en canales de conversación, pues mucha gente tiene una etiqueta guardada como búsqueda, lo cual le permite descubrir gente nueva y contenidos alrededor de sus temas de interés. 


			

			 



			• Estilo. Concisión y claridad, no se puede pedir otra cosa en 140 caracteres. Los tuits son de consumo rápido, así que es preferible usar un lenguaje sencillo y evitar abreviaciones poco conocidas. Debemos buscar la acción: que alguien haga clic en un enlace o que decida redifundirlo. Y recordar las normas de netiqueta ya desglosadas. Limitar los mensajes a 120 caracteres facilita el reenvío. Y al hacerlo, incluir una breve opinión refuerza el interés. Cada vez hay más empresas que cumplen estas normas, así que es probable que saltárselas todas marque una diferencia para sobresalir entre la multitud. 


			

			 



			• Productividad. Existen numerosas herramientas para la gestión y la optimización del uso. Por un lado, herramientas corporativas (gratuitas y de pago) para la gestión en equipo, que ayudan a monitorizar y publicar. Por otro, cientos de herramientas para entender las mediciones y el uso que hacemos de Twitter o para ayudarnos a realizar algunas de las acciones dentro de la plataforma, como proporcionar mensajes de bienvenida, automatizar la devolución del seguimiento, etc. En socialholic.es encontrarás una lista actualizada de muchas de ellas. 


			

			 



			LinkedIn y las redes verticales 


			Por méritos propios, LinkedIn se ha ganado el puesto de red social profesional de referencia. Lo que comenzó como un lugar para mostrar y mantener el currículum vítae, se ha convertido en una red social donde los contenidos profesionales abundan, presentes en múltiples grupos verticales sobre temáticas que afectan directamente al día a día de las empresas: marketing, comunicación, logística... Su trayectoria en número de usuarios y funcionalidad le ha permitido salir a bolsa e incrementar el valor de la acción en momentos financieros complicados.  


			¿Qué objetivos podemos marcarnos en LinkedIn?: 


			

			 



			• Construir el perfil de nuestra empresa. El lado más profesional y técnico de nuestra empresa tiene cabida en sus páginas. Los miembros pueden suscribirse a la página y recibir actualizaciones de la misma. 


			

			 



			• Encontrar personas y empresas. Mediante sus filtros, el directorio de búsqueda de LinkedIn permite localizar aquellos contactos necesarios para cada momento, proveedores, distribuidores, empleados, etc.  


			

			 



			• Dar a conocer nuestro perfil profesional. Como profesionales individuales, el interés en LinkedIn está ligado a las posibilidades que nos ofrece para publicar nuestra experiencia profesional. Y mantener así una trazabilidad sobre los diferentes puestos y cambios que se producen en nuestra trayectoria profesional. Nuestro historial profesional queda así al alcance de empresas en búsqueda de talento. 


			

			 



			• Ampliar nuestra red de contactos. Existen múltiples herramientas para ampliar nuestro círculo de contactos profesionales. 


			

			 



			• Crear y pertenecer a grupos de interés. LinkedIn ofrece la posibilidad de crear grupos (y subgrupos) sobre cualquier tema. Lo que refuerza las posibilidades de mantener y ampliar nuestras relaciones a través de los contenidos y la conversación. 


			

			 



			• Recomendar y ser recomendado. Uno de los usos más extendidos de Linkedin es el de recomendar a conocidos o empresas, aportando así valor a su perfil.  


			

			 



			Cómo utilizar LinkedIn 


			Sin pretender ser exhaustivos y contando con que en socialholic.es encontrarás información más concreta, sí nos gustaría compartir algunos puntos sobre el uso de LinkedIn: 


			

			 



			• Especifica tus capacidades profesionales en tu página. La calidad de los datos que aportas es directamente proporcional al interés que puede generar. Menos es más: deja de lado elementos obvios y haz hincapié en aquellos que consideras más relevantes o en los temas que creas que son más demandados, siempre que tengas conocimiento real de la temática. 


			

			 



			• Amplía tu red de contactos. Monitoriza con frecuencia a personas que pueden ser de interés para ti, pero maneja la invitación a pertenecer a tu red de contactos con suma prudencia, ya que en fracción de segundos puedes pasar de ser alguien interesante a un spammer.  


			

			 



			• Busca un introductor de embajadores. Es mucho más fácil ser admitido como contacto por personas que hemos tenido la oportunidad de conocer o cuando alguien hace de introductor por conocer a ambos. 


			

			 



			• Aporta razones convincentes. La persona con la que quieres establecer contacto tiene mucho que hacer en su día a día: plantea con claridad meridiana por qué crees que es interesante que te añada como contacto.  


			

			 



			• Participa con contenido de calidad en grupos de tu interés. La mayor parte de los grupos de LinkedIn en castellano carecen de contenido de calidad: datos relevantes, enlaces de interés, reflexiones que puedan ayudar a otros. Es un campo abonado para destacar cuando decidimos hacer aportes de calidad. 


			

			 



			Tuenti 


			Tuenti es una red social española y generalista que desde sus inicios fue adoptada mayoritariamente por un público joven. El acceso restringido ha sido una de sus bazas para ganar notoriedad, al ser posible entrar sólo mediante la invitación que nos curse un miembro ya registrado. Con este modus operandi se persiguen dos objetivos: por una parte, generar interés en participar, la economía de la escasez, y, por otro, garantizar que alguien que se une tiene personas dentro con las que empezar a conectar y participar. 


			La actividad de los usuarios responde al modelo básico en una red social: creación de perfiles, información de contacto, compartir enlaces, fotografías, vídeos, chatear o vídeo-chatear con otros miembros. Este último elemento la ha hecho extremadamente popular entre los adolescentes por la facilidad para mantener conversaciones con sus amigos. El hecho de que los colegios estén dados de alta facilita también el encontrar a los compañeros y amigos para poder conectar rápidamente. 


			El elemento básico para la presencia de las empresas es el acontecimiento: permite organizar de forma fácil una actividad, convocar a través de la herramienta y permitir que se inscriban a través de ésta. El acto puede consistir en una fiesta o una actividad concreta. Para las empresas es la fórmula de patrocinio que les permite desplegar actividad dentro de la red y de esa forma mantener su perfil activo. Aunque existen páginas de empresas, la funcionalidad es limitada en comparación con Facebook. Tuenti Sitios permite a bares y otros locales de ocio mantener una relación con sus comunidades y clientes. 


			

			 



			Redes sociales verticales o temáticas 


			Otras redes sociales no generalistas ni mayoritarias han hecho su aparición y comparten una característica clave con muchas comunidades online tradicionales: están especializadas por temáticas o interés. Conocidas como redes verticales, agrupan a usuarios que son «muy fans» de un tema concreto y aprovechan una de las claves de Internet ya expuesta, a saber, la posibilidad de poner en contacto a personas con intereses afines, por extraños que éstos parezcan.  


			Unience, por ejemplo, es una red social dirigida a personas interesadas en mejorar sus inversiones financieras, que comparten información y consejos con el resto de los miembros. Les permite agregar en una aplicación sus inversiones en diferentes entidades y supervisar su evolución de forma centralizada. Además, las carteras pueden ser compartidas, con diferentes niveles de privacidad, lo cual a su vez permite acceder a una especie de inteligencia inversora colectiva. 


			Nvivo, la red social de los aficionados a la música en directo, abandera como reclamo de su principal servicio: «No vuelvas a perderte un concierto en directo usando nuestras alertas por mail». Chicisimo, comunidad ya mencionada en el capítulo sobre social commerce, reúne a un montón de apasionados de la moda dispuestos a compartir sus fotos vestidos con la ropa que les apasiona, buscando además inspirar al resto de los miembros de la comunidad. Aunque inicialmente era un directorio social, 11870 ha derivado en una comunidad en la que los usuarios comparten lugares que conocen, desde restaurantes a sitios de ocio o empresas, y permite suscribirse a otros usuarios para seguir sus descubrimientos o, sencillamente, leer sus opiniones.  


			También hemos hablado de Minube, una red social que se organiza alrededor del concepto de «rincones» y que permite a sus miembros compartirlos y subir fotos de los mismos, que posteriormente pueden ser organizados en guías que se crean de forma automática en PDF o a través de la aplicación móvil que permite su uso incluso sin conexión con la red. De manera similar, Trip Advisor se ha construido en torno a las opiniones de viajeros sobre hoteles, vacaciones, guías de viajes y todo aquello relacionado con los viajes. Existen muchas más: Moterus, CinemaVip, Catodicos, Gomiso... Cada pasatiempo reúne a cientos de aficionados, cada interés, por extraño que parezca, puede esconder un vibrante foro. Su uso corporativo, que ya destacamos, estará condicionado por el sector y las posibilidades que cada uno ofrezca. Una vez que hayamos pasado por EcoTc, deben formar parte de la combinación de comunidades. 


			Ahora que tenemos un plan editorial en ciernes y que conocemos más sobre las comunidades y plataformas en las que podemos distribuir nuestro contenido, ha llegado el momento de profundizar en las dinámicas de gestión de nuestra comunidad. 
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			Vertebrar y dinamizar 


			

			 



			En el año 2009, Territorio creativo elaboró junto con AERCO (Asociación Española de Responsables de Comunidades Online) un whitepaper que en su primer año de vida obtuvo 50.000 descargas. El documento aportaba profundidad y estructura a esta nueva y desconocida función. En este tiempo, el puesto de community mánager ha servido para hacer tangible la importancia creciente del consumidor social para las empresas. En la actualidad, muchas personas desempeñan esa función a tiempo parcial o completo, de forma interna o externa, con un papel más estratégico o más operativo y, sobre todo, con diferencias de sueldo sustanciales. Hoy en día es evidente que el marketing en medios sociales trasciende la función de community management, que quedará, como decíamos, más relegada a un papel operativo conforme el consumidor social vaya ubicándose en el centro de la función de marketing. 


			En aquel entonces, era crucial explicar que la función iba más allá de la «evangelización» que transmite a una audiencia las bondades de la marca. Que el puesto podía servir de papel «transformador» dentro y fuera de la empresa, con un elevado componente crítico, cuestionando y proponiendo mejoras a la estrategia. Se buscaba describir una figura que no se asimilase a un «animador», a un nuevo elemento de marketing que «ejerce» su función en redes sociales. José Antonio Gallego, presidente de AERCO, resumía en cinco puntos las responsabilidades del community mánager: 


			

			 



			• Escuchar. Monitorizar constantemente la red en busca de conversaciones sobre nuestra empresa, nuestros competidores o nuestro mercado. 


			

			 



			• Circular esta información internamente. A raíz de esta escucha, debe ser capaz de extraer lo relevante de la misma, crear un discurso entendible y hacérselo llegar a las personas correspondientes dentro de la organización.  


			

			 



			• Explicar la posición de la empresa a la comunidad. El CM es la voz de la empresa hacia la comunidad, una voz positiva y abierta que transforma la «jerga interna» de la compañía en un lenguaje inteligible. Que responde y conversa activamente en todos los medios sociales en los que la empresa tenga presencia activa (perfil) o en los que se produzcan menciones relevantes. Que escribe artículos en el blog de la empresa o en otros medios sociales, usando todas las posibilidades multimedia a su alcance. También selecciona y comparte contenidos de interés para la comunidad.  


			

			 



			• Buscar líderes, tanto interna como externamente. La relación entre la comunidad y la empresa está sustentada en la labor de sus líderes y personas de alto potencial. El CM debe ser capaz de identificar y «reclutar» a estos líderes no sólo entre la comunidad, sino, y sobre todo, dentro de la propia empresa.  


			

			 



			• Encontrar vías de colaboración entre la comunidad y la empresa. La mayoría de los directivos desconocen cómo la comunidad puede ayudar a hacer crecer su empresa. Es algo que nunca han utilizado en su carrera, ni lo han estudiado en las escuelas de negocios. El CM les debe mostrar «el camino» y ayudarles a diseñar una estrategia clara de colaboración.  


			

			 

			
			


			Factores de éxito en la gestión de las comunidades 


			En febrero de 2010, hicimos una recopilación de factores importantes en la gestión de comunidades, reales o difusas. La reseñamos aquí con pequeños ajustes, pero constatando que han envejecido adecuadamente. Y añadimos a continuación la recopilación que hizo Tamara Lucas de las cinco ces que nos sugirieron los lectores del post original. 


			

			 



			Las siete ces del community management 


			No son cuatro y no son pes. Pero son igualmente valiosas para hacer un planteamiento de nuestra estrategia en medios sociales. La primera ce (cariño) fue inspirada por un comentario que Pedro Jareño, de minube.com, hizo en un #TcDesayunos. El cariño no suele encontrarse en los libros de marketing. 


			

			 



			• Cariño. Una vez que el usuario ha decidido unirse a una comunidad o nosotros hemos decidido entrar a formar parte de una ya establecida, debemos derrochar cariño y preocuparnos honestamente de las personas que conviven en dicha comunidad (al estilo Dale Carnegie). Es recomendable incluso definir procedimientos de «fidelización y retención»: conversación diaria (y no sólo reactiva, sino también proactiva), respuesta ágil y rápida.  


			

			 



			• Contenidos. El contenido es el rey y sigue siéndolo. Los contenidos deben ser útiles y valiosos para los usuarios. Es la forma de mantener el interés y, sobre todo, de facilitar la suscripción a los mismos. También es la forma de ganar «posicionamiento natural» como referencia en un determinado sector de actividad o de conocimiento. Los contenidos deben ser entretenidos: el entretenimiento es una forma de utilidad. Y debe estar optimizado para viajar por medios sociales (SMO). De esta forma también conseguiremos la ansiada «viralidad» y el amado «tráfico». 


			

			 



			• Cultura 2.0. Las normas de relación en un entorno de comunicación social, tienen poco que ver con los usos y maneras de la comunicación corporativa y la publicidad tradicional. Es crucial respetar conceptos generales de netiqueta y, sobre todo, valores 2.0 (que se han ido asentando en las comunidades habituadas al uso de estos medios sociales). 


			

			 



			• Conversación. A la gente le apasiona hablar. Todos los medios sociales tienen un componente conversacional. Para ello, es recomendable que haya «personas» con cara y voz detrás de las conversaciones. De la cháchara intrascendente al sesudo debate: hablemos. 


			

			 



			• Creatividad. Cada vez más importante, puesto que vivimos en la sobreabundancia de contenido y en la consecuente escasez de la atención. Aunque unos contenidos buenos son claves para el éxito del proyecto, la creatividad a la hora de enfocar la dinamización de una comunidad es vital. Desde acciones sencillas de dinamización para animar el cotarro, hasta acciones «publicitarias» más serias en SM (que no tienen por qué requerir una gran inversión económica) o acciones de relaciones públicas 2.0. 


			

			 



			• Carácter. La forma en que construimos la identidad digital de la marca en los medios sociales. Las personas que hablan en nombre de la empresa y, en especial, el community mánager (si existe) o las personas visibles, son las principales responsables de construir una voz propia y característica. 


			

			 



			• Constancia. Un esfuerzo sostenido, no puntual sino constante. Se trata de no dejar caer a la comunidad, de no traicionar la confianza depositada. Quizá una de las ces que más cuesta hacer entender a las empresas. No hablamos de una «campaña», hablamos de una partida «definitiva» del presupuesto anual. 


			

			 



			Revisión de las ces del community management 


			Aun manteniendo como base las siete primeras ces, vuestras aportaciones nos han hecho pensar en cinco nuevas ces para tener en cuenta. 


			Una nueva ce para incluir es el contexto. Como CM somos la voz de la marca, y la gestión que hacemos de ella debe ser consecuente con la estrategia de comunicación, como apuntaban Patricia, Gabriel y Virginia. Además debemos ser coherentes en los contenidos y conversaciones que compartamos con la comunidad, aspecto que nos recordaba Javier Varela. Estos aspectos, internos y externos, son los que nos permitirán construir identidades digitales que enamoren y tengan voz propia, o como decía Yonosoyesa, identidades con carisma. 


			Otra ce se refiere a la cercanía. Tanto Álex Rodríguez como Gabriel y Virginia nos han comentado esta ce. Aunque podemos incluirla como parte del cariño, mantener una comunicación cercana y de tú a tú es lo que nos permite hablar y dialogar con nuestra comunidad. 


			Está claro que sin confianza no podremos gestionar una comunidad, por eso la incluimos como tercera ce para tener en cuenta. Fue Enric Romero quien nos habló de ganarnos la confianza de la comunidad, a lo que añadimos confiar en nuestras capacidades y herramientas para administrar comunidades. 


			El community mánager no debe quedarse en la mera comunicación. La cuarta ce, en la que Dom nos hizo pensar, es la de curiosidad. Ser parte de una comunidad es también preocuparse por ella, buscar nuevas formas de hacerla crecer, aportar nuevos contenidos y, sobre todo, descifrar nuevas necesidades de los usuarios y clientes para evolucionar con ellos. 


			La última ce, pero no por ello la menos importante, es la capacidad. La capacidad para llevar a cabo la actividad con los recursos humanos y los materiales necesarios, como bien apuntaba Raúl Dorado. La capacidad de escuchar lo que otros están diciendo de ti, que apuntaba David Sánchez. Y la capacidad de empatizar que Patricia comentaba y que debe ser tanto interna (con el cliente, la marca…) como externa, para con los usuarios. 


		

		
		

			 



			Caso Minube: El cariño en la creación 
de comunidades 


			¿Cómo se construye una comunidad de personas que no existe cuando ningún manual puede  ayudarte porque no hay nada escrito? Si la palabra «cariño» te viene a la cabeza, vamos por buen camino. Pero dar cariño a las personas es tal vez una de las tareas más exigentes a las que nos podemos enfrentar. De hecho, por más que tratemos de imaginar el reto al que se enfrentaban los fundadores de Minube, nunca tendremos una idea cierta de la tarea titánica que tenían por delante, partiendo de cero y tratando de construir una comunidad de éxito. 


			Cuando el equipo de Minube se planteó cómo «unir» a las personas que tenían interés en los viajes, en visitar países y compartir después sus experiencias, descubrieron que no tenían un manual que les indicase qué hacer y qué no. El camino sólo se escribiría si lo andaban. En realidad, las personas se han unido en torno a un mismo interés desde siempre. Lo en verdad difícil es determinar qué hace que una comunidad crezca y qué no. 


			A la cabeza de Pedro Jareño, responsable de comunicación de Minube, venía el símil de que crear una comunidad que no existe es como tratar de realizar una paella cuando no tienes arroz. En este caso, el ingrediente principal son las personas y no se pueden comprar al peso en el supermercado de la esquina. Minube nacía sin personas, pero con el resto de ingredientes. Comenzaba una labor constante para dar a conocer, convencer, acoger y mantener a las personas que quisieran participar en la comunidad y compartir con otros viajeros sus experiencias. Y necesitaban que esas personas volviesen día tras día para seguir participando. 


			Tenían que hacer labor de marketing para dar a conocer el sitio y al mismo tiempo proporcionar contenido y atención a las personas que comenzaban a acudir. Pero además el producto en sí tenía que ser excelente, innovador, revolucionario y adaptado continuamente a las nuevas necesidades. Pero volvía a surgir la palabra «cariño». ¿Cómo ofrecérselo desde una oficina y a través de un ordenador? A veces no es más que saber dar las gracias a tiempo, decir buenos días a primera hora, demostrarle al otro que te importa, saber escuchar, reconocer errores si es necesario. Tan de sentido común y, en muchas ocasiones, tan difícil de poner en práctica. 


			Con el paso del tiempo, aplicando una filosofía de atención permanente a las personas que participan en Minube, éstas han conseguido conocer a los miembros del equipo, ponerles cara, coincidir con ellos en conferencias, acudir a su ya tradicional fiesta de verano..., pronto descubrieron que las comunidades virtuales tienen necesidad de un componente real para que la situación sea redonda. La táctica para conseguir usuarios y mantenerlos fue tomando cuerpo, pero no estaba tan definida en un principio. En realidad, han llegado a ella a base de sumar experiencia. Responde a tres conceptos básicos: generación de la comunidad, fidelización y vertebración. Acciones que deben estar equilibradas entre sí y que responden al concepto de community management. Es una labor de equipo por lo exigente de su alcance: múltiples contenidos, múltiples aspectos que contemplar y lo variado de las tareas que lo componen.  


			Otro de los puntos importantes es la búsqueda por parte de Minube de los usuarios «excelentes», personas con afán de compartir y sentirse pequeños líderes dentro de la comunidad. Y esto también les indicó el camino que seguir: no es una cuestión de cantidad, es una cuestión de calidad de las personas que participan. Y la búsqueda y el trabajo con estos usuarios no caduca, es constante, diaria y tremendamente exigente.  


			Si hay una característica que es rápidamente percibida en el equipo de Minube es el orgullo por una labor bien realizada, apoyada en unos valores muy sólidos, los de un equipo que ha hecho posible el milagro: crear una comunidad que no existía y, al mismo tiempo, escribir el manual que nadie tenía. 


			

			 



			El día a día de la marca en comunidad 


			Transparencia, confianza, utilidad o sostenibilidad eran algunos de los principios de identidad digital de la marca que explicábamos en el capítulo cuatro. Como la interacción ha ganado peso en la identidad digital, las personas involucradas en la gestión de los medios sociales corporativos deben tener en cuenta normas de netiqueta corporativa: citar fuentes, usar un tono cercano, dominar los códigos de cada medio, usar el humor, ser humildes... Como la identidad digital también la conforman las personas presentes en el entorno 2.0, es conveniente que los empleados conozcan las guías de uso personal que poníamos de ejemplo en el capítulo cinco. 


			Añadimos aquí algunas reflexiones sobre la operativa diaria de la marca en la web 2.0 que afectan a la percepción de la misma. Algunas aserciones pueden sonar radicales y deben ser matizadas en su implementación, pero nos pueden ayudar a entender la dirección en la que navegar. 


			

			 



			• La marca es ágil y se mueve. La marca contesta rápido, reparte juego, interactúa. No abandona sus medios sociales ni discontinúa los contenidos. Responde a los comentarios de quien comenta. No se limita a soltar el contenido y ya está. Mantiene la casa limpia y en orden, con normas claras de participación y un carácter fuerte que vela por la salud de la convivencia de la comunidad. No se limita a participar en su terreno, sino que se mueve y sale a comentar en otros medios, con marca corporativa o personal. No pasa demasiado tiempo sin una nueva prueba, un nuevo reto, una encuesta, un sencillo concurso que llama a la participación, a incrementar la base de la comunidad y la vinculación de la misma. 


			

			 



			• Empática y servicial. A la marca le importan las personas y se preocupa por ellas. Les escucha, les habla, no espera a ser «interpelada». Ella interpela. Se desvive por ayudar a resolver un problema, relacionado con un producto de la marca o no. Apoya causas perdidas, ayuda a sus fans. 


			

			 



			• Activa, no altiva. Se equilibran ratios de followers/followings (si nos referimos a plataformas como Twitter o Google+, de seguimiento asíncrono, donde no tienes que seguir a quien te sigue para que éste pueda leer lo que escribes). Es humilde, admite errores y se muestra dispuesta a ayudar y a mejorar. Podemos mostrarnos campechanos y si hacemos autobombo, nos reímos de nosotros mismos. 


			

			 



			• Cuida a sus fans más fieles. Sabe quiénes son sus fans y los cuida. Uno de los cometidos del CM es identificar líderes «externos» e «internos». Saber quiénes son nuestros fans (personas que se relacionan más con nosotros) y agruparlos en listas u otras herramientas para corresponderles con una mayor visibilidad y cariño. Pensemos en ellos y pongámosles los primeros en la lista de recompensas emocionales. 


			

			 



			Cómo responder las menciones a la marca 


			Tenemos que dividir las menciones a nuestra marca o interpelaciones entre las que requieren actuación por nuestra parte, que entrarían dentro de la categoría de actuación de soporte o atención al cliente, y el resto. De hecho, como comentábamos en el capítulo nueve, si existen equipos de community management independientes de equipos de soporte en medios sociales, deben quedar muy claras las asignaciones de menciones para no dejar sin resolver ninguna. Lo habitual es que si existe duda se establezca un protocolo de asignación. 


			Menciones que requieren actuación de soporte: 


			

			 



			• Dudas. En algunas ocasiones, una duda puede ser resuelta con un simple enlace. En otras, puede que sea la comunidad la que la responda. Aunque lo adecuado es mantener la conversación en el canal en el que se inicia la conversación, si se complica la interacción está más que justificado saltar a otro canal. Algo habitual cuando los 140 caracteres de Twitter se quedan cortos, por ejemplo. 


			

			 



			• Quejas. Las quejas suelen conllevar un carácter de desacuerdo que aconseja mantener la conversación en privado. Lo recomendable es responder y proponer un cambio a un entorno privado del mismo canal (caso de un mensaje directo en Twitter) o a un correo electrónico o al teléfono. Por ejemplo, es muy recomendable ser proactivos en una llamada por teléfono. Es algo que sorprende y es poco habitual cuando se trata de grandes empresas con atención telefónica a través de centrales de llamadas de rígidos procedimientos. 


			

			 



			Las menciones a la marca que no requieren obligatoriamente respuesta suelen quedar bajo la responsabilidad de la función de community management, en caso de que ésta se encuentre separada del equipo de soporte: 


			

			 



			• Menciones positivas. Son menciones que no buscan una acción por parte de la marca. Las neutras pueden quedar sin respuesta, pero no así las positivas, que merecen un agradecimiento. Cuando se producen en un blog o foro, se debe contestar con nombre y apellidos y enlace a una página oficial. En caso de marcas muy conocidas, con cientos de menciones diarias, podemos definir un procedimiento para seleccionar a cuáles responder (aleatorio, por plataforma, por influencia, etc.). 


			

			 



			• Menciones negativas. Como en el caso anterior, no buscan acción en primera instancia. Si son constructivas, con espíritu de diálogo o provienen de alguien influyente es recomendable responder argumentando y expresando de forma humilde la postura de la empresa. Se puede enlazar a contenido que lo refuerce y, por supuesto, es adecuado pedir disculpas y apelar a la imperfección del equipo. A las marcas no se les permite fallar, a las personas detrás de la marca sí. Se puede recurrir al humor si el tono no es demasiado agresivo y siempre para reforzar nuestra imperfección, no para sonar irónicos. Si la mención es descalificadora, debe hacerse caso omiso. Por experiencia, si un cliente se toma la molestia de escribir un post en un blog para criticar una marca, aunque el tono sea agresivo y roce el insulto, es casi seguro que una disculpa y un ofrecimiento sincero de ayuda pueda mejorar la situación. Es preferible llevar un tramo de la discusión a terrenos privados, preferiblemente vía teléfono. Nos hemos visto involucrados en varias situaciones similares, en las que se ha atajado una crisis que podría haberse prolongado y terminar dañando a la marca.  


			

			 



			• Conversacionales. No tienen que ver de forma directa con el servicio o producto, sino que son interpelaciones, habitualmente amistosas, que buscan o no una respuesta. Es muy habitual en menciones de Twitter o comentarios en Facebook, blogs o foros sobre hilos de arranque que pueden no tener relación con la marca (contenidos blancos). Se recomienda dar una contestación que también sea de tipo conversacional. En algunos casos será mejor un simple «gracias» que una falta de respuesta. Cuando las marcas comienzan a acumular muchos comentarios, es más comprensible que no se respondan a todas las interpelaciones y se puede apelar a la empatía hacia los community mánager. 


			

			 



			Planes de dinamización 


			Cuando en el capítulo de vinculación decíamos que la campaña había quedado obsoleta, pensábamos en las grandes campañas publicitarias, en campañas big bang. Nuestra visión del trabajo creativo y de comunicación en medios sociales es un continuo devenir de acciones. Desde las casi exentas de esfuerzo, como responder a una mención en Twitter, hasta algunas tan complejas como la de Old Spice, pasando por producciones sencillas hechas «en la ofi», como el montaje del vídeo de una conferencia, en la que entrevistamos a uno de los ponentes para colgarlo en el blog.  


			Esto nos lleva de la campaña a la acción de dinamización como unidad creativa. Para organizar eficazmente el trabajo, diferenciaremos entre el día a día y las acciones más complejas que requieren esfuerzo extra, una coordinación o supervisión entre equipos, búsqueda de proveedores o aprobación de presupuestos. Estas acciones de mayor entidad buscan obtener saltos cualitativos y cuantitativos notables en los indicadores de trabajo. Desde un pequeño concurso o una acción sencilla de relaciones públicas con blogueros, hasta una campaña de publicidad o el lanzamiento de una aplicación en Facebook. 


			Para poder ejecutar dichas acciones, definimos en nuestra metodología un plan de dinamización que coordina el trabajo del equipo: 


			

			 



			• Objetivos. El plan debería recoger claramente a qué responde cada acción: creación de comunidad, fidelización de la misma, incremento del tamaño, ventas, cocreación, innovación o insights de producto, incremento de la autoridad de los nodos, etc. Estos objetivos tácticos deben estar ligados a objetivos estratégicos definidos previamente. En cada planificación trimestral, estos objetivos deben poder ser priorizados con anterioridad a la definición de las acciones en sí. 


			

			 



			• Niveles de esfuerzo. Con el objetivo de poder planificar un presupuesto anual, es aconsejable dividir las tipologías de acción por esfuerzo y coste económico, por ejemplo en tres niveles. Si imaginamos un presupuesto anual de 50.000 euros en producción de acciones, podríamos planificar por trimestre: tres a cinco acciones de coste bajo (entre cero y 1.000 euros); dos acciones de coste medio (2.000 a 4.000 euros) y una acción de coste elevado (7.000 a 10.000 euros).  


			

			 



			• Horizonte temporal y seguimiento. El plan de dinamización debe contemplar un año natural rodante y detallar un trimestre de trabajo. El horizonte anual contempla acciones que cuadran con la estrategia definida y contempla los calendarios de lanzamiento de producto o de comunicación corporativa. Trimestralmente se hace una revisión en la que se analizan resultados obtenidos y el grado de avance en función de los objetivos. Además, los equipos fijan reuniones de seguimiento quincenal (sprints) que sirven para revisar el avance de las acciones de esfuerzo alto y terminar de detallar acciones de bajo presupuesto y plazos de producción cortos. Ésta es también la oportunidad para fijar acciones inmediatas o que aprovechen la actualidad para ser lanzadas. De esta forma se podrán anticipar acciones para actos periódicos ya marcados. Las acciones planificadas propuestas deben ser «aprobadas en firme» en reuniones de seguimiento con un mínimo de dos meses de antelación. Este plazo será mayor si el plazo de producción excede esos dos meses. 


			

			 



			Es una buena práctica definir una documentación básica por acción: 


			

			 



			• Brief. Antes de que la acción haya sido definida, debe redactarse un brief que responda a los objetivos de la acción, el nivel de esfuerzo, la planificación temporal y el contexto de la misma. Puede ser utilizado para trabajo interno, para acciones de cocreación o para ser entregado a agencias externas. 


			

			 



			• Descripción. Una vez que la acción ha sido definida y aprobada, debe explicarse de forma sencilla su dinámica. Estamos en la fase de producción: detalle de la conceptualización creativa, bases legales, diseño gráfico, gestiones logísticas, etc.  


			

			 



			• Resultados. Documentar a posteriori los resultados cuantitativa y cualitativamente. En términos de mediciones y de medios ganados (medios online, blogs, Facebook, tuits, etc.). 


			

			 



			Ejemplos de acciones de dinamización 


			No está de más recordar las reglas de la creatividad que expusimos en el capítulo siete: low cost, useful, fan centric, first move, social transmedia, on/off/on. Aunque allí revisamos un montón de ejemplos emblemáticos, creemos que ahora es útil revisar algunas pautas no tan evidentes, que pasan mucho más desapercibidas para los observadores externos, pero no para la comunidad, y que no deberían faltar en ningún plan de dinamización. 


			
			 

			
			• Contenido extraordinario en un medio ordinario. Cuando hacemos un esfuerzo extra (no económico, sino en horas de trabajo internas) para generar un contenido especial en un blog, por ejemplo, debemos marcarlo en el plan de dinamización. Siguiendo con el caso de la fotografía del capítulo anterior, un post que reúna los 50 mejores artículos del año en blogs de fotografía. O elaborar una lista en Twitter de los más importantes fotógrafos del mundo. 


			

			 



			• Pregunta y responde. En línea con el punto anterior, podemos realizar una sencilla encuesta (con el módulo de Facebook o un Google Forms) y promover las respuestas de nuestra comunidad, para compartir luego el resultado con todos. Cuando elaboramos estudios más complejos con la participación de la comunidad, es recomendable devolver los datos «en bruto» a la comunidad, por si alguien más quiere trabajar sobre ellos. 


			

			 



			• Audio y vídeo. Siguiendo con la línea de contenidos extraordinarios, existe poco contenido en audio y vídeo en español. Grabar una entrevista en audio y vídeo y facilitar su descarga es todavía poco frecuente. Constituir un podcast en audio o vídeo todavía puede constituir una herramienta diferencial en España. 


			

			 



			• Socialización de actos. En línea con la regla on/off/on, asistir a un acto, grabar entrevistas en vídeo o cubrir el acontecimiento generando contenido en directo en el blog, dinamizándolo a través de las etiquetas que sean utilizadas en Twitter. Publicar conclusiones y hacerlas «atemporales» a posteriori y enlazar (y actualizar repetidas veces si es necesario) a todas las otras publicaciones en blogs o medios online sobre el acto. 


			

			 



			• En la calle y en los medios sociales. También relacionada con la regla anterior, una acción de street marketing llamada a sorprender en la calle encuentra ahora una repercusión natural en los medios sociales. Podemos también pensar en términos de una gymkana. En junio de 2011 realizamos una para Puma Time, dando pistas en Tuenti y Twitter de cómo encontrar a los agentes Puma en la calle para obtener un reloj. 1.527 visitas únicas a la web, 36.380 visualizaciones en Facebook, 491.209 impresiones totales en Twitter, 4.070 reproducciones en YouTube y más de 20 artículos referenciando la campaña en medios online. Foursquare puede convertirse en un gran aliado para este tipo de acciones. 


			

			 



			• Promover encuentros físicos. En el ámbito de Internet, y en otros, se ha producido una proliferación de encuentros periódicos. El éxito de iniciativas como Instagramers no supone un hecho aislado. Facilitar que la gente con intereses afines se encuentre es de agradecer. Un desayuno con el autor de un libro, un debate periódico o la promoción de actos ya existentes. No estamos haciendo referencia a grandes patrocinios, sino a conseguir que la gente que se aprecia online se estreche la mano y se ponga cara offline. 


			

			 



			• Larga duración: estudios, whitepapers, ebooks. Generar un contenido elaborado y organizado genera impacto inmediato y continuidad en el tiempo gracias a las recomendaciones recogidas online y el posicionamiento en buscadores. Nuestro whitepaper sobre CM recibió las mismas descargas en el primer mes que en los once meses siguientes. Y sigue recibiendo descargas.  


			

			 



			• Dotar de periodicidad a una acción. Aunque la mayor parte de acciones tienen un carácter puntual, algunas pueden ganar fuerza con la constancia que permite el «compromiso corporativo». Podemos establecer un premio al mejor blog de fotografía y repetirlo cada año. O un ranking de blogs con actualización periódica. Si todos los años elaboramos la lista de mejores posts, la constancia le proporcionará fuerza y le hará ir ganando visibilidad.  


			

			 



			• Relaciones públicas 2.0. Imaginemos que invitamos a distintos blogueros y personas destacadas de nuestro entorno a escribir conjuntamente un documento sobre sostenibilidad corporativa. Una buena presentación gráfica y dos o tres formatos (PDF para descarga y PPT para Slideshare) ayudará a difundirlo. Y establecerlo como un hito periódico anual tiene sentido.  


			

			 



			• Concursos y contenido generado por el usuario. «Haz esto y participas en un sorteo.» Existe una saturación de concursos y se necesita mucha originalidad y creatividad para destacar equilibrada con un esfuerzo controlado. Si pedimos mucho esfuerzo y no hay chispa podemos encontrarnos con un concurso desierto. La línea aérea SAS, por ejemplo, realizó una oferta de vuelos añadiendo un toque creativo. El participante debía subir una foto a Facebook y cambiar su avatar (la pequeña foto personal que identifica el perfil) por uno de los seis símbolos turísticos que representaban los destinos ofertados (como la torre Eiffel, por ejemplo) y que aparecían agarrados por una mano. En la foto que subía el participante se mostraba a sí mismo estirando el brazo para agarrar el avatar que representaba al destino turístico elegido. Las fotos más originales ganaban. Una representaba, por ejemplo, a un adulto disfrazado de romano agarrando el coliseo.  


			

			 



			Podríamos seguir. Pero si quieres destacar sobre el mundanal ruido, es posible que tengas que imaginar tu propia categoría.  


			

			 



			Turismo de Malta: Un «famtrip» convertido  
en campaña 


			Cuando Simon Kamsky, responsable para España de la oficina de turismo de Malta, nos comentó que sería conveniente que el equipo involucrado en el proyecto hiciese un viaje de familiarización (famtrip) para conocer Malta, pensamos: ¿por qué no involucrar en el viaje a los miembros de la comunidad? Cuando arrancamos el proyecto, se trabajó desde cero en crear contenidos de interés para las personas que tenían en mente hacer un viaje. A través del blog, Facebook y Twitter se fue creando una pequeña comunidad y parte del trabajo consistía en recopilar contactos, links o webs de apoyo. A través de Twitter, se respondían preguntas que con sus respuestas quedaban recopiladas en el blog para su posterior reutilización. Desde dónde comprar en España un pescado tradicional de la gastronomía maltesa, qué tres destinos no dejar de ver (pregunta in extremis de unos estudiantes minutos antes de coger el avión) hasta una duda sobre la historia de unas piscinas artificiales. 


			Las preguntas ayudaban a centrar los planes editoriales. Si interesaba el Popeye Village, los tradicionales pastizzi, las boat party, la accesibilidad o el Museo Playmobil, tenía sentido escribir un post sobre ello. Cuando escuchas, la gente te ayuda a centrar el tiro.  


			Pensando en hacer un viaje, ¿prefieres que te lo cuente la oficina de turismo o la gente que lo ha hecho antes que tú? Pidiendo permiso, se han recopilado cientos de fotos y se han publicado decenas de artículos originales de españoles que han viajado a Malta y que contaban su experiencia en el blog. Desde alguien que fue a disfrutarlo durante tres meses, a otros que han ido a estudiar inglés, a bucear, a recorrerlo en cuatro días o que piensan volver para quedarse a vivir allí.  


			El presupuesto para el famtrip incluía a unas cuatro personas y se decidió convertirlo en el premio de un concurso. Así nació «La ruta perfecta por Malta»: un viaje fotográfico. Con un vídeo personal, se pidió que nos contasen cuál sería la ruta fotográfica perfecta por Malta y que nos enviasen su propuesta sobre cómo recorrer el país, qué ver y qué fotografiar. Se desarrolló una actividad frenética de relaciones públicas con blogueros de fotografía y viajes, fundamental para dar a conocer el concurso. Por otro lado, a su vuelta, los ganadores multiplicarían el impacto con el relato y las fotos del viaje. En quince días, 250 personas enviaron sus propuestas y los ganadores fueron seleccionados por un jurado según la calidad de las propuestas y sus dotes fotográficas. 


			En noviembre de 2010 recorrimos el país durante cuatro días, visitando, fotografiando y grabando en vídeo, y retransmitiendo en tiempo real el viaje por Twitter. La interacción y los seguidores de la comunidad se multiplicaron por tres en un mes. De un viaje de familiarización se creó un concurso que mejoró notablemente la vinculación con los miembros de la comunidad. Todo cuadró para que «La ruta fotográfica perfecta por Malta» rozase realmente la perfección. 


			

			 



			¿Cómo conseguir que hablen de nosotros? 


			Mucha gente nos pregunta cómo hacer para ganar presencia en medios que no pueden ser comprados. Para generar boca a boca. Para hacer vídeos «virales» (los vídeos no son virales, la viralidad es un efecto). A veces, hay personas que al compartir, motu proprio, un post en el que presumíamos de un nuevo proyecto, la noticia de un acto que organizábamos o una nueva herramienta lanzada, nos contestaban a la pregunta: «Nos gusta lo que hacéis, por eso lo compartimos». Ésa es una de las razones por las que la gente comparte el contenido de una empresa. Otras veces, consideramos un tuit que hacemos sobre una empresa como una forma de pago por un servicio gratuito. O a veces pensamos: hoy por ti, mañana por mí. Éstas son algunas de las razones, pero hay muchas más. Creemos que es una buena idea repasar nuestro modelo motivacional SER+ expuesto en el capítulo dos para entender las motivaciones para compartir y trabajar sobre ellas de forma honesta y constructiva: 


			

			 



			• Ser. En el caso del concurso de Malta o las acciones basadas en Instagram, la gente participa para expresar su creatividad, para que otros admiren sus creaciones y que la gente los perciba como «creativos y especiales». También compartimos algo que nos ha hecho reír, que nos ha cautivado o que nos entretiene, como en el caso del Maestro besador de Inversis. A veces, si nos hacen sentir especiales, querremos ir a nuestro blog para contarlo, como la historia de Zappos o el KLM Surprise. Si sentimos que nos recompensan por ser grandes fans de la marca. 


			

			 



			• Entender. Compartimos lo que nos ayuda a entender. Un contenido que creemos que puede ser de utilidad para los demás, como el eBook de Puleva, el estudio de social commerce de Correos o el whitepaper sobre community mánager de AERCO y Territorio creativo. Pongámoslo fácil: el PDF de este último documento llevaba un botón dentro para compartir directamente con una frase precocinada y el enlace de descarga desde nuestra cuenta en Twitter. 


			

			 



			• Relacionarse. Buscamos compañía y compartir es una buena forma de conversar. Algo que puede ser aprovechado por las empresas a la hora de hacernos su propuesta de contenidos. Para celebrar el trigésimo aniversario del portátil, Media Markt realizó una sencilla acción en Twitter sugiriendo a sus seguidores que compartiesen sus primeros recuerdos tecnológicos con la etiqueta #tecnostalgia. Algo que apela al recuerdo y a la juventud genera conversación, como ocurría cada vez que alguien compartía el recuerdo y la gente respondía profundizando, compartiendo el mismo o transmitiendo uno nuevo.  


			

			 



			• Mejorar. Si la gente quiere cambiar el mundo, parece una buena estrategia apelar a la solidaridad, aunque ya vimos que debemos ejecutar estas iniciativas con sumo cuidado. Puede que no se trate de una idea solidaria o sostenible, sino de algo que apoyamos y que queremos que ocurra, como es el caso de Spotify, por ejemplo, un servicio de música que permite escuchar y compartir la música que uno quiere, cuando quiere, y que lucha por cambiar modelos de negocio tradicionales alrededor de ese mundo. También conseguiremos que compartan nuestra propuesta si lo que proponemos hace parecer a la gente inteligente. 


			

			 



			Hasta aquí las recompensas emocionales e intrínsecas a la naturaleza humana. Evidentemente, también funcionan las recompensas extrínsecas. En los programas de afiliación, por ejemplo, un bloguero pone un anuncio en su blog a cambio de una compensación económica directa cada vez que alguien rellena un formulario. En el caso de Fnac o en la dinámica de compra de Living Social, la gente tiene un interés económico en compartir una oferta: cuanta más gente compra o publica la promoción en su muro de Facebook, los precios bajan. O también podemos recibir algo de valor a cambio, muy extendido cuando existen bienes digitales y en particular recomendable porque el incentivo es «producto», no «dinero». Dropbox, el servicio más utilizado para almacenar archivos en Internet y sincronizarlos automáticamente en diferentes ordenadores, premiaba con 250 Mb de almacenamiento extra gratuitos si alguien se registraba siguiendo un enlace compartido por un usuario que era trazado mediante un código único para cada uno. También es una estrategia común entre grupos de música y discográficas, que ofrecen la descarga gratuita de una canción a cambio de un mensaje. Este tipo de estrategias será cada vez más habitual, igual que hoy se dejan datos a cambio de la descarga online de un informe sectorial exclusivo u otro tipo de contenidos. 


			Para terminar, no olvidemos el impacto de la cocreación. Permitir a nuestros clientes o a la comunidad diseñar junto a nosotros productos o promociones les hará sentirse involucrados y defenderán a capa y espada el éxito del mismo. 
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			Monetizar la inversión y medir  
los esfuerzos 


			

			 



			En Internet se puede medir casi todo. El valor está en saber qué medir. ¿Qué es más interesante, por ejemplo, el número neto de followers (seguidores) que gana nuestra cuenta corporativa en Twitter o el número bruto de ganancias de followers menos las pérdidas? ¿El número de retuits que recibimos o la ratio «número de retuits/número de followers»? O, mejor aún, ¿nuestra mejora o pérdida semanal en valor de dicha ratio respecto a la media de la misma de nuestros cinco competidores principales?  


			Podemos imaginar como mínimo cuatro factores que condicionan lo que debemos medir: 


			

			 



			• Objetivo. Establecemos una página de fans en Facebook con un catálogo y una inversión publicitaria en Facebook Ads para vender directamente allí. Entonces mediremos ventas. Si lo que buscamos es dar a conocer con un blog nuestra gestoría especializada en administración de comunidades, tendremos que medir la influencia que gana el blog respecto a otros blogs de temática afín. En general, podremos medir referencias al mismo. Las ventas llegarán, pero no podremos ligarlas ciento por ciento a nuestra inversión en el blog. 


			

			 



			• Receptor de la información. No es lo mismo mostrar resultados al dueño de un negocio, que mira la inversión económica como propia, que mostrar mediciones a un equipo de trabajo para demostrarles que se están desviando del objetivo táctico marcado. 


			

			 



			• Cultura corporativa. No necesitamos demostrar el ROI de una recepcionista en una oficina. Pero parece que tenemos que medir el ROI de un canal en Twitter para decirle hola a nuestros clientes. Dependiendo del grado de conocimiento del entorno en Internet o de las inversiones aprobadas en proyectos de innovación, la obsesión por las mediciones podría evitarnos ver el bosque.  


			

			 



			• Fase de implantación. Si estamos en fase de evaluación, tendremos que medir resultados cualitativos y cuantitativos que indiquen una evolución positiva o su ausencia. Es difícil obtener ROI de una página de fans en Facebook en los primeros meses. Así que debemos fijar unos indicadores que nos permitan entender si a los seis meses de arrancar el proyecto debemos seguir invirtiendo. 


			

			 



			Nuestra recomendación es medir el progreso cada semana y hacer una evaluación conjunta de resultados anualmente para poder revisar la estrategia y reenfocarla en caso necesario. Si los esfuerzos corporativos en la web 2.0 se encuentran incipientes e inmaduros, los estándares en medición están aún más verdes. Pero es evidente que hay que medir para aprender a medir. Desde que comenzamos nuestros primeros proyectos en medios sociales para clientes –un blog para Sol Música, una acción en Tuenti para Fanta, el blog para la oficina de turismo de Jordania–, entendimos que necesitábamos ponernos lo antes posible una cuerda al cuello, porque la relación directa con los resultados empresariales (ventas, menores costes) no era demostrable y teníamos que justificar nuestros esfuerzos operativos. Así, definimos los primeros informes de resultados que en 2009 empezaron a homogeneizarse y perfeccionarse. Desde allí hasta ahora hemos tenido ocasión de darle varias vueltas al esquema de medición. Ahora intentaremos dejarlo por escrito en este capítulo. 


			

			 



			Medir el retorno de la inversión (ROI) 


			Nuestra recomendación es que la inversión en proyectos en medios sociales sea controlada y progresiva (hay mínimos, pero también máximos) para no tener, precisamente, que evaluar el ROI de manera continua. De hecho, durante el primer año, el esquema de ROI de casi cualquier proyecto en este ámbito debería poder ser asimilado al esquema de ROI de la «innovación» de la empresa. Algo que podría significar «a causa perdida», durante doce meses, en función de la inversión y mientras se obtengan y documenten aprendizajes clave. 


			En cualquier caso, a la hora de evaluarlo, tendremos en cuenta, por un lado, los esfuerzos invertidos y valorados (en términos económicos): horas de equipos internos, facturas de proveedores externos, agencias o consultoría, formación, producción de campañas, inversiones publicitarias (Facebook Ads). Por otro lado, evaluaremos los beneficios obtenidos: 


			

			 



			• Más ventas. Pueden existir ventas directas a través de un contacto en LinkedIn o de una tienda de Facebook. O de tráfico proveniente de la actividad en medios sociales, que podemos trazar mediante un código en el enlace compartido, que luego registra la venta si se produce en nuestra web. Normalmente no será fácil trazar las ventas. 


			

			 



			• Menos costes. Como en el caso de Linksys, las llamadas desviadas a su comunidad de soporte online reducen el coste de centro de llamadas. El coste por llamada puede ser estimado, y así evaluar el ahorro de costes. Tampoco será fácil imputar ahorros cuando existen varios factores en juego. En el año 2010, Territorio creativo realizó una encuesta para aprender sobre el comportamiento de las empresas españolas en medios sociales, que se convirtió, además, en un informe que acumula en los sitios controlados (el PDF se puede descargar desde muchos sitios diferentes) unas 20.000 descargas, y fue citado en medios on y offline, como ABC y El Mundo. Para realizar dicha encuesta se obtuvieron 350 respuestas válidas y otras 250 no válidas. El formulario online fue promovido únicamente vía medios sociales propios. Preguntando a diferentes proveedores el coste medio por respuesta, evaluamos el ahorro total en unos 4.000 euros. 


			

			 



			• Activos intangibles. Muchas empresas (por lo general las más grandes) poseen una metodología para medir el ROI de acciones de branding y patrocinios. Consultoras como Interbrand evalúan el valor monetario del fondo de comercio que representa la marca. La marca es algo que puede venderse. Directamente relacionado con el valor de la marca se encuentra otro activo intangible como es la satisfacción del cliente, que influye de manera muy positiva en la valoración de una empresa. Este activo es cada vez más importante, porque se traduce en una generación espontánea de recomendaciones que al final se convertirán en ventas. El uso de los medios sociales estará en muchos casos orientado a incrementar la satisfacción del cliente.  


			

			 



			• Activos digitales tangibles. El blog de comercio electrónico de Correos vale dinero. Si un día quisiera venderlo, es factible que encuentre un comprador. La construcción de activos digitales «vendibles» supondrán una parte pequeña pero cada vez más importante de la ecuación del ROI. 


			

			 



			Calcular el ROI puede convertirse en una obsesión quizá innecesaria si la inversión relativa es comedida. Y la inversión en estos proyectos, conforme a nuestra experiencia, está en niveles controlados. 


			El informe de McKinsey, que ya citamos en el capítulo cinco, supuso un esfuerzo formal por evaluar el efecto global del uso de los medios sociales, tanto interna como externamente, en la rentabilidad y la cuota de mercado. Aunque se trata de un estudio general para grandes empresas, puede servir de referencia acerca de cómo las empresas están obteniendo un ROI directo y difícil de medir con inversiones en este ámbito.  


			

			 



			Caso práctico: Calcular costes y beneficios 


			Imaginemos una empresa denominada Saidalba, con una partida presupuestaria anual en marketing y comunicación de 12 millones de euros. Esta partida incluye gastos de personal, compra de medios, proveedores externos, investigación de mercado y todo tipo de producción de acciones below the line, incluyendo, por ejemplo, la inversión tecnológica en la web corporativa. El presupuesto también incluye licencias de software de Business Intelligence, pero excluye las de software CRM y otras como la Intranet corporativa. Todas las actividades de atención al cliente e innovación están imputadas a otro presupuesto. También existe un presupuesto independiente del área de ventas con el que ocasionalmente se apoyan algunas acciones de soporte a la venta directa.  


			La inversión en comunicación online en 2011 fue del 15 por ciento y se ha incrementado hasta el 18 en 2012. En 2011, la inversión en «medios sociales» fue de 140.000 euros. Las inversiones que a continuación se estiman incluyen esfuerzos internos de personal en formación y actividades de planificación y coordinación de proyecto. La inversión total prevista en 2012 en actividades consideradas de social media marketing prevé incrementarse hasta 373.000 euros. Los beneficios previstos están valorados en 589.300 euros.  


			En los esfuerzos de 2012, no se recoge la creación de comunidades reales propias, comunidades de autosoporte ni de gestión de ideas. Se plantea un esquema básico de community management en la galaxia social propia y algunas pruebas de community management ampliado, así como un esquema de acciones de dinamización a lo largo del año. No se incluye la actividad ni la supervisión de estructuras locales y unidades de negocio descentralizadas de Saidalba. 


			La fase de implantación de definición y arranque, que fue incluida en el prepuesto de 2011, ascendió a 47.500 euros y presentó el siguiente desglose de esfuerzos: 
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			En 2012, el presupuesto de Saidalba en medios sociales asciende a 373.000 euros y presenta el siguiente desglose: 
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			La estimación y valoración de beneficios asciende a 569.300 euros y presentan la siguiente estructura: 
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			Los beneficios esperados no recogen algunos aspectos intangibles, cualitativos o difíciles de medir, como la mejora de la reputación corporativa relacionada con su actividad en medios sociales o el incremento de la satisfacción del cliente por el mismo motivo. La metodología para medir el engagement o el social customer value está aún por definir. La actividad social es acumulativa y los activos (equity) ganados en marca deberán ser contabilizados a futuro. Otros activos digitales, como el contenido generado por el usuario en medios corporativos, tampoco están siendo valorados. Se han dejado fuera de manera expresa porque la valoración de beneficios debe ser conservadora, creíble y comprensible para el comité de dirección de la empresa. 


			Sin embargo, el equipo de medios sociales de Saidalba tomó la decisión de que 2012 serviría para acostumbrar al comité en el uso de dichos términos, fijando mediciones por objetivo de negocio que pudieran llegar a ser valoradas en el presupuesto de 2013. Revisemos ahora dichas mediciones. 


			

			 



			Mediciones por objetivo de negocio 


			Cuando a nivel estratégico definimos los objetivos de un proyecto en medios sociales debemos asociar mediciones «de negocio» para evaluar el avance. En la mayoría de las ocasiones elaborar dichos indicadores puede ser costoso y poco factible, pero siempre será beneficioso tenerlos en mente: 


			
			 

			
			• Marca. La gente habla de nuestra marca en medios sociales, la menciona y la referencia, y comenta nuestros productos. Es importante entender cómo evoluciona la intensidad de esa conversación y también el sentimiento hacia la misma. 


			

			 



			• Engagement. ¿Cómo se encuentran vinculados a nuestra marca los clientes y no clientes pero fans? ¿Nos tienen en mente? ¿Nos recomendarían? ¿Comparten nuestro contenido?  


			

			 



			• Ventas. Debemos hacer un esfuerzo por ligar nuestros esfuerzos en medios sociales a las ventas de la empresa. Entendiendo las motivaciones del socialholic, haremos que dichos esfuerzos no resulten intrusivos ni agresivos. 


			

			 



			• Vinculación de empleados. Cuanto más motivados y cercanos a la empresa estén sus empleados, más posibilidades tendremos de que un proyecto de marketing triunfe. En todos nuestros proyectos en medios sociales intentamos fijar objetivos de vinculación a la marca. 


			

			 



			• Costes. Se pueden valorar las reducciones presupuestarias asociadas a una menor inversión en publicidad o una redistribución de los costes de atención de una interacción, por ejemplo. 


			

			 



			• Innovación. Directamente ligado a proyectos de cocreación para la innovación.  


			

			 



			En la siguiente tabla, mostramos algunos ejemplos de indicadores por objetivo de negocio. Cuando su elaboración no sea factible, adjuntamos algunos ejemplos de KPI operativos que podrían formar parte de la medición combinada o, en su ausencia, servir como indicadores incompletos de la evolución del objetivo.  
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			Como siempre, entre el objetivo y la medición asociada existe una diferencia. Debemos tener mucho cuidado en centrar los esfuerzos en la consecución del objetivo, no en la consecución del indicador. Si trabajamos contra la medición y no por el objetivo, corremos el riesgo de alcanzar lo que buscamos: si queriendo impulsar la «vinculación del empleado», medimos que haya muchos empleados con bio declarada en Twitter, podemos correr el riesgo de conseguir muchos empleados en la plataforma de microblogging, pero desvinculados de la empresa. 


			En algunas ocasiones, como en el caso de las «menciones de valor» o del «sentimiento», si el volumen de mensajes es muy alto y no disponemos de una herramienta de monitorización adecuada, podemos definir una muestra aleatoria que, bien ejecutada, nos dará una medida bastante precisa para conocer la evolución periódica del indicador. En ocasiones, complementaremos las mediciones accesibles online con encuestas (online, telefónicas, postventa, etc.). 


			

			 



			VIT-A: Metodología de mediciones operativas 2.0 


			Nuestros primeros proyectos 2.0 consistían casi en su totalidad en construir y desarrollar nodos sociales para entroncarlos en una comunidad difusa. Los primeros nodos fueron blogs. Desde los primeros compases comenzamos a recopilar y medir cosas muy concretas. Cada semana anotábamos en una hoja de Excel compartida, que nos servía de histórico (y que aún es utilizada, pese a contar con mucho más software, cuánta gente se suscribía al blog con el dato que nos proporcionaba Feedburner, un sistema que consolida los suscriptores por correo electrónico y por RSS. También medíamos la actividad del blog a través de Google Analytics, sus páginas vistas, tasas de rebote, usuarios únicos, posts más visitados y el número de comentarios que se recibían. Cuando empezamos a acompañar blogs con cuentas en Twitter, comenzamos a medir followers, menciones o replies y retuits. También se empezaban a popularizar los acortadores, y bit.ly, el más conocido, añadió estadísticas de los clics recibidos en un enlace que también sumamos. Finalmente, cuando Facebook habilitó las estadísticas de sus páginas de fans, accedimos a mediciones que mostraban patrones similares: fans, interacciones (visitas, «me gustas», comentarios) y contenido compartido. 


			Este patrón inicial para clasificar datos desde diferentes plataformas y el respaldo posterior de algún estudio académico118 nos llevaron a formular un esquema de indicadores operativos válidos para medir la evolución de proyectos de creación y gestión de comunidades difusas, que bautizamos VIT-A, para jugar con el acrónimo de cuatro áreas: vitalidad, influencia, tamaño y actividad. 


			

			 



			Métricas operacionales 
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			Por un lado agrupamos el esfuerzo realizado en los nodos sociales: 


			

			 



			• Actividad (esfuerzo). Para evaluar el esfuerzo realizado, controlamos la cantidad de tuits, de vídeos subidos, de posts publicados, de comentarios en foros, blogs y grupos «extramuros» o no propietarios en Facebook. De esta forma, algunos resultados pudimos ponderarlos con relación al esfuerzo. Es normal que si tenemos un ritmo de publicación y generamos más contenidos, se incrementen algunos indicadores, como las páginas vistas. Pero no por eso debemos aumentar indefinidamente el ritmo de publicación, pues contamos con un presupuesto limitado.  


			

			 



			Por otro lado, agrupamos los resultados obtenidos en cada nodo por área: 


			

			 



			• Vitalidad (interacciones). Con la vitalidad, intentamos medir la energía y actividad de la comunidad. La vitalidad y la cohesión interna. ¿Es una comunidad viva, participa? Tanto en el diálogo que mantenemos nosotros con los miembros de la misma como el que mantienen entre ellos. Ejemplos: comentarios en un blog, en páginas de fans de Facebook, en un foro de soporte, en nuestro blog o en nuestras páginas de fans, menciones en Twitter… También consideramos interacciones, como las páginas vistas en un blog, por ejemplo. Y la calidad de dichas interacciones, el tiempo de lectura o la tasa de rebote. 


			

			 



			• Influencia (referencias). Es el indicador más importante si lo que buscamos es que se hable de nosotros y notoriedad en el sentido que nos proporciona la publicidad tradicional. Se trata de medir cuánto aprecian nuestros fans el contenido suministrado a través de los nodos establecidos, y cuánto lo retuitean o lo mencionan en blogs y redes sociales o cuántos clican en los enlaces que publicamos. 


			

			 



			• Tamaño (fans). Aunque puede parecer lo contrario, se trata de un indicador más bien cualitativo. Apunta un dato absoluto que ha de formar parte de la ecuación, pero que en ningún caso puede considerarse como un indicador definitivo. También los usuarios únicos de un blog son considerados un valor del tamaño, mostrando los límites más difusos de la comunidad, gente que puede llegar y no volver. 


			

			 



			Esta estructura es a la vez sencilla y flexible, pero ha de ser planteada con detalle. En general, se trata de definir algunos indicadores clave y ponderarlos en función de los objetivos. Es recomendable ponderar las tres áreas y no dejar ninguna de lado. El tamaño, por ejemplo, importa más de lo que se dice, pero si nos centramos únicamente en el tamaño, nos equivocamos. Si lo dejamos de lado, también. 


			Puede ser adecuado buscar un número único que mida cada aspecto por separado, intentando racionalizar y ponderar cada nodo y cada indicador. No sólo no es sencillo, sino que tampoco es recomendable al inicio, puesto que el número sólo nos servirá para comparar la evolución del dato en el tiempo y para compararnos con la competencia. Pero es un número difícil de hacer entender. Los equipos operativos preferirán las mediciones por separado y los equipos directivos preferirán cifras «descifrables».  


			En el tamaño, existen duplicidades, es decir, personas que nos siguen en varias redes sociales al mismo tiempo. Por eso no debemos sumar y considerar un total de personas absoluto como tamaño real de seguidores de nuestra comunidad difusa. En algunas ocasiones, puede ser conveniente realizar un muestreo para entender el grado de solape de unos y otros nodos. Otros indicadores son más difíciles de lo que inicialmente parecen. Por ejemplo, los retuits en Twitter pueden ser realizados como originales y tradicionales (poniendo RT o «vía» en el contenido). Nuestro software de análisis de medios sociales, #TcMetrics, diferencia de forma semántica dichos retuits de las «menciones», sin embargo, la tarea puede volverse complicada si el volumen es alto y no se dispone de herramienta. A continuación mostramos algunos ejemplos de indicadores por área: 
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			Mediciones operativas por objetivo o acción 


			Evidentemente, este marco de indicadores operativos está pensado para un tipo de proyecto característico. Se queda corto para evaluar la operativa de muchos otros proyectos. Veamos algunos ejemplos: 


			

			 



			• Atención al cliente en Twitter. Muchas empresas ya usan Twitter como un canal de atención al cliente. Será necesario calcular el volumen de consultas recibidas, respuestas y mensajes por preguntas, tiempo medio por respuesta. Algunos softwares (nosotros lo incluimos en TcMetrics) ofrecen algunas de estas mediciones de forma automática. 


			

			 



			• Campañas. Generalmente se elabora un informe por campaña. Si tenemos un objetivo de generación de contenido por parte del usuario, ese dato será uno de los principales. Si buscamos «viralidad» contaremos los artículos, posts y menciones recibidos o los visionados del vídeo de la campaña. Si buscamos que la gente comparta tuits con alguna etiqueta determinada o los tuits generados en una conferencia, podremos usar algún software como Chamaleon Tools o Twapper Keeper para archivar todos los tuits. 


			

			 



			• Social commerce. Un indicador importante para las tiendas de comercio online es el número de críticas, o reviews, recibidas, y muchos esfuerzos estarán orientados a generar esos comentarios. El número total de comentarios, evaluaciones o la ratio de comentarios por SKU serán datos necesarios para evaluar el éxito de las acciones. 


			

			 



			• Comunidades de autosoporte. En comunidades como Giffgaff, el porcentaje de incidencias resueltas por usuarios o por miembros del equipo es importante. El tiempo de respuesta también. 


			

			 



			• Generación de ideas. Similar al funnel de Planet Ideas, podríamos medir el número de usuarios registrados, las ideas presentadas, ideas evaluadas e ideas implantadas. 


			

			 



			• Community management amplio. Cuando realizamos esfuerzos fuera de nuestras comunidades, debemos medir también los resultados. Podríamos, por ejemplo, evaluar cuántos links entrantes en nuestros nodos recibimos desde foros o blogs que estamos «atendiendo». 


			

			 



			• Escucha comercial activa. En proyectos de generación de leads mediante escucha en medios sociales, tendremos que evaluar un funnel que arranca con el número de oportunidades detectadas (conversaciones que responden a unos criterios de búsqueda determinados), actuaciones realizadas, leads generados y conversiones. Aunque, como vimos, no es fácil de trazar, igual que ocurre con otras tácticas de generación de leads online (es decir, una oportunidad que comienza en un banner y termina en una compra por teléfono meses después). 


			

			 



			Medir la influencia 


			Siempre se ha busca do a los «influyentes». Las actividades tradicionales de relaciones públicas, relaciones institucionales y lobby conocen bien este arte y los beneficios que aporta. En entornos como la moda y el consumo, la búsqueda de famosos y el patrocinio de figuras reconocidas es una táctica habitual. Pero ahora la influencia también se democratiza. Todos tenemos acceso a los medios de producción de contenidos y existen contadores públicos fácilmente accesibles, como el número de seguidores.  


			Herramientas como Klout (klout.com) se están convirtiendo en estándares de influencia, aportando algo de ciencia más allá de la medición del número de followers. Klout combina diferentes plataformas sociales y calcula muchos de los indicadores que hemos visto antes para llegar a un número del uno al cien que mide la influencia conforme el número aumenta. En la actualidad existen dos puntos de crítica sobre Klout y nos consta que la empresa está trabajando en ambos: el primero es que no tiene en cuenta el sentimiento. Klout puede incrementar la influencia de una marca que recibe un aluvión de menciones, siendo todas negativas. El segundo es que se trata de una medida generalista, cuando lo que puede interesarnos es la influencia de una persona o un medio en un ámbito determinado. Ya están trabajando para clasificar la influencia temática de cada nodo. Hemos insistido a lo largo de todo el libro, por un lado, en trabajar la influencia de la marca y, por el otro, en centrarnos en grupos pequeños que pueden en un momento dado ser influyentes con sus amigos. Nielsen dice que un 26 por ciento de los usuarios de medios sociales son más proclives a dar su opinión sobre política y acontecimientos de actualidad en el mundo offline y un 33 por ciento en dar una opinión sobre programas de televisión.119 Ya veíamos datos similares en el capítulo dos. Los esfuerzos «Fan Centric» de la creatividad tienen detrás argumentos como éste.  


			

			 



			Influencia contra audiencia 


			En algunos casos, interesará más la influencia que la audiencia. La audiencia es un acto, la influencia es una potencia. Conseguir aparecer en un blog con poca audiencia pero mucha influencia (utilicemos algunos de los indicadores que ya hemos analizado), que es leído por pocas personas que a su vez tienen influencia y audiencia, puede compensar el esfuerzo, porque su impacto potencial es mayor que atacar un blog con mucha audiencia y poca influencia.  


			Ilustrémoslo con un ejemplo simplificado. Imaginemos que tenemos un blog tipo A, muy influyente con poca audiencia; un blog tipo B, menos influyente con mucha audiencia, y un blog tipo C, con poca audiencia e influencia. El blog A tiene 50 lectores y el 80 por ciento de ellos tiene un blog tipo B. Además, el grado de influencia de A es 0,5, lo que significa que por dos lectores con blog, uno decidirá contarlo a su vez en su blog. Ahora imaginemos que el blog tipo B tiene 500 lectores, de los cuales un 10 por ciento tiene un blog tipo C y una influencia de 0,1. Y, por último, el blog tipo C tiene 50 lectores y ninguno posee blog.  


			Si conseguimos aparecer en el blog A la audiencia será de 50. Además producirá un efecto cascada y 20 blogs tipo B publicarán a su vez el contenido, lo cual conseguirá sumar una audiencia de 10.000 (20 blogs B x 500 lectores/blog). Y, a su vez, se producirá un efecto en cascada y 100 blogs tipo C publicarán el contenido, impactando a una audiencia potencial de 5.000 (100 blogs C x 50 lectores/blog). El impacto total será de 15.050. 


			Si trabajamos para aparecer en un blog B, con una audiencia 10 veces mayor, pero una influencia varias veces menor (por su capacidad de influir y por la influencia acumulada de su audiencia, de la cual sólo el 10 por ciento tiene blog), la audiencia que conseguiremos en primera instancia será de 500. El efecto cascada de publicación en blogs tipo C será de 250 (50 blogs x 50 lectores/blog). La audiencia sumada será de 750, veinte veces menor que en el primer ataque. 


			Aunque el ejemplo es extremo y demasiado sencillo –obviando detalles insignificantes como que los blogs más influyentes pueden no ponerse al teléfono–, ilustra de forma somera por qué en ocasiones puede ser más interesante perseguir la influencia que la audiencia. 


			

			 



			Mapeo de medios sociales 


			Aunque existen rankings de blogs en español, es más difícil encontrar clasificaciones de foros online o de grupos en Facebook o LinkedIn. Cuando se necesita evaluar las comunidades existentes para priorizar esfuerzos de community management amplio o para incorporar en Funnel RSS o para monitorizar manualmente, es posible que tengamos que calcular la relevancia o «influencia» de los foros detectados. Hemos tenido que hacerlo en varias ocasiones, y aunque no se trata de un método ortodoxo hemos creído conveniente presentarlo aquí para ilustrar el procedimiento. Cualquier método podría ser válido siempre que sea consistente. En resumen, se trata de definir los criterios de evaluación y una ponderación del uno al cinco en función de los valores por criterio. 
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			Medir la conversación 


			Hace ya casi veinte años, The Economist propuso utilizar un nuevo indicador económico para evaluar  la actividad económica mundial. Convencido de que lo mucho o poco que se hablara de recesión en la prensa serviría como medida de la evolución del mercado, esta revista empezó a publicar el «R index» (número de veces que la palabra recesión aparecía en los principales periódicos estadounidenses). Si se comparaba con el Dow Jones, se apreciaba una relación inversa entre los movimientos del índice R y del famoso índice bursátil. Con dicho índice en la cabeza, nació en 2001 DiceLaRed, un proyecto liderado por Luis García de la Fuente en el que tuvimos ocasión de participar directamente.  


			De manera inductiva, automatizar el índice R se tradujo en toda una nueva tecnología: rastrear la web de forma permanente, almacenar la información y ofrecer a las empresas análisis y datos estructurados para ayudarles en la toma de decisión a partir de la información desestructurada en la web. DiceLaRed, uno de los tres proyectos mundiales que existían en esa fecha y en ese contexto, trabajó sobre tres tecnologías existentes puestas detrás una de la otra: rastreo (arañas), análisis (text-mining) y representación gráfica. 


			En el año 2003, decidimos demostrar que investigar de forma analítica y estructurada lo que se decía en Internet servía, como mínimo, para cosas similares a la investigación offline. El barómetro que el Centro de Investigaciones Sociológicas (CIS) publica cada mes sobre los temas que preocupan a la sociedad española es un ejemplo. Un mes después de la encuesta telefónica a una muestra representativa de ciudadanos, el CIS publicó que, en diciembre de 2002, el desastre ecológico del hundimiento del Prestige frente a las costas gallegas había escalado al tercer puesto de las inquietudes españolas. Durante la primera semana de enero de 2003, el análisis que DiceLaRed realizaba de manera permanente sobre temas de política española mostraba que el Prestige bajaba ya a la quinta posición. De hecho, había llegado a la tercera posición durante el mes de diciembre. El estudio del CIS publicado en febrero sobre encuestas realizadas en enero mostraba lo mismo. Mes a mes, las coincidencias eran bastante precisas pero el análisis sobre contenidos reales se producía en tiempo real un mes antes de que las encuestas del CIS fueran publicadas. 


			Con las netnografías, estudios realizados sobre contenidos expresados por la gente en Internet, ayudamos a diferentes empresas a entender, por ejemplo, qué se esperaba del UMTS antes de su lanzamiento en 2004 en España. Se analizaron más de un millón de mensajes y se midió qué marca, Telefónica o Vodafone, se relacionaba más con el UMTS. O si era conveniente publicitar el lanzamiento con UMTS o 3G (como ocurría en Europa) en función de las conversaciones de los early adopters. También se analizaron los criterios de valoración de los terminales (peso, precio, pantalla...) y se evaluó mediante sentimiento manual la expectativa generada por los primeros terminales disponibles. O lo que se esperaba de la videoconferencia en general. 


			Hoy existen cientos de tecnologías de monitorización, y la lucha tecnológica ha pasado de la capacidad para indexar diferentes contenidos a la capacidad de escudriñar el sentido semántico de las conversaciones. De hecho, incluso sin inversión en tecnología o con servicios gratuitos podemos aprender muchísimo de lo que se dice en la red.  


			

			 



			Intensidad, dispersión y sentimiento 


			Cuando se mide la influencia de una idea en la red, existe una variable que es la densidad y otra que es la dispersión. La primera mide la cantidad de referencias y comentarios generados normalmente en el tiempo. La segunda tiene que ver con la variedad de sitios en los que la idea (producto, persona, marca) es mencionada. No sólo diferentes fuentes, sino también fuentes que tienen orígenes absolutamente dispares. No es lo mismo que se hable de una serie de televisión en foros sobre la materia que aparezcan referencias a House en comunidades online de cosmética y belleza femenina. 


			Hace ya algunos años se realizó un experimento para predecir a principios de temporada el éxito que una serie televisiva cosecharía ese año, precisamente en función de la intensidad y la dispersión del boca a boca generado en las primeras semanas de emisión (con independencia de la audiencia cosechada en esos primeros días). En el estudio sobre UMTS antes citado, era evidente que se producía una intensidad alta en un reducido grupo de usuarios y en muy pocos foros, lo cual predecía excitación por parte de los early adopters, pero absoluto desconocimiento y desinterés por parte del gran público. 


			A día de hoy, muchas empresas están vigilando su reputación pero todavía no hay muchas que estén tomando decisiones basadas en dicha información. Sería inteligente medir, por ejemplo, cuánto se habla de un nuevo producto, si se hace a menudo y, sobre todo, si el mensaje traspasa fronteras. Evidentemente, es más lógico que un nuevo modelo de cámara fotográfica se comente al principio en blogs y redes de fotografía. En ese caso, podríamos medir la propia dispersión dentro de un conjunto de medios de temática homogénea. 


			La intensidad puede ayudarnos a detectar fans de la marca y posibles evangelistas. Los atisbos iniciales de dispersión (o la falta de los mismos) nos confirman que estamos en el buen camino. De igual manera podemos aplicarlo a la gestión de crisis de reputación online. Un rumor «intenso» puede quedar sólo en rumor. Un rumor que crece en dispersión puede dejar entrever un riesgo mayor y sería un indicio para invertir en medidas más drásticas. 


			En el experimento académico sobre la predicción del éxito de series de televisión, no se tenía en cuenta el sentimiento. Sin embargo, tiene sentido medirlo, porque una crisis de reputación (un rumor o un mensaje contrario a la marca) puede impactar en las ventas, como se ha demostrado repetidas veces, mediante la correlación con el valor en bolsa de una gran empresa. 


			Aunque existen muchas herramientas que ofrecen análisis de sentimiento, la realidad es que la precisión deja algo que desear. Realmente estamos tratando de que un robot lea como un ser humano, cuando incluso dos personas diferentes podrían dudar de si un mensaje es positivo, negativo o neutro. A través de un sencillo muestreo, el sentimiento puede ser medido de forma manual clasificando en positivo, negativo o neutro el significado de un post, un tuit o un update. En cualquier caso, muchas veces medir el sentimiento general no ayuda en la toma de decisión, como lo demuestra el caso de Cemex que explicamos a continuación. 


			

			 



			Un análisis de reputación corporativa 


			En el análisis de reputación corporativa que llevamos a cabo en Cemex, sólo se midió el sentimiento general para contrarrestarlo con el sentimiento hacia la competencia. Pero el esfuerzo central se puso en conocer los discursos y las valoraciones en medios sociales para tener una foto y poder definir una estrategia de comunicación digital en ese entorno que permitiera contrarrestar o cimentar los discursos analizados.  


			En primer lugar, se localizaron los sitios web más relevantes y especializados en áreas temáticas relacionadas, como la sostenibilidad, la arquitectura, la construcción, y se analizaron 120 conceptos agrupados por temática como diferentes tipologías de cemento y hormigón, gestión de residuos, vertederos, etc. Se indexaron y contabilizaron cientos de artículos y posts sobre la empresa, los productos, las políticas de responsabilidad social corporativa, aspectos medioambientales, etc. Este análisis temático se comparó con los artículos publicados sobre la competencia. 


			Por último, haciendo una valoración cualitativa y cuantitativa, se buscó conocer los valores asociados a la marca analizando los discursos en relación con la industria cementera en ciertos contextos locales. Los aspectos de valoración positiva giraban en torno al cemento como producto, a la creación de empleo, y algunos negativos destacaban el impacto medioambiental y temas de política local.  


			Este análisis permitió diseñar una estrategia en medios sociales, poniéndole contexto informativo al proyecto. 


			

			 



			ERE y bonos, análisis de una crisis en Twitter 


			Los días 13 y 14 de abril de 2011, Telefónica celebró en Londres su Investors Day, la principal reunión anual con analistas bursátiles e inversores internacionales para dar a conocer su estrategia empresarial en los próximos años. El segundo día de la jornada, Guillermo Ansaldo, presidente de Telefónica de España, anunció la intención de la compañía de promover un ERE para el 20 por ciento de la plantilla, unos 5.800 empleos. Junto a este anuncio se realizó otro que era el de un plan de incentivos para 1.900 directivos con un importe de 450 millones de euros. Ambas noticias tuvieron eco en la prensa nacional. 


			Al mismo tiempo que la prensa se hace eco, comienzan múltiples valoraciones por parte del Gobierno, líderes de opinión, agentes sociales. Y en los medios sociales, concretamente en Twitter, la conversación se centra de forma mayoritaria en Telefónica, al punto que pasa a ser tendencia dentro del ranking de Twitter. Posición que ocupó hasta el domingo 18 de abril de 2011.  


			Pero ¿cómo se comporta la medición de actividad en Twitter en torno al anuncio de Telefónica? Mari Luz Congosto, investigadora en la Universidad Carlos III de Madrid, y Julio Cerezo, de Evoca Comunicación, revisaron el caso120 apoyándose en la herramienta Hooard de acceso libre: 


			

			 



			• Se difundieron cerca de 130.000 tuits procedentes de 82.757 usuarios únicos. La conversación tuvo dos picos de intensidad. El primero se produjo entre el 15 y el 19 de abril y se difundieron un total de 18.500 tuits asociados a Telefónica, procedentes de unos 13.000 usuarios únicos. El segundo, entre el 25 y el 28 de mayo, agrupó más de 25.000 tuits, de 19.260 usuarios únicos. 


			

			 



			• En la primera fase, el volumen de la conversación fue aproximadamente 4 veces mayor que el tráfico que venía siendo habitual hasta entonces. El «pico» de intensidad de mensajes se alcanzó antes del mediodía del viernes 15 –cerca de 9.000– y fue disminuyendo en los días siguientes. 


			

			 



			• Si trazamos un gráfico de la conversación, sería muy parecido a una «montaña rusa». La conversación aparece súbitamente y alcanza, en poco tiempo, su máxima intensidad para, a continuación, disminuir también rápidamente, hasta que la actualidad aporta un nuevo dato o circunstancia que provoca a su vez un relanzamiento de la conversación. 


			

			 



			• Los medios son responsables de los contenidos, de los links; los usuarios, de la difusión. Por otra parte, los términos usados por las personas en Twitter eran concretos: «directivos, despidos». Los utilizados por los medios eran eufemísticos: «recorte, plantilla». 


			

			 



			Mari Luz y Julio demuestran, una vez más, que hoy ya no es ciencia ficción analizar cómo una idea se propaga en las redes sociales. Pero medir es sólo una parte de la ecuación. Una parte que llega después de «hacer». Escuchar debe ser la etapa inicial de nuestra aventura, pero para pasar de la escucha a la acción hemos creído conveniente dejar para el final de este libro la espina dorsal de nuestra metodología de proyecto. Fue bautizada SM Key, así que confiamos en que abra la puerta que conduce a un largo camino de transformación. El camino al grial. 
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			SM Key: Metodología de proyecto 


			

			 



			No queríamos terminar esta parte de «manos en lo 2.0» sin hacer una revisión de las tareas significativas para afrontar proyectos de marketing en medios sociales. Casi al mismo tiempo que consolidábamos la metodología EcoTc, revisamos proyectos en curso y pasados e hicimos un esfuerzo por sacar a la luz y agrupar las diferentes actividades que se repetían en cada uno de ellos. Desde entonces, hemos revisado periódicamente la lista, haciéndola crecer conforme nuevos tipos de proyectos iban cobrando fuerza.  


			Tanto para empezar un proyecto de cero —extraño a estas alturas— como para consolidar y alinear con la estrategia corporativa iniciativas puntuales sin coordinación central o a modo de revisión periódica, la siguiente lista de tareas ofrece una visión general del esfuerzo. Ayuda a mostrar las tareas menos visibles sepultadas bajo la punta del iceberg. Aunque está enfocada desde una visión de empresa proveedora de servicios y pensando en proyectos grandes, creemos que es igualmente válida para enfocarla de manera interna y para pequeñas empresas si se considera como una checklist, no como un trazado obligatorio. 


			Se bautizó SM Key porque el esquema recordaba a una antigua llave. Para elaborarla nos inspiramos en metodologías tradicionales de gestión de proyectos y agrupamos las tareas en las siguientes fases generales: 


			

			 



			• Planificar. Repasar esta metodología a modo de checklist, marcar los hitos del proyecto y compartirlos con las áreas involucradas le darán al proyecto cuerpo y generará confianza en el equipo que tiene la responsabilidad. 


			

			 



			Metodología de proyectos: SM Key 
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			• Analizar. Para fijar objetivos puede ser conveniente ver qué está ocurriendo fuera y, también, qué grado de avance llevamos en casa. 


			

			 



			• Definir. La definición, previa a la implantación, conlleva un nivel estratégico, que en esta metodología responde a nuestro enfoque EcoTc, y un nivel táctico para los medios propios, los planes editoriales y para la consecución de medios ganados, plan de dinamización. Incluye un plan de acción que recoge tareas, fechas y responsables. 


			

			 



			• Implantar. Recogemos la implantación de diferentes medios y procedimientos de community management generales. Pero no es sencillo recoger en una sola metodología acciones tan dispares como la apertura de un canal oficial en Twitter o la creación de una comunidad real de cocreación. 


			

			 



			• Lanzar. Actividades relacionadas con la puesta en marcha y la comunicación del lanzamiento de medios sociales corporativos. • Crecer. Actividades de mejora continua tanto en el ámbito de la vertebración (community management), de la dinamización y de la estrategia. 


			

			 



			Planificar 


			

			 



			Durante los primeros días del proyecto es conveniente revisar y validar los puntos de la metodología que son aplicables, estableciendo un plan de proyecto detallado con tareas, fechas y responsables. 
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			Analizar 


			La fase de análisis busca evaluar el entorno, el avance respecto a la competencia, la extensión de la cultura 2.0 en la organización. Algunos hitos destacables de esta fase:  


			

			 



			• Barómetro 2.0. Se pueden usar cuestionarios estándar de evaluación de la penetración del conocimiento y el uso interno de medios sociales.  


			

			 



			• Análisis de contexto. Se analizan iniciativas que pueden ser «competencia» directa, o partners con los que establecer relaciones de colaboración en el futuro. Se investigan iniciativas en el extranjero que puedan importarse o servir de inspiración para planes de  


			dinamización.  


			

			 



			• Reputación 2.0 y DAFO. Se evalúa cuál es la reputación actual y se resume todo en un documento de análisis que incluye un DAFO de resumen. 
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			Definir 


			En la fase de definición, debemos centrarnos en fijar esquemas válidos durante los siguientes meses. Desde el punto de vista estratégico, el horizonte debería llegar a los dos años. En lo táctico, un plan de trabajo anual con detalle y revisión trimestral: 


			

			 



			• Objetivos. Del análisis realizado, es factible alinear recomendaciones con los objetivos estratégicos de la empresa.  


			

			 



			• Identidad digital. Una reflexión sobre la identidad digital que buscamos construir, sobre qué valores trabajar y cómo extenderemos esa identidad a la organización.  


			

			 



			• Plan estratégico. Responde a la metodología EcoTc. Debe ser un documento divulgativo y comprensible para toda la organización, que no se centre en plataformas, sino en los procesos de social customer engagement, en mediciones, organización y conceptos de cultura. 


			

			 



			• Planes editoriales. Son tácticos por plataforma y heredan el enfoque estratégico en creación de contenidos de acuerdo a la identidad, comunidades y objetivos definidos en el documento anterior.  


			

			 



			• Plan de dinamización. Un calendario de dinamización orientado a generar visibilidad, a fidelizar a la comunidad y a dotar de un contenido extraordinario a los medios. 
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			Implantar 


			La fase de implantación recoge tareas orientadas a poner en marcha las plataformas sociales, tanto propias (gestionadas directamente por el área de sistemas, mediante hosting propio o de terceros) como en servicios de terceros (tipo Twitter o Facebook).  
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			Lanzar 


			En esta fase, tienen lugar acciones relacionadas con el lanzamiento público de los diferentes medios sociales definidos: altas en directorios, notas de prensa o acciones de relaciones públicas 2.0. 
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			Crecer 


			A partir de ahora comienza realmente la actividad relevante. Construir, atender y hacer crecer una comunidad difusa, las relaciones de nuestros nodos sociales con otros nodos. Las fases anteriores pueden ser consideradas de setup. En la fase de continuidad distinguimos habitualmente tres áreas de trabajo: 


			

			 



			• Community management. Leyendo, monitorizando y desarrollando las tareas propias de gestión de la comunidad. 


			

			 



			• Dinamización. Tareas orientadas a la creación y ejecución de acciones de dinamización. 


			

			 



			• Estrategia. Labores de análisis externo continuo, revisión de mediciones y afinamiento de planes editoriales, lanzamiento de nuevos proyectos, etc. 


			

			 



			Community management 
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			Dinamización 
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			Estrategia 
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			El futuro es el engagement 


			

			 



			El momento de recapitular las ideas que este libro aporta ha llegado. Si hemos hecho bien nuestros deberes, después del viaje a través de los capítulos de este libro, las sensaciones estarán en plena ebullición, alimentadas por cómo nos afecta lo que está sucediendo y cómo podemos comenzar el camino. Gestionemos las expectativas. 


			No cabe duda de que el socialholic se ha convertido en el centro de la transformación en curso. Todos lo somos, unos hemos salido del armario y nos hemos incorporado a la comunidad social sin ambages, otros están deseando hacerlo. Cuidar y alimentar nuestro ego ha dado lugar a la revolución sobre la que estamos cabalgando. En vez de la hipocresía a la que nuestra sociedad nos empuja, nuestro ego ha preferido manifestarse. Pero a cambio, ha establecido las bases del nuevo contrato social: el ego de los demás es igualmente importante y da lugar a relaciones con las que mejoro como persona. El reconocimiento social es imprescindible para el ser humano. Un reconocimiento que buscamos en nuestra actividad diaria y que se convierte en punto de partida para construir nuestra actividad social y la de nuestros proyectos profesionales. 


			El éxito de los proyectos que están viendo la luz en los medios sociales está lejos del concepto que la publicidad tradicional y las grandes marcas nos han vendido desde hace mucho tiempo. De ser verdad el axioma de que sólo llegando a millones de personas nuestra actividad puede ser considerada un éxito, miles de pequeñas empresas no existirían. Sin duda, seguirán siendo llamativos casos como el de Isabel Llanos, «Isasaweis», o el de la campaña de Old Spice. Pero la visibilidad o los miles de seguidores no son en realidad el indicador del éxito. Lo es la transformación que se produce en el modo en que los equipos de las empresas se relacionan, colaboran y trabajan. Pedir ayuda, ofrecerla, relacionarse con otros compañeros o proveedores de modo abierto a través de las herramientas disponibles, construye un equipo con una conectividad y vinculación que se acerca a lo indestructible. Cuando ese cambio se produce dentro de la empresa, followers y ventas a través de los medios sociales caerán por su propio peso, sin necesidad de obsesionarnos. 


			¿Cuáles pueden ser las principales barreras para llegar a beber del grial de los medios sociales al que hacíamos referencia en el primer capítulo? El cambio puede no cristalizar por muchos factores:  


			

			 



			• La cultura de empresa. Es tal vez el elemento más complejo de cambiar. Jefes acostumbrados a controlar la información y a que poca gente discuta sus decisiones. Aquí veremos cambios no sólo por las herramientas disponibles, sino también porque la crisis económica lo acelera todo: los jefes, por el hecho de serlo, no tienen todas las respuestas. Del pensamiento único jerárquico a la estructura en red colaborativa. Pero muchos mandos intermedios y superiores tratarán de no perder su control y abortarán los proyectos, privando a la organización de la ventaja competitiva de actuar en red.  


			

			 



			• Los contenidos. Más exigentes a medida que más empresas compiten por crearlos y distribuirlos. Esto conlleva que las personas implicadas necesiten más tiempo del planeado para conseguirlo, lo cual puede no ser posible, dando al traste o poniendo en peligro la continuidad del proyecto. 


			

			 



			• Las mediciones. Un elemento que juega en nuestra contra si sólo tenemos en mente seguidores y la comparación con nuestra competencia se basa en dicho parámetro. Tendremos que ser capaces de medir cómo gana tracción nuestra relación con el cliente con indicadores diferentes a los impuestos por un modelo basado en cantidad. 


			

			 



			• ROI publicitario. No, la actividad en medios sociales no es comparable a un banner y, por lo tanto, no debe ligarse ROI a cuántos clics recibimos sobre él. El engagement aún no puede ser medido con indicadores creados ad hoc. Por su propia naturaleza –basada en un océano de vínculos y nodos–, no permitirá ser calculado mediante un esquema de ROI publicitario.  


			

			 



			• Innovación. El entorno es tan cambiante que sin darnos cuenta nos vemos obligados a salir de nuestra zona de confort y hacer las cosas de manera diferente. La aversión de las personas al cambio será una de las mayores barreras para el éxito de cualquier proyecto. 


			

			 



			Cuando hablamos de social customer engagement, tenemos que ser conscientes de que éste no llega por arte de magia. Estrategia, táctica e involucración de la mayor parte de los departamentos de la compañía deben estar presentes en la ecuación de partida y en la continuación posterior. Trabajar en la vinculación de la comunidad nos llevará a formar equipos que vivan en primera persona la relación con las personas, capaces de crear contenidos, de proponer actividades que aumenten la visibilidad de la marca y la respuesta de la comunidad. La parte más social de nuestro canal de ventas tendrá que salir a la luz. Lo cual nos llevará a reconfigurar nuestras herramientas actuales para dar acceso a las recomendaciones online. Y nos obligará a entrar en aquellos lugares donde la conversación sobre productos ya se está produciendo. Nuestro equipo de atención al cliente, cuya respuesta estaba restringida por las herramientas a su alcance –básicamente, teléfono y correo electrónico–, tendrá que ser capaz ahora de escuchar en el océano social para responder allí donde su intervención sea requerida. Aprender a escuchar allí favorecerá recopilar muchos más datos sobre nuestros productos o servicios facilitados por la gente que los usa, lo que a su vez nos permitirá una capacidad desconocida hasta la fecha para poner en marcha procesos de innovación y mejora. No debemos dejar pasar una ventaja semejante. 


			Cuando en 2005 vio la luz nuestro blog, en Territorio creativo estábamos muy lejos de imaginar lo que nos iba a ocurrir. Hoy nos es fácil identificar características que le esperan a cualquier empresa que decida recorrer el camino que nosotros andamos: escribir para el público nos obligó a leer y la lectura trajo consigo el aprendizaje constante. Escribir para personas que podían dejar sus comentarios construyó relaciones más allá del entorno online, e hizo posible el conocimiento real de unos lectores que pudieron llegar a convertirse en futuros clientes. Ganar en visibilidad a través del contenido escrito nos permitió participar en actos. Y cuando al hacerlo defendimos nuestras tesis, volvió a realimentar nuestra notoriedad. Mencionar a la competencia en un post en nuestro blog nos otorgó credibilidad, a la vez que denota nuestra favorable apuesta por la transparencia y el fair play. Escribir sobre un caso de éxito hizo que prestásemos atención al mismo, y desde ese momento no pudiéramos quitarnos de la cabeza cómo ser capaces de incorporar su cultura abierta a nuestro modelo de empresa y equipo. Investigar sobre el funcionamiento de las redes sociales internas nos permitió trabajar sobre una de ellas desde el primer día, y, con el tiempo, se convirtió en la mejor herramienta de colaboración interna para el equipo de Territorio creativo. 


			Tomar la decisión de andar el camino empezando con un blog nos hizo ver que había gente que sabía más que nosotros, lo que nos espoleó para aprender de las conversaciones que manteníamos y de sus opiniones. Nos dio un baño de humildad imprescindible para ser acogidos como un miembro más de una comunidad muy conectada. En definitiva, nos hizo adquirir una ventaja competitiva frente a otras empresas. 


			No hay magia ni suerte en ello, sólo hay trabajo, esfuerzo y, sobre todo, abrazar el cambio y la innovación con el convencimiento de que es la palanca que nos hará salir adelante en la situación que vivimos, cuando el resto de los mecanismos empiezan a certificar su agotamiento. 


			Gracias por habernos acompañado en este viaje que puedes continuar en socialholic.es. Nos leemos. 
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			Usuario de Twitter de Territorio creativo, agencia consultora de SMM de los autores de este libro. 


			

			 



			#followfriday 

				
			Etiqueta utilizada en Twitter para sugerir a tus seguidores nuevos usuarios a los que seguir. Se utiliza los viernes (de ahí el nombre) y surgió de forma espontánea a principios de 2009. 
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			#followfriday. 


			

			 



			#TcBlog: 

				
			Etiqueta utilizada en Twitter para referirse al blog de Territorio creativo. 


			

			 



			accesibilidad 

				
			Término en el que se agrupan las acciones y los estándares que de forma eficiente facilitan el acceso a una web y a sus contenidos. Está muy ligada a la usabilidad. 


			

			 



			AdSense 

				
			Servicio de publicidad de Google que permite a los editores de un sitio web obtener ingresos mediante la colocación de anuncios gestionados por Google. 


			

			 



			AdWords 

				
			Servicio de publicidad de Google que muestra los anuncios relevantes en función de la búsqueda realizada o el contenido que se consulta. 


			

			 



			API (Application Programming Interface) 


			Funciones y procedimientos que ofrecen una herramienta para ser utilizados por otra herramienta o softwware. 


			

			 



			ATL (above the line) 


			Publicidad que utiliza medios convencionales: televisión, radio, prensa, exterior... 


			

			 



			banners 

				
			Banderola. Formato publicitario en Internet. 


			

			 



			BBS (Bulletin Board System) 


			Software que permite a los usuarios conectarse, realizar funciones tales como descargar software y datos, leer noticias, intercambiar mensajes, jugar, leer  boletines, etc. 


			Son un precursor de los foros y otros servicios que conocemos hoy. Muy populares en los años ochenta y noventa, fueron los primeros sistemas públicos de intercambio de ficheros. 


			

			 



			beers & blogs 

				
			Encuentro de autores de blogs, que por extensión se ha abierto a usuarios de Twitter. 


			

			 



			bio 

				
			Descripción que el usuario hace de sí mismo en Twitter. Tiene una limitación de 160 caracteres. 


			

			 



			blog Weblog o bitácora. 

				
			Sitio web fácilmente actualizable en el que uno o varios autores publican contenidos. 


			

			 



			Blogbook 

				
			Libro colaborativo escrito por 120 personas. Surgió en 2007 como una iniciativa de Dioni Nespral y en sólo 48 horas ya tenía 40 autores. Trata sobre la sociedad, la empresa y la tecnología y su relación con el mundo 2.0. 


			

			 



			Blogger 

				
			Servicio para la publicación de blogs adquirido por Google en 2003. 


			

			 



			BTL (Below the Line) 



			Publicidad que utiliza medios no convencionales, más centrados en nichos, de forma que se puede personalizar el mensaje.  


			

			 



			chat 

				
			Aplicación que permite la comunicación escrita en tiempo real entre uno o varios usuarios. 


			

			 



			checkin

				
			Proceso mediante el que un usuario se registra en un hotel, aeropuerto, etc. En servicios de localización como Foursquare, Gowalla, SCVNGR, etc., se utiliza para describir la acción de identificar el lugar en el que uno está.  


			

			 



			cocreación 

				
			Estrategia que pone énfasis en la creación de relaciones estables entre una empresa y sus clientes para lograr valor para ambas partes. Entiende que los mercados son foros (conversaciones) para que las empresas y sus clientes activos compartan y combinen conocimiento y capacidades para crear valor. 


			

			 



			contenido 

				
			Pieza de información que se publica en Internet, sea cual sea su formato. 


			

			 



			CPFR (Collaborative Planning, Forecasting and Replenishment) 


			Gestión en la cual los participantes de la cadena de suministro colaboran en la elaboración de las previsiones de ventas y los planes de reabastecimiento para tener un cálculo más preciso de la demanda prevista y satisfacer la demanda futura. 


			

			 



			Crowdsourcing 

				
			Abrir a terceros la participación en un proceso o tarea de innovación, mejora o diseño de productos. 


			

			 



			css 

				
			Lenguaje usado para definir cómo presentar un contenido que está en html o xml. 


			

			 



			difusión viral 

				
			Expresión que describe la capacidad de un mensaje de replicarse sin utilizar medios específicos para ello, sólo por las veces que los usuarios lo comparten con su red de contactos. 


			

			 



			directorios 

				
			Contenedor en el que se almacenan archivos atendiendo a su contenido, a su propósito o a cualquier criterio que se decida. 


			

			 



			EBE Evento Blog España. 

				
			Encuentro que surge inicialmente alrededor de los early adopters de los blogs en España y que se ha convertido en un acontecimiento central en lo referente al uso de Internet social en España. 


			

			 



			eMail Marketing 

				
			Forma de marketing directo que utiliza el correo electrónico para comunicar mensajes a una audiencia. 


			

			 



			engagement 

				
			Vinculación. Relación de un usuario con una marca. 


			

			 



			etiqueta 

				
			Palabra que sirve para clasificar contenidos en Internet, bien para agrupar conversaciones sobre un tema determinado o bien para organizar los contenidos de una fuente determinada. 


			

			 



			followers 

				
			Usuarios que siguen las actualizaciones de una cuenta de Twitter. 


			

			 



			foros 

				
			Página web que da soporte a discusiones u opiniones en línea. Evolución moderna de los BBS. 


			

			 



			fotologs 

				
			Blogs cuyo contenido está en formato fotográfico, no de texto. 


			

			 



			freak 

				
			Persona especialmente interesada en ciencia ficción, cómics, informática, Internet, etc. 


			

			 



			friki 

				
			Freak. 


			

			 



			gadgets 

				
			Término para referirse a cualquier tipo de dispositivo tecnológico, como teléfonos inteligentes, tabletas, etc. 


			

			 



			gamification 

				
			Uso de técnicas de juegos en entornos no lúdicos con el fin de facilitar la adopción de esos entornos. 


			

			 



			geek 

				
			Persona especialmente interesada en tecnología, informática, Internet. 


			

			 



			grafo social 

				
			Término que se refiere a las conexiones y relaciones que se establecen entre las personas utilizando redes sociales online. 


			

			 



			html 

				
			Lenguaje predominante para la elaboración de páginas web. Permite describir la estructura y el contenido en forma de texto y complementarlo con otros elementos (imágenes, etc.). 


			

			 



			indexar 

				
			Acción de identificar y clasificar una página web por parte de un motor de búsqueda. 


			

			 



			IRC (Internet Relay Chat) 


			Protocolo de comunicación en tiempo real basado en texto que permite conversaciones entre usuarios. Se diferencia de la mensajería instantánea en que los usuarios no deben acceder a establecer la comunicación de antemano, de tal forma que todos los usuarios que se encuentran en un canal pueden comunicarse entre sí, aunque no hayan tenido ningún contacto anterior. 


			

			 



			netnografía 

				
			Rama de la sociología que analiza el comportamiento de los individuos en Internet. 


			

			 



			lector RSS 

				
			También llamado «agregador RSS». Herramienta que permite suscribirse a fuentes en formatos RSS consolidando la información en una sola herramienta. 


			
			
			
			 

			
			Mashups 

				
			Contenedor que agrega contenidos provenientes de fuentes externas. 


			

			 



			medio de seguimiento asíncrono 


			Se refiere a entornos sociales en los que se puede seguir a usuarios sin necesidad de que exista reciprocidad. 


			

			 



			meme 

				
			Producto, campaña, suceso, contenido, etc., que se populariza a través de Internet. 


			

			 



			mención 

				
			Acto de nombrar a un usuario en un entorno social usando la semántica propia de la identificación de usuarios de cada herramienta. 


			

			 



			microblogging 

				
			Denominación genérica de los servicios que permiten a sus usuarios publicar mensajes breves, normalmente de texto. 


			

			 



			netiqueta 

				
			Normas de comportamiento general (etiqueta) en Internet. No es sino una adaptación de las reglas de etiqueta del mundo real a las tecnologías y el ambiente virtual. 


			

			 



			P2P 

				
			Red entre pares. Red de ordenadores en la que todos o algunos aspectos funcionan sin clientes ni servidores fijos, sino que se trata de una serie de nodos que se comportan como iguales entre sí. 


			

			 



			podcast 

				
			Emisión periódica o puntual en formato audio en Internet. Blog radiado. 


			

			 



			posicionamiento 

				
			Véase SEO. 


			

			 



			realidad aumentada 



			Visión de un entorno físico del mundo real al que se le añaden elementos virtuales para la creación de una realidad mixta en tiempo real con información contextual. 


			

			 



			retuits 

				
			Redifusión en Twitter de un mensaje que pone un usuario al que seguimos para darle continuidad de lectura hacia nuestros seguidores. 


			

			 



			RFID 

				
			Sistema remoto de almacenamiento y recuperación de datos que usa dispositivos denominados etiquetas RFID. El propósito fundamental de la tecnología RFID es transmitir la identidad de un objeto mediante ondas de radio. 


			

			 



			RSS 

				
			Formato xml para transmitir o compartir contenido por Internet. El formato permite distribuir contenidos sin necesidad de un navegador, utilizando un software (agregador) diseñado para leer estos contenidos RSS. 


			

			 



			SEM (Search Engine Marketing) 


			Tipo de marketing en Internet que se centra en promocionar las páginas web mediante el aumento de su visibilidad para los motores de búsqueda. 


			

			 



			SEO (Search Engine Optimization) 


			Proceso para mejorar la visibilidad de un sitio web en los motores de búsqueda. 


			

			 



			smartphones 


			Teléfono móvil que ofrece funcionalidades adicionales a las de un teléfono móvil convencional. 


			

			 



			SMM (social media marketing) 


			Actividades de marketing que buscan poner en el centro de actividad al cliente social, aquel que hace uso de medios sociales en su actividad diaria de comunicación personal y profesional y de búsqueda y lectura de información online. 


			

			 



			SMO (social media optimization) 


			Utilización de la actividad en los medios sociales con la finalidad de atraer visitantes a una página web. 


			

			 



			social CRM 

				
			Utilización de la información y funcionalidades de los medios sociales para complementar los de las herramientas y estrategias de CRM. 


			

			 



			social eCommerce 


			Comercio electrónico que implica el uso de los medios sociales para lograr la interacción y contribución de los usuarios y para servir como ayuda en la compra y venta de productos y servicios. 


			

			 



			spam 

				
			Mensajes no solicitados, no deseados o de remitente no conocido, habitualmente de tipo publicitario. 


			

			 



			Technorati 

				
			Motor de búsqueda para buscar blogs en Internet, fue creado por Dave Sifry. 


			

			 



			tuitero 

				
			Usuario de twitter. 


			

			 



			usabilidad web 

				
			Atributo de calidad que mide lo fácil de usar que es una página web. 


			

			 



			vinculación 

				
			Véase engagement. 


			

			 



			web social 

				
			Es el conjunto de relaciones e interacciones sociales que realizamos a través de Internet. 
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desde el arranque. dentificar acciones recurrentes,
puntuales, presupuestos extraordinarios para
validar en comité SM. Alinear con los alendarios
de comunicaciony marketingexistentes.
Planaccién | DefinirplanaccionSM | Concretar fases acciones y plazes.
Plantictico | Redactarel pantactico | Recopilar en un documento los planes edioriales,

de dinamizacion el plan de accion.






OPS/images/366.jpg
Subfase

Tarea

Descripcién

Bif

Grupo de trabajo

Revisarel plan
de proyecto

Ejecutar entrevistas
de andlisis

Wentificar ¢ involucrar a un grupo de trabajo
que puede ser multidepartamental. Elaborar un
bricfdetallado con este grupo, completando la
informacion disponible proveniente de la fase
de presentacin de proyecto.

Introducir modificaciones i es necesario
enel plan de proyecto.

Wentificarlas principales dreas involucradas
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Ejecucién del plan
de dinamizacion

Bisqueda y gestion
de proveedores

Asistenciaa actos

Conceptualizacién

Gestionar proyectos
de contenido

Seguimiento del plan de dinamizacin y ejecucion
de las tareas y actividades definidas. Coordinar

equipos y actividades.

Seleccionary gestionar alos proveedores para
Ias actividades del plan de dinamizacién
quelos necesiten.

Acudira actos sectoriales y realizar networking
fisico.

Siguiendo reglas de creatividad 2., los equipos
creativos desarrollan continuamente ideas que
pueden tener repercusion en medios sociales,
con diferentes niveles de presupuesto.

Coordinar la elaboracisn de contenidos complejos
(video, podcasts,flash, banners, whitepapers,
ebooks,etc).
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Validarel disefio y el estilo previo al lanzamiento
piblico.
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Altaen Altaen directorios | Definir ladescripeion oficial, etiquetas
directorios selacionadasy dar de alta en los principales
directorios de SM existentes.
Lanzamiento | Escribirnotas Escribir notas y posts para distribuir en medios
delanzamiento | propioso de terceros.

Distribuiry publicar

Distribuir as notas a medios seleccionados
y publicarlos contenidos en medios propios.
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Disetar avatar Disenar a foto que aparece en el perfly as
conversaciones de Twitter
Validar disefio Enviarla URLalcliente, con los primeros tuits
y el diseno, parasu validacion.
Lifestreaming | Crear Posterous/ | Definirdiseno basado en losestandares,
Tumblr o personalizar plantilla CSS.
Crear Instagram
Social Crear cuentas ‘Crear usuario de Facebook, LinkedIn u otras redes
Networking | de usuario sociales, 0 las redes vrticales o comunidades
online que hayan sido definidas en el plan
estraégico.
Creary configurar | Definir nombre,seleccionar pestanas, aplicaciones
Fan Page Facebook | estandar, definir informacion, disefar pestanas.
Comunidades | Externas Definir perfiles personales paraactuacion en foros
online definidos.
Crear comunidades | Lacreacion de comunidades reales requiere una
propias metodologia especifica fuera de l presente, pero
responde a muchos de los criteriosy principios
definidos en este libro.
FunnelRss | Definir fuentes ‘Comenzarla recopilacion de fuentes de interés
lecturay detodotipo paraalimentar el finnd de RSS.
escritura

Elborar lista
deblogs

Elaborar listas
de Twitter

Google Reader/
Netvibes

Definir flujo RSS
fuentes

Definir flujo RSS
dealertas

Definir flujo RSS
monitor

Elaborar lsta e blogs en espatiol para entablar
relaciony generar visibilidad

Elaborar lsta de personasy cuentas en Twitter
para desarrollar reaciones con los mismos.

Crear cuenta corporativa para mantener el Funnel
RSS de lecturay escritura.

Navegary recopilar fuentes de medios online
relacionadosen espaol e inglés (5, i s posible,
en otros idiomas), para construir un flujo RS,

Definir bisquedas clave espatiol ¢ inglés) para
seleccionar postsy noticias de interés de fuentes
no registradasen el fluo de fuentes. Introducir los
RSS en la carpeta de flujos RS alertas,

Definir biisquedas clave para monitorizar
mencionesy referencias.
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‘Hemamientas e | Configurar Herramientas de gestion de blogging, Twitter
productividad | herramientas (cotweet, hootsuite,socialoomph.com, socialbro,
deproductividad | etc) Captar nuevos amigos, funcion de buisquedas
dave, e
Configurar Cuenta dliente bitly para acortar URL
acortador URL ¥ contabilizar estadisticas de clics.
Monitorzacion | Configurarsoftware | Preparar y configurar un software para
ymediciones | de mediciones ‘monitorizar mtricas (es deci, TeMetrics)
o construir una hoja de calculo para consolidar
datos capturados manualmente en lss diferentes
plataformas sociales

Configurar Configurar y definir parmetros de bisqueda de

herramientasde | herramientas de monitorizacion (es decir, CERS)

monitorizacion | Establecer buscadores de blogs, backiinks,
backtweets menciones,etc.

Informe KFI Establecer el informe de KPI que agrupar las
ratios segin I definicion del plan estratégico, serd
elaborado periodicamente.

RevisarSMO | Integrar plataformas | Asegurary facil
Plataformas entre .

Validarbotones | Asegurar que todos los botones de comparir estin

MO en los diferentes sms.

DefinirwebSMO | Recomendaciones para optimizar a integracion
el web corporativa con medios sociales para
suimplantacin web.

Formacion | Definir plan ‘Contenidosy audiencias Hermamientas de formacién:
deformacion presenciales, comunicados, medios SM, etc.

Impartir politicas | Definir polticas de uso de SM para empleados

internas de uso y reaizar comunicacién y cursos de formacion.

Impartir guiasde | Impartir sesiones de formacicn sobre s guias

estiloycultura 20 | de estlo para los diferentes medios sociales.

Workflowsde | Implantar Establecer, conforme alos perfilesy las personas
comunicacion | workflows que realizan cada rea, los flujos de

de comunicacion
interna

comunicacion, 1a necesidad de soporte especial
(es decir,un blog de comunicacion interno, grupos
de correo,etc.).
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Altade Crear cuademno Documento online protegido con el registro
servicios20 | declaves de usuarios y contraseas.
Registro Plantear uso de herramientas como Know'em para
de nombres registrar masivamente los servicios definidos en ¢l
plan estrategico.
Sharing 20 | Dardealta servicios | Habilitar usuariosy configuracidn bisica
desharing 20 enlos servicios definidos e el plan estratégico
(YouTube, Slideshare, Flicks, Spotif, etc).
Blogging | Definirlayout Teniendo en cuenta la utilizacién de Themes
y de pluginsy widgets como Facebook Connect,
dela fan page, ctc.
Definir plugins WP | Selecci6n de los plugins que deben implantarse.
Disefio grdfico Establecer linea grafica.
Definirblogroll | Seleccionar blogs.
Hosting e instalacion | Instalar y probar.
Integrar Facebook | i procede, integrar FB Connecty Widget de la Fan
Connect/Fanpage | Page de Facebook,
widget
Configurar Google | Para el andlisisdel trfico web del blog.
Analytics
Seleccionar editores | Si procede, tener editores extemosy/o firmas
invitadas.
Microblogging | Crear cuenta Crearla cuenta de Twitter y definirla
de Twitter configuracién inicial.
Definirlink Escogerel link del perfil Twittery escribir los 140
yescribir caracteres que aparecerdn enla pigina de usuario,

Disehar fondo

Diseiiarel backgroundde la cuenta de Twitter
segn el branding de la marca del cliente.
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Analizar | MonitorizarKPI | Revisar los principales KPI (mediciones) definidos
para Iatoma de decisiones.
Redactar mail digest | Elaborar un correo semanal para los equipos
involucrados con las mediciones de lasemana
e hitos relevantes.
Redactarinforme | Elaborar informe de seguimiento y definir
KPL acciones de mejora. eriodicidad mensual.
Revisar Revisar el plan Revisién trimestral o semestral. Acciones
estategia | estratégico desarrolladas, avance en ls diferentes dreas
del plan y los procesos SCE.
Revisar el plan Revisién trimestral del plany detalle de acciones
dedinamizacion | para el siguiente trimestre.
Braluarnuevas Revisar y evaluar nuevas plataformas sociales,
plataformas con recomendaciones de actuacién si procede
¥ ejecucidn posterior.
Braluarnuevas Revisary evaluar nuevas funcionalidades en
funcionalidades | medios socialesen los que el cliente std presente,
con recomendaciones de actuacion i procede
¥ ejecucién posterior.
Observatorio | Monitorizar Detectary seleccionar niciativas relevantes,
M iniciativas SM. contenidos o informes de interés estratégico

otictico, Compartidos y debatidos con el equipo
de proyecto






