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Prologo

El Dia de Internet es una celebracién en la que todos participamos en impulso del
conocimiento y correcto uso de esa gran herramienta que es la Red. Pero en un dia
tan sefialado, debe haber siempre un espacio destinado a la empresa. Son ya cuatro
afios desde que ANEI decidié impulsar la coleccibn de manuales divulgativos
destinados al sector empresarial. Publicaciones que abordan cuestiones en las que la
demanda de informacién de calidad solventase las l6gicas dudas que un sector, como

el de la tecnologia, nos somete a todos por su extraordinaria vitalidad.

Constantemente nos vemos abordados por empresas de todo tipo requiriendo un
desglose accesible de lo mas nuevo en el mercado. En esta filosofia hemos impulsado
diferentes guias para el empresariado; todas con el comun denominador de haber
recibido excelente acogida. No nos sorprende, pues los autores convocados para su
elaboracion siempre han sido empresas punteras en su especialidad. Las exhaustivas
orientaciones y consejos basicos que vuelcan nuestros asociados e invitados en estos

manuales son el fruto de un profundo conocimiento.

El Manual de Alcaldes para Ciudades Digitales, Seguridad integral en la empresa o
Marketing y publicidad online, preceden en su enorme éxito a esta edicién que aborda
el tan nombrado, y sin embargo poco conocido, fenbmeno Web 2.0. Estamos seguros
que esta publicacién, novedosa en Espafia por su enfoque corporativo, abrira un
marco de reflexion y aprendizaje para las empresas en la fascinante evolucién y
desafio que representa la Web 2.0, brindandoles la oportunidad de comprender los

beneficios que su correcta aplicacion puede ofrecerles.

Por ultimo, agradecer la colaboracion y entusiasmo de la Direccion General de
Innovacion Tecnolodgica de la Comunidad de Madrid en todos estos afios para cuantos

proyectos en ayuda de la empresa se han presentado.

Miguel Errasti Argal.

Presidente de la Asociacion Nacional de Empresas de Internet, ANEI
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1. Introduccién. Conceptos generales

Albert Einstein manifesto6 varias veces que nunca pensaba en el futuro porque siempre
llegaba muy pronto. Siguiendo este excelente consejo, la Asociacion Nacional de
Empresas de Internet (ANEI) ha decidido publicar el Manual Web 2.0 y Empresa
porque entiende que, aungque este fendbmeno es adn desconocido para muchas

empresas, es ya una realidad muy activa en nuestro mercado.

Es tentador para algunos directivos pensar que todo este debate sobre el impacto de
las nuevas tecnologias sociales en las empresas es una moda pasajera y que, por
tanto, mantendran su estrategia de negocio sin muchos cambios. Creo que esta
postura inmovilista puede generar un dafo irreparable a medio plazo a la empresa
dado que la irrupcion de la web social no solo representa la utilizaciébn de ciertas
herramientas como los blogs o colgar videos en YouTube para posicionar los
productos o servicios de una empresa en la Red; estamos hablando principalmente de
una transformacién general de las organizaciones, de sus modelos de negocio, de sus

estrategias de produccion y distribucién y hasta del propio mercado.

Algunos directivos pueden pensar que todo esto de la Web 2.0 no conlleva mas que
realizar alguna inversion tecnolégica en la empresa, pero lo cierto es que escuchar vy,
sobre todo, conversar y relacionarse con los clientes y potenciales conlleva una
transformacion total de la cultural corporativa de la empresa. Atributos derivados de las
nuevas tecnologias, como rapidez, colaboracion y transparencia, afectaran a la toma
de decisiones en las empresas. Las propuestas pasaran de generarse exclusivamente
entre las personas que forman parte del equipo directivo a dar entrada a empleados,

proveedores y hasta clientes en los procesos estratégicos de decision.

La irrupcion de las nuevas tecnologias sociales (blogs, wikis, podcast, redes sociales,
etc.) ha generado un alto grado de interconectividad entre los consumidores, lo que les
permite intercambiar todo tipo de opiniones sobre diferentes productos y experiencias
con otras personas. Cada dia mas consumidores toman decisiones de compra de
productos o servicios orientados o motivados por la informaciéon que encuentra en la

web social. Las empresas deben tener muy presente que las conversaciones y

Asociacion Nacional de Empresas de Internet, ANEI 4
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recomendaciones que tienen lugar en la web social ocupan ya mas del 15% del trafico

en Internet.

Algunos directivos pueden pensar que estos sitios web no son mas que un lugar
donde los chavales intercambian opiniones, pero muchos se sorprenderian si supieran
que las personas con edades comprendidas entre los 25 y los 40 afios son los
principales usuarios de la denominada Web 2.0. Para las empresas, las nuevas
tecnologias sociales ofrecen nuevos canales para escuchar qué dicen sus clientes y
potenciales sobre su producto y, si se considera oportuno, crear una conversacion
directamente con ellos. Cuanto mas conectados estén sus clientes entre si, mas
dependera su empresa de la web social para posicionar correctamente su producto o

servicio en Internet.

Objetivo de este manual

ANEI ha entendido que lo importante para las empresas es intentar comprender qué
estd pasando y hacia dénde vamos. Ninguna entidad hoy en dia tiene una hoja de ruta
con un esquema claro sobre cudl sera su futuro modelo de negocio en la Red. En este
sentido, este manual tiene como objetivo ayudar a las empresas a entender mejor el
concepto de la Web 2.0 y determinar las implicaciones que pudiera tener en su modelo
de negocio, en su visibilidad y posicionamiento en la Red, en su futura estrategia de
marketing y comunicacién, asi como en su politica de organizaciébn y recursos
humanos.

Los avances tecnolégicos de los ultimos afios han provocado tal transformacion en la
sociedad civil que su impacto en la organizacion y gestiéon de las empresas sera
irreversible. Las iniciativas de creacién y difusion del conocimiento, como Wikipedia, el
software libre o las redes P2P, han transformado tanto la estructura de la

comunicacion como la forma de transmitir el saber entre los ciudadanos.

La Red crece a una velocidad de vértigo. En Internet tienen lugar mas novedades en
un solo afio que durante toda una década en otros muchos sectores econémicos y
sociales, pero, desgraciadamente, el dltimo informe del Foro Econémico Mundial
(FEM) sefala que el desarrollo tecnolégico de Espafia no avanza en los ultimos afios.

Siendo Espaiia una de las 10 primeras economias del mundo, este informe sitia a
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Espafia en el puesto 31 de un ranking de 127 paises analizados. Espafia, con una
nota de 4,47, se sitlla por detras de paises como Estonia (puesto 20), Malasia (26),
Malta (27) o Portugal (28). En este contexto, Internet representa el principal desafio
de las empresas e instituciones espafiolas a la hora de innovar para redefinir sus
nuevos modelos de negocio para atraer y fidelizar clientes a través de la Red. El
fendbmeno Web 2.0 es una excelente oportunidad para plantearnos una revision
profunda de todos los procesos externos e internos de nuestras empresas para

determinar cobmo incorporar estas nuevas tecnologias en las organizaciones.

Uno de los beneficios derivados de las nuevas techologias sociales puede verse
claramente en la mejora de procesos de colaboracion entre las diferentes areas de
una empresa. Los blogs, wikis, redes sociales pueden lograr que las empresas sean
mas productivas, mas comunicativas y que sus procesos de decision sean mas agiles
y transparentes. Por ejemplo, la aplicacién de este tipo de herramientas participativas
en procesos de fidelizacién de clientes es muy interesante, ya que permite a los
usuarios compartir su conocimiento sobre un producto (funcionalidades, utilizacion,
etc.) y experiencias con los demas. Aunque la tradicional organizacion piramidal de la
mayoria de las empresas no va a desaparecer, los gestores no pueden ignorar que
muchos de sus futuros empleados y clientes utilizan ya a diario estas herramientas y

esperaran que las empresas hagan lo mismo.
Definicion del fendmeno Web 2.0y su origen

Las fases evolutivas de la Web - conocidas como Web 1.0, Web 2.0 y hasta algunos
ya hablan de la Web 3.0 — son s6lo un mero reflejo de las fases del ciclo de vida de
cualquier producto. En el sector de las nuevas tecnologias, antes del lanzamiento
comercial de cualquier producto se lanza una “version beta” del mismo para testar su
fiabilidad y comportamiento en el mercado. Esta version de prueba suele compartirse
con clientes cercanos a la empresa con el fin de detectar anomalias, recepcion del
producto, expectativas que genera, etc. Una vez corregidos todos los fallos
detectados, la compafiia lanza al mercado la “version 1.0”. Si el producto tiene éxito,
entonces la compafiia lanza al cabo de un tiempo la “version 2.0” donde incorporar
nuevas funcionalidades y mejoras. Y asi, sucesivamente, la empresa lanza diferentes
versiones del producto -versién 3.0, 4.0, etc.- hasta que considera que el ciclo del

producto ha llegado a su fin y es substituido por otro.

Asociacion Nacional de Empresas de Internet, ANEI 6
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Simplificando la historia de la Web -el pr6ximo afio la Red cumple 40 afios-, podemos
decir que la fase Web 1.0 termina con la explosion de la conocida burbuja “puntocom”
en el aflo 2000 y que en estos momentos Nos encontramos en la version 2.0, gracias a
Tim O'Reilly que creé este concepto en el afio 2001. Algunas personas hablan ya de
una supuesta version 3.0, que conllevara disfrutar de una Web mas seméantica, pero
en mi opiniébn esta segunda fase seguird desarrollandose al menos durante los

proximos 10 afios.

Sin lugar a dudas, existe mucho marketing alrededor de la Web 2.0. En los ultimos
meses se han organizado centenares de conferencias y congresos sobre este
fendmeno y se han publicado miles de articulos de opinion y estudios en medios
tradicionales y digitales. Por ejemplo, segun el informe “Top Enterprise Web 2.0
Predictions for 2008” de la consultora Forrester Research, un 25% de los 1.000
responsables de toma de decisiones en entornos corporativos de Europa y
Norteamérica prevé implementar tecnologias Web 2.0 en 2008. No obstante, para un
42% de los encuestados la Web 2.0 no figura entre sus prioridades. Estos resultados
no sorprenden. Nadie hoy en dia tiene claro cual serd el futuro de los medios de
comunicacion, cuéles son las tecnologias que perduraran, cuéles son puro marketing,

etc.

En mi opiniodn, esta supuesta “Web 2.0” no es sino una Web mas colaborativa que
permite a sus usuarios acceder y participar en la creacién de un conocimiento
ilimitado, y como consecuencia de esta interaccidon se generan nuevas oportunidades
de negocio para las empresas. En este sentido, el debate y la reflexidbn no deberia
centrarse en si estamos o no en la fase Web 1.0, 2.0 6 3.0..., lo importante para las
empresas es analizar los cambios que estan surgiendo y las implicaciones que tendran
en los habitos de compra y consumo de sus clientes. Las empresas deben tener en
cuenta que los consumidores no se hacen este tipo de preguntas ni reflexiones; mas
bien estdn asumiendo con toda naturalidad estas nuevas herramientas de
comunicacion en sus procesos de consulta, comparacién y compra de productos y

Servicios.
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Aplicaciones y tendencias

Dado que cualquier proyecto de innovacion siempre empieza con una primera
experiencia, he querido que la introduccion al libro no sélo sea tedrica, y para ello he

decidido “mojarme” y aportar doce propuestas, en homenaje al nombre de nuestro

grupo de comunicacién, para animar a los lectores de este libro a incorporar las

nuevas tecnologias sociales en sus organizaciones:

1) Formacioén, formacién, formacion

Las innovaciones siempre conllevan un cambio de mentalidad. Las razones de un
cierto “recelo” inicial por parte de algunos directivos hacia las nuevas tecnologias se
deben a una combinacién de motivos personales y profesionales. Por un lado, un alto
nimero no tiene la formacion necesaria para entender correctamente el
funcionamiento y las ventajas que ofrecen las nuevas tecnologias. Entre los factores
gue se consideran como limitaciones para el uso de las mismas destaca la supuesta
dificultad para gestionar estas herramientas o como encontrar la férmula para integrar
las nuevas tecnologias en el dia a dia. Pero, principalmente, muchos profesionales no
se animan a testar estas herramientas porque no saben por donde empezar, cO6mo

evaluar su eficacia o como medir los resultados obtenidos.

Con el fin de ayudar a estos profesionales a entender mejor las implicaciones de las
nuevas tecnologias, todas las entidades deberian invertir en programas de formacion
interna o externa para reciclar a sus equipos con el propdsito de ayudarles a ponerse

al dia.

2) Plan “Renove” de los sitios web

La mayoria de los sitios web de las empresas espafolas no estan disefiados
adecuadamente para lograr una Optima visibilidad de su contenido en la Red ni para
fomentar una conversacién sobre sus productos y servicios en la web social. La
mayoria de las empresas espafiolas aplican, errébneamente, las técnicas de

comunicacion tradicionales al mundo digital. EI modelo de comunicacion lineal (notas

Asociacion Nacional de Empresas de Internet, ANEI 8
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de prensa, publicidad, marketing directo, etc.) no tiene en cuenta las ventajas que
ofrecen las nuevas herramientas de comunicacion (blogs, wikis, podcast, redes

sociales, etc.).

Debido a las enormes cantidades de informacién que se publican a diario en la Web -
las bases de datos de Google contienen mas de 8.000 millones de direcciones URL —
es necesario disefiar sitios web que no so6lo fomenten la lectura y una conversacion

sobre sus contenidos, sino que también sean “amigables” para los buscadores.

3) Mejorar la visibilidad del contenido en la Red

Més del 90% de los internautas espafoles utiliza s6lo Google para acceder a la
informacion publicada en la Web, y ademas so6lo se consultan los 10 primeros
resultados. Las empresas estdn empezando a darse cuenta de que la visibilidad de
sus productos y servicios en el mercado digital depende de cémo este buscador

ordene y muestre sus contenidos.

Si se mantienen estos “limitados” habitos de busqueda por parte de los usuarios, y
todo indica que sera asi, entonces se generard una lucha feroz entre las entidades por
aparecer entre los 10 primeros resultados. Conocer cémo funcionan los buscadores y
cémo lograr una mayor visibilidad en los mismos deberia ser una de las prioridades de

las entidades del sector.

4) Inversién en medios digitales

Internet se consolida cada dia mas como uno de los ejes fundamentales de cualquier
estrategia de comunicacién, lo que también implica una mayor inversién en publicidad

online.

Segun el ultimo estudio de IAB y PriceWaterhouse, la inversion publicitaria en Internet
en Espafa - el medio que mas crece respecto a otros convencionales - ha supuesto
482,42 millones de euros en 2007, frente a los 310,45 millones del afio anterior, lo que
implica un crecimiento del 55,39 por ciento. Los 10 primeros anunciantes en Internet

(por volumen de inversion) representan el 84,1% de la inversion total. Por sectores, la
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inversion es realizada por empresas de transportes, viajes y turismo, finanzas, medios

de comunicacion, enseflanza y cultura y automocion.

Estos niveles de inversidn siguen siendo muy bajos en nuestro pais si los comparamos
con los paises de nuestro entorno, y ademas la compra de medios muchas veces en
errénea. Hay un gran desconocimiento sobre el comportamiento real del usuario en la
Red.

En Espafia, mas del 50% de la inversion en publicidad online se destina a la compra
de palabras clave en los principales buscadores, cuando los usuarios estan menos del
5% de su tiempo en los mismos. Las empresas deberian extender sus inversiones
publicitarias a aquellos blogs, redes sociales y comunidades donde verdaderamente

estan sus clientes y potenciales.

5) Escuchar la Web

Desde siempre, las empresas han querido identificar las tendencias de mercado, los
préximos habitos de consumo, las modas, etc. La web social ofrece a las empresas
una gran rigueza de contenidos e informacion a través de los comentarios y articulos
publicados en blogs, wikis y redes sociales por los propios consumidores. Los usuarios
de estas comunidades no se dan cuenta de que a través de sus comentarios,
recomendaciones, quejas, etc. aportan una ingente cantidad de informacion muy

valiosa para los departamentos de marketing y ventas de cualquier empresa.

La web social no es mas que la suma e interaccién de miles de grupos de usuarios de
Internet con intereses comunes. No obstante, las conversaciones y posibles
recomendaciones de productos que tengan lugar en la web social afectan de diferente
manera a las empresas. Existen productos que generan miles de conversaciones
entre personas, sean consumidores o no del mismo, mientras que otros no atraen

muchos comentarios.

Asociacion Nacional de Empresas de Internet, ANEI 10



MADRID
WI']‘I‘EI'}“]P“ Web 2.0 y Empresa. Manual de aplicacién en entornos corporativos [ e s

6) Determinar quién es quién en la Red

La mayoria de las empresas se sienten algo perdidas a la hora de determinar quién es
quién en la web social. Para muchas personas, el liderazgo social en estas redes y
comunidades virtuales se mide por el nimero de contactos que tenga una determinada
persona, pero este criterio de supuesta relevancia puede estar muy distorsionado

segun el comportamiento del propio individuo.

No cabe duda de que el nimero de contactos es una variable importante a la hora de
determinar quién es quién en la Red, pero no la Unica. Un usuario puede tener pocos
contactos pero de alta relevancia, mientras que otro puede almacenar centenares de
supuestos contactos que nunca conocera ni utilizara en su vida. Existen otras
variables mas importantes, como su participacion activa en grupos especializados
dentro de la red social, su involucracion en foros que tengan lugar en la comunidad o
su aportacion de informacion que haya encontrado en la Red para compartir con el

resto de la comunidad.

Afortunadamente, la transparencia de las redes sociales nos permite leer los perfiles
de cada persona y analizar su comportamiento en la red social para establecer
valores de relevancia y liderazgo mas determinantes que el mero numero de

subscriptores o0 supuestos amigos.

7) Determinar redes sociales mas idéneas

En Internet existen ya todo tipo de redes sociales y comunidades online de
intercambios de informacién de productos y servicios, desde lugares donde los
usuarios se intercambian informacion financiera de empresas de todo tipo de sectores
hasta comunidades de intercambio de recomendaciones de viajes, musica o libros. El
papel de este tipo de comunidades de intercambio y recomendacién entre iguales sera
cada dia mas importante en los procesos de busqueda de determinados productos y
servicios en la Red. Nuestra red de contactos, asi como la tecnologia de las
plataformas sociales, nos ayudaran a mejorar nuestra busqueda al indexar nuestras
preferencias en relacion con anteriores procesos de recomendacion y nos aportaran

una serie de recomendaciones mas ajustadas a nuestras necesidades.
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Los méas esceépticos sobre el potencial de estas redes sociales sefialan que es mas
facil posicionar en la Red productos para el publico adolescente que entre personas
adultas. Sin lugar a dudas, Internet se ha convertido en el canal de comunicacion
preferente de los jévenes y, por tanto, si el producto de su empresa se dirige a estas
personas, YouTube, Tuenti o Myspace deberian formar parte de su estrategia de

comunicacion.

No obstante, este hecho no reduce la eficacia de la web social en otros escenarios.
Afortunadamente, la red nos permite agregar los intereses de las minorias. Si su
producto se dirige a un publico muy especializado, las redes sociales como LinkedIn,
Viadeo, Xing o Facebook nos permiten agrupar a estas personas y crear una
conversacion directamente con estos colectivos. Por tanto, recomendamos a los
lectores de este libro que analicen en qué lugares de la web social tienen lugar las
diferentes conversaciones sobre su producto o servicio y si existe la posibilidad de

agrupar a esas personas en una determinada comunidad.

8) Determinar la actuacion de su empresa en las redes sociales profesionales

¢Debe una empresa leer y tener en cuenta la informacion publicada por los

candidatos, o hasta por sus propios empleados, en las redes sociales?

En Espafia pocas empresas han reflexionado sobre este importante aspecto del
comportamiento virtual de sus empleados en la Red. El desconocimiento y actitud de
la mayoria de las empresas es similar al que tuvo lugar hace un par de afios cuando
irrumpieron los blogs en Espafia. En aquel momento, varias empresas espafolas
impusieron politicas restrictivas sobre el uso de estas herramientas o, en el peor de los
casos, impidieron a sus empleados escribir en blogs, aunque fueran personales. Esa
actitud reflejaba un claro desconocimiento del funcionamiento de los blogs y de su
impacto en la sociedad. Hoy en dia, todavia existe un amplio colectivo de directivos
que piensan que todas estas nuevas herramientas son canales de comunicacion

demasiado informales y sin control desde la direccion de la empresa.

En el lado opuesto, varias compafiias anglosajonas, como la cadena de alimentacion
Sainsbury’s o Enterprise Rent a Car, promueven activamente, a través de cursos de

formacion internos, el uso de blogs y redes sociales en todos los niveles de la empresa
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con el fin de consolidar el uso de estas herramientas en la cultura corporativa de la
empresa. Estas compafiias han redactado unas pautas de uso de estas herramientas,
basadas en el sentido comun, que sirven de referencia para todos los empleados a la

hora de participar en blogs y redes sociales, ya sea dentro o fuera de la compafiia.

Cualquier empleado puede escribir sobre cualquier tema de la compafia, sus
productos, sus servicios o0 su dia a dia personal. La Unica regla que impera a la hora
de escribir en estos blogs y redes sociales es el sentido comin de cada empleado. Sin
lugar a dudas, un cambio radical en la estrategia de recursos humanos y comunicacion

de estas empresas.

Algunas de estas empresas, como Sainsbury’s, han ido més alla dictando una politica
interna de autorregulacién que prohibe a cualquier directivo de la empresa tener en
cuenta la informacion publicada en los perfiles de sus empleados en cualquier red
social. Estas empresas consideran que esta informacién es privada y que, por tanto,
leer estos perfiles sin su permiso es como entrar en el salon de su casa sin estar

invitado.

9) Uso de videos y podcasting

El Podcasting es una nueva herramienta de comunicacion extremadamente eficaz
para ofrecer informacion de cualquier empresa en formato audio a su publico objetivo.
En la misma linea, crear un video “casero” y publicarlo en la Web es un proceso muy
sencillo que genera una amplia visibilidad a través de técnicas basadas en el
tradicional marketing viral. Con mas de 200 millones de videos publicados, YouTube

se ha convertido en la referencia de este tipo de videotecas sociales.

10) Conocer el comportamiento de los usuarios en su web

Las herramientas de analitica web son esenciales en la estrategia de marketing online
de cualquier entidad. Estas herramientas le ofrecen informacion de todo lo que desea
saber acerca de como lo han encontrado sus visitantes y como interactian con su

sitio.
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Existen en la Red multitud de herramientas gratuitas y de pago para medir el

comportamiento de un determinado sitio web:

e palabras clave utilizadas por el usuario para llegar a su web,
e secciones mas visitadas,

e por dénde navega en su web,

e nUmero de visitantes Unicos,

e procedencia (paises, ciudades, etc.),

e tiempo de permanencia,

e quién enlaza su web, etc.

11) Participar en la blogosfera

Existen cerca de 112 millones de blogs en el mundo, de los cuales alrededor de un 4%
estdn escritos en espafiol. Las empresas deberian conocer los blogs que
habitualmente mencionan sus productos o servicios. Una vez identificados, deberian
participar en los mismos aportando noticias, comentarios, imagenes, etc. También
podrian establecer enlaces permanentes desde su web con estos blogs como servicio

complementario de informacion a sus clientes.

No caiga en la trampa de pensar que son meras paginas personales de cuatro
colgados que pierden el tiempo en Internet. En la actualidad, varios estudios de
mercado indican que alrededor del 10% de los 20 millones de internautas que tenemos
en Espafia son considerados “usuarios activos”, auténticas fuentes de informacion
alternativas que comentan y difunden la actualidad empresarial de forma fluida y

eficiente.

En este contexto, nuestra recomendacion es que no ignore esta nueva realidad y se
pregunte si su empresa vende un producto o servicio que genera una conversacion

Fell

sobre el mismo. Si la respuesta es “si”, entonces deberia tener en cuenta a estos

nuevos medios en su estrategia de comunicacion y marketing.
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12) Definir posibles futuros modelos de negocio

Tal y como comentdbamos al principio de este articulo, ninguna empresa tiene ya una
hoja de ruta con un esquema claro sobre cudl sera su futuro modelo de negocio en la
Red. Esta incognita inquieta a muchos gestores, pero no deben olvidar que parte de
sus responsabilidades es evaluar los riesgos y las oportunidades que ofrece el
mercado. Pese al grado de incertidumbre existente, las entidades deben empezar a
reflexionar sobre los posibles futuros modelos de negocio. Internet, que puede
describirse como un “tsunami creativo”, transformara tarde o temprano todas las
actividades econdémicas al igual que lo ha hecho ya en sectores como la compra de

musica y cine, la compra de billetes de avion o las reservas de hotel, entre otros.
Conclusion: ¢Por qué leer este manual?

Simplemente para que nos ayude a tomar la decisibn mas acertada. Normalmente
leemos un libro técnico, como este manual, para confirmar nuestras ideas sobre un
tema o para argumentar una decision empresarial. Espero que su lectura anime a las
empresas a reflexionar sobre los beneficios derivados de la incorporacion de las

nuevas tecnologias sociales en sus organizaciones. Esto no ha hecho mas que

dosdoce.coﬂ

Javier Celaya, socio fundador de Dosdoce.com, portal especializado en tendencias en

empezar.

comunicacion y nuevas tecnologias.

www.dosdoce.com
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2. Web 2.0y su aplicacién empresarial

2.1. Introduccion

En este momento se estan produciendo algunos acontecimientos que estan
provocando cambios importantes el marco tradicional en el que actlan las empresas y
el resto de agentes socioeconémicos. Ademas, estos cambios, que corresponden al
orden econoémico y tecnoldgico, estan teniendo lugar en un contexto de globalizacion

de la actividad econémica y de incremento de la competitividad internacional.

Esta situacion mundial provocé la reaccion de la Union Europea, que a través de La
Estrategia de Lisboa, también conocida como Agenda de Lisboa o Proceso de Lisboa
disefio un plan de desarrollo de para los paises y regiones de la Unidn. Recibe este

nombre, porque fue aprobado por el Consejo Europeo en Lisboa en marzo de 2000.

El Consejo Europeo de Lisboa se marcd el objetivo estratégico de convertir la
economia de la Unién en «la economia del conocimiento mas competitiva y dindmica
del mundo, antes del 2010, capaz de un crecimiento econémico duradero acompafiado

por una mejora cuantitativa y cualitativa del empleo y una mayor cohesién social».

Segun las conclusiones de la presidencia del Consejo europeo de Lisboa, la
realizacion de este objetivo requiere una estrategia global, y en concreto, en lo que a
las pymes se refiere, preparar la transicion hacia una sociedad y una economia
fundadas sobre el conocimiento por medio de politicas que cubran mejor las
necesidades de la sociedad de la informacion y de la investigacion y desarrollo, asi
como acelerar las reformas estructurales para reforzar la competitividad y la

innovacion.

Asi pues, la conclusion es clara: s6lo una apuesta decidida, por la innovacién basada
en la incorporacién de Tecnologias de la Informacion y la Comunicacién (TIC) por
parte de las empresas permitira a Europa alcanzar niveles de productividad suficientes

para competir con el resto de paises en esta economia globalizada.

En el caso de Espafia, la situacion econ6mica y productiva de ese momento era
todavia mas sangrante, ya que en el entorno de los paises europeos ocupaba los

lugares de cola en la mayor parte de los indicadores que representaban el desarrollo.
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Esta situacion, hizo necesario definir un plan europeo de convergencia, un plan pablico
que permitiera adoptar cuanto antes politicas y medidas que acelerasen el grado de
implantacién de las nuevas tecnologias en la sociedad y en las empresas y que
lograse que el equilibrio entre Espafa y los paises mas avanzados de la Union sea

una realidad en el horizonte de 2010.

Fruto de este Plan de convergencia, surge Programa Ingenio 2010 y con él uno de sus
principales ejes: el Plan Avanza, orientado a conseguir la adecuada utilizaciéon de las
Tecnologias de la Informacién y las Comunicaciones (TIC) en la sociedad en general y
en las pymes en particular. Este Plan AVANZA supone una de las mejores
oportunidades para las pymes espariolas para subir al tren de las TIC que les acerque

a niveles de productividad competitivos.

El logro de estos objetivos viene enmarcado en dos estadios: el primero de adopcién

de tecnologia, y el siguiente de uso de esa tecnologia.

e El primero tiene que ver con que las empresas incorporen equipamiento,
software y sobretodo, que exista un acceso a Internet suficiente para que se
desarrolle un importante mercado interior alrededor de actividades comerciales

llevadas a cabo a través de la Red.

e El segundo, se refiere a la capacidad de las empresas para optimizar el
aprovechamiento de esta tecnologia, y que su incorporacién suponga una
mejora efectiva de sus procesos de negocio y por tanto de sus niveles de

productividad y eficiencia.

En materia de adopcion, en los ultimos afios Espafia ha conseguido mejorar sus

niveles de forma notable.

Como muestra de ello, baste el siguiente grafico (fuente: “La sociedad de la
Informacion en Espafia 2007”. Fundacion TELEFONICA) donde se puede observar la
mejora en equipamiento TIC en las pymes espafiolas durante el Ultimo afio. Las pymes
representan la practica totalidad del entramado empresarial en nuestro pais. En este

momento practicamente el 100% de nuestras empresas cuentan con un PC.
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Figura 1. Mejora en equipamiento TIC en las pymes espafiola. Fuente: “La sociedad de la
Informacién en Espafia 2007”. Fundacion TELEFONICA.

Del mismo modo, la extension de la banda ancha hace que, en este momento, Internet
practicamente llegue a todos los puntos de nuestro pais con una cifra muy alta de

penetracion en las empresas.

En el siguiente gréafico se puede observar que, teniendo en cuenta diferentes fuentes,
todas ellas coinciden en que el acceso a Internet de las empresas,

independientemente de su tamafio, esta por encima del 80%.

—e— INE (20086) AETIC/everis (2006) UE-15 (2006)
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Figura 2. Porcentaje de empresas con acceso a Internet. Fuente: “La sociedad de la Informacion en
Espafia 2007”. Fundacion TELEFONICA.
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En este momento, el reto de adopcién se encuentra en el acceso mévil a Internet, que
estd mejorando sus niveles y que multiplicara los escenarios de uso de los servicios

online.

Dada la situacién que nos describen los gréficos expuestos, es en este otro aspecto,
en el uso que las empresas hacen de los servicios electrénicos, en el que deben

volcarse los esfuerzos.

Las TIC, por si mismas, no sirven de mucho. La utilidad de estas herramientas
depende en su mayor medida del uso que las empresas hagan de ellas. A partir de
esta afirmacién, se abre para las empresas espafiolas en particular, y para la
economia de nuestro pais en general un camino de innovacion que no debe acabar
nunca, y cuya estrategia de éxito, debe partir de de las capacidades reales de las

pymes espafiolas.

Estas capacidades y sus necesidades deben ser las que definan los contenidos de la
Sociedad de la informacion, de forma que resulten interesantes, practicos y facilmente

incorporados por la mayor parte de ellas.

Es por ello que esfuerzos como los que se realizan en este libro son importantes.
Esfuerzos dirigidos por un lado a llevar a cabo una reflexion sobre estas capacidades,
y por otro a plasmar este esfuerzo de reflexidbn en unas paginas que sirvan para dar a
conocer a las empresas experiencias que mejoren su comprension de la tecnologia y

por ende el aprovechamiento que hacen de ella.

En este capitulo se pretende acercar a las empresas las bondades de la Web, y en
concreto las oportunidades que arroja la Web actual, la denominada Web 2.0 y los

espacios colaborativos.

Estas herramientas proporcionan a las pymes escenarios que, alineados con su
realidad, favorecen la generaciébn de negocio y que se disefien transacciones

comerciales mas eficientes.

Estos entornos son importantes, porque en ellos, las pymes adoptan una actitud
proactiva frente a la Red, relacionandose y compartiendo de forma directa

experiencias con otras pymes, con sus clientes y sus proveedores.

Asociacion Nacional de Empresas de Internet, ANEI 19



MADRID
WI']‘I‘EI'}“]P“ Web 2.0 y Empresa. Manual de aplicacién en entornos corporativos [ e s

2.2. Herramientas Web 2.0 y su aplicacion empresarial

2.2.1. Lectores de RSSs

Go« )gle

Reader

Nombre: Google Reader
Idioma: Espafiol
Tipo: Herramienta estandar

Facilidad de uso: Sencilla

URL: http://www.google.es/reader/

Descripcion: Google Reader comprueba constantemente si hay contenido
nuevo en los blogs o sitios de noticias a los que se esté suscrito
y descarga la informacion, mostrando en un solo lugar todo el
contenido obtenido en las diferentes fuentes. Es como una
bandeja de entrada personalizada para obtener de la web, de
forma centralizada, toda la informacion que mas interesa a

nuestra empresa.
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DIGITAL

Necesidades de
negocio de la
empresa que
puede cubrir:

Alternativas:

® Incremento del conocimiento de los empleados:

a. Permite leer de manera centralizada noticias o
informacion que mantenga a los empleados informados

sobre su competencia, mercado, tendencias...
® Difusién de informacion de interés:

b. Es posible compartir informacion -de manera centralizada-
con clientes o empleados afadiendo, por ejemplo, un clip
personalizable que muestre los elementos compartidos
mas recientes en la columna lateral del sitio web de la

empresa.

® Bloglines (http://www.bloglines.com)

2.2.2. Lectores de RSSs

& FeedBurner

Nombre:
Idioma:

Tipo:

Facilidad de uso:

URL:

Descripcién:

FeedBurner
Castellano
General

Media

http://lwww.feedburner.com

Feedburner es una herramienta para la gestion de feeds RSS.
El RSS (Really Simple Syndication) es un formato utilizado para
difundir contenidos a través de la red. Es necesario tener un
agregador de feeds o un lector de feeds para poder ver los
contenidos difundidos. El crecimiento de este formato se ha
debido a la gran cantidad de weblogs o bithcoras que han
aparecido en los udltimos afios, y que utilizan RSS para la

difusion de sus contenidos.
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Necesidades de ® Comunicacion externa

negocio de la c. Utilizando un generador de RSS da a la empresa la

empresa que oportunidad de difundir su mensaje a traves de Internet, y

puede cubrir: gue otros (a través de bitdcoras) difundan la informacion
facilmente.

® Analisis & Marketing

d. Las estadisticas de paginas web en general no hacen
seguimiento de usuarios que hayan agregado el “feed” de
la pagina, simplemente hacen seguimiento de visitas a la
pagina. Esto puede producir una diferencia entre el
publico objetivo de la pagina actual ya que puede ser que
muchos no accedan directamente a la pagina ya que leen

la informacioén a través del feed.

2.2.3. Buscadores 2.0 especializados

'Ii'abl;‘er

ESPANA

Nombre: Trabber
Idioma Espafiol
Tipo: Herramienta estandar

Facilidad de uso: Sencilla

URL: http://www.trabber.com/es
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DIGITAL

Descripcién:

Necesidades de
negocio de la
empresa que

puede cubrir:

Alternativas:

You{[T)

Broadcast Yourself™

Nombre:
Idioma
Tipo:

Facilidad de uso:

Trabber es un nuevo buscador de vuelos que busca
simultdneamente en las principales webs de viajes de Espafia,
obteniendo resultados de compafias de bajo coste, de
aerolineas tradicionales y también de agencias de viajes. Cada
vuelo se muestra con un enlace directo para comprarlo en la
web del proveedor correspondiente, e incluso pueden
combinarse vuelos de ida y de vuelta de diferentes

proveedores.

® Reduccién del tiempo de busqueda de vuelos u hoteles

para los empleados que realicen viajes:

e. Trabber muestra toda la informacién de forma rapida,

organizada y centralizada.
® Reduccion de costes de vuelos u hoteles:

o Trabber permite la compra de vuelos y hoteles para los
empleados al mejor precio para empresa, ya que busca

en las mejores 34 webs de vuelos de forma simultanea.
® Trip advisor (http://www.tripadvisor.es)
® |[goUgo.com (http://www.igougo.com)
® Kayak (http://www.kayak.com)

® Farecast (http://www.farecast.com)

2.2.4. Compartidores de videos

YouTube
Espaiiol
Herramienta estandar

Muy sencilla
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URL: http://es.youtube.com/

Descripcion: YouTube permite a sus usuarios compartir videos digitales a

Necesidades de
negocio de la
empresa que

puede cubrir:

Principales

ventajas:

Principales

inconvenientes:

Alternativas:

NET

Web 2.0 tools

Nombre:
Idioma

Tipo:

través de Internet. Es muy popular, ya que permite alojar videos
personales de manera muy sencilla. También es posible colocar
los enlaces a videos de YouTube en blogs o sitios web

personales.
® Transmisién de informacion sobre la empresa con fines
publicitarios

difundir

la empresa,

f. YouTube permite videos que muestren

informacién sobre sus productos, sus

servicios o todo aquello que pueda interesar a los clientes

reales o potenciales.
® Es una herramienta muy conocida y utilizada.
® No tiene coste.

® La duracion maxima permitida de sus videos es de unos 10

minutos.

® La resolucion de sus videos es baja (450 x 337 a 30

imagenes por segundo).
® No hay practicamente censura.

® Existen alternativas a medida de coste razonable como
Net2u_ Web 2.0 tools sin limite de duracién o calidad de

imagen.

Net2u_ Web 2.0 tools (video tool)
Espariol

Personalizacién de modelo de solucion
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DIGITAL

Facilidad de uso:
URL:

Descripcion:

Necesidades de
negocio de la
empresa que
puede cubrir:

Principales

ventajas:

Principales

inconvenientes:

Muy sencilla
http://lwww.net2u.es/
Alternativa a medida de YouTube, que al igual que ella, permite

compartir videos y realizar comentarios sobre ellos, aunque en

un entorno completamente controlado.
® Difusién privada de informacidn interna a la empresa

g. Difusién de reuniones, congresos o cualquier evento

confidencial y de interés para los empleados.
® Difusiéon de contenidos visuales de larga duracion

h. Difusiébn de videos extensos, con contenido publicitario,
educativo o con cualquier otro tipo de informacion que

pueda ser (til a los clientes.

® Al ser una solucion a medida, permite personalizar

completamente todo el entorno.

® Al contrario que YouTube, permite compartir videos de

cualquier duracién y con cualquier calidad de imagen.

® Permite tener un control integral de la publicacién de los
videos y de los comentarios que sobre ellos se hagan, de

forma que nunca atenten contra los intereses de la empresa.
® No es tan conocida como YouTube.

® Tiene coste.

2.2.5. Compartidores de fotos

Nombre:

Idioma

flickr

Espaiiol
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DIGITAL

Tipo:
Facilidad de uso:
URL:

Descripcion:

Necesidades de
negocio de la
empresa que

puede cubrir:

Principales

ventajas:

Principales

inconvenientes:

Alternativas:

Herramienta estandar

Muy sencilla

http://www.flickr.com/

Este popular sitio web sirve como servidor para compartir
fotografias, el servicio es mundialmente usado por bloggers
como un repositorio fotogréfico. La popularidad en parte se
debe a la gran comunidad on-line que accede al servicio, asi
como a las herramientas que permiten al usuario etiquetar las
fotos. Actualmente, flickr alberga méas de dos mil millones de

imagenes.
® Publicidad

i. En flickr es posible ofrecer, por ejemplo, las fotografias
del catdlogo de productos de la empresa para que sean

consultadas por los clientes.
® Es una herramienta muy conocida.
® Tiene una version gratuita.

® La version gratuita tiene limitaciones de tamafio por imagen y
ndamero de imagenes que se pueden subir. La version de
pago no tiene limitaciones de numero de imagenes pero si

de tamafio maximo por imagen.

® Puede dar una imagen poco profesional de la empresa, ya

gue el contenido de flickr suele ser personal.

® Existen alternativas a medida de coste razonable como
Net2u_ Web 2.0 tools sin limite de tamafo de foto ni de

namero de fotos y en un entorno completamente controlado.

Asociacion Nacional de Empresas de Internet, ANEI 26



MADRID
COMUMDAD  Web 2.0 y Empresa. Manual de aplicacién en entornos corporativos [ s s

DIGITAL

NET

Web 2.0 tools

Nombre:

Idioma:

Tipo:

Facilidad de uso:
URL:

Descripcion:

Necesidades de
negocio de la
empresa que

puede cubrir:

Principales

ventajas:

Principales

inconvenientes:

U

Net2u_ Web 2.0 tools (photo tool)
Castellano

Personalizacion de modelo de solucion
Muy sencilla

http://www.net2u.es/

Alternativa a medida de flickr, que al igual que ella, permite
compartir fotos y realizar comentarios sobre ellas, aunque en un

entorno completamente controlado.
® Difusidn privada de informacion interna a la empresa

j. Difusion de fotos de empleados, de eventos y, en general,

de cualquier informacién confidencial y de interés.
® Difusién de contenidos fotogréaficos de alta calidad

k. Difusibn de fotografias de alta calidad, con contenido
publicitario, educativo o con cualquier otro tipo de

informacién que pueda ser Util a los clientes.

® Al ser una solucion a medida, permite personalizar

completamente todo el entorno.

® Al contrario que flickr, permite compartir cualquier niamero

fotos de cualquier tamafio.

® Permite tener un control integral de la publicacion de las
fotos y de los comentarios que sobre ellos se hagan, de

forma que nunca atenten contra los intereses de la empresa.
® No es tan conocida como flickr.

® Tiene coste.
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DIGITAL

2.2.6. Redes sociales profesionales

Linked 1)

Nombre:
Idioma

Tipo:

Facilidad de uso:

URL.:

Descripcion:

Linkedin
Inglés
Herramienta estandar

Media

http://www.linkedin.com/

LinkedIn es una red social de profesionales y negocios. Esta
red social se utiliza para las conexiones entre profesionales y

para encontrar nuevas avenidas de negocio entre sus usuarios.

Los usuarios de la red social pueden entre otras cosas afadir
su curriculo vitae, suscribirse a su pagina de empresa, recibir
recomendaciones de trabajo de otros usuarios, hacer y

responder preguntas sobre temas de negocios.
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Necesidades de ® Comunicacion para empleados

negocio de la l. La empresa puede alojar una “pagina de empresa’ y crear
empresa que comunicados acerca de la empresa, puede tener los
puede cubrir: curriculos vitae de todos los empleados en linea.

® Reclutamiento de empleados

m. La empresa puede acceder a la informacion de més de 10
millones de usuarios y buscar entre usuarios que estén en
el mercado de busca de empleo. También pueden ver los
comentarios que otros usuarios han hecho sobre el

usuario.
® Gestidn de contactos de negocio

n. Se puede acceder a los contactos de tus contactos para
abrir nuevas posibilidades de negocio. Lo denominado en

ingles “social networking”

Alternativas: ® XING (http://www.xing.com/)

s
] |

docste

find and share professional documents

Nombre: .docstoc
Idioma Inglés
Tipo: Herramienta estandar

Facilidad de uso: Sencilla

URL: http://lwww.docstoc.com/
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Descripcién:

Necesidades de
negocio de la
empresa que

puede cubrir:

DX
v

Nombre:

ldioma

Tipo:

Facilidad de uso:
URL:

Descripcion:

Es una red social para que usuarios cuelguen documentos. Los
usuarios de esta red social pueden subir documentos legales,
de negocios, financieros, tecnolégicos, educacionales, y
creativos. Los documentos pueden tener formato de PDF, MS

Word, Powerpoint, Excel, y Texto.

En breve estard disponible en castellano  (en

http://www.docstoc.es/)
® Revision de documentacion

0. La empresa puede buscar entre plantillas de documentos,
0 simplemente utilizar como repositorio de sus
documentos para que estén al alcance de usuarios
(publico) o empleados (privado). Puede también buscar
entre diferentes tipos de documentos en diferentes

idiomas.

deshare

slideshare

Inglés

Herramienta estandar
Sencilla
http://www.slideshare.net/

Red social para presentaciones de PowerPoint. Los usuarios
suben presentaciones que pueden después visualizar otros

usuarios, descargar, votar y comentar.
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Necesidades de
negocio de la
empresa que

puede cubrir:

Alternativas:

® Marketing

p. La empresa puede colgar sus documentaciones online
para que sus clientes puedan visualizarlas, y al mismo
tiempo incrementar el alcance de dicha presentacion a

otros usuarios que no son clientes.
® Comunicacion externa

g. Es posible conocer la opinion de los clientes mediante los

comentarios sobre las presentaciones que se han subido.

® Slideboom (http://www.slideboom.com/)

2.2.7. Geolocalizadores

Google

Nombre:
Idioma:

Tipo:

Facilidad de uso:

URL:

Descripcién:

Google Maps
Castellano

General

Sencilla
http://maps.google.es/

Google Maps es un servicio de Google que ofrece tecnologia
cartografica potente y muy facil de usar, asi como informacion
sobre empresas (ubicacién, informacion de contacto e

indicaciones sobre cémo llegar).
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Necesidades de
negocio de la
empresa que

puede cubrir:

Alternativas:

1GO«

Nombre:

[dioma:

Tipo:

Facilidad de uso:
URL:

Descripcion:

® Localizacion de empresas

r. Es posible obtener en un mapa la ubicacién de una
determinada empresa. Muy Uutil para los desplazamientos

del departamento comercial en zonas poco conocidas.
® Ubicacion de la propia empresa

s. Es posible introducir la ubicacién de la empresa propia, de
forma que otros usuarios de Google Maps puedan

localizarla en un mapa facilmente.
® Panoramio (http://www.panoramio.com/)

® Tagzania (http://www.tagzania.com/)

2.2.8. Paginas de inicio personalizadas

.nge

iGoogle

Castellano

General

Muy sencilla
http://www.google.es/ig

iGoogle permite crear una pagina de inicio personalizada con
acceso rapido e inmediato a la informacién clave de Google y
de toda la web. La pagina permite seleccionar y organizar por
ejemplo: mensajes recientes de Gmail, titulares de fuentes de
noticias importantes, previsiones del tiempo, cotizaciones de

acciones y otro contenido diverso de la web.
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DIGITAL

Necesidades de
negocio de la
empresa que

puede cubrir:

Alternativas:

® Optimizacién del tiempo

t. iGoogle permite ahorrar tiempo en las consultas
periddicas y habituales a Internet ya que es posible
obtener en un solo vistazo, informaciéon de varias fuentes
configurables. Por ejemplo, un comercial antes de hacer
una visita puede consultar en la misma péagina la
ubicacion en un mapa del cliente, el estado de las
carreteras para llegar a él y la prevision de las

condiciones meteoroldgicas que tendra en su destino.
® netvibes (http://www.netvibes.com/)

® Windows live (http://www.live.com/)

2.2.9. Gestores de blogs

Nombre:
Idioma:

Tipo:

Facilidad de uso:

URL:

Descripcién:

Blogger

Castellano

General

Muy sencilla

https://www.blogger.com

Blogger es un servicio para crear y publicar un blog de manera
facil. El usuario en vez de escribir a mano el cédigo fuente del
blog y subir frecuentemente subir las nuevas publicaciones, el
usuario puede publicar su blog rellenando un formulario en el
sitio web de Blogger. Esto puede ser realizado en cualquier

navegador y los resultados son inmediatos.
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Necesidades de
negocio de la
empresa que

puede cubrir:

Alternativas:

Nombre:

Idioma:

Tipo:

Facilidad de uso:

URL:

® Publicidad

u. Es posible crear un blog de empresa en el que se

publiquen noticias e informacion util para los clientes.
® Comunicacion interna

v. Es posible restringir el acceso Unicamente a los
empleados, de forma que puede utilizarse el blog como un
medio para publicar informacién de interés y recibir

comentarios sobre la misma.

® WordPress (http://www.es.wordpress.com/)

2.2.10. Comercio electrénico

Ebay
Castellano
General

Sencilla

http://www.ebay.es/
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Descripcién:

Necesidades de
negocio de la
empresa que

puede cubrir:

Principales

ventajas:

Principales

inconvenientes:

Alternativas:

NET

Web 2.0 tools

Nombre:

eBay es una red de subastas por Internet, la mayor que existe
por el momento y lider en este mercado. Cualquier persona
puede registrarse en la pagina web de eBay y comprar o vender

cualquier articulo bajo distintas formas de compra-venta:

® Subasta: es la estrella del portal de eBay. El vendedor pone
un precio de salida y una duracién determinada para el
anuncio y mientras dure ese periodo de tiempo, los
compradores pujaran por ella. El pujador mas alto se lleva el
articulo, bajo las condiciones de entrega y devoluciones

impuestas por el vendedor.

® Compre ahora: el vendedor establece un precio fijo y, si el

demandante esta dispuesto a pagarlo, sera suyo.

® Anuncio clasificado: venta de articulos bajo esta forma de
anuncio, en el que se exponen las caracteristicas del articulo

en cuestién y su precio.
® Venta de productos

w. Es posible utilizar ebay para vender los productos de la

empresa por Internet.

® Es una herramienta muy conocida a la que acceden muchos

usuarios
® No es personalizable con la imagen de la empresa.
® No es apropiada para determinados tipos de comercio.

® Net2u_ Web 2.0 tools (e-commerce tool)

(http://www.net2u.es/)

Net2u_Web 2.0 tools (e-commerce tool)
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ldioma: Castellano
Tipo: Personalizacion de modelo de solucion

Facilidad de uso:
URL:

Descripcion:

Necesidades de
negocio de la
empresa que

puede cubrir:

Principales

ventajas:

Principales

inconvenientes:

™M

by Google

Nombre:

[dioma:

Tipo:

Facilidad de uso:

URL:

Muy sencilla

http://lwww.net2u.es/

Alternativa a medida de ebay, que al igual que ella, permite

realizar comercio electrénico, aunque en un entorno

completamente personalizado con la imagen de la empresa.
® Venta personalizada de productos

X. Es posible utilizar este modelo de solucion para vender

cualquier tipo de producto.

® Permite personalizar completamente el entorno, por lo que
se puede adaptar a las caracteristicas de disefio u otras

condiciones propias de la empresa.
® No es tan conocida como ebay

® Tiene un coste

2.2.11. Correo electrénico

Gmail
Castellano
General

Muy sencilla

http://mail.google.com
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Descripcion: Gmail es un servicio de correo electronico gratuito

Necesidades de
negocio de la
empresa que

puede cubrir:

Principales

ventajas:

Principales

inconvenientes:

Alternativas:

Google

Calendar

Nombre:
Idioma:
Tipo:

Facilidad de uso:

proporcionado por Google con una capacidad de

almacenamiento superior a los 6,5 GB. Este servicio destaca,
entre otras cosas, por utilizar un sistema de busqueda de
mensajes simple y avanzado, por proporcionar un mecanismo
de etiquetado de mensajes que amplia las posibilidades de las
tradicionales carpetas y por su filtro de mensajes que dispone
de muchas opciones mas alla de etiquetar los mensajes

automaticamente.

® Envio y almacenado de informacién

® Es posible su consulta desde cualquier lugar.
® Es posible enviar correos electronicos de hasta 20MB.
® No es necesario vaciar periédicamente el buzén

® Es mas profesional el uso de una cuenta que incluya el

nombre de la empresa en vez de “gmail.com”

® Yahoo! Mail (http://es.mail.yahoo.com/)

® Windows Live Mail (http://get.live.com/)

2.2.12. Gestores de agendas

Google Calendar
Castellano

General

Muy sencilla

Asociacion Nacional de Empresas de Internet, ANEI 37



MADRID
‘“I']‘;EI'}“]P“ Web 2.0 y Empresa. Manual de aplicacion en entornos corporativos [ s s

URL: http://mail.google.com

Descripcion: Google Calendar es una agenda que permite tener diferentes
calendarios. Permite compartir los calendarios privados con
otros usuarios pudiendo darles diferentes niveles de permisos.
Dispone de la posibilidad de incorporar calendarios publicos
realizados por otros usuarios. El calendario se puede configurar
para que envie un recordatorio antes de que pase un evento a
la cuenta de correo electrénico del usuario con un archivo para

importar la tarea a la agenda de Microsoft Outlook o enviar un

aviso SMS.
Necesidades de ® Gestiéon de agendas
negocio de la y. Es posible realizar una gestion compartida de agendas en
empresaque un grupo de personas, de forma que todos estén
puede cubrir: informados de las reuniones y tareas que tiene el resto del
equipo.
Alternativas: ® Kiko (http://www.kiko.com/)

2.2.13. Herramientas ofiméaticas

Google

Docs

Nombre: Google Docs
Idioma: Castellano
Tipo: General

Facilidad de uso: Muy sencilla

URL: http://docs.google.com/
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Descripcién:

Necesidades de
negocio de la
empresa que

puede cubrir:

Alternativas:

Nombre:

Idioma:

Google Docs es un paquete de herramientas ASP (aplication
service providers) similar a las aplicaciones de escritorio tipicas
como Office u Open Office, aunque con la salvedad de que su
acceso es gratuito y que se realiza mediante un navegador web.
Este paquete se compone de un procesador de texto, una hoja

de célculo y un gestor de presentaciones.
® Ahorro de costes

Z. Ya no es necesario pagar las licencias de las aplicaciones
ofimaticas tradicionales, ya que estas herramientas

pueden sustituirlas de manera gratuita.
® Mejora de la comunicacién interna

aa. Las herramientas estan siempre on-line. Es decir se
pueden acceder desde cualquier ordenador en cualquier
sitio del mundo. Lo Gnico necesario es tener una conexion

a Internet.
® Colaboracion mas eficiente

bb. Los documentos se mantienen siempre on-line, por lo
que si es necesario que otra persona colabore en la
edicién de los documentos, es mas eficiente darle acceso
para que pueda editarlo on-line que enviarlo por correo

electrénico.

® Zoho (http://www.zoho.com/)

2.2.14. Mensajeria instantanea

MSN Web Messenger

Castellano
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DIGITAL

Tipo:

Facilidad de uso:

URL:

Descripcion:

Necesidades de
negocio de la
empresa que

puede cubrir:

Alternativas:

Sy 'l' ﬁ
Nombre:
Idioma:
Tipo:
Facilidad de uso:

URL:

General

Sencilla

http://webmessenger.msn.com/

MSN Web Messenger

permite el envio de mensajes

instantaneos con otros usuarios utilizando sélo un explorador

Web.

® Comunicacioén interna

cc.Esta herramienta permite el intercambio instantaneo de

pequefios mensajes.

dd. La comunicacién es mas inmediata y dindmica que la

realizada mediante el correo electrénico y mas econémica

y menos intrusiva que el teléfono.

® Google Talk (http://www.google.com/talk/)

skype
Castellano
General
Sencillo

http:/www.skype.com/

2.2.15. Telefonia IP
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Descripcién:

Necesidades de
negocio de la
empresa que

puede cubrir:

Alternativas:

Skype permite al usuario hacer llamadas de voz a través de
Internet. Las llamadas pueden ser gratuitas si son entre
usuarios, o pagando si quieren hacer llamadas a teléfonos y a

moviles.

Skype también tiene la posibilidad de utilizar la mensajeria

instantanea, transferencia de ficheros y videoconferencia.

® Reduccién del coste de las llamadas telefonicas y de las

videoconferencias

ee. Skype se puede utilizar como herramienta de
comunicacion telefénica tanto para llamadas internas
(entre usuarios de skype) como externas (telefonia

convencional).

ff. Las llamadas realizadas entre usuarios de skype son

gratuitas.

09. Es posible tener las funcionalidades de una centralita
convencional comprando numeros de teléfono para la

empresa.

hh. Es posible comprar nimeros de teléfonos de otros
paises para que los clientes extranjeros, en vez de hacer
una llamada internacional, puedan llamar a un namero

local para ponerse en contacto con la empresa.

® Jajah (http://www.jajah.com/
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Nombre:
Idioma:

Tipo:

Facilidad de uso:

URL.:

Descripcion:

2.2.16. Microblogging

twitter

Inglés

General

Sencillo
http://twitter.com/

Aplicacién de red social y microblogging que permite al usuario
escribir mensajes de hasta 140 caracteres que se publican en
una pagina web personal “Twitter” y que otros usuarios pueden

seguir a través de un link o una suscripcion.

Los mensajes o0 “actualizaciones” se pueden insertar a través de
la propia web personal, via mensajes SMS, mensajes
instantdneos de chat y por otras aplicaciones especificas
creadas para twitter como “Twiterrific”. También se puede
sincronizar las actualizaciones con redes sociales como

Facebook.
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Necesidades de ® Comunicacion interna

negocio de la ii. Especialmente los empleados que viajan a menudo,
empresa que pueden “twittear” desde cualquier lugar a su pagina
puede cubrir: personal para que en la oficina puedan saber en todo

momento qué estd haciendo y donde se encuentra el

empleado.
® Comunicacién externa

jj. La empresa puede recibir en tiempo real lo que los
usuarios piensan de sus productos y servicios. La
empresa puede seguir los comentarios que los usuarios a
los que estan siguiendo o comentan sobre sus productos

Y Servicios.
® Promocion

kk.Es posible utilizar la herramienta para promocionar la
empresa. Si los clientes han habilitado las actualizaciones

via SMS pueden recibir informacién util en tiempo real.
Alternativas: ® Jaiku (http://www.jaiku.com/)

® Pownce (http://www.pownce.com/)

NET U

Diego Royo. Director de Desarrollo de Negocio
Pablo Val. Director de Consultoria

Michael Brussow. Departamento de Formacién
www.net2u.es
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3. Web 2.0y el disefio web

3.1. Introduccion

Cuenta la historia®, en nuestro caso, la Wikipedia, que la primera web fue publicada en
el afio 1991 por Tim Berners-Lee. El padre de la World Wide Web elabor6é un
documento informatico que rompia con lo anterior porque contenia hipervinculos, es

decir, ofrecia posibilidad de ir a otro texto al pulsar sobre una palabra.

Trece afios después, en el afio 2004, el descubrimiento de Berners-Lee se reinvento, y
no porque cambiara de un dia para otro, sino porque, como suele ocurrir en el mundo

de Internet, alguien le puso un nuevo nombre: Web 2.02.
Disefio y Web 2.0

La llegada de la Web 2.0 ha supuesto una revolucién en el disefio, tanto en lo que se
refiere a la concepcidn artistica como en las interfaces. El usuario adquiere un nuevo
papel dentro del soporte, ya que deja de ser un “escaneador” de contenidos para ser el

que elige, el que participa e incluso el que crea esos contenidos.

Desde el punto de vista visual este nuevo modo de hacer webs ha supuesto una
estandarizacion. Mientras en la Web 1.0 los disefiadores realizaban paginas sin
apenas base previa, ya que existian pocas referencias de disefio digital, la Web 2.0 ha

supuesto el nacimiento de los estilos.

Todos sabemos que nos encontramos en una pagina actual porque reconocemos una
serie de canones repetitivos: bordes redondeados, degradados, un fondo con

diagonales y el logo reflejado.

! Web Design. Wikipedia. Disponible en http://en.wikipedia.org/wiki/Web _design#History

2 O’'REILLY, T. What Is Web 2.0. Design Patterns and Business Models for the Next Generation
of Software. O'Reilly, 2005. Disponible en
http://www.oreillynet.com/pub/a/oreilly/tim/news/2005/09/30/what-is-web-20.html
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El nacimiento de estos estilos viene derivado al mismo tiempo de la creacion de
nuevos perfiles profesionales: disefiador grafico web. Las paginas 1.0 fueron dibujadas
por disefiadores que provenian del mundo de los carteles, prensa y papeleria, sin

embargo las 2.0 han sido pensadas por creadores especializados en disefio de webs.

Las péaginas han evolucionado, pero los usuarios mas. Cada dia son mas exigentes a
la hora de elegir el tiempo que pasan en cada site. Gracias a esta demanda el disefio
2.0 se ha visto obligado a incluir como disciplina no sélo la eleccién de formas y
colores, sino también a pensar en el individuo que va a interaccionar. Asi nace la
Usabilidad, un término que también surgié cuando alguien le puso nombre, en

concreto fue Jacob Nielsen.

3.2. Estilo 2.0

La Web 2.0 ha supuesto la creacion de una serie de clichés de disefio, de elementos
comunes, que configuran un estilo propio, hasta el punto de que a la hora de abordar
el disefio de una pagina se habla del grado de aplicacién del arquetipo 2.0 que debe

tener.

Aunque existen unas caracteristicas concretas, que abordaremos a continuacion,
podemos definir el disefio 2.0 como una conjuncion de estilos cuya maxima es la
sutileza y la combinacion de elementos dispares. Grandes masas con volumen,
utilizando técnicas de 3D, a la vez que figuras planas; pequefios detalles de luz o

degradados delicados, con grandes tipografias.

Siguiendo el articulo “How to destroy the Web 2.0 look™, de Elliot Jay Stocks,

podemos definir las siguientes caracteristicas:

1- Uso de colores vibrantes y contrastados: ademas de por criterios puramente

estéticos, la Web 2.0 se caracteriza por el uso colores con mucho contraste

® JAY STOCKS, E. How to destroy the Web 2.0 look. Elliot Jay Stocks, 2007.
Disponible en http://elliotjaystocks.com/blog/archive/2007/destroy-the-web-20-look-future-of-

web-design-new-york/
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gue facilitan la jerarquizacién de la informacion y, por lo tanto, la lectura.

Colores contrastados pero, al mismo tiempo, en menor nimero.

En ninguna web se suelen emplear mas de dos colores, uno de ellos
habitualmente oscuro como el negro o gris, junto a otro mas vivo como el verde
o el azul y, aumentando la variedad cromatica, diferentes tramas de estos dos

colores.

Como si se tratara de una identidad corporativa tradicional, los disefiadores
seleccionan los colores y los aplican a todos los elementos de la web: iconos,
menus, efectos de los enlaces, etc.

2- Badges: se trata de una serie de botones con forma de chapas o placas.
Consiste en una estrella con bordes redondeados y que habitualmente se
utilizan para atraer la atencion sobre un precio, una promocion o “un gran
mensaje de Beta™, es decir, indica que se trata de una versién no definitiva de
la web.

3- Brillos, destellos y reflejos: tanto los logotipos como las barras de menua y los
distintos elementos de las composiciones cuentan con destellos de luz y
pequefias zonas sobreexpuestas, que aportan volumen a los disefios. Al
mismo tiempo, las webs se llenan de objetos con un reflejo de él mismo sobre
su base.

4- Bordes redondeados: la llegada de la Web 2.0 ha supuesto el fin de las
esquinas, dando paso a un nuevo arquetipo en el que todos los bordes son
redondeados. Bien sea a través de los programas de disefio o a través de las
hojas de estilo CSS; incluso han surgido una gran cantidad de aplicaciones
online que redondean los disefios por nosotros.

5- Degradados: sin duda es una de las técnicas visuales que mas han calado
entre dos disefiadores de Web 2.0. Mas pronunciados o mas sutiles, los
gradientes de color son empleados desde los fondos de las paginas hasta los
favicones, los pequefios iconos que se muestran junto a la direccion web en el

navegador de Internet.

* What is Web 2.0 Badges. Disponible en http://www.web20badges.com/
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6- Lineas diagonales: se emplean especialmente en los fondos de las paginas y
en los de los titulares, como motivos decorativos que se repiten. Estos patrones
rayados se componen habitualmente de un color y una trama de este, es decir,
una version mas oscura o mas clara de la misma. El contraste siempre es leve
para no dificultar la lectura ni centrar la atencién sobre elementos decorativos.

7- Desenfoques: se hacen especialmente patentes en las sombras. En lugar de
ser sombras duras, los disefiadores utilizan leves desenfoques.

8- Logotipos reflejados: durante un tiempo se convirtieron practicamente en un
estandar los logotipos reflejados, de forma que segun va separandose el dibujo

del reflejo va desenfocandose como si se tratara de papel mojado.

A estos clichés podemos sumar los elaborados por Ben Hunt en su articulo “Web 2.0

How to design guide®’, y que se refieren méas a conceptos de disefio general:

1. Simplicidad: “en igualdad de condiciones la solucion méas sencilla es

probablemente la correcta™

. Este principio, conocido como el de la Navaja de

Occam, se ha convertido en la base del disefio. Buscar la opcion que haga la
navegacion mas sencilla y que exijan menos esfuerzo a los usuarios, evitando
las interferencias de elementos superfluos y otorgando una mayor importancia
a aquellos en los que queremos que fijen su atencion.
Esta simplicidad ha tenido como consecuencia también que el color blanco
adquiera un mayor protagonismo: a nadie le asusta ya ver una pagina con
fondo blanco (Google es blanco) y, en general, ha pasado de proporcionar
sensacion de web poco trabajada a otra de web clara y ordenada.

2. Disefio centrado: mientras en la web 1.0 todo el contenido se alineaba a la
izquierda, las paginas 2.0 siempre estan centradas, mejorando la visualizacién
de los contenidos en cualquier tipo de resolucién de escritorio.

3. Menos columnas: antes la paginas se estructuraban en un mayor nimero de
columnas, imitando tal vez el estilo de los periodicos; el disefio actual tiende
hacia dos, en el caso de los blogs, y tres en el caso de las paginas con un

mayor volumen de contenido.

> HUNT, B. Web 2.0 How-to Design Guide. Web design from scratch. Disponible en

http://www.webdesignfromscratch.com/web-2.0-design-style-quide.cfm

® Navaja de Occam. Wikipedia. Disponible en http://es.wikipedia.org/wiki/Navaja_de Occam
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4. Separar la navegacion: aunque siempre fueron distintas la zona superior y la
inferior, ahora se marca mas visualmente. Al mismo tiempo, cada area esta
claramente definida para un tipo de navegacién o de interaccion y una serie de
contenidos.

5. Navegacion simple: el concepto de Usabilidad en si mismo. Organizar la
pagina para que el usuario navegue intuitivamente y sepa para qué sirve cada
elemento y con cuéles puede interactuar.

6. Tipografias mas grandes: tras un periodo en el que la tendencia era emplear
fuentes pequefias, como indicativo de elegancia, se ha pasado a un modelo en
el que se consigue que las fuentes grandes también sean visualmente
atractivas. Los sites pueden ser bonitos y a la vez respetar los principios de la
usabilidad.

7. Leads en negrita: en general, la negrita se ha convertido en el modo mas
eficiente de destacar la informacién sin recurrir a colores que ensucien la
identidad corporativa de la pagina. Esto, unido a la necesidad de jerarquizar los
contenidos, ha derivado en los tagline, es decir, frases que resumen el
contenido de la pagina o de la empresa, asi como entradillas que
esquematizan los servicios o contenidos de la entidad o de la aplicacion.

8. Iconos atractivos: han dejado de ser un elemento auxiliar del disefio para
convertirse en un componente prioritario. En general, se puede decir que la
principal caracteristica del disefio 2.0 es la sutilidad, los pequefios detalles, y
por ello los iconos son uno de los campos de accién mas interesantes para los

disefiadores.

LOgDS gl‘andes Accede a través de tu cuenta de Google. Colores
N e Blog Jgeér s — contrastados
(Ccceoer | M /

The Year in Pictures

JQué es un blog? a7y Cree un blog en tan
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2 2®® i

Desenfoques
?—-J) Asignar un nombre a su /
ubl!nr Othrnr ErMar Vuilvau ¥ blog

/ j,l Elegir una plantilla
lconos un blog es un sitio Web facil de usar en el cual puede, entre otras
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unive rsale:[ con otros usuarios. Todo ello GRATIS. EEERR DR CCESAOE
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3.3. Futuro del disefio 2.0

Hablar de disefio implica en general referirse a una estandarizacion, hablar de
escuelas, de tendencias, de modos de actuar generalizados, pero, al mismo tiempo,
de ruptura y originalidad. Todos los movimientos artisticos se caracterizan porque
mucha gente hace lo mismo, hasta que alguien lo rompe y crea algo mas innovador.
Por esta razon la Web 2.0 esta generando un movimiento en contra de estos

estandares.

Precisamente el articulo citado anteriormente, How to destroy the Web 2.0 look™, de
Elliot Jay Stocks, se ha constituido en un referente para este movimiento. Para el autor
“los clichés de disefio siempre han existido. Lo importante es conocerlos, saber por
gué existen y como evitarlos”. “Hay que ensefiar a las masas que el look Web 2.0 es

un término sin significado. EI Web 2.0 es un concepto... no un disefio estético.”
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" JAY STOCKS, E. How to destroy the Web 2.0 look. Elliot Jay Stocks, 2007,
Disponible en http://elliotjaystocks.com/blog/archive/2007/destroy-the-web-20-look-future-of-

web-design-new-york/
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Este disefiador, al igual que muchos otros, apuestan por utilizar las tendencias
actuales estéticas actuales como base para los nuevos canones web, creando sites en

los que no aparezca ninguno de los clichés.

No obstante, y a pesar de esa aparente disidencia visual, es evidente que los disefios
que rompen con el estdndar contienen caracteristicas de las citadas anteriormente, ya
que mientras la Web 2.0 continle siendo vanguardia los internautas seguiran

utilizandolo como referencia para saber si les gusta 0 no una pagina.

3.4. Evolucion tecnolégica (y su uso)
3.4.1 Navegador

Navegadores web

Un navegador es un programa que se utiliza para acceder a la web. Desde el primer
explorador, llamado NCSA Mosaic de principio de los noventa hasta hoy, la evolucion

ha sido espectacular.

Netscape consiguio ser el navegador de referencia desde el 1994 hasta que, en el afio

1997, Microsoft introdujo el Internet Explorer en el Sistema Operativo Windows 98.

El dominio que ejercié IE fue tal que el desarrollo web se orientd totalmente a la
visualizaciébn en este navegador. Nacieron frases como “Optimizado para Internet
Explorer”, que venia a significar en muchos casos que si no usabas el Explorador de

Windows, no ibas o poder ver la pagina o algunos servicios no iban a funcionar.

A pesar de que las estadisticas actuales nos dicen que IE sigue caminando, las
corrientes alternativas van abriéndose paso. Opera abrid el camino y, hoy en dia,
Mozilla FireFox esta haciendo “pupa” al dominio de IE con cuotas del 20% en algunos

paises europeos.

Los otros navegadores

Hoy en dia existen otras aplicaciones que estan ganando importancia como son los

navegadores para moéviles y para PDA, los navegadores de soélo texto....
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Esto supone una gran ayuda en el campo de los estandares, de lo que hablaremos
mas adelante. Lo mas importante es que cada navegador interpreta a su modo el
cbédigo HTML, por lo que los desarrolladores web se ven obligados a que sus paginas

puedan ser consultadas por distintos medios.

Inicialmente se optd por hacer versiones especificas para cada tipo de navegador,
pero es un coste inasumible ante la gran proliferacion de aplicaciones y dispositivos.

No queda mas remedio que utilizar un estandar comun.

3.5. Flash

Los archivos elaborados con el programa de animacion 2D por excelencia en el campo
web, Flash, han pasado de ser la solucion definitiva cuando deseamos hacer una web

visualmente atractiva, a una posicién mucho mas discreta.

Durante algun tiempo muchas paginas consistian en un gran archivo de Flash que
contenia todos los menus, textos, fotos, etc. Esto supone un gran problema de
accesibilidad, ya que cualquiera que visite la pagina desde un navegador no grafico,
como pueden los lectores para personas ciegas, o muchos moviles y PDA, no veian

nada.

Lo mismo sucede con los buscadores de Internet, que cuando recorren las paginas
localizando palabras en funcién de las cuales indexar la web, no encontraban nada. Y
como cada dia es mas evidentemente que si no estas en los buscadores, como
Google o Yahoo, no existes, no tiene sentido darle toda la responsabilidad a un

archivo de Flash.

También estuvo de moda crear impresionantes introducciones en Flash para recibir a
los internautas, algo que esta practicamente erradicado de todas las webs 2.0. ¢ Por

qué separar a nuestro visitante del producto un clic mas?

La utilizacion de este tipo de animaciones ha pasado como deciamos a una posicion
secundaria, que es en animaciones en las cabeceras de las webs, en los banners o

para ilustrar noticias. Como un ingrediente mas del disefio, pero ho como plato Unico.
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Al mismo tiempo, Flash si se ha convertido en el gran protagonista de otro campo del
disefio web: los videos en linea. Las principales plataformas de video, como Youtube,
Metacafe o Dailymotion, utilizan los videos codificados en Flash Video, debido a lo

poco que pesan los archivos

3.6. AJAX

El término AJAX (Asynchronous JavaScript And XML), al igual que el de Web 2.0, no
es ningun invento, ni un gran avance tecnoldgico, es el nombre que se le puso a una
serie de técnicas y combinacién de tecnologias ya existentes. Poco a poco se ha
convertido en una palabra de moda, que popularizé Jesse James Garrett en su articulo

“Ajax: A New Approach to Web Applications”.

El ejemplo que popularizé el uso de esta tecnologia fue como casi siempre, al hablar
de web hoy en dia, de la mano de Google, con sus aplicaciones GMaps y Gmail. De
repente, el usuario descubrié que los contenidos de las paginas podian actualizarse de
una manera mas amable, sin tener que soportar la recarga de completa de la pagina.

Se actualizaba solamente lo que el usuario queria.

El uso de Ajax ha supuesto una revolucién en el concepto de interaccion del usuario
con la pagina web. Ya podemos mover las ventanas a nuestro gusto y ponerlas en
donde nos apetezca, eliminarlas de la vista o afiadir nuevas ventanas con nuestras

RSS favoritas en servicios como Netvives o lgoogle.

3.7. El internauta 2.0

¢, Qué evoluciond antes? ¢ El internauta o la web? Como en el famoso caso del huevo y
la gallina, no est& claro quién nacid antes, pero parece evidente que con el surgimiento
de las aplicaciones 2.0 los usuarios comenzaron a exigirlas. Entre una web donde ver
videos y otra donde ademas de ver videos puedo comentarlo, compartirlo y subir los

mios propios, el usuario elegira siempre la segunda opcién.

8 GARRET, J.J. Ajax: A New Approach to Web Applications. Adaptive Path, 2005.
Disponible en http://www.adaptivepath.com/ideas/essays/archives/000385.php
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Atrds queda aquella web 1.0 donde los internautas eran meros espectadores que
perdian mas tiempo buscando que utilizando los sites y que simplemente leian texto

con hipervinculos.

Manuel Lavin, director de consultoria eBusiness de Adesis Netlife, define asi al

internauta 1.0 en su articulo “Web 2.0: Por fin alguien al otro lado de la pantalla™:

Utiliza IE para navegar por la Web

Accede siempre desde su PC

Se conecta por médem

Se fija mas en la espectacularidad de la Web que en los contenidos

Es un usuario pasivo que so6lo asimila informacién

o o A~ whRe

Solo interactla para realizar compras, ver el mail y obtener informacién

Mientras asigna estas caracteristicas al internauta 2.0:

Utiliza IE, Firefox, Opera, Safari...

Accede desde su PC, PDA, Blackberry, TV, WII...
Se conecta por GPRS, ADSL, Cable...

Busca la operativa en las paginas

Genera informacion: Blogs, paginas personales...

o g s w N ke

Publica contenido, lo ordena...

Teniendo en cuenta estos aspectos, podemos elaborar un listado de las necesidades

del internauta 2.0 y que tendran un papel fundamental a la hora de disefiar una péagina:

- Los usuarios son mas exigentes. Hasta la llegada de la Web 2.0 el internauta
accedia a una pagina, la exploraba, valoraba si algin contenido le interesaba vy, si no,
se iba.

El usuario de Internet de hoy en dia, por el contrario, ofrece muchas menos

posibilidades a los sites. Entra, y si no ve nada que le interese, se va.

° LAVIN, M. Web 2.0. Por fin alguien al otro lado de la pantalla. Dia W3C en Espafia, 2007.
Disponible en http://www.w3c.es/Eventos/2007/DiaW3C/Presentaciones/Adesis.pdf
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Gracias a herramientas como Google Analytics*® podemos al fin conocer cémo es
la experiencia de navegacién de nuestros visitantes. Se trata de una aplicacién de
estadisticas que nos ofrece todos los datos sobre las personas que acceden a nuestra
pagina y, por lo tanto, a nuestros clientes. Podemos saber cuanto tiempo estan,
cuantas paginas ven, cuantos se frustran y abandonan el site en la pagina de inicio,
cdmo nos encontraron, de donde vienen, que navegador usan... es decir, podemos

tratarlos de tU a tu que en el fondo es la esencia del 2.0.

- Los usuarios saben donde estd o deberia estar cada botén. Los menus estan en
la parte superior y/o en la izquierda, y el logo que abre la pantalla es un enlace a la
pagina de inicio. El paso de los afios ha hecho que los internautas conozcan una serie
de convenciones sobre como se disefian las paginas, por lo que si no se respetan se
frustrard y se ir&.

Lo mismo sucede con la iconografia, se han creado una serie de simbolos universales

como puede ser el de RSS que deben respetarse si queremos que sean efectivos.

- Los usuarios no quieren disefiar. Hasta hace poco cuando alguien disefiaba una
pagina web era porque abria un programa de retoque fotogréafico, de disefio vectorial o
de programacion. Eso ya no es asi. Cuando hoy en dia alguien quiere, por ejemplo,
hacer su blog, piensa en con qué lo va a llenar, qué va a escribir, a quién se va a
dirigir, y el disefio se lo deja a Wordpress. Gracias al fenomeno de las plantillas el
usuario no pierde tiempo programando o disefiando y coge un disefio ya elaborado por
otros, lo aplica, y puede tener una pagina personal moderna sin necesidad de manejar

mas herramientas que el procesador de textos y el navegador de Internet.

- Los usuarios quieren participar: la Web 2.0 es a menudo considerada como la
“web colaborativa” ya que su base es que los usuarios empiezan a opinar, a juzgary a
decir lo que les gusta y lo que no. Esto implica que los disefiadores tengan en cuenta
la presencia de estas herramientas: modulos para comentarios, que muchas veces
hacen que la pagina contenga “kilbmetros” de scroll hacia abajo, espacios para que el

usuario pueda compartir la pagina a través de del.icio.us, Menéame o Technorati, etc.

9 pagina de inicio de Google Analytics. Disponible en https://www.google.com/analytics
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- Los usuarios quieren crear: este el objetivo ultimo de la Web 2.0. Un internauta que
crea contenidos y que, por lo tanto, no se encuentra ante una péagina disefiada con
mejor o peor resultado, sino ante una interface. No se trata de hacer una aplicacion
amable por fuera y dura por dentro, sino que es necesario poner a la vista las entrafas
de la web para que nuestro visitante suba documentos, organice videos o retoque
fotos. Y cada una de estas entrafias debe estar disefiada cumpliendo unos principios

de usabilidad.

3.8. Interfaces para un internauta 2.0
3.8.1. Usabilidad

El considerado gran guru de la Usabilidad, Jacob Nielsen, la definié asi en el afio

2003: “El atributo de calidad que mide lo faciles que son de usar las interfaces Web™.

Se trata en una disciplina cuyo objetivo es facilitar la interaccion del usuario y, por esta
razon, es logico que naciera o, mas bhien, cobrara fuerza, con la llegada de la Web 2.0.
Si el mundo web se sustenta en que los internautas participen, es necesario estudiar

qué es lo que los estimula.

De ahi el nacimiento de una nueva profesion inexistente hasta hace poco: los expertos
en Usabilidad, personas especializadas en la interaccion entre los ordenadores y las
personas y, concretamente, entre los sitios web y los internautas de hoy en dia. Para
hacernos idea de cémo funciona, podemos ver los cinco componentes con los que

Jacob Nielsen mide la usabilidad 22:

- Aprendizaje: ¢es facil para los usuarios emplear las utilidades basicas de
una web la primera vez que se encuentran con ella?

- Eficacia: una vez que el disefio ya les es familiar, ¢cuanto tardan en
aprender a realizar las tareas?

- Memorizacion: cuando los usuarios vuelven al disefio después de un

periodo sin utilizarlo, ¢, cuanto tardan en reestablecer la habilidad?

11 Usabilidad. Wikipedia. Disponible en http://es.wikipedia.org/wiki/Usabilidad
2 NIELSEN, J. Usability 101: Introduction to Usability. Useit.com, 2003.
Disponible en http://www.useit.com/alertbox/20030825.html
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- Errores: ¢cuantos errores cometen los usuarios, como de graves son, y
cuanto tardan en reponerse de estos errores?

- Satisfaccion: ¢ es agradable interactuar con el disefio?

3.8.2. Principios de la Usabilidad

Eduardo Manchon, co-fundador de Panoramio, interpreta y esquematiza los principios
de la Usabilidad de Bruce Tognazzini** y que, a su vez, estaban basados en gran

medida en los principios heuristicos de Jacob Nielsen:

1. Anticipacion, el sitio web debe anticiparse a las necesidades del usuario.

2. Autonomia, los usuarios deben tener el control sobre el sitio web. Los usuarios
sienten que controlan un sitio web si conocen su situacion en un entorno abarcable
y no infinito.

3. Los colores han de utilizarse con precaucién para no dificultar el acceso a los
usuarios con problemas de distincién de colores (aprox. un 15% del total).

4. Consistencia, las aplicaciones deben ser consistentes con las expectativas de los
usuarios, es decir, con su aprendizaje previo.

5. Eficiencia del usuario, los sitios web se deben centrar en la productividad del
usuario, no en la del propio sitio web. Por ejemplo, en ocasiones tareas con mayor
namero de pasos son mas rapidas de realizar para una persona que otras tareas
con menos pasos, pero mas complejas.

6. Reversibilidad, un sitio web ha de permitir deshacer las acciones realizadas

7. Ley de Fitts indica que el tiempo para alcanzar un objetivo con el raton esta en
funcion de la distancia y el tamafio del objetivo. A menor distancia y mayor tamafio
mas facilidad para usar un mecanismo de interaccion.

8. Reduccién del tiempo de latencia. Hace posible optimizar el tiempo de espera
del usuario, permitiendo la realizacion de otras tareas mientras se completa la
previa e informando al usuario del tiempo pendiente para la finalizacion de la tarea.

9. Aprendizaje, los sitios web deben requerir un minimo proceso de aprendizaje y

deben poder ser utilizados desde el primer momento.

¥ MANCHON, E. Principios generales de usabilidad en disefio de sitios web. Alzado.org, 2003.

Disponible en http://www.alzado.org/articulo.php?id art=56
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10. El uso adecuado de metéaforas facilita el aprendizaje de un sitio web, pero un uso
inadecuado de estas puede dificultar enormemente el aprendizaje.

11. La proteccién del trabajo de los usuarios es prioritario, se debe asegurar que
los usuarios nunca pierden su trabajo como consecuencia de un error.

12. Legibilidad, el color de los textos debe contrastar con el del fondo, y el tamafio de
fuente debe ser suficientemente grande.

13. Seguimiento de las acciones del usuario. Conociendo y almacenando
informacién sobre su comportamiento previo se ha de permitir al usuario realizar
operaciones frecuentes de manera mas rapida.

14. Interfaz visible. Se deben evitar elementos invisibles de navegacion que han de

ser inferidos por los usuarios, menus desplegables, indicaciones ocultas, etc.

3.8.3. Usabilidad frente al disefio

La Usabilidad se desarrolla con la parte izquierda del cerebro y representa la razén y
la accion légica; por lo tanto se corresponde con Marte. Por su parte, el Disefio reside
en la parte derecha del cerebro y se identifica con lo emocional y la accién intuitiva, asi
que se corresponde con Venus. Esta teoria, desarrollada por Curt Cloninger en su

»nl4

articulo “Usability experts are from Mars, graphic designers are from Venus"= es una

muestra de la lucha aparentemente existente entre disefio y Usabilidad.

Decimos aparentemente porque el paso del tiempo ha demostrado que ninguna web
puede prescindir de la Usabilidad, porque el usuario se frustra y se va si no sabe
manejar la interface y, al mismo tiempo, si algo no es atractivo visualmente para el
internauta es dificil que se desarrolle como producto: no se diferenciaria de los demas,

pareceria anticuado, nadie recordaria la web, etc.

Por lo tanto se trata de dos disciplinas que se necesitan una a la otra. El disefio
necesita que la Usabilidad le diga como navega el usuario, y la Usabilidad necesita
que el disefio le ayude a jerarquizar la informacion, a organizar contenidos y, en

conjunto, a mejorar el producto.

 CLONINGER, C. Usability experts are from Mars, graphic designers are from Venus. A list

apart, 2000. Disponible en http://www.alistapart.com/stories/marsvenus/
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Producto de esta convivencia nace la implantacion de nuevos conceptos en el
desarrollo de los proyectos como son los Wireframes: se trata de esquemas previos al
disefio donde se refleja la organizacién de los contenidos y la interaccion entre las
distintas paginas de un site. Sirven para organizar de un modo eficiente los espacios y

para que el disefiador tenga ya definida la navegacion.

3.8.4 Arquitectura de la informacion

“El arte y la ciencia de estructurar y clasificar sitios web e intranets con el fin de ayudar
a los usuarios a encontrar y manejar la informacion”. Asi definieron Louis Rosenfield y
Peter Morville esta disciplina en su libro “Information Architecture for the World Wide

Web: Designing Large-Scale Web Sites”.

Tomando como punto de partida el articulo de lain Barker titulado “What is information
architecture?”, podemos definir los siguientes como los pasos necesarios para una

arquitectura de la informacién acertada:

1. Entender el contenido de la web, determinar los servicios que se ofrecen y a
quién esta dirigida la web.

2. Realizar estudios de card sorting. Se trata de un ejercicio que consiste en
utilizar a usuarios potenciales de nuestra para web para que organicen el
contenido a través de fichas, ordenandolo segun sus esquemas mentales. Esto
hace que la estructura resultante se adecie mas a lo que el internauta espera
encontrarse.

3. Elaborar un borrador del arbol de la web, agrupando la informacion y
estableciendo jerarquias.

4. Evaluar la correspondencia entre nuestro arbol y los resultados del card
sorting.

5. Crear el mapa del sitio.

Definir las funcionalidades de la pagina y como se llega a ellas.
Contrastar la organizacion de la informacion que hemos propuesto con el resto

de miembros del equipo.

1 BARKER, I. What is information architecture? Step Two Designs, 2005.

Disponible en http://www.steptwo.com.au/papers/kmc_whatisinfoarch/
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8. Elaborar el wireframe que le pasaremos al departamento de disefio y al de

programacion.

Los beneficios de organizar la informacion correctamente son vitales para que el site

funcione:

- Los clientes pasaran mas tiempo navegando
- Mejorard la imagen de marca, ya que percibiran la pagina positivamente y no
se frustraran por no encontrar lo que buscan.

- Aumenta su fidelidad, es mas probable que vuelvan.
3.9. Estadndares

El verdadero triunfo de la Web 2.0 ha sido el triunfo de los estandares web, un término
a veces poco conocido entre los internautas pero con una importancia vital para el
desarrollo web. Se define como el “conjunto de recomendaciones dadas por el World
Wide Web Consortium (W3C) y otras organizaciones internacionales acerca de como

crear e interpretar documentos basados en el Web” (Alexis Bellido).

Es decir, son las normas que permiten que las webs se puedan visionar no sélo en
Internet Explorer o Mozilla Firefox, sino también en los navegadores para personas
ciegas o dispositivos méviles como PDA o teléfonos moviles, asi como para los

internautas que utilizan velocidades de transferencia baja.

“El poder de la web esta en su universalidad. El acceso a la web para todos,
independientemente de su discapacidad, es un aspecto esencial.” Esta frase de Tim
Berners-Lee representa a la perfeccion lo que suponen los estandares web: que la red
no suponga una brecha con ningln colectivo por no disponer al cien por cien de sus

sentidos, ni por navegar en un soporte distinto a un plasma de 17".

Derivado de los estandares nacié el concepto de accesibilidad, orientado

precisamente a integrar en la web a las personas con minusvalias mentales o fisicas.

18 BELLIDO, A. Estandares web. Maestros del web, 2004.

Disponible en http://www.maestrosdelweb.com/editorial/estandaresweb/
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DIGITAL

En su papel de guia de los desarrolladores web, la W3C recomienda el uso de dos
estandares: CCS y XHTML.

3.9.1CCS

Las hojas de estilo en cascada (Cascading Style Sheets, CSS) son un lenguaje usado

para definir la presentacion de un documento estructurado escrito en HTML o XML.

Consiste en uno o varios documentos en los que se escriben las caracteristicas que va

a tener

cada uno de los elementos de la pagina: titulares, parrafos, columnas, enlaces,

etc., de modo que afectan o pueden afectar al conjunto del site.

Las principales ventajas para usar CCS sont’:

1-

Es mas sencillo realizar cambios globales: si queremos realizar un cambio
en el disefio, como puede ser la distancia entre las fotos el texto, el color de los
hipervinculos o el tamafio de los titulares, serd méas sencillo hacerlo en las CSS
ya que bastara con modificar un archivo y no pagina por pagina.

El estilo del site se mantiene en toda su extension: salvo que marquemos lo
contrario, todas las paginas tendran el titular y los parrafos en el mismo
formato, los mismo margenes entre los elementos, etc.

El site es mas accesible, ya que pueden definirse estilos para cada tipo de
navegador. Pueden crearse distintos formatos para que cada navegador lo
interprete como le sefialemos.

Répida descarga: en general las paginas son mas ligeras, ya que toda la
informacién de estilo esta en los archivos CSS, que cargamos al acceder al
site, y no hay que cargar unos estilos cada vez que cambiamos de péagina.
Separacion del disefio y la programacion. Los dos pueden trabajar en la
web sin interferir uno en el trabajo del otro.

Estd optimizado para buscadores: hay menos codigo en los archivos vy
resulta mas facil para el buscador encontrar palabras clave.

El usuario puede usar sus propias normas de estilo: algunos navegadores
de Internet permiten personalizar las CSS de las paginas, por lo que son ellos

quienes eligen como visionarlas.

" MCDERMOTT, M. 11 Practical Reasons to use CSS for Layout. A Padded Cell, 2007.

Disponible en http://www.apaddedcell.com/11-practical-reasons-to-use-css-for-layout

Asociacion Nacional de Empresas de Internet, ANEI 61



MADRID
WI']‘I‘EI'}“]P“ Web 2.0 y Empresa. Manual de aplicacién en entornos corporativos [ e s

8- Una mayor libertad en la maquetacion: en relacién con el anterior modo de
maguetar, las tablas, las posibilidades son infinitamente mayores. Mientras las

tablas se basan en filas, las CSS se basan en posiciones.

3.9.2 XHTML

El XHTML (Lenguaje de Marcado de Hipertexto Extensible) es el lenguaje de marcado
pensado para sustituir al HTML, pero aun le queda camino por recorrer. Cuando se
daba por muerto el HTML 4.0 surge una nueva revisién del W3C el HTML 5.0 lo que

hace que seguramente convivan durante un largo periodo de tiempo ambos.

El XHTML es una version mas estricta del cédigo HTML para conseguir reducir las
posibilidades de su uso y que la interpretacion por los distintos dispositivos sea mas
simple, y que pequefios dispositivos, con menor capacidad que los ordenadores de

mesa tradicionales puedan soportar, como los maviles.

Las principales ventajas que aportan son:
e La compatibilidad con navegadores antiguos
¢ Laindependencia del disefio. Pudiendo adoptar presentaciones distintas segun
el dispositivo.
e Facilidad de edicion del codigo y su mantenimiento

¢ Mejoras de rendimiento.

3.10. Conclusiones

No est& claro de donde provino el estilo 2.0. Nos recuerda elementos muy dispares:
desde la portada del disco Tubular Bells de Mike Oldfield, hasta los reflejos de las
obras de Roy Lichtenstein o las siluetas contrastadas de Keith Haring. Pero lo que si
esta claro que esta forma de disefar esta traspasando los limites de las pantallas de
ordenador, para convertirse en un referente del disefio digital como se aprecia, por

ejemplo, en los grafismos de television.

Toda la imagen corporativa de las cadenas, desde los printers con el nombre de los
presentadores hasta las rafagas entre programas o los graficos explicativos de las

noticias, la pantalla va llenandose de degradados, reflejos y demas. ¢ Supondré la
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transicion a television digital la misma revolucion visual que para la web fue el

aumento de la resoluciéon y del ancho de banda?

Como conclusién, podemos resumir todo lo expuesto hasta ahora en que el disefo
Web 2.0 pronto estara pasado de moda. Cuando las normas de un estilo estan tan
claras, es porque el siguiente paso sera su redefinicion. El disefio supone en gran
medida romper los canones, asi que debemos estar preparados para la llegada de la

préxima tendencia.

Un nuevo modo de hacer webs, donde se imponga unos nuevos habitos de
navegacion por parte de los usuarios y que nos obligue a redefinir la usabilidad, el

aspecto visual y, en conjunto, la interaccion.

HaCCa

SOLUCIONES TIC

Pablo Lopez. Gerente
Jorge Fernandez. Director de Comunicacién y Contenidos
www.hacce.com
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4. Web 2.0y la publicidad online

1. Introduccion ala publicidad en la Web 2.0

En los anteriores capitulos se ha explicado qué era la Web 2.0 y se han apuntado
formas y modelos de disefio que pueden ayudar a las empresas a entrar en este

entorno de “Internet pensado por y para el usuario”.

En nuestro relato procuraremos hacer una aproximacion a los mecanismos
publicitarios 2.0, tanto a los ya bastante populares (como Google AdWords o el emalil
marketing) como, sobre todo, a las nuevas formas de publicidad surgidas
especificamente de los nuevos formatos interactivos (Social Media Optimization,

publicidad en redes sociales, Second Life...).

Nuestro prisma de vision seré claro: la publicidad 2.0 no es un invento innovador,
es sencillamente la evolucion natural de la publicidad y sin duda el mejor camino para

llegar a los clientes potenciales de las empresas en Internet.

No es un invento innovador porque la publicidad, por definicion, no se dedica a
innovar. Se dedica a optimizar al maximo los recursos existentes para informar de sus
productos del modo mas eficaz posible al cliente potencial. En este sentido, es tan
obligatorio que los anunciantes de Internet se adapten a las posibilidades que ofrece la
Web 2.0 como en su momento lo fue el que las marcas empezasen a guiarse por

SOFRES para optimizar sus camparias en television.

Si vendes detergente y existen nuevas formas de conocer a qué hora y en qué cadena
van a estar la mayor parte de las amas y los amos de casa, no aprovecharlo (repartir

anuncios a discrecion a todas horas y en todas las cadenas) seria tirar el dinero.

Pues lo mismo sucede en Internet. Eso si, salvando las distancias, pues la Red ha
sido y sigue siendo el soporte publicitario que mas informacién ofrece de los
resultados de sus campaias publicitarias. Pero la Web 2.0 ha supuesto un cambio

trascendental en la relaciéon con los usuarios.
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Como se ha apuntado en capitulos anteriores, la Web 2.0 rompe con la relacién de
subordinacién entre creador y lector. Ahora, el creador cuelga su obra y ésta puede
ser comentada, modificada por los usuarios, que se convierten a su vez en creadores.
Se sienten mas personalmente implicados en los portales en los que participan,
buscan informacion en la Red y se fian de lo que opinan otros usuarios a los que ven

como iguales (ejemplo inmejorable: los blogs).

Aumenta sin parar el protagonismo del internauta y los avances tecnoldgicos han ido

permitiendo cosas tan sorprendentes como que en una web aparezcan

automaticamente anuncios relacionados con los contenidos que el editor va
introduciendo. Estas dos dindmicas deben obligar al empresario a replantearse qué

esta haciendo en Internet:

Web 1.0 Web 2.0

- Pagina web corporativa - Pagina colaborativa, con blog corporativo
estatica
- El empresario es consciente de que sin usuarios esta
- Sin ninguna campafia de | pagina no vale nada, por lo que mantiene campaias en
promocion activa Google AdWords para aparecer en algunas palabras
clave como enlace patrocinado

- El usuario sélo puede
informarse de sus - Renueva la pagina, para que los usuarios vuelvan

productos, por lo que sélo

entra cuando busca algo

concreto (pocas visitas)

- Sitiene dudas, puede
llamar por teléfono o
mandar un correo
electrénico, pero no

comprar a través del portal

- Tiene un apartado en formato blog, donde cuelga
impresiones y novedades del sector, que los usuarios
pueden comentar, enlazar desde sus webs, lanzar a

redes sociales (como Menéame...)

- Si quieren, los usuarios pueden hacer sus pedidos a

través del portal

Son dos ejemplos extremadamente opuestos, pero queda bastante claro cual tendra

mas trafico, mejor posicionamiento y mejor consideracion de marca, ¢ verdad?
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Antes de entrar al trapo con los formatos de la Web 2.0, estaria bien conocer cuéles
son los formatos “no 2.0". Es la publicidad gréfica en Internet, agresiva y no
segmentada. Estan los formatos superpuestos, estilo pop up (ventana nueva del
navegador que se abre automaticamente con el anuncio al entrar en una web) o
intersitials (anuncio a pantalla completa que dura unos segundos y retrasa la llegada
del usuario a la web que desea). Los otros formatos son integrados, es la publicidad
grafica, tipo banner, en distintos tamafios. Ambos casos se valoran en Coste por

Impresion, es decir, que no importa si el usuario demuestra interés o no por el anuncio.

Esto no quiere decir que la publicidad superpuesta e integrada en Internet sea mala.
De hecho, la publicidad gréfica en Internet permite una segmentacion que ya querria
para si cualquier soporte offline: webs tematicas, secciones concretas de periodicos
online... Simplemente, los diferenciamos de los formatos Web 2.0, que son sistemas
mas recientes, segmentados y especializados en llegar a usuarios interesados en los

temas de los que vamos a hablarles.
2. Concepto de Web 2.0 aplicado a publicidad
La Web 2.0 es en esencia un replanteamiento conceptual de Internet, favorecido por

diversos avances en programacién. No existié un cambio puntual. No hubo un apagon

de la Web 1.0 para dar paso a la segunda version. Fue un proceso del que empezé a

tomarse conciencia en 2005, cuando, entre otras cosas, aparecio el término.
O’REILLY"

Tim O’Reilly definié asi la Web
2.0 en el afio 2005:

What Is Web 2.0

Design Pattenss and Business Models for the Next Generation of Softwane

“Web 2.0 es la red como
plataforma, involucrando todos
los dispositivos conectados.
Aplicaciones Web 2.0 son las
que aprovechan mejor las
ventajas de esa plataforma,

ofreciendo software como un
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servicio de actualizacién continua que mejora en la medida que la cantidad de
usuarios aumenta, consumiendo y remezclando datos de diferentes fuentes,
incluyendo usuarios individuales, mientras genera sus propios datos en una forma que
permite ser remezclado por otros, creando efectos de red a través de una arquitectura
de participacion y dejando atras la metafora de la pagina web 1.0, con el fin de ofrecer

experiencias mas envolventes al usuario”.

Basicamente viene a expresar un cambio de paradigma desde una concepcion

vertical de la red:

Autor = Obra =2 Usuario

A otra mas horizontal:

Autor + Usuario + Usuario + ... = Obra

Supone cambiar el foco; pasarlo desde las webs y los creadores donde habia estado
situado sobre todo hasta la explosion de la burbuja tecnolégica en 2001, hacia el
usuario, al que se le da cada vez mas la oportunidad de intervenir, cada vez mas

protagonismo.

Internet se vuelve méas democratico.

Esto aplicado a la publicidad supone igualmente estar mucho més atento a los gustos
y preferencias de los internautas. Empiezan a perder peso los banners y pop ups
frente a otros mecanismos mucho menos agresivos, como los anuncios por palabras
que, ademas de poder adaptarse mejor a los disefios de las péaginas, ofrecen
contenidos préximos a los temas que se tratan en cada portal, con lo que hay mas

opciones de que el usuario esté interesado.

Pero la publicidad en la Web 2.0 es mucho mas que eso. La democratizacion
extrema a la que se fue llevando a la Red llevé a la generalizacién de actitudes de

camaraderia entre los usuarios. Los internautas se fian unos de otros.
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Ac:ede a lravés de tu :uenta de Google.

La proliferacion de

—— espacios  gratuitos  de

{ ACCEDER |

actualizacion sencilla

E 2 10:23 mas
abandon haven Copenhagen Cycle Chic (Blogger, Fotolog,
;Qué es un blog? Cree un blog en tan Flickr...) permiti6 que

solo 3 pasos: .. .
) muchisimos internautas, y
@ @ Crear una cuenta

. % @ € ssigrar un nombre & su blog cada vez mas, cruzasen la
et commets e mo © etesir une plantila frontera de receptores a

Un blog es un sitio Web ficil de usar en el cual puede, entre otras . ,
muchas cosas, expresar répidamente sus opiniones e interactuar emISOFES, mas 0O menos
con otros usuarios. Todo ello GRATIS. L
modestos. Se crean un
perfil en redes sociales como Facebook, en redes profesionales como Xing o Viadeo.
La gente los reconoce por sus aportaciones a webs como Menéame o Fresqui y se fia

de sus palabras en base a sus participaciones previas, en base a la cantidad y calidad
de participaciones que ha tenido.

Se crean un blog e intercambian enlaces con otros usuarios y paginas que les resultan
de interés. También enlazan a su perfil en otras redes sociales, a la web donde

publican sus mejores fotos, a su Myspace...

La Web 2.0 es tremendamente dispersa. Esta llena de posibilidades de
comunicacion. Podria pensarse que es una selva sin orden ni concierto, pero nada
mas lejos de la realidad. Cada usuario tiene muy claro el mapa de su Internet y, si
quiere conocer cosas nuevas, cuenta con herramientas que se lo facilitan, como
StumbleUpon, que salta aleatoriamente de direccion a direccion, en base a unos

gustos predisefiados por el internauta.

Si busca informacién, usa los buscadores, y los portales naturalmente mejor
posicionados adquieren automaticamente puntos extra de valia de cara al internauta.

Ademas, los enlaces patrocinados se ajustan a lo que esta investigando el usuario.

Las marcas tienen que adaptarse a este entorno hiperdindmico. Tienen que hacerlo
desde el punto de vista tactico y desde el estratégico.

Desde el punto de vista tactico significa saber subirse al carro cuando interesa. Por

ejemplo, Second Life en 2007: sélo el anuncio de que una empresa abria un espacio
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en este mundo virtual compensaba con creces toda inversion realizada por el impacto
mediatico conseguido y su consiguiente posicionamiento como marca moderna e
innovadora. Ahora, como veremos, este mundo virtual ofrece potencialidades, pero ya

son otras diferentes, mas a medio plazo.

Y desde el punto de vista estratégico quiere decir un cambio trascendental en la forma
en que la marca se comunica con los internautas. Los cambios tienen que darse
siguiendo los siguientes valores fundamentales de la comunicacién corporativa en la
Web 2.0:

- Conversaciones: la marca debe aprender a relacionarse directamente con los
internautas, como un usuario mas.

- Participacion: es la razon de la existencia de muchos de los nuevos servicios
de Internet (qué seria de Youtube sin la participacion de los usuarios...).

- Reputacion/confianza: la participacion provoca la creacibn de una
determinada reputacién y aporta confianza.

- Recomendacion: los usuarios hablan de sus experiencias, de sus compras, de
las marcas. Si su experiencia es positiva, las recomendaran. Y la gente se fiara
de ellos mucho mas que de cualquier anuncio grafico, sobre todo si los
recomendadores tienen una buena reputacién acumulada.

- Transparencia: se pilla antes a un mentiroso que a un cojo. Las mentiras, los
falsos usuarios son rapidamente detectados y provocan muy mala reputacion.
Hay que ir de cara.

- Ofrece informacién: hay que aportar algo, dar un motivo para ser leido o
visitado. No tiene que ser algo muy técnico ni extenso. De hecho, se valora
mas la regularidad, la sintesis y la claridad.

- Hazlo divertido: o, por lo menos, en un tono informal. No es una conferencia,
es una conversacion. Si les interesa, invitaran a otros a visitarlo.

- Software social: facilita que tus contenidos viajen. Botones para enviar tus
contenidos a redes sociales, afiliarse a RSS o para enviarlos por correo
electronico son basicos. Si logras ofrecerles un widget (pequefio programa o
seccion que pueden incrustar en su propia pagina) que les interese, haran
bandera de tu marca sin que se lo pidas (ni pagues).

- Fomenta la conversacion: permite que dejen sus comentarios o, por lo

menos, que puedan comunicarse contigo via correo electrénico.
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Estos conceptos coinciden en esencia con los del Social Media Optimization, en los

que profundizaremos mas adelante.

En definitiva, la publicidad en la Web 2.0 no es otra cosa que orientar el marketing
empresarial al pleno cumplimiento de lo que en su momento se conocié como las 4 F's

del marketing interactivo:

- Flujo: que la informacion exista, se mueva, que el portal sea navegable.

- Feedback: que exista retroalimentacion, posibilidad de respuesta del cliente
potencial.

- Fidelizacién: haz que el internauta vuelva, que sepa que encontrara nuevos
contenidos que le interesen. Personaliza. Crea comunidad.

- Funcionalidad: que ofrecer texto, graficos, audio y video no haga que tu web
muera de éxito, o de sobrepeso. Si tarda demasiado en cargar, los usuarios se
escaparan antes de caer prendados de su contenido. Tiene que haber un

equilibrio, que la web sea funcional.

Y por ultimo, en un sector tan dado a las clasificaciones como el de la publicidad,
también puede ayudar a entender la nueva orientacion publicitaria el planteamiento de
Robert lauterborn de sustituir las 4 P’s clasicas, centradas en la empresa, por 4 C's,

centradas en el cliente:

Antes Ahora

Empresa Cliente

Web 1.0 Web 2.0

- Producto - Solucién para el cliente (Customer solution)
- Precio - Coste para el cliente

- Distribucion (Placement) - Conveniencia para el cliente

- Promocién - Comunicacion

Pasamos ahora a detallar resumidamente cuales son las herramientas publicitarias

que, en menor o mayor grado, pueden ser consideradas propias de la Web 2.0.
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3. Herramientas publicitarias de la Web 2.0
A) - SEM: Search Engine Marketing (Marketing de buscadores)

A estas alturas puede ser ya dificil considerar este sistema propio de la Web 2.0 pues,
de hecho, existia antes mismo de que se definiese este salto evolutivo en Internet. Sin
embargo, en las primeras nociones sobre la Web 2.0 se usaba como ejemplo el
sistema de enlaces patrocinados de Google frente a los anteriores sistemas de

Internet Display.

La diferencia en esencia es que Doubleclick es la referencia mundial en tecnologia
para implementar campafias de publicidad grafica, mientras que Google lanz6 su

sistema de enlaces patrocinados en buscadores.

No es el unico. También ofrecen esta modalidad los buscadores de Yahoo y MIVA.

Aunque, en Espafia, Google es la referencia indiscutible en el campo de buscadores.

El sistema consiste en que el anunciante puja por determinadas palabras clave.
Cuando el usuario usa esas palabras en el buscador, aparecera el anuncio en el

apartado de Enlaces Patrocinados.
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Funciona con un sistema de pujas. Esto implica que no hay un precio previamente
marcado para cada palabra clave, sino que la marca dice lo que esta dispuesto a
pagar y, si es el que mas ofrece, aparecera de primero. Si no, aparecerd mas abajo o

incluso puede no aparecer.

Los buscadores usan diferentes algoritmos que, pueden hacer que pujando menos
que otro anunciante nuestro anuncio esté mas arriba. Por ejemplo: si nuestro anuncio
genera mas clics que la media, el sistema interpretard que realmente interesa a los
usuarios y puede promocionarlo mas arriba de lo que corresponderia a lo que paga el

anunciante.

El funcionamiento en los tres buscadores de referencia es similar. Lo que debe tener
en cuenta un anunciante es que debe escoger muy bien sus palabras clave (y sus
posibles combinaciones). Debe pensar como va a buscar el usuario, y no como
deberia buscar. Esto puede obligar a pujar por palabras con faltas de ortografia, por

poner un ejemplo, si se detecta que los usuarios se equivocan habitualmente.

También se debe valorar que cuanta mas competencia haya en un sector, mas cara

sera la campania, pues las pujas seran mayores.

Lo bueno es que, a diferencia de la publicidad grafica Web 1.0, en las campafias SEM
sOlo se pagan los clics efectuados por los usuarios. Esto es, nuestro anuncio puede
aparecer cien veces en Google, pero s6lo pagaremos por aquellos que los usuarios

han visto, se han molestado en leer y clicar para llegar a nuestra pagina de destino.

Ademas, la herramienta Google AdWords permite ajustar al milimetro las campafias.
Puede pararse sin compromiso si se detecta que esta fallando, pueden optimizarse las
pujas de modo que soOlo estemos presentes en determinadas horas del dia o

determinados dias de la semana...

Y el umbral de entrada en el sistema es muy bajo. Se puede empezar con campafias
modestas y medir los resultados antes de emprender objetivos mas ambiciosos.
Aunque, por supuesto, hay empresas especializadas en planificacion que sabran

exprimir mejor las potencialidades del programa para optimizar sus campafas.
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Ademads, el potencial de segmentacion de los enlaces patrocinados es tremendo. Un
anunciante puede escoger entre aparecer exclusivamente en los enlaces patrocinados
o también hacerlo en la conocida como Red de Contenido, portales independientes

gue incluyen los anuncios de Google en sus paginas.

¢Como funciona en esos casos? Pues los robots de los buscadores registran las
palabras clave que se usan en un determinado site y distribuyen los anuncios que se

ajustan mas a esas palabras clave.

¢ Por qué decimos que el marketing de buscadores forma parte de la Web 2.0? Pues
porgue es poco intrusivo, puede adaptarse a la estética del portal y, sobre todo,
porque se ajusta a los intereses del usuario. Los enlaces patrocinados tanto de Google
como de Yahoo y MIVA se basan en que, cuando una persona busca datos u
opiniones sobre hipotecas, los anuncios que le aparecerdn seran de entidades
financieras. Pueden interesar o no. Si no interesan, el anunciante no paga por ellos. Si
interesan y el usuario clica, significara que mediante la publicidad se habra aportado
valor al internauta, se habra conseguido responder de algin modo su necesidad de

informacion.

En sus origenes (y se mantiene como lo mas habitual), los anuncios de Google eran
por palabras: tres lineas —titulo de 25 caracteres y dos subtitulos de 35- y el enlace de
destino. En la actualidad, en algunos tamafios ya pueden verse anuncios gréaficos e
incluso en formato video. En cualquier caso, siempre distribuidos por el sistema de

puja y bajo el algoritmo de adecuacioén a los

contenidos de los portales. ] = . Linking
Shippers &
ok

En portales como Youtube (también
propiedad de Google), se avanza en
sistemas similares que permitan superponer
anuncios en la parte inferior de la pantalla
de los videos que se estan emitiendo:
contendran enlaces a paginas de
anunciantes de tematica afin al video

seleccionado. Esta herramienta, conocida
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como Video Units, esta disponible por el momento soélo en los Estados Unidos.

B)- Sistemas de afiliacion

Otra herramienta fruto de las crecientes necesidades de segmentacion de la publicidad
en Internet es la de sistemas de afiliacion. Conseguir ese producto especifico que
cubra las necesidades concretas de un grupo definido es siempre el reto. La labor del
marketing es hacer llegar a su destinatario un mensaje efectivo en un ambiente de
competitividad y saturacién publicitaria. De ahi, la importancia para el profesional del
marketing de ser capaz de situarse en espacios en los que su mensaje resulte
armoénico y no sea considerado intrusivo. EI Marketing de afiliacion permite al
anunciante aprovecharse del interés que despierta la Web 2.0 y, a su vez, del halo de

confianza que envuelve a esta esfera.

En los sistemas de afiliacion no hay mayores complejidades. Recuerda a una familia
que ofrece el jardin de su casa junto a la carretera para instalar una valla publicitaria o
a los vecinos de un edificio con un lateral cubierto por un enorme grafico.
Aprovechandose de su visibilidad, cada mes reciben un cheque sin ningun esfuerzo. El
gran cambio con respecto a los sistemas de afiliacion viene dado, como todo en
Internet, por la facilidad, celeridad y amplitud del proceso ademas, claro estd, del

soporte.

Estas redes ponen a disposicion tanto de afiliados como anunciantes la posibilidad de
encontrarse. Unos buscan lugares estratégicos donde colocar sus banners, otros
obtener ingresos extra por su web. Las empresas dedicadas a gestionar la afiliacion
aportan la tecnologia que sustenta el sistema; contabilizan los millones de visitas,
clics, registros y ventas enviadas por cada uno de los afiliados a cada uno de los
anunciantes. Todo esto en tiempo real, permitiendo analizar el ROl (Retorno de
Inversion) de una campafa con rapidez y total precision. La informacién obtenida no
se limita a datos cuantitativos sino que las posibilidades de profundizar en aspectos
cualitativos en cada transaccion son también importantes, llegando incluso a permitir la

creacion de completas bases de datos.

Las condiciones ofertadas por cada compafia varian pero en general todas coinciden

en proporcionar seguimiento en tiempo real de todo el trafico y las transacciones
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generadas, asi como acceso a informes de afiliados, registros y ventas. La ventaja
para el anunciante es que paga por resultados; una retribuciéon que puede realizarse
por CPM (por mil impresiones), CPC (por clic), CPL (por registro) o CPA (por venta o

registro).

Segun algunos expertos, la tendencia sera el crecimiento del pago por CPA, ya que
para el anunciante resulta mas rentable gastar mas en pocos clics con resultados
efectivos que por miles de visitas que finalmente no llegan a buen puerto. Este cambio
incidiria en una mayor calidad de los contenidos, ya que para las web de baja calidad y
spam seria mas dificil conseguirlo y verian amenazada su supervivencia. De todos

modos, ambos sistemas tienen sus beneficios y seguirdn coexistiendo.

Ademas de llegar a nichos de mercado muy segmentados el uso de esta herramienta
ayuda a la empresa a darse a conocer Yy mejora su posicionamiento, ademas de
facilitar una penetracion de gran rapidez. El principio a seguir es no descuidar en
ningdn momento el elemento central en esta cadena: el usuario. Sus gustos,
preferencias, o el mas minimo sintoma de rechazo deben ser detectados
inmediatamente para modificar una estrategia siempre en proceso. Es importante que
el contenido de la web en que acoja el banner tenga valor per se y no constituya solo

una pared en blanco donde pegar carteles propagandisticos.

Zanox S ————
iada Por otra parte, la web a la que
Unase a la élite del marketing online CondUCimOS al Usuario debe
global!
T estar orientada para captar
s Aecoiday diese de alla @ lodos ks progrmis de lanzmizalo . .,
e Fapidamente Su atencion
porque no sélo se trata de
conseguir visitas sino de que
buscadores . de SOocios !: C O ites _& inc vadas ~" . i
: : éstas sean efectivas. Nos
- R —— oae @ e  dirigimos a un perfil de usuario

Ventajas de zanox © wagase aritado de zanox. exigente, que no se deja
fascinar por luces de colores y
(g bsaten gue basa en la amplisima oferta
de que dispone su poder para rechazar. Por este motivo, es fundamental una red muy
categorizada y la realizacion de una cuidadosa seleccidon de los afiliados. De este

paso dependera el éxito de nuestra estrategia.
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El marketing de afiliacion no debe asociarse sdlo con sectores concretos, como el
turistico o el de las compras online, ni con empresas de grandes dimensiones. El pago
por resultados permite que esta herramienta resulte especialmente rentable para las
pymes, que combinando el caracter masivo de la publicidad online con su capacidad
de segmentacion podran atenuar en parte sus desventajas y llegar de manera precisa
y barata a su publico objetivo. Aunque es un fenémeno relativamente reciente, su
fiabilidad y el espectacular tiron de blogs y otras webs 2.0 en el ultimo afio hacen
prever que la dinAmica de crecimiento del marketing de afiliacion se mantendra

durante algun tiempo.

C)- Search Engine Optimization (Optimizacion para Motores de Busqueda)

Para ser popular es necesario dejarse ver. Colocarse estratégicamente para captar la
atencion de la multitud. Podemos ser muy interesantes, tener mucho que aportar pero
Ssi no conseguimos que se acerquen a conocernos, se lo perderdn. Por eso
necesitamos ser facilmente localizables pero sin forzar el encuentro, mejorando
nuestro posicionamiento de forma natural. Para esta labor recurrimos al SEO. El

primer paso, como en todo, es tener claro qué es para poder decidir una estrategia.

Muchos son los que hablan del Search Engine Optimization (Optimizacién para
Motores de Busqueda) pero bastantes menos son aquellos que saben realmente en
qué consiste. Hablamos de una labor destinada a tratar la informacion de una web
para hacerla aparecer en primeras posiciones de la lista de resultados de un
buscador cuando tecleamos ciertas palabras clave. La seleccion de estos términos es
por tanto, un factor determinante en el puesto que nuestra web ocupara en el ranking.

Se trata, en el fondo, de elegir las palabras adecuadas para definirte ante el mundo.

Nos referimos al SEO como posicionamiento natural para diferenciarlo de aquel por
el que tenemos que pagar (SEM), que consiste principalmente en enlaces
patrocinados en webs y buscadores. Por extension, también usamos el término SEO
para referirnos a las personas que realizan esta actividad, profesionales muy cotizados

actualmente.

Esta serie de técnicas, cuyo fin Gltimo es aumentar el nUmero de visitas, se aplican

sobre:
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- Lenguajes de programacion. Ayudan a facilitar la gestion de los contenidos y

hacen la web mas atractiva para los motores de blusqueda.

- El disefio. Aunque a priori pueda parecer que la web pierde atractivo si se
limita el uso de flash o javascript, la sencillez contribuird a que un sitio reciba
visitas, ya que serd mas rapidamente detectado. Mantener un orden interno,
enlazando con légica unas paginas a otras dentro de nuestra web es otro paso
a tener en cuenta para mejorar el posicionamiento, ademas de para simplificar

la navegacion.

- Los contenidos. Lo fundamental en una web es lo que cuenta y como lo
cuenta. Un sitio de calidad es determinante para tener éxito en la red. Si
ademas tratamos este contenido original de forma que sea facil de indexar por
los robots estaremos ganando puestos en la lista. Aqui podemos incluir
técnicas como insertar ciertas palabras clave en el texto o en el nombre con el

gque guardamos una imagen.

El primer paso a seguir consiste en darse de alta en buscadores, de lo contrario
permaneceriamos casi invisibles a ojos de la masa y solo podrian llegar hasta
nosotros aquellos que siguiesen un enlace desde otra pagina o supiesen la URL

exacta, es decir, muy pocos.

A partir de ese momento quien busque contenidos relacionados con alguna de las
palabras que previamente hemos seleccionado tiene, al menos, la posibilidad de
encontrarnos. Existen algunos programas profesionales que sirven para indexar
automaticamente una URL en el buscador pero lo mejor es contratar a un buen

profesional de SEO que realice esta labor manualmente.

Para ganar puestos en el ranking de popularidad es muy importante cuidar nuestra
tarjeta de visita. Nos referimos al titulo y la descripcion de las paginas de nuestra
web. De no ser posible realizar una presentacion de todas, debemos al menos cuidar
la de la principal y aquellas mas importantes o visitadas. Estos seran los puntos de
partida para la identificacion de los términos relevantes usados por los buscadores

cuando recorren la web.
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En Espafia hablar de buscadores es hablar de Google, compafia que monopoliza
practicamente esta actividad, al concentrar el 85% de la blsquedas realizadas en
internet. Junto a sus dos principales competidores, Yahoo y MSN, copan el 90% del
mercado mundial. A la hora de posicionar nuestra web pesa mas calidad que cantidad.
No necesitamos estar presentes en multitud de buscadores de infinidad de paises. Lo
verdaderamente importante es conseguir un puesto en aquel o aquellos buscadores a

los que nuestro publico objetivo acudira.

Otra herramienta que nos ayudara en la busqueda son los directorios, bases de datos
que contiene un listado de titulos enlazados a una web. Suelen aparecer ordenados
atendiendo a una clasificacion tematica realizada por personas y no por maquinas. En
el caracter manual del proceso radican sus ventajas y desventajas. La elaboracién del
repertorio es un proceso laborioso, por lo que posiblemente tengamos que esperar
para que nuestra solicitud sea aprobada y nuestra web pase a ser indexada. El
proceso se prolonga més en el caso de los directorios abiertos elaborados por
voluntarios, como DMoz, que en aquellos respaldados por una compafiia, caso de
Yahoo. Sin embargo, la calidad de las webs que figuran en ambos esta practicamente

asegurada, ya que son sometidas a una minuciosa criba.

Ser popular es lo mas importante. Resulta fundamental conseguir amigos que con
enlaces a tu web la empujen hasta un buen puesto en la primera pagina de un
buscador. A partir de la mitad de la segunda pagina las posibilidades de que se fijen
en ti son escasas, hasta la tercera son muy pocos los que llegan. Una buena forma de
conseguir enlaces es aprovechar las posibilidades de la Web 2.0. Dada la fuerte
popularidad de blogs, redes sociales, foros y cualquier otro formato que permita la
participacién activa, conseguir vincularse a estas paginas puede resultar barato y

efectivo.

Nuestras intervenciones en estos espacios, regidos por un pacto de confianza, deben
aportar algo a la comunidad, no solo servir para promocionarnos. El fair play debe
mantenerse en todos los aspectos que el SEO engloba. Los buscadores estan atentos
a cualquier tactica que contradiga la ética establecida y las penalizaciones pueden

acarrear consecuencias muy negativas para el posicionamiento.
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Tener una web es barato (otra cosa es mantenerla, dotarla de contenidos,
actualizarla...). Esto ha llevado a que posicionarla sea dificil. La oferta masiva de
contenidos en Internet nos obliga a realizar un esfuerzo para llegar a nuestro target y
batirnos con numerosos competidores en el camino. Por este motivo necesitamos el
SEO. Aparecer en los primeros puestos resulta muy rentable para cualquier compaiiia,
para algunas es vital. Convertirse en la primera opcidon puede significar estar a un clic

de un cliente seguro.

La contratacion de los servicios de un buen SEO ofrece un buen ROI (Return of
Investment), ya que los buscadores son la forma mas barata de obtener visitas de
posibles clientes. La mayoria de los usuarios usan internet para encontrar informacion
sobre algo y son fieles a su buscador. Por otra parte, estamos haciendo branding, la
imagen de marca resulta reforzada. Si en otro tiempo “salir en la tele” ofrecia garantias

al cliente, en la actualidad esta asociacion se puede extrapolar a la Red.

Esta actividad debe integrarse en una estrategia de marketing global. Los motores de
busqueda funcionan en base a algoritmos que se modifican continuamente. Es
necesario estar atentos a los cambios porque no hacerlo podria suponer una
vertiginosa caida de posiciones y una repentina pérdida de visitantes. No hay, por
tanto, garantias permanentes y muchas veces los resultados s6lo son apreciables a
largo plazo. Es una labor que debe mantenerse de forma continuada con el
desembolso que esto implica. Y sin embargo, como hemos afirmado con anterioridad,
el SEO es necesario. Nos vemos avocados entonces a buscar una estrategia
equilibrada que incluya una apuesta importante por esta actividad pero que no deje el
trafico de nuestra web Gnicamente a merced de las técnicas de optimizacién en

buscadores.

D) - Permission E-mail Marketing

El Permission E-mail Marketing es sindnimo de buen hacer, de respeto, de eficacia y
de legalidad. Se trata de empezar la relacion con buen pie. De llegar so6lo hasta el
limite acordado por el otro. Es simplemente la evolucion l6gica del marketing
directo en su adaptacion a la Red. Y precisamente son las caracteristicas del online
las que hacen tan necesario ese “permiso”. La inmediatez, el bajo coste y la amplia

cobertura que ofrece el envio de correo electrénico han agudizado la necesidad de ser
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especialmente cuidadosos si deseamos conseguir que el usuario nos conceda el

honor de abrir nuestro correo electrénico y se pare a leer lo que tenemos que contarle.

Es imprescindible tener en cuenta que el spam satura las cuentas de usuarios que
cada dia reciben ademas otros correos no deseados que contienen virus, pornografia,
publicidad ilegal... Mensajes que eliminaran al instante. Contando previamente con su

permiso tenemos casi asegurado el primer paso: que lo abran.

A partir de ahi, entraremos en una nueva fase en la que sera necesario trabajar para
captar la atencion a través de la creacién de contenidos interesantes, una e-malil
template atractiva y algun valor afiadido que le haga merecer la pena. Leer un correo
no es gratis, el tiempo es oro

y la conexién en Espafia es coO PEerRMISo e

muy cara, aSi que nadie daré inicio [ resizrrare [eLso 15 ALERTA

Email Fassword

ENTRAR s ZOLUIDASTE TU FRESWORD?

su direccion de correo si no

1.13X %3 usuarios actualmente. Este texto se sustituir® por el nambre del ganador al aleanzarse l1a cifra m€gica

le va a reportar algo a

cambio. A este respecto, se ' : Fele esel prermio
suele ofrecer a los usuarios AR Sy

tiene preparado
cheques regalo o al usuario 1.139.999
descuentos, la descarga de El | Recomienda CONSUPERMISO
un e-book o de software, la RILE RRGIE SRR nkad de

promocion | obtener este premio a un familiar,

participacién en un concurso ' . colega, amigo o novi@:)

0 sorteo...

Otra opcion muy popular con la que premiar la concesion del permiso es la newsletter,
un boletin que se envia peridodicamente para informar de asuntos sobre los que el
destinatario ha manifestado tener interés. Estas tienen una periodicidad variable que
conviene regular con tino para poder establecer una relacion comunicativa duradera y
constante pero sin saturar al lector. Esta herramienta nos permitira empezar a
profundizar en la relacién, a través de la cual podremos, por ejemplo, obtener mas
datos sobre el posible cliente u ofrecerle la posibilidad de recibir informaciéon sobre

productos.

Obtener un registro no significa que se haya levantado la veda y podamos mandar

correos indiscriminadamente. Si enviamos informacién sobre moda a un cliente que ha
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situado viajes y cine entre sus preferencias probablemente enviara el pr6ximo correo
a la papelera sin haberlo leido. Es el usuario quien dice hasta donde podemos llegar y
para ampliar esos limites debemos ir ganandonos poco a poco su confianza. En primer
lugar, buscaremos que comience a interesarse por nuestro producto para que mas
tarde se anime realizar su primera compra y, por ultimo y progresivamente, se
convierta en un cliente habitual. Contamos con la ventaja de que la percepcién del
usuario frente a este tipo de publicidad es més positiva con respecto a otros formatos,

ya que la ha autorizado el mismo y estd en consonancia con sus intereses.

La eficacia del e-mail marketing de permiso radica en las siguientes caracteristicas:

- Segmentacién. Este sistema permite una minuciosa parcelacion atendiendo a
parametros clasicos como sexo, edad, ambito geogréfico, situacién laboral o
numero de hijo y a otros relacionados con sus preferencias o gustos. Todos
ellos obtenidos en el proceso de registro.

- Legalidad. El usuario autoriza el envio de la informaciébn y acepta las
condiciones explicitadas. El proceso es absolutamente limpio.

- Inmediatez. Es un sistema de rapida ejecucién que permite un seguimiento en
tiempo real de la evolucién de la campafa. Es posible conocer al momento
datos cualitativos y cuantitativos sobre el envio.

- Actualizacion. La informacion que obtenemos sobre el usuario se renueva
constantemente, al igual que la que ofrecemos sobre nuestros productos.

- Viralidad. La informacion puedes ser reenviada de usuario a usuario, con lo
que se amplia la cobertura considerablemente y, por lo tanto, su rentabilidad.

- Rentabilidad: el e-mail marketing es mas eficiente en cuanto a costes en

comparacion al Marketing Directo tradicional.

Dentro del e-mail marketing existen una serie de términos empleados para referirse al
grado de consentimiento que se ha obtenido del propietario de los datos para que se le

envien comunicados comerciales.

e Doble Opt-in: Una vez realizado el registro, el usuario recibe un e-mail para
gue confirme de nuevo su incorporacion a la lista a través de un enlace de

activacion.
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e Opt-in: El propietario de los datos tiene que dar su autorizacion para ser
incluido en la lista. En este caso, el usuario puede recibir o0 no un e-mail
meramente informativo para confirmar su registro.

e Opt-out: En el registro se da por supuesto el permiso y es el usuario el que
debe negar su consentimiento desactivando la casilla marcada por defecto con
un ‘si’. En Europa estéa prohibido el uso de este tipo de listas.

e Spam: Envio de correo no deseado, sin autorizacion del usuario.

Es importante ademas contar con un sistema eficiente en la gestion de bajas y permitir

a los usuarios que modifiquen sus preferencias.

Uno de los elementos fundamentales en el e-mail marketing es el mensaje, que debe
conseguir en escasos segundos captar la atencion del prospecto. Para ello es muy
importante cuidar el formato y los elementos que aparecen en él desde el punto de
vista visual (imagenes, grandes titulares, disposicion...) para llevar al usuario a hacer
clic en el hipervinculo. Por otra parte, el contenido debe adecuarse a los intereses del
usuario y ser novedoso; si nuestros envios son muy frecuentes pero no aportan nada

nuevo dejaran de abrirlos.

Se trata de una herramienta poderosa por el grado de informacion que reporta. Las
nuevas plataformas de envio permiten conocer practicamente todos los movimientos
del usuario; si lee el mensaje, qué partes le interesan, si finalmente se convierte en
cliente, si decide compartirlo con un amigo... Esto permite ir modificando
continuamente la estrategia para adecuarla a lo que el cliente nos esta diciendo. La
continua renovacion de los resultados contribuye a mejorar la eficiencia de la campana

con cada nueva tanda de envios.

Este tipo de marketing reporta la maxima eficiencia a medio y corto plazo no solo a las
empresas dedicadas al comercio online, para las cuales es imprescindible, sino para
todo tipo de negocios en general, centre 0 no su actividad en la Red. Constituye la
forma mas rapida de generar trafico y conseguir usuarios registrados adaptados al
perfil requerido con la maxima flexibilidad en cuanto a ejecucién, ya que los envios
pueden dosificarse de manera estratégica. Ademas, por su alta rentabilidad es una
herramienta accesible para la pequefia y mediana empresa, que puede encontrar en

ella el pilar de su camparia y su puerta de entrada al marketing online.
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E)- SMO: Social Media Optimization

Hasta el momento hemos tratado herramientas publicitarias ya bastante extendidas y
que pueden ser consideradas 2.0 en tanto que tratan de maximizar su nivel de
segmentacion con la mente puesta en el usuario final del anuncio. En este apartado
vamos a adentrarnos en un concepto nacido ya tras la conceptualizaciéon de la Web
2.0: el Social Media Optimization (SMO).

Fue el experto en marketing online Rohit Bhargava quien en agosto de 2006 definié el
Social Media Optimization como el concepto que agrupa las medidas necesarias para
gue un proyecto se convierta de lleno al espiritu Web 2.0 que se instalaba ya en esos
momentos como predominante en Internet. Se trata de una serie de normas para que
la web de una empresa sea mas facilmente enlazable, esté méas presente en los
buscadores, mas a menudo nombrada en blogs y portales influyentes... En fin: mas

visible, con mas trafico y de mayor calidad.

El responsable de Influential Marketing Blog aporto cinco reglas basicas que, como no
podia ser de otro modo, fueron aumentando gracias a las aportaciones de otros
teorizadores internacionales en sus propias bitdcoras. Al final, las reglas basicas del

SMO alcanzaron la cifra de 16, que son:

1. Incremente su capacidad de ser enlazado: La primera y mas importante. La
pagina web en lo posible tiene que dejar de ser “estatica” — es decir que
raramente es actualizada y solo es usada como “folleto informativo online”.
Agregar un blog es un gran paso. Sin embargo, hay otras formas como crear
casos de estudio o similares 0 aun mas simple: agregar contenido que ya
existe en otro lugar en un formato facil de usar (RSS, por ejemplo)

2. Facilite que su péagina se agregue a favoritos o acepte tags: Agregar
botones para “Add to del.icio.us” u otro servicio de bookmarking similar es una
de las formas mas sencillas de facilitar el proceso de tagging. Si se quiere ir
mas alla, se pueden sugerir tags o “palabras clave” para cada pagina (que se
agregan automaticamente al servicio de bookmarking cuando se salva la

misma)
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Influential Marketing Blog

»
RoHIT

Reflections on creating compelling marketing, advertising & PR strateqy BHARGAVA

« NBC Markets 2 New T Pilots on Metflix | #ain | Singelringen Promotes "Single Power" &5 a Way
of Living »

THURSDAY, AUGUST 10, 2006

5 Rules of Social Media Optimization (SMO)

Addto: | blinklist | del.cio.us | digg | yahoo! | Furl | rawsugar | shadows | netvouz

Foryears now, Search Engine Optimization [SEO) for websites has been honed into a fine art with
entire companies devoting considerable effort to defining best practices and touting the value of

SEOQ for raising a site's performance on organic search listings, while | believe in the power of SEQ, ABOUT ROHIT >3
there is a new offering we have started providing to clients which we call Social #edia Optimization
i e R ) “Personaii, | AVAILABLEIN
(kD). The concept behind Mo is simple: implement changes to optimize a site so that it is more not included
easily linked to, more highly visible in social media searches on custom search engines [such as ‘
Technorati], and more frequently included in relevant posts on blogs, podcasts and vlogs, Here are 5 QQ mw
rules we Use to help guide our thinking with conducting an SO for a client's website: b 2
= VISITBOOK
1. Increase your linkability - This iz the first and most important priority for websites, sany Bkt B WEBSITE b
sites are "static” - meaning they are rarely updated and used simply for a storefront, To
optimize a site for social media, we need to increase the linkability of the content. &dding a : my facebook
blog is a great step, however there are many other ways such as creating white papers and
thought pieces, or even simply aggregating content that exists elsewhere into a useful v myprei:on Linked [
farmat,

3. Premie a los que incluyan su web como un enlace en sus propias
paginas / blogs: Usados como el barémetro para medir el éxito de un blog (y
por qué no, también el de una pagina web), los inbound links son la via para
mejorar la posicién en resultados de busquedas o cualquier otro ranking. Para
incitar su uso, necesitamos hacer el proceso sencillo y dar beneficios claros. El
uso de “Enlaces permanentes” (es decir, una direccion especifica URL para
cada una de las paginas de nuestra web o en el caso de los blogs, la direccién
de cada post) y la facilidad con que estas direcciones especificas pueden ser
“copiadas” y “pegadas”, resuelve el primero de los puntos. Los beneficios para
aquellos que nos incluyan como links pasa por acciones tan simples como
listarlos en nuestro site y asi brindarles visibilidad también a ellos.

4. Ayude a que su contenido "viaje": A diferencia del SEO, SMO no es sélo
hacer ajustes a una pagina web. Si tiene contenido que pueda ser “portable”
(como por ejemplo PDF's, files de video o audio), envielos a sites o blogs
relevantes. Esto ayudard a que dicho contenido viaje mas lejos y finalmente

pueda crear atencion y links a su péagina.
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5. Promueva el uso de “mashups” (hibridos): Se trata basicamente de usar
contenido o aplicaciones tomadas de diversos lugares para crear nuevo
contenido o aplicaciones (por ejemplo cuando alguien incluye un video de
YouTube en su blog o usa RSS para colocar noticias de un periédico en su
propia web). La recomendacion de SMO pasa por facilitar que nuestros
contenidos puedan ser usados por otros y asi generar atencion sobre nosotros
mismos. Una forma bésica es incluir un servicio de RSS en nuestra pagina web
o blog. Si tiene contenido en video o audio, puede ofrecer el codigo del mismo
para que pueda ser incluido en otras paginas.

6. Sea una fuente util para sus usuarios, incluso si no los ayuda directamente:
Agregue valor a sus usuarios incluyendo links a péaginas u informacién que
pueda ayudarlos con sus objetivos y propdsitos. Presentado adecuadamente,
incluso podrd hacer links a su competencia. De esta formar su péagina se
convierte en el punto de referencia de una comunidad especifica. ¢Esto
refuerza el concepto de SMO? Si la gente enlaza a su pagina y la marca como
til esto mejorara su visibilidad social. A mas “tags” o “marcas”, su pagina se
vuelve mas relevante para los motores de busqueda.

7. Premie a los usuarios valiosos y utiles: Este tipo de usuarios seran buenos
influenciadores o portavoces de su pagina. Busque formas de “premiarlos”.
Quiza pueda presentarlos en su pagina principal, o desarrollar un sistema de
“rankeo”. Algo que genere atencién sobre esas personas. Otras veces un
rapido correo electrénico o una nota privada agradeciéndoles su ayuda puede
ser muy favorable. Trate de ser siempre sincero. Quizas esto no sea SMO per
se, pero ayudara a mejorar la fidelidad de su comunidad para con su pagina
web.

8. Participe: Unase a la conversacion. Internet se ha convertido en una calle de
dos sentidos. Al “conversar” con su comunidad esté logrando exposicion y que
la gente hable de usted. (procure que siempre lo haga positivamente).
Participar hace que su mensaje se extienda mas lejos y mas rapido.

9. Conozca como llegar a su audiencia: Si no conoce a su audiencia, esta en
problemas. Quisiéramos que todo el mundo usase nuestro producto, pero hay
que ser realista. Siempre habr4 una audiencia especifica que lo encontrard
interesante y otra que no. PreocUpese de agradar a la que de verdad esta

interesada.
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

Cree contenido: Hay ciertos contenidos que se extienden socialmente de
manera natural. No importa en qué industria se encuentre o que tan aburridos
sean los productos que vende, siempre habra un tipo de contenido que
funciona. Quiza sea hacer que la gente se ria, escribir articulos o casos, u
ofrecer pequefias aplicaciones de entretenimiento (screensaver, postales) o
algun “widget” muy util. Averiglie qué tipo de contenido funciona en su caso y
créelo.

Sea auténtico: Una comunidad no premia a los que son falsos.

No olvide sus raices, sea humilde: Si se ha convertido en un “BlogStar” o su
pagina obtiene un trafico impresionante, no permita que se le suban los humos.
Recuerde a aquellos que lo ayudaron a estar alli. Mantener ese respeto sera
positivo para todos los involucrados.

No tenga miedo de probar nuevas cosas, mantenga fresca su propuesta:
Internet como fenémeno social muta cada minuto. Esté al tanto de las nuevas
herramientas, productos y retos.

Desarrolle una estrategia para el SMO: defina sus objetivos y establezca
metas. Sea totalmente consciente de lo que quiere lograr como resultado de
estas tacticas. Puede ser reputacion, ventas, influencia, credibilidad, tréfico,
paginas vistas, etc.

Escoja sus tacticas inteligentemente: sea consciente de qué acciones
tendran mas impacto en la busqueda de sus objetivos.

Haga del SMO parte su proceso de mejores practicas: busque maneras de
incorporar las tacticas de SMO a su proceso de trabajo, documéntelo y
distribuyalo entre los involucrados. Empiece con los mas sencillo (incluya links

a otros sites y “bookmarks”) y evolucione a partir de alli.

El concepto de SMO complementa, que no sustituye, el de SEO (Search Engine

Optimization), mas especializado en el posicionamiento en buscadores. Con el Social

Media
implica

vertical

Optimization se logra mejorar el posicionamiento, pero supone mas cosas:
un cambio profundo en la relaciéon de los portales con sus usuarios: pasa de

(creador-lector) a horizontal (“editor usuario”™“usuario editor”).
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¢ Por qué aparece el SMO?

Cuenta Technorati, la referencia mundial en lo relativo al mundo de los blogs, que
cada dia aparecen en el mundo mas de 175.000 bitacoras. En abril de 2008, ya
existian mas de 112 millones de blogs, que producian millon y medio de post diarios

(18 actualizaciones por segundo).

Segun los ultimos datos de la Asociacién para la Investigacion de Medios de
Comunicacion (AIMC), referidos al 2007, mas del 43% de los usuarios de Internet en
Espafa visitan habitualmente blogs. El uso de este formato ha crecido un 39'5% en el
afo 2007 (ha sido el soporte de mayor crecimiento de la Red en el uUltimo ejercicio).
Maés del 30% de los internautas tiene su propia bitacora. De estos, dos de cada tres lo

actualizan frecuentemente.

Por otra parte, siguiendo los resultados de la AIMC, el 52% de los usuarios participa

habitualmente en foros, otro de

C_:\" R— - los formatos estrella de esta
1) . T laaricver.on
mendame leews = al &S

i~
i

L

nueva época colaborativa de la

o
2
H

Web 2.0. De ellos, mas de la

mitad escriben en foros al menos
?g} Weinbarg: los desc uhlimien.t.o?l.rm-:-l:f.nﬂ amanaz.an a las creenclas religiosas

; i e una vez por semana.

t.'f}'r_" :ballac?'ﬁ:-a'.:l.a?-. T - L,
I"El___ - . Ademas, tres de cada cuatro

internautas asegura que se

informa en Internet antes de decidir una compra.

Mas alla del potentisimo mundo blogger, cada dia se hacen més fuertes las redes
sociales como Digg o Menéame, portales de interaccion social como Facebook y cada
poco tiempo aparecen nuevas alternativas como Fotolog o Twitter, que alcanzan

crecimientos impresionantes a nivel mundial en reducidos espacios de tiempo.

La relevancia de la Web 2.0 se percibe también en que la gran mayoria de los medios
de comunicacion online se han adaptado a esta nueva época y destinan espacios
cada vez mas importantes para la expresion de sus usuarios (comentarios, foros, vias

para que los usuarios envien sus noticias, para que creen sus propios blogs...). No en
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vano, cualquiera puede percibir que, se busque lo que se busque actualmente en
Internet, siempre aparece algun blog posicionado entre las primeras respuestas

naturales.

Consecuencias practicas

El espiritu del SMO, inspirado a su vez en los conceptos fundadores de la Web 2.0
(democratizacién extrema de Internet, participacion activa de los usuarios en las
webs) invita, por una parte, a reenfocar los esquemas organizativos de las paginas
corporativas. Si un portal quiere ser interesante, ser creible, recibir trafico, crear
comunidad, fidelizar usuarios, debe crear contenidos interesantes, renovarse y estar
adaptada a los nuevos tiempos. Esto es: que permita suscribirse a RSS, afadirse a
favoritos, lanzar contenidos a redes sociales, que tenga tags tematicos y que acepte la

participacion.

Por eso cada vez son mas comunes, y lo serdn mucho mas, los blogs corporativos.
Ya lo han emprendido empresas tan distintas como McDonald’s (en Estados Unidos),
Abengoa, Inditex (para su tarjeta de fidelizacion Affinity), NH Hoteles, BuyVip (en
Francia), eDreams, BBVA (para jovenes)... Los blogs son el buque insignia de la Web
2.0, el campo de pruebas de todas las herramientas innovadoras. Permiten un tono
mas humano, mas préximo y sincero. A su alrededor se crean comunidades de
usuarios, son mas enlazables, faciles de renovar y mucho mas facilmente

posicionables en los buscadores.

Ademas, los consejos antes nombrados de actuacién empresarial en la Web 2.0
incitan a las marcas a que participen. La participacion es la quintaesencia de la Web
2.0. Hoy, en Internet, todos somos usuarios y todos somos editores, cada uno en la
medida que libremente escoge. Por eso, el SMO sostiene que una marca no debe
tener miedo a hacerse ver en un foro en el que la critican injustamente o donde se
expresa una duda sobre su producto. Al contrario, el hecho de que participe como
marca, de que resuelva esa duda, de que desmienta esa critica, la refuerza, le aporta
un halo de humanidad, una imagen de sensibilidad hacia sus clientes, reales y

potenciales.
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La aplicacion del concepto de SMO es una apuesta estratégica, aunque también
puede utilizarse puntualmente (para emprender analisis de opinién en la blogosfera,
para contrarrestar una campafia de descrédito en la red...). En algunas actuaciones el
SMO comparte espacios conceptuales con el buzz marketing (el tradicional “boca a
oreja”): los que se relacionan con la propagacién de valores de empresa, de nuevos

productos... Pero también dos diferencias fundamentales:

- ElI SMO siempre va de cara. Transparencia y sinceridad. Nada de
esconder quien habla bajo un falso usuario. Esos intentos ya han
provocado sus escandalos y, cuando se descubren, son una bomba para la
imagen de marca. Provocan todo lo contrario que se busca con el Social

Media Optimization, que es identificarnos con calidad, atencion y cercania.

- ElI SMO se dirige a internautas interesados en aquello que les contamos.
Las participaciones de una marca se centran en usuarios que expresan
curiosidad, dudas o quejas sobre alguno de sus productos. En caso de que
lance una nueva campafia 0 un nuevo producto, se pone en contacto con
internautas que, por los temas que tratan habitualmente, se considera que
podrian que estar interesados. Siempre tratandolos de igual a igual, con el
maximo respeto y comprendiendo que no todos estaran tan interesados

como le gustaria a la marca.

Estas participaciones e interacciones con los usuarios aportan a la empresa un
interesantisimo bagaje cualitativo: mejora la opinidn sobre la compafiia y aumenta su
presencia en la Red, asi como su posicionamiento natural en buscadores. Ademas,
permite realizar interesantes prospecciones de opinién de los usuarios, expresada

libremente en blogs, foros y portales adaptados a la Web 2.0.

En conclusion, el Social Media Optimization es un concepto en absoluta expansion,
gue crece a medida que las empresas asumen que el cambio de paradigma
comunicativo de la Web 2.0 debe implicar también un cambio en su forma de
relacionarse con sus clientes, reales y potenciales, en Internet. EI SMO es, en

definitiva, una opcion ambiciosa e interesante para:
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- Acercar la marca a sus clientes potenciales y prescriptores
- Aumentar la presenciay visibilidad de la empresa en la Web 2.0

- Mejorar su posicionamiento natural en Internet.

Ademas, permite emprender otras acciones atractivas para las empresas como el
contacto directo con bloggers influyentes (buzz marketing) y el analisis de opinién en la
Web 2.0.

F)- Marketing viral

El resto de las herramientas publicitarias en la Web 2.0 que vamos a tratar (excepto la
del behavioral targeting) derivan en mayor o menor medida del concepto de SMO que
acabamos de tratar. Empezamos con el marketing viral, una adaptacién al mundo del

marketing en internet del clasico boca-oreja espontaneo.

Se le llama marketing viral porque funciona como un virus. Alguien lo suelta, en uno o
en distintos puntos de la Red y, a partir de ahi, se extiende saltando de unos
individuos a otros. A veces, uno no se lo contagia a nadie pero, en general, como
minimo se lo pega a dos o tres personas. De media, entre 8 y 12. Algunos, a una
treintena. Se logra una exposicién muy amplia con una inversién de dinero y tiempo

relativamente pequefa.

Tras la descripciéon anterior, el marketing viral podria parecer el milagro de los panes y
los peces: “Le mando el anuncio a un amigo por correo electrénico y a esperar a que

llueva el trafico en mi web”. Nada més lejos de la realidad.

Para que una campaiia de marketing viral funcione, hay que tener un conocimiento
profundo de los hébitos del publico al que nos dirigimos: sus gustos, su lenguaje,

los portales de Internet en los que se mueven...

Ademas, no hay nada tan imprevisible como una campafa de marketing viral. Puedes
hacer un spot graciosisimo, perfectamente adaptado a tu target, pensar que va a ser

todo un éxito... y no lograr viralidad alguna.
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SPor qué?

Porque los usuarios son caprichosos. A lo mejor un spot que les hizo gracia hace dos
meses, ahora los aburre. O les parece repetido y pasan de reenviarlo. O han tenido
una mala experiencia personal con la marca y no les da la gana de contribuir. O se

hace demasiado evidente que es publicidad y no les gusta... las razones no tienen fin.

Por otra parte, puedes marcarte un objetivo de jovenes espafioles de 18 a 30 afios que
lo vean en los préximos 3 meses y descubrir que ha tenido una enorme repercusion en

Argentina, entre mujeres adultas, medio afio mas tarde.

En consecuencia, hay que aproximarse a esta modalidad de marketing conscientes de
gue debe ser fundamentalmente una campafia de imagen de marca. Por supuesto,
siempre hay excepciones. A lo mejor, emprendes una campafa de email marketing y
resulta que tiene un éxito tremendo y los receptores empiezan a reenviarlo en masa.

Pero no es lo habitual.

Lo mas comun es que sean campafias de fondo. Muchos de ustedes habran recibido
en sus correos electronicos un anuncio curioso, normalmente una version mas larga
que la que se emite en la televisién, incluso anuncios especificamente hechos para
Internet. Algunos se atreven en la Red a lo que nunca harian en la televisiéon. ¢Por

qué? Porque son cddigos distintos, en un medio distinto, para un publico distinto.

En Internet triunfa el humor, salvaje y/o inteligente.

No importara que al final salga el logo de su empresa, si les ha hecho pasar un rato
agradable e interesante. Sobre todo, porque habréa llegado a través de alguien de su
confianza, lo que casi garantiza que, por lo menos, serd visto (para que sea reenviado,

debe gustarle).

El canal mas comun para que fluya el marketing viral es el correo electronico. Sin
embargo, cada vez se ven mas experiencias exitosas en paginas webs sociales: un
video que triunfa en YouTube o en el MySpace, un mensaje que se trasmite a través

del Messenger...
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Cada perfil de destinatario, tiene su hueco en Internet. No es posible simplificar este
punto al estilo: los jévenes estan en el Messenger y los mayores en el Facebook. Pero
si es facil de comprender que si buscamos empresarios lo tendremos mas sencillo en
Facebook o en redes sociales profesionales como Xing, que en el Messenger o en el

Fotolog.

Hay basicamente dos formas de transmitir este virus: incluyendo lo que sea que
enviamos en el mensaje (una imagen, por ejemplo, que se introduce adjunta en el
email) o s6lo con el enlace, es decir, que lo que enviamos es simplemente una
direccién que lleva al usuario a la pagina donde esta alojada nuestra campafia. Esto
sucede por ejemplo con los videos de YouTube en los correos electronicos, que no se

adjuntan, solo se enlaza la direccion donde estéan alojados.

Hay muchas variantes posibles
para propagar una campafa de

Please signin

marketing viral. La mayoria de
los canales ya los hemos
mencionado: e-mail, YouTube (y

password:

similares), redes sociales como

[] Rememberme Signin»

Fargot pasaword? Click here

FacebOOk (0] X|ng e Hay otras Twitter is a service for friends, family, and co-workers
to communicate and stay connected through the exchange of

méS, como F||Ck|" (Colgar una quick, frequent answers to one simple question: What are you

doing?

imagen impactante que después | |

Alrzady using Twitter by
ShiS or M7 Click here

se propaga), Twitter (lograr que

los usuarios se recomienden un determinado contenido)...

No hay que pensar que la campafia funcionara sola si la soltamos un dia en YouTube.
Debemos ser mas proactivos e insistentes. Usar varias plataformas

simultaneamente, participar en blogs y foros... hasta que la mecha se encienda.

Hay que ser consciente de que el usuario de Internet es cada vez mas experimentado

y cosas que hace dos o tres afios podian sorprenderlo, ahora ya no lo haran.

La imaginacion y la ruptura de los coédigos comunes de comunicacion son esenciales
para lograr una campafa de email marketing de éxito. Por ejemplo, en el mundo de los

gadgets (aparatos tecnoldgicos de Ultima generacion) suelen tener amplia difusion los

Asociacion Nacional de Empresas de Internet, ANEI 92



MADRID
WI']‘I‘EI'}“]P“ Web 2.0 y Empresa. Manual de aplicacion en entornos corporativos B e e

videos que se basan en “destrozar” el producto. No en destrozarlo a machetazos, sino
en hackearlo, en lograr hacer con un producto algo para lo que no estaba pensado. En
Estados Unidos tuvo mucho éxito una serie de videos en los que se utilizaba una
batidora para destrozar toda clase de productos (no precisamente alimentos). Y los

usuarios no solo lo veian y reenviaban, sino que llegaban a grabar sus propios videos.

En concusidn, el marketing viral tiene un enorme potencial, que crece a medida que
crecen los portales que fomentan la interrelacion de sus usuarios. Para que tenga
éxito, debe aportar algo nuevo e interesante para nuestro publico y no esperar una
respuesta directa en forma de ventas, sino mas bien una mejora en la imagen,

conocimiento y visibilidad de la marca.

G)- Second Life y otros mundos virtuales

En el 2007 tuvo su boom el programa Second Life, un mundo virtual en el que poder

vivir una segunda vida. Todo el mundo hablaba de él. Eclipsé casi totalmente otras

iniciativas anteriores semejantes. Muchos lo compararon con el nacimiento de la

propia Web, 10 afios antes.

En aquel momento, la
rentabilidad para una
empresa de entrar en
Second Life no tenia
gue ver tanto con llegar
a los usuarios de ese
mundo virtual como con

presentarse ante los

usuarios de la vida real

como una compafiia a la Gltima, moderna e innovadora. Cada empresa que creaba su

isla en Second Life lograba una buena cantidad de espacio informativo, de publicity en

los medios que compensaba con creces su inversion.

Sobre la utilidad del espacio en si mismo en Second Life... habia dudas.
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En aquellos instantes se hablaba de un fenomeno con casi dos millones de usuarios
activos en todo el mundo. La gente podia descargarse gratuitamente la herramienta,
se creaba un personaje a su medida y se adentraba en un mundo en el que podia
volar, conducir, hablar con gente de todo el mundo. Las ciudades e islas se extendian.
Cada usuario podia escoger vestimenta a su gusto, dentro de unos limites marcados a

los usuarios “gratuitos”.

Porque Second Life también tiene su negocio. Si quieres ropa de algin modelo
concreto (hablamos siempre de disefios en 3D para el usuario virtual), puedes
comprarla en la moneda del programa, los Linden Dollars. También si quieres un

terrenito, tienes que pagar. Y, por supuesto, para construir.

En realidad, a pesar de esos casi 2 millones de usuarios activos, la media era de
30.000 usuarios activos en cada momento. Mucha gente entraba, probaba, pero o no

volvia o lo hacia muy esporadicamente.

Tras esa época de intensa atencion mediatica, Second Life ha resurgido como una
opcion interesante para posicionarse en ambitos de innovacion y disefio. Sus
usuarios activos se han reducido a un millén 200 mil. En cambio, la media de usuarios
presentes al mismo tiempo en el programa estd en 2008 en los 60.000, el doble que

cuando el foco mediatico se centraba en él.

¢ Qué posibilidades tiene?

Aunque se ha hablado de esa posibilidad, aun no existe publicidad como tal en las
islas de Second Life. Por el momento, la Unica opcién de hacer una marca visible es

alquilar una isla (o un espacio en una) y crear una sede.

Ofrece la posibilidad de comerciar (de modo simbolico) con disefios en 3D. Por

ejemplo, si tienes una compafia de zapatillas deportivas, puedes hacer versiones de

tus modelos en 3D y venderlos en Second Life. Hara que los usuarios hablen de ti

dentro y te conozcan fuera de ese mundo irreal.
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La otra opcion fundamental es la de organizar eventos y conocer gente. Hay
empresas, sobre todo ligadas a las nuevas tecnologias y el disefio, que han llegado a
hacer selecciones de personal en Second Life. También pueden organizarse

conciertos, fiestas con regalos de disefios en 3D...

Una forma con bastante potencial para posicionarse en un mundo pujante y dar

visibilidad a tu empresa.

H)- Redes sociales

Las redes sociales son portales que se basan en la interaccion entre los usuarios.
Esa es su finalidad. Pueden lograr esto mediante distintos caminos: subiendo fotos,
como en Flickr; mandando noticias, como en Menéame; enviando mensajes
personales breves, como en Twitter... Pero no hay un autor de la web que ofrezca
informacién y un cuerpo de usuarios que los comente, sino que son los usuarios

quienes aportan el contenido.

En este sentido, desde el punto de vista publicitario, las redes sociales ofrecen dos

caminos distintos:

- Creacion de una red social

- Participacion en redes existentes

Crear una red social puede ser una opcién interesante para una empresa mediana o
grande. Puede usarla como forma de comunicacion de sus trabajadores, aunque lo
interesante desde el punto de vista del marketing seria que consiguiese que sus

clientes entrasen.

Por ejemplo, una empresa de formacion seria una buena candidata para crear una red
social. Los alumnos estarian al tanto de las novedades del curso y, mas tarde, se
mantendrian en contacto con sus antiguos comparfieros y, de paso, se les podria

informar de las nuevas ofertas de cursos.
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Participar en redes sociales es mas sencillo para todo tipo de empresas. Puede
participarse como marca 0 como un usuario que se identifigue como parte de la
empresa. En caso de hacerlo como marca, debe tener cuidado de no ser considerado
un spammer y asumir que, aln asi, no todo el mundo entendera que no quiere hacer

spam, sino ser uno mas.

Para evitar esto, hay que aportar contenidos interesantes para los usuarios y
emprender conversaciones mas alla de nuestros productos. Hay que comprender que
si se logra tener una red de usuarios fiel, su receptividad y capacidad virica una vez

que queramos comunicarles un mensaje de nuestra empresa sera mucho mayor.

Cuando hablamos de redes sociales estamos pensando en redes sociales
profesionales como Xing y Econozco; redes sociales personales como Facebook o
Unilocus; agregadores de noticias como Menéame o Fresqui y otros portales

populares como YouTube, Google Video, Flickr.

El modo de expresarse debe adecuarse al tono y al contenido de cada canal.

WILOCUS

Locumy UnNTv=ssemRay

ilnscribete ahora!

Contrasena:

T —— Contacto  Informacién legal Preguntas frecuentes  Prensa

[] Recordar mis datos m

iHas olvidado tu contrasefia?

H)- Otras formas de anunciarse en blogs

A medida que el mundo blogger ha ido madurando, han ido apareciendo mas y mas

formas de aprovechar mas o menos comercialmente estos espacios, caracterizados
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por su sencilla actualizacion, usuarios habitualmente fieles y, normalmente,

influenciables por los responsables de sus blogs de referencia.

Toda publicidad especificamente adaptada al entorno del blogging, mas all4 de los
anuncios de Google AdSense, tiene en comlUn una segmentacion exquisita. Las
plataformas que invitan a los blogs a entrar en campafas publicitarias de lo mas
diverso parten de preguntar los temas que se tratan en el portal, nUmero de visitas,
ritmo de actualizacion, etc., para hacerse una idea lo mas adecuada posible de qué

tipo de usuarios tendra.

De este modo, una de las posibilidades de anunciarse en blogs es negociar con su
autor el introducir publicidad gréafica. Si, el clasico banner con un enlace a la pagina
de la marca, pero, como comentdbamos, en este caso nunca aparecera (o no deberia)
un anuncio de Pescanova en un blog de motor. So6lo saldrdn anuncios relacionados

con los temas que se traten en los sites.

Para llevar a cabo estas campafas hipersegmentadas no vale cualquier agencia. Lo
mejor es trabajar con comparfias de marketing que tengan buenas bases de datos de
blogs y experiencia acumulada en la Web 2.0, para que tengan ya convenios de
publicidad o experiencia contactando con el responsable del blog de modo

provechoso.

Otra forma de nueva publicidad en blogs consiste en el patrocinio del portal. Es un
caso mas extremo, aun poco extendido, con una mayor vinculacion entre blog y marca

y bastante mas caro.

Algunos blogs, mas profesionalizados, ofrecen la posibilidad de publicar
publirreportajes, para lo cual hay que saber adaptarse al lenguaje propio de los
blogs: méas sencillo, cercano, con contenido que interese al usuario, nunca
exageradamente publicitario. Estos publirreportajes se identifican como tales, no se
disimulan como si fuesen articulos del autor de blog, pero suelen tener bastante buena
aceptacion pues, al insertarse con el formato de una anotacion mas del portal, los

usuarios la leen como una mas.
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Un paso mas a fondo en la
Inicic  Micwenta Porqué? F&Q  Anunciantes Bloggers  Contactanos  Acceso

interrelacion de los bloggers

Consejos para hacer buenos

alicls patracinades |2GU con las marcas es el pago por

post. Portales como Zync.es

Anilisis hechas [7]
Hilogenferio analizs

se dedican en exclusiva a ello,

aungue otras agencias pueden

Aptisciones
Empresaiabes

wemssarss tAMDIEN gestionarlo. El

asi ol wfic 5y
obtenfends  un  valloso
foedback

sistema de Zync consiste en

blogs que se apuntan

voluntariamente en su web vy,

tras una valoracion inicial de

lecto consigulendo de
paso los bensficlas do ks

Internccidn con los proplos
anuneiantes

los responsables del portal,
cada webmaster pone el precio por el que esté dispuesto a escribir una entrada en su

blog hablando de un determinado producto.

Las marcas se ponen en contacto con Zync, sale una oferta y son los propios bloggers

quienes escogen si quieren o no participar en cada campana.

El Unico compromiso que adquiere el bloguero es que escribird una valoracion del
producto en su blog. Normalmente, en ese post avisan de que es una valoracion fruto
del sistema Zync (queda claro que es pagada, vamos). Pero pueden ser valoraciones

positivas o negativas. Eso queda de la mano del autor.

Se supone que de este modo la marca logra presencia en el mundo de los blogs a
través de los conocidos como “influenciadores”, autores que ejercen influencia,
consciente o no, sobre sus lectores. Ademas, obtiene un feedback altamente
cualificado en forma de valoraciones sobre el producto que tiene en el mercado, de

modo que puede servirle incluso para reajustarlo al mercado.

Otros proyectos (Bloguzz, BuzzParadise...) trabajan en sistemas similares pero, en
vez de ofrecer dinero, lo que hacen es dar a probar en primicia los productos que
se quieren promocionar o invitar a los bloggers a eventos especiales organizados por
la marca. Su finalidad es la misma, causar una buena impresion a los bloggers
escogidos (y que se apuntan voluntariamente a la iniciativa) para que escriban

positivamente de la marca y sus productos en sus portales.
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Fuera de este resumen de formatos publicitarios comerciales en blogs quedan las
formas de hacerse ver en ese mundillo relacionadas con un seguimiento cuidado de
sus contenidos: participar activamente comentando las entradas del post y/o
cultivando una relacién personal con el blogger. En ambos casos, hay que ser muy
cuidadoso y conocer perfectamente los codigos del medio (por eso es preferible que lo

lleve a cabo un experto en Web 2.0).

Si se participa en los comentarios, debe tratarse de aportar algo al mensaje al que
se responde, no limitarse a hacer publicidad. En caso contrario, nos calificaran de

spam y puede que borren el mensaje.

Si se inicia una relacién por correo electronico con bloggers, debe demostrarse
verdadero interés por conocerlos como personas, no simplemente buscar un
aprovechamiento posterior en forma de opiniones positivas. Debemos dejarle claro
gue lo consideramos un experto, que valoramos su trabajo, que sabemos que no es un
periodista. Solo le enviaremos informacion sobre nuestra compafiia cuando realmente
creamos que le puede interesar (no bombardearlo con notas de prensa) y comprender
que no tiene ninguna obligacién de publicar nada al respecto. Y si lo hace, debemos

agradeceérselo.

[)- Behavioral Targeting

Ponemos fin a nuestro particular listado de publicidad en la Web 2.0 con un sistema
incipiente, alin no desarrollado del todo: el Behavioral Targeting (Focalizacién por
Comportamiento). Esta técnica se fundamenta en analizar las costumbres de
navegacion de los usuarios de Internet (qué tipo de paginas visita, a cuales vuelve con
mas frecuencia, en cudles se queda mas tiempo...) para hacer una composicion de
sus gustos y afinidades y, en consecuencia, hacer que aparezcan en las paginas que

un usuario visite, anuncios que se adapten a su perfil de gustos.
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Esto quiere decir que, por ejemplo, una misma pagina de informacién genérica podria
poner un anuncio de banca a un usuario que visite habitualmente la pagina de la Bolsa
y otro de un partido de futbol a otro usuario que se pase a menudo por portales

deportivos.

<QUIERES QUE EL CASTIGADOR
NO MALTRATE TUS BANNERS?

Continuamente recibimos miles de impactos publicitarios que
no tienen nada que ver con lo que nos interesa,

I
* BEHAVIOURAL TARGETING
DE YAHOO!

Pero ahora, otra publicidad es posible para:
Ofrecer el producto correcto, al consumidor apropiado, en el
momento adecuado y con el mensaje preciso.

* {COMO FUNCIONA?

| * CASOS DE EXITO

* MAS DE 40 CATEGORIAS
DISPONIBLES Y ) .
Esto es peosible gracias al

p) el ‘ BEHAVIOURAL TARGETING
* — DE YAHOQ!

* PREGUNTAS FRECUENTESI|

YaHoO!

Yahoo ha sido el primero en anunciar que trabaja en esta linea en Espafa, pero es
una tecnologia que necesita un alto nivel de trafico y seguimiento, por lo que aln es un

proceso en ciernes.

J)- Conclusion: Camparas 360°

Tras este repaso por las herramientas publicitarias de la Web 2.0 es conveniente no

perder la perspectiva:

Internet, y en particular la Web 2.0, es un universo con un tremendo

potencial publicitario.

Esto no significa que haya que abandonar la television, o la radio o el resto de
soportes offline. Cada empresa debe conocer su objetivo de mercado y saber
combinar todos los medios a su alcance para llegar a ellos y convencerlos de que su
oferta es la mejor para cubrir sus necesidades, para aportar un granito de arena a su
felicidad.
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Las campafas deben plantearse con el concepto 360° en la cabeza, englobando
todas las posibilidades del marketing, utilizando las que mas se adapten a cada

producto o campafia, y siempre, siempre, con el usuario en la cabeza.

Frente a la dispersién de la audiencia en la television y la falta de datos sobre impacto
en la mayoria de los soportes offline, la Web 2.0 se presenta como el método mas
seguro para la publicidad de las empresas. En la Red se puede segmentar con mayor
exactitud, sin un umbral econémico de entrada prohibitivo, con informes casi en tiempo
real y la consiguiente capacidad de corregir tendencias negativas en las campafas

emprendidas.

Hablando de publicidad, Internet es ya imprescindible y la Web 2.0 el lugar 6ptimo en

el que encontrar y comunicarnos con nuestros clientes potenciales.

eLocClia

** B MeDia

Rubén Baston. Responsable de Desarrollo SMO de Elogia Media.Grupo Elogia

www.elogiamedia.net
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5. Web 2.0y los medios de comunicacion digitales

El 25 de diciembre de 2006 la revista TIME sorprendié al planeta con una portada

extraordinaria:

PERSON OF THE YEAR

You control the Information Age.
Welcome to your world.

TIME elegia como el personaje mas influyente del afio al planeta (conectado). A ti, a
todos. "Si, td. Tu controlas la Era de la Informacién. Bienvenido a tu mundo”, decian.

Evidentemente, el efecto blogs, redes sociales, participacion, etcétera, se estaban
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convirtiendo en un fendémeno nunca visto. El gran reto que proponia la actividad de los
usuarios de Internet para los medios de comunicacién se mascaba tiempo atras, pero
el paso al uso masivo de sitios en donde la participacion es el eje central ha hecho
pensar a los comunicadores en que algo estd cambiando: la comunicacion, ahora si,

es multidireccional.

El compuesto emisor - receptor cobra nuevos valores: los periodistas estudiabamos
que el feed-back existia en la prensa a través de las cartas al director. Y resulta que,

ahora, cualquier noticia es susceptible de ser respondida.

Como en todos los avances comunicativos de la historia, el proceso de aprendizaje de
las herramientas de las que dispone un humano para comunicarse siguen un proceso
idéntico. Cuando en la Prehistoria a un hominido se le ocurrid utilizar las paredes de
Su caverna como soporte comunicativo, lo primero que seguramente hizo fue manchar
la pared hasta ser consciente de que lo que tenia delante era un soporte y que lo que

pintaba podria comunicar algo.

Hace unos dias leiamos una noticia sobre el barcelonista Eto'o y el primer comentario
denominaba al futbolista "orangutan”, el segundo insultaba al presidente del club, y el
resto valian alin menos la pena. En Youtube han proliferado las gentes que se graban
en su webcam haciendo el canelo y, sin embargo, desde hace algo mas de un afio, los
videos utiles empiezan a ser visitados de forma masiva: cursos de idiomas, canales de
televisién, trucos para el hogar, gimnasia, nuevos grupos musicales, etc. Y por

supuesto cientos de miles de videos de estrepitosas caidas.

Los usuarios empezamos a entender la herramienta y a utilizarla como tal.

En este sentido, parece que nos adentramos por un sendero en que el aumento de la
participacion activa del lector y su aportacion al medio supone la aceptacion definitiva
a regafadientes por parte de los medios de comunicacién tradicionales de que una
etapa se cierra y una nueva se abre para todos: el lector es mas cliente hoy que
nunca, en un mercado informativo en constante evolucién, con una severa
competencia, y con esquemas de tiempos y métodos diferentes. El simple hecho de

que la informacién ya no se consume a horas determinadas (peridédicos a primera,
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informativos de television en tres sesiones, boletines horarios de las radios), sino que
es el usuario el que puede decidir cuando informarse cambia mas cosas de las que
parece, sobre todo publicitariamente hablando. Si el contexto del lector cambia, las
estrategias de marketing también deben hacerlo. Y sobra decir que ain no se ha dado

con la formula para que un medio de comunicacion no dependa de ellas.

De otro lado, los anglosajones denominan "The Next Big Thing" a lo que podra
venirnos encima con los cambios que estan sucediendo a nivel técnico y econémico.
Empresarialmente se habla mucho de la toma de decisiones ‘en tiempo real’, de tal
forma que conocer el resultado de dichas decisiones al momento, y lo que sucede al

instante, reduce riesgos y facilita la accion y la reaccion.

Pero si la cuestion es analizar cuanto aportan los usuarios a los medios de
comunicacion, convenimos que, de momento, poco. Las conversaciones mas
interesantes se siguen manteniendo en foros de opinion y en algunos blogs famosos,
aunque se vislumbra una intensa etapa comunicativa. En las redacciones se
preguntan ¢qué puede aportar un lector a una informacion? O mejor, ¢qué puede
aportar un lector a una noticia que versa sobre un atentado terrorista? Aparte de casos
concretos muy reveladores que examinaremos con detenimiento, nos faltan sorpresas
y la participaciéon se resume en opinion, por lo que se empiezan a realizar mediciones

que relacionan el éxito de una noticia en funcién del nimero de participantes en ella.

Al tiempo surgen otro tipo de plataformas que recogen informaciones agregadas y
votadas por los propios usuarios, como Meneame.net o Fresqui.com, de tal forma que
sus portadas son el resultado de lo que -al menos en teoria- los lectores quieren y
entienden como relevante. De hecho, encontramos en muchas portadas de periddicos

on-line una seccion de "lo mas leido", "lo mas votado" y "lo mas enviado".

Sin embargo, la cuestion no es cuanto pueden aportar los lectores a las informaciones,
sino cuanto y como aportan a la sociedad. La teoria hipodérmica, que explicaba a
principios del siglo XX el efecto de una inyeccion de informacién en una sociedad de
masas marcada por la enajenacion, sin elementos de resistencia, pasa a ser historia,
pues los medios se encuentran con avezados lectores que no solo corrigen los

mensajes, sino que algunos se convierten en periodistas de los periodistas. En los
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guardianes de los guardianes de la Democracia, en un nuevo pilar sobre el que se

sustentara de ahora en adelante el Cuarto Poder.

Dan Rather, uno de los histéricos periodistas de Estados Unidos, se vio obligado a
dimitir en 2005 cuando, tras sacar a la luz unos informes militares sobre George W.
Bush que, segun sus fuentes, habian sido "retocados" en beneficio del candidato a la
presidencia, un pufiado de lectores investigb y descubrié que esa informacién era del
todo falsa. El propio Rather pens6 que esos documentos costarian la carrera de Bush,
pero jamas imaginé que era su puesto el que estaba en juego. ¢ Podemaos decir que un
grupo de lectores salvaron al presidente, el futuro politico de una nacién y el del propio

planeta? No iremos tan lejos, pero este ejemplo es extraordinariamente clarificador.

Cuando el mercado y los sistemas cambian, la industria se ve obligada a reconvertirse,
y la que no se adapta, muere. Hoy vemos como los medios lo hacen, pero muy
lentamente. Es muy reciente la aparicion del periodista que escribe exclusivamente
para la version online, y lo es también la aparicion de moderadores y editores. Todos
los medios permiten comentarios a sus noticias, pero la moderacion del comentario
supone un trabajo enorme, por lo que se tiende a la implementacién de sistemas que
prohiben el uso de determinadas palabras. Asi los medios dan la bienvenida a los
comentarios, pero no hacen verdadera la comunicaciéon. Es realmente raro encontrar
un comentario del propio autor de una noticia que conteste a las peticiones de sus

lectores.

Asistimos a una interesante evolucion del periodista, que no sdélo debe ser un
profesional de la informacién sino también de la conversacién, por lo que puede
valerse de sus lectores para enriguecer sus comunicaciones y su agenda de
contactos, y no solo para solicitar votaciones en sondeos. Del mismo modo, sabemos
que los periodistas han convertido Internet en su fuente prioritaria (en Espafia, un 60%

asi lo considera).

Y si pensamos en los grandes medios de nuestro pais y analizamos su trayectoria on-
line, no veremos mas que una porcion enorme de desaciertos. Cuando los medios
iniciaron su particular singladura en Internet, el pensamiento generalizado parecia de
pavor absoluto ante la posible pérdida de clientes en los kioscos bajo una premisa del

todo ridicula: "Si leen nuestros contenidos en Internet, dejaremos de vender
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periddicos”. El abanderado espafiol de los medios de comunicacion, elmundo.es,
sorprendia a diestro y siniestro demostrando que, ademas de aumentar sus ventas en
papel, abria un espectacular pastel publicitario on-line, apenas catado por sus

competidores.

En 2007 los diarios de todo el mundo sumaban una cifra histérica: por primera vez por
encima de 11.000 (pero sin olvidar que dos tercios pertenecen a grandes monopolios).
La difusién de los diarios de pago habia aumentado un 9% en los anteriores cinco
afios, e incluso el perfil del comprador se mantenia en rangos de edad. En ese mismo
afio, leiamos la publicacion de resultados de OJD sobre ventas de los periddicos de
nuestro pais: "El Mundo alcanza por primera vez a 'El Pais' de lunes a sabado"
(http://www.elmundo.es/elmundo/2007/05/24/comunicacion/1179994568.html)

Y mientras elmundo.es se abria camino, en 2002 ElPais.com lanzaba su edicién online
de pago. Sin duda, un estrepitoso fracaso para unos tiernos consumidores, los
espafioles, que, entre otras muchas razones, aun no concebimos el pago por
informacién en Internet, y eso que algunos diarios norteamericanos disponen de ese
sistema desde hace afos. PeriodistaDigital.com siguié en parte algunos pasos de El
Mundo hasta lograr una personalidad propia, pero también probo suerte sin demasiado
éxito algunos proyectos como Ciudadano Digital, una idea ambiciosa, sin duda, en
donde eran los propios ciudadanos los que informaban de lo que sucedia en su calle,
en su pueblo, en el partido de Tercera Division, siguiendo, muy probablemente, los
modelos que ya estaban cosechando éxitos en otros paises. Lo que hoy queda de ese

proyecto no tiene nada que ver con las intenciones iniciales.

Ahora asistimos a la etapa blogger y a la era de las comunidades, y los medios se
vuelcan. No sélo todos ellos disponen de rincones en donde escritores, columnistas,
criticos, lideres de opinién, periodistas o meteordlogos difunden sus historias, sino
que, incluso, medios como elpais.com ofrecen un espacio a los usuarios en donde

colgar sus propias bitacoras (http://lacomunidad.elpais.com/). Otros, como ADN,

lanzan redes sociales dentro del propio medio, en donde los usuarios pueden
seleccionar y guardar noticias, videos, fotografias, etcétera, asi como seguir temas

que al lector le interesan (http://www.adn.es/vuestroadn/).
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Es evidente que los medios de comunicacion tradicionales son ahora cautos en cuanto
a qué direccion tomar, pero tienen claras algunas cosas: quieren lectores activos,

blogs generadores de opinion, comunidades y participacion.

Resumiendo, tenemos empresas informativas que dan sus primeros pasos, tropiezan y
aprenden en Internet, y consumidores de informacion que empiezan a entender cudl
es su rol. El lector no ha adquirido una nueva necesidad de expresion, sino que hoy
tiene la oportunidad de hacerlo, de colaborar y distribuir lo que conoce, y esto es,
basicamente, el paso que a los medios les falta por dar: compartir y enlazar, el

verdadero espiritu de la Web 2.0.

Web 2.0 y medios

En 2006 asistimos a una intensa y acalorada discusién entre el New York Times y la
multinacional General Motors. El rotativo estadounidense comparé al gigante del motor
con un camello de crack que, suministrando la droga a sus "clientes" adictos,
eternizaba su dependencia. Un ataque frontal a la politica de fabricacion de vehiculos
de alto consumo de combustible que constituye, en su opinién, un peligro para el

futuro del pais.

Como era de esperar, la directiva de General Motors no tardd en responder. Enviaron
una carta al periédico, pero para garantizar la emisién del mensaje al completo,
optaron por publicar en su blog las mismas ideas en donde despacharon a gusto

(http://fastlane.gmblogs.com/archives/2006/06/hyperbole _and d 1.html).

El socidlogo Luis Rull analizd con especial atencion este cruce de mensajes y comparé
la situacion recordando a David y a Golliat, pero intercambiando sus armas

(http://luisrull.es/2006/06/quin-es-david-y-quin-goliat-general.html). El periédico cuenta

con centenares de profesionales de la comunicacién, departamentos editoriales,
imprentas, toneladas de papel y miles de suscriptores, mientras que General Motors
se limit6 a responder desde su blog, cuya coste de implantacion es ridiculo,
planteando su indignacion de la manera mas elegante posible, y permitiendo la

entrada de deliciosos comentarios de apoyo y nuevos planteamientos.
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El cruce de acusaciones, acciones y reacciones entre ambos se prolongé en un
interesante debate abierto del que propios y extrafios participaron, aportaron y

discutieron.

La compafia respondié a las acusaciones utilizando una herramienta que igualaba las
condiciones con el gigante mediatico, lo cual es un indicativo de una costumbre que ya
se empieza a notar en los periodistas. Como deciamos al comienzo de este capitulo,
los periodistas recurren a Internet para nutrir sus informaciones y esperan respuestas

rapidas por parte del sector empresarial, en general, y de las firmas en particular.

Por orden de preferencia, y segun un estudio de la consultora Hopscotch, sus fuentes
de informacion preferidas son salas de prensa de las empresas, paginas web de otros

medios, newsletters, bases de datos y portales.

Sin embargo, segun un estudio de Deloitte & Touche

(http://www.acceso.com/estudio/home.htm) uno de cada cuatro periodistas afirma no

encontrar lo que busca en la web corporativa de las empresas. Y en cuanto a la
comunicacion directa de las empresas con los medios a través de notas de prensa, un
47% de los periodistas espafioles considera que los gabinetes y agencias utilizan

eficazmente este canal, en contra de un 38% que no esta de acuerdo.
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Se sabe gue navegan, sobre todo, por sitios de informacién financiera, y emplean
buena parte de su tiempo en busquedas de imagenes. También es significativo el
auge de la entrevista via e-mail, y si bien es cierto que pierde espontaneidad, da
acceso a personajes de interés publico que, de otro modo, nunca hubieran sido

noticia.

Es decir, disponemos de periodistas que entienden cémo funciona Internet y lo utilizan
para nutrirse, de empresas que reconsideran el formato de sus salas de prensa para
facilitar las comunicaciones que éstos reclaman, y mientras, los medios buscan
grandes repercusiones en lugar de asumir nuevos retos. El sensacionalismo que
impera en las portadas de los medios digitales es un resultado publicitario en la lucha
por ser el mas leido, y a veces ni siquiera eso, pues si tomamos el pulso a los medios

parece que el objetivo es ser el mas visitado.
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En la era de la informacion multidireccional, en la época de la interconexién y en
momentos de nuevas e incipientes maneras de recabar informacién, nos topamos con
increibles y abundantes noticias sensacionalistas. Es la adolescencia de los medios

ante la constante novedad.

Y mientras los medios tradicionales tantean el terreno, entre las novedades los
usuarios se encuentran con el Unico formato de la historia que funde de manera
armoénica imagen y sonido: la televisién, pero ahora en formato on-line. Lo multimedia
suele ser sinénimo de éxito y los nuevos planteamientos, proyectos y utilidades se

vislumbran apasionantes.

En primer lugar, la plataforma televisiva mas interesante se llama Joost (joost.com), un
proyecto que permite la visualizacion de méas de 20.000 programas de television a
través de una simple conexion a Internet. Pero es mas, la posibilidad de utilizar el
rebobinado y adelantado, otorga a los usuarios un poder total, y si a esto sumamos las
contribuciones de los mismos para recomendar y popularizar programas, podemos
decir que Internet ha abierto una ventana al kit completo y siempre sofiado por los

consumidores de television.

O \ I ™

What's on  What's Joost? Download Share Forum  Support search on Joost: [N €O

20,000+ TV shows, 400+ Channels

Comedybox
b

What will you watch?
238" Yu, Best Music of Today More than 20,000 shows ... and we
Botitac U S SIS
B @A s T S
and catch every match, plus *- = 1 xmwe= XTreme Video You're the channel
ST A\BARCIAR O mi
Candy Crib dice to create your

P WATCH own channels. Watch

what you want, when
you want
Featured Play with your

feed (/-
Watch celebs and pros You can sit back and H
take a seat at the table for watch on your own if
s the chance to win millions you'd like, or you can
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Un televidente de Joost puede crear, incluso, sus propios canales, de tal forma que
puede elegir la programacién que le interesa, en el orden que estima oportuno y
acorde a sus intereses. De igual manera, otros usuarios pueden conectarse al canal

que ha creado un televidente, convirtiendo el fendmeno tecnolégico en una red social.

Mobuzz TV (mobuzz.tv), por su parte, se lleva un poco mas alla el concepto del
videoblogging, y convierte informaciones tipicas de blog en un combinado informativo,
con presentadores/as que nada tienen de amateur. Mobuzz, fundado en 2004, se ha
convertido en todo un referente internacional, y desde Madrid emiten al mundo

informativos en castellano, francés e inglés.

El reciente fichaje, ademas, de Javier Capitdn para el desarrollo de un espacio de
humor es interesante, pues se trata de una decidida apuesta por el ocio mediante el
uso de nuevos medios. Y el control por parte de los receptores en cuanto a la eleccion

del momento de visualizacion es fundamental.

Q,Il mobuzz.tv

Considerando Mobuzz un medio de comunicacién, comprobamos que, al igual que los
periédicos que nacen con Internet, ejecutan filosofias diferentes a los medios
tradicionales. Mientras las grandes cadenas de nuestro pais se esfuerzan en volcar
sus contenidos a sus respectivos canales de Youtube, Mobuzz genera contenidos
exclusivos para Internet. Evidentemente, es su medio y en él se mueve, pero la
cuestidn es que, en Internet, resultan mas valiosos los generadores de contenidos que
los que traspasan los mismos videos de un soporte a otro. Contenidos para la red vs

contenidos a la red.

BIB|C

En las pasadas Navidades, la BBC alegré la historia de la television britanica con el

lanzamiento de su iPlayer (http://www.bbc.co.uk/iplayer/) con una version en directo.
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iPlayer ofrece a los televidentes 250 programas bajo un eslogan del todo acertado:

"Making the unmissable... unmissable" (haciendo imperdible... lo imperdible).

La version de streaming de iPlayer permite ademas a sus usuarios seleccionar
programas a visualizar de entre todas las emisiones de los Ultimos siete dias en la
BBC. Es mas, han encontrado la manera de hacer frente al tan manido asunto de los
habitos de consumo televisivo en el salén de nuestras casas. Es cierto que la
television on-line no hara dafio a la television tradicional si es emitida exclusivamente
por Internet y reproducida en equipos informéaticos, pero desde el 8 de abril de este

afno, las nuevas consolas Wii ya lo llevan configurado.

El iPlayer es ya un éxito: los ingleses han descargado mas de 42 millones de

programas en sélo tres meses.

Y en cuanto a la prensa escrita, una de las herramientas que méas han tentado a los
canales informativos de todo el mundo es, sin duda, Twitter. Esta utilidad, que cuenta
con fandticos y auténticos detractores, permite a los medios hacer lo que se llama
'microblogging’, es decir, soltar pequefas pildoras informativas y agregar una URL
para ampliar sus propias noticias en formato "Ultima hora". Los receptores que estan

suscritos (followers) reciben las actualizaciones.

Twitter no nacidé para esto, sino para que la gente pudiera contar brevemente qué

estaba haciendo. Sin embargo, la CNN (http://twitter.com/cnn) y BBC

(http://twitter.com/BBC) no tardaron en hacer uso de Twitter para volcar sus noticias, y

con ellas cientos de medios de comunicacién de todo el mundo. La BBC, incluso,
dispone de una cuenta personal para su Editor de Tecnologia, Darren Watters

(http://twitter.com/djwatersl).
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Name or location Seareh o Login / Join Twitter!

Select Language |

Hey there! djwaters1 is using Twitter.

Twitter is a free service that lets you keep in touch with people using
the web, your phone, or IM. Join today to start receiving djwaters1's

Join today!

Already using Twitter via SMS or
updates. 147 Finigh signing up.

About

djwaters1

Name Darren Waters
Location London
Web hitp:/fwww.bbcco...

Bio Technology editor, BBC
News website

Heading out to Richmond shortly for lunch and
a stroll. Currently downloading about 6 new
programmes for consumption later!

cerca de 1 hora age from web

Stats

Following_profile 238
Followers_profile 5io
Favorites 4
Updates Qo1

Previous-profile With Others

Following

8

@jyarmis It was tense and pacey - but then so's playing chicken! cerca de 14
horas ago from twhirl in reply to jyarmis

La vuelta de tuerca la esta dando Qik (http://gik.com) que permite enviar imagenes de
video desde un teléfono mévil y publicarlas en web en tiempo real. Por supuesto, al
igual que Youtube, permite 'embed' (basicamente agregar un video a otro documento

web copiando un par de lineas de cédigo).

En nuestro pais, el periodico ADN utiliz6 Twitter para volcar las opiniones que
recorrian la redaccion mientras seguian los debates politicos televisados en las
pasadas elecciones. Asimismo, utilizan Qik con cierta frecuencia, y los propios
periodistas retransmiten lo que ven en el lugar de la noticia (http://gik.com/adnesl) vy,

ademas, conectan su Qik con Twitter para informar de que estén retransmitiendo.

Es probable que no sepamos cudles pueden ser los mejores usos de herramientas de

este tipo, por eso el propio Twitter dispone de una API (http://es.wikipedia.org/wiki/API)

para que desarrolladores externos sigan inventando.

Pero seguimos hablando de inicios de etapa, pues tres mil followers al Twitter de la
CNN no significan gran cosa para una cadena gue emite mensajes a millones de
espectadores. Y 14 seguidores al Twitter de ADN es lo mismo que nada. Pero si los

medios no experimentan, no habra posibilidad de avanzar.
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Finalizando el microblogging, un par de ideas al aire: ¢ Acaso no seria mas interesante
seguir un Twitter de Pedro J. Ramirez? ¢Acaso no seria valiosisimo seguir un Qik de

Fernando Alonso?

El Terrat, la célebre productora del presentador de television Andreu Buenafuente,
combina varias herramientas para lograr un impacto de mayor alcance en sus
programas. Asi, disponen de web corporativa de su Late Night,

http://www.buenafuente.lasexta.com/, en donde se pueden visualizar materiales no

difundidos o descartados. Asimismo, el mismo Andreu Buenafuente tiene un weblog

propio http://andreubuenafuente.com/ , al igual que algunos de sus colaboradores,

como Jordi Evole (‘el follonero’) http://www.jordievole.com o incluso su flamante

Rodolfo Chiquilicuatre, http://www.rodolfo-chikilicuatre.com/

Capitan, hemos perdido el Norte

Circulan por la blogosfera fuertes pataletas de autores de videos que han visto sus
"obras" en canales de televisibn en donde, en lugar de citar al autor, afaden el
logotipo de Youtube. En ocasiones sucede que, incluso, algunos medios recurren a
materiales de otros canales a través de esta web, reproduciéndolos sin

consentimiento.

Por esta razén, Antena3 lanz6 su propia plataforma de videos, tuclip.com, una copia
de Youtube en donde los usuarios que suben sus materiales ceden los derechos a la
cadena para su reproduccién y uso comercial a cambio de 100 euros si finalmente son

emitidos.

Los usuarios no acostumbramos a leer las condiciones generales de los sitios web,
pero esta seccion de tuclip.com bien merece un vistazo y especial atencion al

siguiente punto:
1.4 Introduccién de enlaces al Portal.
El usuario de Internet que quiera introducir enlaces desde sus

propias paginas web al Portal debera cumplir con las condiciones que

se detallan a continuacion:
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* El enlace uUnicamente vinculard con la home page o péagina
principal del Portal pero no podra reproducirla de ninguna forma
(inline links, copia de los textos, graficos, etc).

* Queda prohibido establecer frames o0 marcos de cualquier tipo que
envuelvan al Portal o permitan la visualizacion de sus contenidos a
través de direcciones de Internet distintas a las del propio Portal y, en
cualquier caso, esta prohibicién incluye también que se visualicen
conjuntamente con contenidos ajenos al Portal, de forma que: (I)
produzca error, confusibn o engafio en los usuarios sobre la
verdadera procedencia de los contenidos; (lI) suponga un acto de
comparacion o imitacion desleal; (lll) sirva para aprovecharse de la
reputacion de la marca y el prestigio de Antena 3; o (IV) de cualquier
otra forma resulte prohibido por la legislacion vigente o atente contra
los usos y costumbres de buen hacer profesional que sean de
general aceptacion en internet.

* No se realizara desde la pagina que introduce el enlace ningun tipo
de manifestacion falsa, inexacta o incorrecta sobre Antena 3, sus
socios, empleados, clientes o sobre la calidad de los servicios que
presta.

* En ningln caso se expresara en la pagina donde se ubique el
enlace que Antena 3 ha prestado su consentimiento para la insercién
del enlace o que de otra forma patrocina, colabora, verifica o
supervisa los servicios del remitente.

La pagina que establezca el enlace debera cumplir fielmente con la
ley y no podra en ningln caso disponer o enlazar con contenidos
propios o de terceros que sean ilicitos, nocivos o contrarios a la moral
y a las buenas costumbres o que resulten inapropiados y entren en

conflicto con la actividad de Antena 3.

http://www.tuclip.com/a3tv2004/web/html/legal/index.htm

Este es el mejor ejemplo de lo que jamas hay que hacer. Poner condiciones a los que
puedan enlazar a una web es demostrar un desconocimiento absoluto de cémo
funciona Internet o, en su defecto, una trampa descarada de emulacién de un Youtube

con irracionales pretensiones de red social a la que no le interesa, en absoluto, ganar
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puestos en buscadores. Hubiera sido mucho mas sencillo una seccion en la web
corporativa de Antena3 solicitando material a sus usuarios e ir de frente, de tal modo
que el resultado seria mucho mas elegante, divertido y, para muchas personas, todo

un reto participativo.

Muchos medios de comunicacién digitales se rigen por practicas que no tienen
sentido, y cuando encuentran un video que puede enriquecer sus informaciones, lo
"cogen prestado”, lo suben a sus propias plataformas y lo muestran como material
propio
(http://www.elpais.com/articulo/internet/video/bufalos/leones/arrasa/YouTube/elpeputec
[20070809elpepunet_6/Tes).

Es tan grande el ansia por recolectar impactos que a veces los medios pierden el
Norte, por eso es interesante seguir la trayectoria de otros que, sin contar con niveles
de audiencia poderosos, llevan a cabo otras practicas demostrando una comprension
avanzada de los nuevos medios. El caso del programa de humor "La Hora Chanante",
un espacio rebautizado en La 2 como Muchachada Nui, nunca conté en Paramount
Comedy con niveles de audiencia indicativos de éxito, pero echaron una ojeada a
Youtube y se encontraron con la sorpresa de que cientos de miles de personas se
estaban convirtiendo en fieles seguidores de sus programas, digamoslo asi, en
diferido.

Entendemos que La 2, cuando contratd el formato, suponia que no iba a cosechar
importantes indices de share en sus noches de los miércoles, asi que cred un espacio

adecuado para el programa en Internet (http:/muchachadanui.rtve.es/) y subié todos

los programas (http://youtube.com/view play list?p=35A9E33A207089D7) a su canal

en Youtube, generando cientos de miles de descargas, asumiendo un papel

fundamental en la conversacion y enviando mensajes desde la casa.

Pero convendremos que es realmente sencillo que una cadena publica, que no
depende exclusivamente de la publicidad, y mas aun en el caso de La 2, que ni
siquiera depende enteramente de la audiencia, corra riesgos de este tipo. Por lo tanto,
este tipo de practicas (y pruebas) deberian ser mas comunes y exigibles dada su

posicién.
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La Sexta, uno de los canales que mas claro ve su futuro en Internet, lanzé un microsite

llamado www.tupreguntas.com en donde los usuarios podian grabar y subir sus videos

con preguntas a los candidatos a la Presidencia del Gobierno. Al principio caus6 una
sensacion muy especial y personas de la calle se grababan con preguntas que, de una

manera o de otra, les incumbian.

Los informativos de la cadena no tardaron en hacerse eco del éxito de la plataforma,
pero les pareci6 mas oportuno dar cancha a fulanos disfrazados, con las mismas
inquietudes que los anteriores participantes, pero con una sombra de freakismo tan
exagerado que se convertia en noticia a la persona y no a su pregunta. Lo que
provocaron fue un aluvion de videos de esa indole protagonizada por personas que,
en lugar de interesarles la posibilidad de lanzar una pregunta a un futurible Presidente
del Gobierno, se planteaban como objetivo aparecer en un informativo, transformando

una buena idea en un festival del humor.

Tal como apuntaba Francis Pisani en El Pais

(http://www.elpais.com/articulo/elpcibsem/20051208elpciblse _2/Tes) el periddico inglés

The Guardian anuncié su intencidon de dedicar el 80% de sus recursos a las

actividades on-line en el plazo de seis afios, y hoy la web www.guardian.co.uk es la

principal fuente informativa de Gran Bretafia. "No basta con estar en la web, debemos
ser parte de ella", aseguraba el director de la edicién digital de The Guardian, Simon

Waldman, en 2005. Y cito textualmente del propio Pisani:

La prensa tradicional ha tardado 10 afios en querer no solamente estar
presente, sino participar de la vida muy particular de la web. El problema es
que durante esos afos, la web cambi6. La gente ahora quiere que se la
escuche y tiene los medios para ello. Abandonar el control y la propiedad de
la informacioén no es facil, sobre todo para quienes viven de ello y siguen

creyendo tener alguna relacion privilegiada con la verdad.

... el poder de la informacion, y la informacion del poder. Los medios de comunicacion
tradicionales han contemplado la comunicaciéon en Internet durante afios a través de
un prisma de superioridad, o mas bien de propiedad, sin querer comprender sus
fundamentos. De hecho no hay mas que echar un vistazo a todos aquellos bloggers

que, con el paso del tiempo, se han ido convirtiendo en lideres de opinion alternativos
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a los medios clasicos, mientras estos condenaban -y aun lo hacen- al nuevo medio. No
hay mas que examinar las informaciones que se vierten cada vez que un pederasta
oculto en la red aparece en la palestra informativa, cada vez que un loco la emprende
a tiros en un colegio y cuelga su declaraciéon de intenciones en Youtube, y cada vez

que, gracias a un chat, alguien ha sido timado.

En general, la condena recae sobre la tecnologia utilizada, y parece que el asesino es
menos asesino cuando se criminaliza de forma sistematica a la plataforma en la que

volco sus locuras.

Los medios tradicionales perdieron una batalla del todo encubierta por empefios
particulares, por desconfianzas ignorantes, sin constatar que ni hay campos de minas

ni balas en Internet. No hay una guerra, simplemente cunde el desconcierto.

Y ajeno a todo esto, lo importante sigue siendo el contenido, y eso lo saben muy bien
en Eroski. Si, los hipermercados. Su péagina de informacion, consumer.es, se ha
convertido en una de los medios de comunicacion mas frecuentados por los usuarios
de Internet en Espafia

(http://ojdinteractiva.ojd.es/alfabetico.php?mes _inicio=&anio_inicio=&titulo=&url_princi

pal=&id_categoria=&campol=DESC&campo2=DESC&campo3=DESC&campo4=DES

C&campo5=DESC&campo6=DESC&orden=uunicos#) y recibe premios por la calidad

de sus noticias y entrevistas, a pesar de que su disefio es de claro espiritu de

newsletter.

Existe una diferencia enorme entre los medios de comunicacion tradicionales que
disponen de una versién on-line y aquellos, nuevos, que vieron la luz en Internet, y
Consumer.es, como canal informativo, o Soitu.es, con clara inspiracién en la

blogosfera, son un buen ejemplo de ello.

Por eso el futuro mas inmediato de los medios es esperanzador y todos aprenden, a
su ritmo, las reglas del juego para utilizar sus mejores armas. En esta linea,
subrayamos con placer el caso de Radio Television Espafiola, que desarrolla un
proyecto de dimensiones titanicas con mucho sentido: el ente pretende volcar en
Internet un millbn de horas de programacion, de tal manera que los ciudadanos

tendremos acceso a un patrimonio audiovisual de un valor incalculable. Las
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televisiones privadas aguardan, no sin importantes temores, el lanzamiento del

proyecto.

Medios tradicionales y la blogosfera

Hace tres afios los medios de comunicacion empezaron a fijarse en los blogs como
algo mas que diarios de enfermos terminales, y Technorati, el buscador de bitacoras
por excelencia, no podia quedarse fuera del juego. Hoy es bastante comdn que los
lectores se encuentren con el icono del buscador en cualquier informacion, de tal
modo que cualquiera puede ver qué dice la blogosfera respecto a la noticia que esta

consumiendo.

Sin embargo, de la utilidad al exceso hay una finisima linea, y es realmente frecuente
encontrarnos con la ristra de iconos tipica al final o al comienzo de las noticias en los
medios digitales, marcadores sociales, que Microsiervos.com denomina "la Feria de
Sevilla", sobre una acertada anotacion en el blog de la empresa 37signals

(http://www.37signals.com/svn/posts/93-its-the-content-not-the-icons) titulada "lt's the

content, not the icons" haciendo referencia a los blogs que, para facilitar la subida de
sus informaciones a los agregadores de noticias, colocan una procesion de iconos

junto a ellas.

Si una noticia es susceptible de ser agregada a una plataforma como Menéame, Digg
o Delicious, los lectores se ocuparan de hacerlo, pero la aparicién de estos iconos en
todas las naticias, incluso las copiadas y pegadas de agencia, s6lo genera ruido y

entorpecen mas que ayudan.

De otro lado, el diario La Vanguardia anuncié un paso mas en la comunicacién con la
blogosfera, y el pasado 28 de marzo anuncidé su posicion receptiva a los trackbacks
(un sistema automético que permite al autor de una noticia de un blog saber si alguien
la ha enlazado desde otro, apareciendo el link en forma de comentario), lo cual

también significa un premio a los bloggers que enlacen con sus informaciones.
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LAVANGUARDIA €5

14 ab

IMICIO | M ELLECTOR OFINA [

Foros Encuestas

Inicio = El lector opina

La voz de la blogosfera en La Vanguardia.es

lUna nueva herramienta permite conocer qué dicen los blogs sobre nuestras
noticias

o o o o & 4 votos | ® 0 comentarios

La opinian de la hloggers va tiene su espacio en La Vanguardia.es. Muestra web incorpora
una nueva herramienta: Twingly; un motor de busgueda de blogs que nos conecta
directamente con la blogosfera.

Es= un paso mas hacia nuestro principal objetivo: potenciar la participacian v dar voz a
nuestros usuarios. Gueremos una comunidad de lectores activos, gue escuchen y sean

R R R

Pero ¢cudl es la gran diferencia entre los blogs y los medios tradicionales? No
entraremos, de momento, en la profesionalidad de un reportero frente a un blogger,
pero lo cierto es que en una bithcora siempre se enlaza a la fuente, en cambio, un
periodico, casi nunca. Y si compartir contenido es un pilar fundamental de la Web 2.0,
un link cobra vital importancia, pues supone un acto de generosidad, honestidad v,

sobre todo, de fiabilidad. Pero, ademas, es Uutil.

Soitu.es, el periddico on-line lanzado por Gumersindo Lafuente, el cerebro del éxito de
elmundo.es, rompe una lanza en favor de la comunicacion y el concepto del enlace lo

lleva en la sangre.

Muy probablemente es por la fiabilidad el hecho de que los contenidos en la blogosfera
estan repletos de links, y las noticias en medios no, pues existe la consideracion de
gue aquello que publique un medio tradicional es fiable por el hecho de que esté
publicado bajo una cabecera con nombre.

Y, sin embargo, si los blogs tienen éxito es por una razén muy basica: su
independencia. Eso es lo que hace gozar a la blogosfera de la libre circulacion de
mensajes y de relacionarlos entre si, creando una red de enlaces que un lector
inquieto puede encontrar de rematada utilidad, y navegar de una pagina a otra
devorando la informacion que le resulta de especial interés. Y es aqui donde

encontramos la confrontacién, cuando una empresa informativa privada pretende atar
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a los usuarios a sus paginas por motivos esencialmente publicitarios, mientras se
enfrenta a cientos de miles de personas que opinan, que escriben y que divulgan por

amor al arte.

Sin duda alguna, los blogs recogen la informacién que circula por Internet de una
forma mucho més sencilla, agil y eficaz. El hecho de saltar tramites de decision de si
una noticia debe o no publicarse en un medio tradicional, aporta una frescura a la
blogosfera inigualable. Es un hecho, asimismo, que en multiples ocasiones los medios
recogen esas informaciones para construir sus noticias, pero también lo es,
curiosamente, que los periodistas frecuentan una postura critica con la blogosfera,
argumentando que los escritos en los blogs no son periodismo. Francamente, se
equivocan, pues esta cuestion ni es un debate ni nadie ha salido a la pizarra para

escribir "tengo un blog, luego soy periodista".

Los medios de comunicacion tienen en su mano a comunicadores profesionales con
un claro espiritu vocacional en sus trayectorias, los que dan la cara cuando informan, y
a los que, por lo tanto, les llueven las criticas. Y la vocacion debe ser un valor y no un
lastre, pues en la blogosfera hay pasion, y se escriben toneladas (¢terabytes?) de
palabras diariamente, pero apenas hay profesionales de la informacion. Con todo esto,
los periodistas y sus medios lo tienen todo para cobrar papeles esenciales en la

comunicacion on-line, en la conversacion, en la sociedad, al fin y al cabo.

Lectores 2.0

A fin de cuentas, cuando realmente un blog cobra verdadera importancia es cuando
una de las informaciones emitidas termina maquetada o citada en un periddico. Es
cierto que un mensaje puede adquirir valores afiadidos si consigue que una bitacora

importante e influyente lo mencione, pero, simplemente, no es lo mismo.

Y aunque sabemos que los blogs son muy visitados, son sélo un pufiado de ellos los
gue llegan a las listas de los lugares mas relevantes de Internet. Esas listas, del todo
equivocadas en su afan por tener un Internet ordenado jerarquicamente, estan
compuestas en su mayoria por grandes medios de comunicacioén, pero cada dia
aparecen nuevos textos en donde se apunta a los blogs como "el quinto poder”, y no a
esos pocos blogs influyentes de la cabeza de las listas, sino a la blogosfera al

completo.
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Efectivamente, los bloggers no son periodistas, pero se sienten comodos en medio del
caudal informativo. Pero el asunto adquiere especial relevancia cuando tendemos a
generalizar acerca de la participacion de los lectores, ciudadanos, y no se puede
pretender que asuman roles que no les son propios. Puede darse el caso de que, en
casos concretos, algunos de ellos se conviertan en periodistas de los periodistas, pero
los publicos no son informadores. Y en situaciones mas frecuentes, los periodistas
deberian revisar con otra lente los comentarios vertidos sobre sus informaciones, pues
es mas que probable que se encuentren con verdaderos expertos en la materia, lo que

puede multiplicar el valor de una agenda y de informaciones futuras.
Los medios se redefinen -con retraso- en un nuevo soporte que invita a nuevas

técnicas comunicativas, mientras la publicidad evoluciona mucho mas rapido, en

cantidad y en calidad.

INTERNET EN EL MIX DE MEDIOS JFOX

Facturacién anual 2002-2007 (en millones de euros)

[ 2002 | 2003 2.005 2,007

Television 23172 2051,4 34670
Diarics 14060 1.666,4 1.804.4
Revistas 601,2 74,6 7218
Radio 508,2 00,0 &78,1
Extarior 454,0 493,9 568,0
Internet 72,6 162,4 4824
Dominicales 106,8 105,9 18,3 133,5
Cine | 453 | 4T 6 42,9 38,4
Total 56027 6.720,8 7.083,6
Fuente: IAB & Infoadex
Evolucion facturacién anual 2002-2007
Medio 2.003 2.004 2.005 2.006 2.007
Internet 197% 30,30% 71,67% 91,19% 55,36%
Exterior 1,12% 4.468% 413% 713% 7.36%
Talavisién 6,68% 15,2% 10,54% 8,03% B,74%
Diarios 2,30% 5 86% 520% 7.45% 5,80%
Radio 481% 6,30% 12,00% 4,30% 6,50%
Dominicalas 0,84% 38T% 545% 327% 8,36%
Revistas 1,88% 10,50% 1,55% 2,00% 4,80%
Cine 5,08% -14,50% 541% -5,36% -5,32%
Fuente: 1AB e Infoadex
-
PRICEWATERHOUSE(COPERS [ ESTUDIO DE INVERSION EN MEDIOS INTERACTIVOS 2007

En el Reino Unido, un estudio de la misma agencia, asegura que en 2009 la inversion
publicitaria en Internet igualara a las cifras que se manejan en television

(http://www.marketingcharts.com/television/uk-internet-ad-spend-up-38-to-overtake-tv-

in-09-4196/). Y esto tiene mas relacidn con los lectores de lo que parece: como
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apuntdbamos al principio, aun no se ha dado con la férmula que independice a los
medios de las campafias publicitarias, por lo que el plan en funcién del cual los
anunciantes obligaran a los medios a conocer a sus usuarios a fondo es del todo vital

y esta al caer.

Para ello, encontrar y explorar nuevas vias de comunicacién no es una opcién, es una
obligacion. ¢Acaso no resultan curiosas las nuevas acepciones que relacionan el
movimiento de los usuarios en los sitios web? Hace diez afios s6lo habldbamos de
visitas, y los medios que vivieron la famosa burbuja no tenian, ni siquiera, sistemas de

tracking para los clicks en sus publicidades.

Hoy hablamos de usuarios Unicos, de impresiones, de paginas vistas, de coste por
influencia, de tasas de conversion, entre otras decenas de siglas.

Empezamos a conocer a los usuarios de los medios de comunicacién, empezamos a
conocer con cierta exactitud qué camino recorren nuestras miradas, qué zonas son las
calientes (hotspots), y qué tipo de argumentos invitan a la participacion masiva y cémo
configuran y reconfiguran -gracias, sobre todo, a tecnologias como ajax- los medios de

comunicacion a su gusto.

Ya no es suficiente disponer de RSS para las noticias publicadas, los usuarios se

sindican a secciones determinadas, a etiquetas o palabras clave que gozan de un
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especial interés. Los métodos de lectura on-line también cambian, y es raro que las
audiencias devoren un periddico de arriba a abajo, por lo que, en general, se tiende a
un estilo mucho mas directo y resumido en las primeras lineas. Se marcan con
negritas las frases clave de las informaciones, se linkan las imagenes para ampliar una
noticia, y las URL's se transforman no sélo para los lectores que se encuentran una
noticia en un motor de bldsqueda, sino que se desarrolla para que los buscadores

hagan su trabajo de indexacién de una manera mas comoda.

Para los medios, disponer de una visién global de todo esto puede suponer un trabajo
importante, pero no dejard de reportar cuantiosos beneficios econdmicos e

informativos.

Para los lectores, el beneficio es mucho mayor: un usuario hoy puede, en una misma
pagina, enterarse de qué tiempo hara mafana, de la ultima hora, de hacerse participe
de una noticia que, de una manera o de otra, le influye o le afecta directa o
indirectamente, votar en un sondeo, escribir al director, recomendar a sus contactos la

vifieta de humor, suscribirse a un newsletter, pinchar en un banner.

La adopcion por parte del lector de un papel activo y protagonista en el proceso de
comunicativo no tiene comparacion con ningin fendbmeno histdrico anterior. Y aunque
Rupert Murdoch opina que si, el de la aparicién de la imprenta, el receptor no habia
contado jamas con una herramienta tan poderosa y aun en fase de descubrimiento: su

respuesta.

ma:_noli

SCom

Alberto Fernandez, CEO de la agencia Magnoliart Scom

www.magnoliart.com
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'| have always imagined the information space as something to which everyone has

immediate and intuitive access, and not just to browse, but to create.’

Tim Berners-Lee.

6. Web 2.0y el e-learning

1. Definiendo el software social y la Web 2.0

Desde el afio 1927, la revista americana TIME
MAGAZINE ha venido designando al "personaje del afio"
para la portada de un nimero especial que se edita con
motivo de esta tradicional eleccion. El titulo se otorga a la
persona que, "para bien o para mal,” los editores de la
revista creen que ha causado el impacto mas grande a lo

largo de lo acontecido durante el afio en cuestion. A

Yes, you

You ul‘lllll)] the Information Age. i . ~
THCRAN N S finales de 2006, TIME proclama como personaje del afio

a "ti” (Time's Person of the Year: “You” *°).

Como ya hemos visto en el capitulo anterior, con esta eleccion dejaron patente que el
afio 2006 habia sido el afio del “usuario de la Web”, es decir, la persona que participa
activamente en Internet en lugares como MySpace, YouTube, los Blogs, la Wikipedia,

etc., en otras palabras, el “usuario de la generacion Web 2.0".

Partiendo de esta base, ¢cémo podemos definir la Web 2.0? Probablemente como una
nueva Red o el resultado de la evolucion de la propia Internet aunque el propio término
“Web 2.0" ha sido registrado por sus creadores, la editorial O'Reilly Media. Tim
O'Reilly, fundador de la citada editorial, crea en 1993 del primer portal comercial y en
1998 colabora en definicion del término 'Codigo libre'. Pero, realmente, por lo que es
conocido mundialmente es por haber inventado el concepto de Web 2.0, que designa
la evolucion actual de Internet hacia mayores grados de interactividad con un

funcionamiento cada vez mas sencillo e intuitivo y con la web como elemento central.

18 hitp://www.time.com/time/magazine/article/0,9171,1569514,00.html
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Este concepto ha calado en la opiniébn publica y muchas empresas y proyectos se

etiquetan con él. *°

De esta forma nos encontramos ante un nuevo escenario; una nueva Red, un
verdadero y nuevo paradigma caracterizado como la web de las personas frente a la

web de los datos, correspondiente a la version uno, la Web 1.0.

La Web 2.0 se implementa sobre un conjunto de tecnologias que permiten esa
capacidad de interaccién en los contenidos desplegados, aplicaciones de negocio,
blogs o wikis, donde el usuario, la interaccién y participacién activa se convierten en

protagonistas.

La gréfica de Tim O’Really representa la evoluciéon de Internet y las principales
diferencias entre la Web 1.0 y la Web 2.0, realizando una descripciébn de sus

caracteristicas principales en ambos casos.

Doble click |===j=| Google AdSense
Ofoto |=—p-| Flickr
Akamai |=—=l=| BitTorrent
mp3.com |mssfis-| Napster
Britannica Online |==f= | Wikipedia
Sitios webs personales |=—| E| blogging
evite |=—fge| upcoming.orgy EVDB
especulacion con nombres de dominio | === [ optimizacion del motor de busqueda
page view |====| coste por clic
screen scraping | == | web services
publicacion |=gi»| participacion
sistemas de gestion de contenidos | = | wikis
directorios (taxonomida) |=—J| marcar con etiquetas ("folksonomy")
\ adherencia | o | sindicacion de contenidos )

Figura 1. Gréfica de Tim O Really %

9 http://www.consumer.es/web/es/tecnologia/internet/2006/10/26/156518.php
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En opinién de José Vicente Hernandez del Castillo-Olivares, socio director, CMC—
Cognicase Management Consulting?, esta nueva capacidad de interaccion del

usuario, aportando y consumiendo contenidos, ha dado lugar al desarrollo de:

e Redes sociales y comunidades virtuales como modelos de negocio
emergentes.

e Redifusién de contenidos y sindicacion de la informacion de real interés para el
usuario que han dado lugar a los agregadores y lectores de noticias, haciendo
mas eficaz el acceso a los contenidos en Internet.

e Blogs, wikis y jams para compartir informacién, opiniones y experiencias, que
aplicados al contexto de las Administraciones publicas permitan la participacion
de los ciudadanos y su colaboracion. Aplicado a un contexto empresarial,
facilitando la comunicacion interna y externa, enriqueciendo la experiencia del
usuario mediante la creacion de redes de colaboracion.

e Nuevos modelos de ensefianza b-learning y e-learning.

e Nuevos modelos de marketing, eficaz, especializado en la segmentacion, e
innovador.

o Desarrollo de aplicaciones de software orientadas a clientes finales, con un alto

grado de interaccion a través de Internet.

Bajo esta premisa, la Web 2.0 no es una tecnologia en si misma, es un modelo

conceptual para disefar y construir webs interactivas que permiten:

e Mayor Interaccién del usuario (Blogs).

e Aprovisionamiento para agregadores de contenido.
e Redifusiéon de contenidos Web (Feeds).

e Sindicacién de contenidos (RSS).

o Desarrollo de redes sociales.

o Desarrollo de aplicaciones de alta riqueza visual.

e Modelos colaborativos.

20 hitp://www.oreillynet.com/pub/a/oreilly/tim/news/2005/09/30/what-is-web-20.html

L WEB 2.0: Nuevo paradigma para el desarrollo de Internet
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La Web 2.0 presenta a su vez una serie de caracteristicas que se representan

graficamente a continuacion,

Foco en la simplicidad
MEEETE Placer de utilizacidn
Folksonomia i AJAX
Recomendacion REsnA

CEMTRADD EH EL LI

EETA FERFETLU . The Lﬁng Tail

CONF IANZRA

Software Social

HFEM CAFITAL RIEZGO x AL
Blogs .. . ...... e Asociacion

COSTE FOR CLIC

SHARE

P
Audio DATOS TMTEL IGENTES WIVAC IDAD

Videog viceccasTING GLAMURAL MODULAR IDAD
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SIMFLICIDAD
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Guiado por Datos . formay contenido
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Microformatos

SED UNDER CC

B FELER:

SFAMIEH TRAMELATION: JOSEFR M. GAMYET L CAMIET.COM HMARKUS .AMNCERMEIER [ﬁl AFERTO.DE
Figura 2. Caracteristicas generales de la Web 2.0
Al mismo tiempo, también podemos hablar de una nueva generacion de servicios de

Internet.

WEBZ2.0: UNA NUEVA GENERACION DE
SERVICIOS EN INTERNET
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Figura 3. Nueva generacion de servicios de Internet
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La imagen representa las principales caracteristicas de la Web 1.0 y 2.0
respectivamente, estableciendo al mismo tiempo una comparativa en cuanto a la

tecnologia asociada se refiere.

En Espafa, la Fundacion Orange, en una de sus Ultimas publicaciones, la “Web 2.0
22 se hace eco en uno de sus capitulos de la definicién y ampliaciones del “software
social”. El término anglosajon —Social Software (SoSo)— aparecia por primera vez en
un articulo publicado en 1987 por Eric Drexler bajo el titulo Hypertext Publishing and
the Evolution of Knowledge pero cobraria relevancia en la Red a partir de noviembre
de 2002, afo en que Clay Shirky organizaba el Social Software Summit en Nueva

York.

Entre las muchas definiciones que se han ensayado para el término, el propio Clay
Shirky diria que se trata de "software que soporta la interaccion grupal" y Adina Levin
lo definiria como el conjunto de "herramientas para facilitar la interaccion y la
colaboracién, que dependen mas de las convenciones sociales (en su uso) que de las
propias funcionalidades que ofrecen”. Est4 bastante aceptada, por su completitud y
alcance, la que proponia Stowe Boyd en [Boyd, 2003] y que se cita a continuacién en
su version traducida al castellano por los propios autores. Para Boyd, el software

social es software construido a partir de una 0 mas de las siguientes premisas:

e Dar soporte a la interaccién conversacional entre individuos o0 grupos
incluyendo conversaciones en tiempo real o diferido, por ejemplo, mensajeria
instantdnea y espacios de colaboracibn para equipos de trabajo,
respectivamente [---].

o Dar soporte a la realimentacion social —que permita a un grupo valorar las
contribuciones de otros, quizas implicitamente, permitiendo la creacion de una

reputacion digital [--].

22 presentacion y descarga del libro en formato .pdf:

http://www.fundacionauna.com/areas/25 publicaciones/publi 253 11.asp
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e Dar soporte a las redes sociales —para crear y gestionar explicitamente una
expresion digital de las relaciones personales de los individuos, asi como para

ayudarlos a crear nuevas relaciones [--].

El alcance de tal definicion %, y de otras similares, es el que ha llevado a algunos
estudiosos a integrarlo en la historia del software tras la estela de los trabajos
seminales de Bush, Engelbart o Licklider, que constituirian los precedentes para el
CSCW (Computer Supported Collaborative Work) y el Groupware, que viviria su
particular renacer con el cambio de siglo gracias a la explosion de la mensajeria

instantanea en el entorno corporativo empresarial.

Por su parte, Paul Anderson desde el JISC TechWacth 24 inglés, en su informe What is
Web 2.0? Ideas, technologies and implications for education (“¢Qué es la Web 2.0?
Ideas, tecnologias e implicaciones para la educacion”), realiza unas reflexiones muy
interesantes acerca de este fendmeno. Sin pasar por alto las implicaciones que tiene
en el mundo de la educacién en el cual vamos a basar las ideas centrales del presente

capitulo.

Anderson centra su analisis en las siguientes ideas:

Produccion individual y contenido generado por el usuario individual.
Aprovechamiento del poder de la comunidad.
Datos en una escala “épica”.

Arquitectura de la participacion.

o 0N e

Efecto red (implicaciones sociales y econdmicas de afiadir nuevos usuarios a
un servicio basado en Internet), y las implicaciones del concepto de la larga
cola (the Long Tail).

6. Openness: trabajar con estandares abiertos, uso de open source software,

utilizacion de contenido abierto, remezcla de datos y espiritu de innovacion.

23 El texto original se encuentra un disponible en la direccion:
http://www.islandone.org/Foresight/WebEnhance/HPEK1.html

24 http://www.jisc.ac.uk/whatwedo/services/services techwatch/techwatch.aspx
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DIGITAL

Su informe recoge también las implicaciones de la Web 2.0 en la educacion, desde

cuatro ambitos diferenciados:

¢ la ensefianzay el aprendizaje,

¢ lainvestigacién académica,

¢ las publicaciones académicas, v,

e las bibliotecas.

Paul Anderson también define algunos de los servicios y posibles aplicaciones clave

de la Web 2.0 como los que se detallan a continuacion.

AUDIO BLOGGING Y PODCASTING

El podcasting consiste en la creacion
archivos de sonido (generalmente en
formato mp3 o0 ogq) y de video (llamados
videocasts o0 vodcasts) y distribuidos
mediante un archivo RSS de manera que
permita suscribirse y usar un programa
gue lo descargue para que el usuario lo
escuche en el momento que quiera,

generalmente en un reproductor portatil.*

BLOGS

Un blog, o en espafol también una
bitacora, es un sitio web periédicamente
actualizado que recopila
cronoldégicamente textos o articulos de
uno o0 varios autores, apareciendo
primero el mas reciente, donde el autor
conserva siempre la libertad de dejar

publicado lo que crea pertinente.?®

% Colaboradores de Wikipedia. Podcasting [en linea]. Wikipedia, La enciclopedia libre, 2007

[fecha de consulta: 8 de julio del 2007]. Disponible en:
<http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Podcasting&oldid=9923132>.

%% Colaboradores de Wikipedia. Blog [Internet]. Wikipedia, La enciclopedia libre; 2007 jul 3,

20:18 UTC [cited 2007 jul 9]. Disponible en:

http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Blog&oldid=9843923.
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WIKIS

Un wiki (o una wiki) (del hawaiano wiki
wiki, «rapido») es un sitio web
colaborativo que puede ser editado por
varios usuarios. Los usuarios de una wiki
pueden asi crear, editar, borrar o
modificar el contenido de una péagina, de
forma interactiva, facil y rapida; dichas
facilidades hacen de la wiki una
herramienta efectiva para la escritura

colaborativa.?’

TAGGING Y BOOKMARKING SOCIAL

Sistema de marcadores sociales donde
los usuarios guardan una lista de
recursos de Internet que consideran
Utiles. Las listas pueden ser accesibles
publicamente o de forma privada. Otras
personas con intereses similares pueden
ver los enlaces por categorias, etiquetas
o al azar. También categorizan los
recursos con tags o 'etiquetas’ que son
palabras asignadas por los usuarios
relacionados con el recurso. La mayoria
de los servicios de marcadores sociales
permiten que los usuarios busquen
marcadores asociados a determinadas
tags y clasifiguen en un ranking los
recursos segun el ndmero de usuarios

que los han marcado.?®

El RSS no es otra cosa que un sencillo

?" Colaboradores de Wikipedia. Wiki [Internet]. Wikipedia, La enciclopedia libre; 2007 jul 8,

21:47 UTC [cited 2007 jul 9]. Disponible en:

http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Wiki&oldid=9935567.

%8 Colaboradores de Wikipedia, "Marcador social," Wikipedia, La enciclopedia libre,

http://es.wikipedia.org/w/index.php?titte=Marcador_social&oldid=7949406 (descargado 9 de

julio de 2007).

Asociacion Nacional de Empresas de Internet, ANEI 132




MADRID
COMUMDAD  Web 2.0 y Empresa. Manual de aplicacién en entornos corporativos [ s s

DIGITAL

RSS Y SINDICATION

formato de datos que es utilizado para
sindicar  (redifundir)  contenidos a
suscriptores de un sitio web. El formato
permite distribuir ~ contenidos  sin
necesidad de un navegador, lo cual
también puede verse como desventaja ya
gue necesita de la instalacion de otro
software.”

Sindicaciéon: Redifusion de contenidos
informativos o lddicos de un emisor
original por otro, que adquiere los
derechos gracias a un contrato o

licencia.*®

MULTIMEDIA SHARING

Sistemas que permiten  compartir
contenidos multimedia; fotografias,

videos, documentos, etc.

Figura 4. Servicios y Aplicaciones clave de la Web 2.0.

Podemos denominar a los servicios mencionados anteriormente “herramientas

colaborativas” con sus correspondientes representaciones en Internet.

A continuacidon se muestra una clasificacion de dichas herramientas considerando su

posible potencial tecnoldgico-pedagdgico y su representatividad en la red.

# Colaboradores de Wikipedia. RSS [Internet]. Wikipedia, La enciclopedia libre; 2007 jun 28,

03:17 UTC [cited 2007 jul 9]. Disponible en:

http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=RSS&oldid=9739573.

% Colaboradores de Wikipedia. Sindicacién [Internet]. Wikipedia, La enciclopedia libre; 2007
may 15, 08:36 UTC [cited 2007 jul 9]. Disponible en:
http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Sindicaci%C3%B3n&oldid=8791476.
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Tipos de herramientas colaborativas

PODCASTING e ..~ -~ ~~«

Archivos de sonido que se distribuyen -
mediante suscripcion )
PODCAST-ES: podcast-es.org 3 .

PODSONOROS: podsonoro.com = i \f\;llgglg_?\'l;vv n;gv&zz:;:om _h,~ ]
COMUNICANDO: comunicandopodcast.com ‘ s J

FOLCAST: folcast.com | ARl e s =

REDES DE BLOGS
i Contenidos creados por los usuarios que cualquiera
i puede modificar, corregir y ampliar
¢ WIKIPEDIA: es.wikipedia.org
! WIKIMEDIA: wikimedia.org

{ CORDOBAPEDIA: cordobapedia.org
o """”"@ MADRIPEDIA: madripedia.es

WeblogsSL: weblogssl.com
Hipertextual: hipertextual.com
CDYS: cdys.net

'BUSCADORES 2.0
TECHNORATI: technorati.com '
— .

KRATIA: kratia.com E— | [JULTIMEDIA SHARING [
PODZINGER: podzinger.com Se—="" FOTOS

AGREGAX: agregax.es T Flickr: flickr.com ST
Cosoioo——] Pikeo: pikeo.com ?
Fav shave: favhave. com. =

VIDEO
YouTube: youtube.com
| GoogleVideo: video.google.es
|- DailyMotion: dailymotion.com
" DalealPlay: dalealplay.com

Del.icio.us: delicious.com - - Aplicaciones en linea

Gennio: gennio.com / il e GMAIL:.gmall.ggogIe.com
11870: 11870.com =\ i EyeOS: eyeoshispano.com

WebGenio' webgenio.com - . Tractics: tractis.com

Figura 5. Tipos de herramientas colaborativas *!

2. Web 2.0y educacion

A dia de hoy, podemos afirmar que se vislumbran como nuevas tendencias
tecnolégico-pedagdgicas las que se enmarcan dentro del contexto de la Web 2.0. Esta
“corriente social” en la Red, teniendo en cuenta su rapida evolucion y las mdltiples
aplicaciones que tienen este tipo de herramientas, puede significar un antes y un

después en la historia de Internet.

La existencia de este nuevo contexto tecnholdgico-social se fundamenta en el
nacimiento y constante desarrollo del denominado “software social”. La existencia de
estos “espacios sociales” donde se comparte y se construye conocimiento de forma
colectiva, donde el protagonista es “anénimo” y desde donde se construyen puentes

de comunicacion e interaccion de forma permanente y en tiempo real, puede llegar a

%! Fuente: Ponencia “E-learning y Web 2.0". lIR Espafia. Ana Landeta [2007].
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marcar un antes y un después en la utilizacién de las Tecnologias de la Informacion y

la Comunicacion con fines educacionales.

Como consecuencia de esta revolucion seudo social on-line, la educaciéon no puede
quedar al margen y estd investigando en la actualidad estos nuevos horizontes
tecnoldgicos con fines pedagdgicos descubriendo el potencial que todas estas
herramientas tienen sobre todo para el desarrollo de actividades de aprendizaje on-line
basadas en el trabajo colaborativo. Entendiendo como estudiantes del futuro a los

“Usuarios 2.0".

2.1. El trabajo colaborativo

La profesora, Aymara Hernandez Arias, en el articulo “La tecnologia de trabajo
colaborativo en el contexto universitario” expone las ventajas que puede representar la

tecnologia con el fin de desarrollar trabajos en grupo-equipo.

Define el “trabajo en grupo” como el proceso mediante el cual un conjunto de
individuos realizan actividades relacionadas con la finalidad de lograr un objetivo
especifico, cumplir una meta o compartir una ideologia comun. Dichas actividades
implican una accién colectiva y la realizacion de trabajos colaborativos. Segun la teoria

mas reciente, el trabajo colaborativo persigue "...el desarrollo de conocimiento
compartido, la aceleracién de los flujos de informacion, la coordinacion de los flujos de

recursos para producir economias de costos y tiempos" (Diaz, Angel, pag. 10, 2000
32
)

Como podemos comprobar, esta teoria desde una perspectiva ensefianza-aprendizaje

presenta caracteristicas comunes con las del software social.

$http://www.ucla.edu.ve/dac/investigaci%F3n/compendium6/Tecnologia%20de%20trabajo%20

colaborativo.htm La tecnologia de Trabajo Colaborativo en el contexto universitario
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2.1.1. Ventajas que ofrece la tecnologia para el trabajo en grupo*?

De forma general, la tecnologia ofrece innumerables ventajas en todos los ambitos del
saber, una de las méas importantes es la de considerarse como factor multiplicador, es
decir, "...el potencial de transformacion que conlleva la aplicacion de la misma. Dicho
de otra forma: es el nUmero de veces que una tecnologia determinada es capaz de
mejorar el proceso o la funcion a la que se aplica" (Aguadero, pag. 43). Con relacion al
Trabajo en Grupo, la tecnologia brinda ventajas adicionales, entre las cuales se

pueden numerar las siguientes:

1. Facilita el acceso a recursos e informacion de proyectos relacionados con el
area de estudio, ya sea bajo la modalidad de hipertexto o bajo la modalidad de
grupos de noticias. Canales RSS, sindicacion y podcasting.

2. Permite compartir experiencias exitosas acerca de nuevas técnicas para el
mejoramiento de los procesos en la organizacion, promoviendo la participacion
de los miembros y de personas interesadas por la facilidad de acceso a los
recursos ofrecidos (investigaciones, bases de datos, papeles de trabajo,
enlaces a otros recursos a través de Internet, contacto con personas que
trabajen en proyectos similares) y la formaciébn de grupos con intereses
comunes. Wikis, blogs y e-portafolios.

3. Permite y facilita la comunicacion, la hace mas rapida, clara y persuasiva.
Tutorias y desarrollo de actividades de aprendizaje con herramientas de
comunicacion sincronas. (Ej.: Web conference, SKYPE, Webcams, etc.).

4. Reduce costos y tiempo de transporte de los miembros del grupo hacia
espacios fisicos especificos. Tutorias y desarrollo de actividades de
aprendizaje con herramientas de comunicacién sincronas. (Ej.: Web

conference, SKYPE, Webcams, etc.).

®la tecnologia de Trabajo Colaborativo en el contexto universitario. Aymara Hernandez Arias.
Profesora DAC-UCLA. Disponible en:
http://www.ucla.edu.ve/dac/investigaci%F3n/compendium6/Tecnologia%20de%20trabajo%20co

laborativo.htm
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Facilita la resolucion de problemas grupales al reducir el tiempo y costo
requerido para coordinar el trabajo. Esto se logra a través de calendarios
electrénicos los cuales permiten la planificacién, gerencia de proyectos y
coordinacién de los miembros de un grupo por medio de funciones de
deteccién de conflictos de planificacién, determinacion de horarios de
disponibilidad y localizacion de personas. Integrados en la propia Plataforma de
Teleformacion o utilizando aplicaciones 2.0 en linea como GMAIL, EyeOS,

Tractics, etc.

5. Permite nuevos modos de comunicacién, tales como: intercambios anénimos e
interacciones estructuradas a través de software de reuniones a distancia,
chateo y videoconferencias. Tutorias y desarrollo de actividades de aprendizaje
con herramientas de comunicacion sincronas. (Ej.: Web conference, SKYPE,

Webcams, etc.).

2.1.2. Conceptos relacionados con tecnologia del groupware o tecnologia

de trabajo colaborativo

A partir de los conceptos suministrados por Brinck (1999), Conklin (2000) y Skyrme
(1999) se define el Groupware o Trabajo Colaborativo como la tecnologia usada para
comunicar, cooperar, coordinar, resolver problemas, competir y negociar; en fin facilitar
el trabajo de grupos, a través de redes de computadoras y los servicios inherentes en
las mismas, tales como: e-mail, transferencia electronica de archivos, grupos de

noticias, conversaciones electrénicas, hipertextos, grupos de discusion, etc.

Las tecnologias de trabajo colaborativo se categorizan en dos dimensiones (Brinck,
1999):

1. Usuarios trabajando juntos al mismo tiempo (Groupware sincronico) o en
tiempos diferentes (Groupware asincronico).
2. Usuarios trabajando juntos en el mismo lugar (cara a cara) o0 en sitios

diferentes (a distancia).
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La Web 2.0 presenta un potencial incuestionable para ser explorada con fines
educacionales, permitiendo la redefinicion de los modelos formativos y las

metodologias existentes en la actualidad.

El nuevo paradigma de la educacién superior ** que determina el Espacio Educativo
Superior Europeo también presenta algunas caracteristicas comunes con las propias

del software social.

= Modelo educativo centrado en el aprendizaje, que exige el giro del ensefar al
aprender y principalmente ensefar a aprender y aprender a lo largo de la vida. El
Aprendizaje a lo largo de la vida (life long learning) y las TIC son dos escenarios

estrechamente relacionados.

= Modelo educativo centrado en el aprendizaje autbnomo del estudiante tutorizado

por los profesores. Implementacion de servicios de tutorias teleméaticas.

= Modelo educativo centrado en los resultados de aprendizaje, expresados en
términos de competencias genéricas y especificas. Trabajo y aprendizaje

colaborativo on-line.

= Modelo educativo que enfoca el proceso de aprendizaje-ensefianza como trabajo
cooperativo entre profesores y alumnos. Uso de herramientas colaborativas para el

desarrollo de actividades de aprendizaje y/o evaluacion en grupo.

= Modelo educativo que exige una nueva definicion de las actividades de
aprendizaje-ensefianza. Uso de herramientas colaborativas como los blogs, las

wikis, para el desarrollo de actividades de evaluacién y aprendizaje on-line.

= Modelo educativo que propone una nueva organizacion del aprendizaje:
modularidad, espacios curriculares multi y transdisciplinares, al servicio del
proyecto educativo global (plan de estudios). Flexibilidad de las Plataformas de
Teleformacion para la plasmacion del disefio curricular on-line y la creacién de

itinerarios formativos flexibles.

34 De modo sintético los rasgos principales del modelo educativo hacia el que nos dirigimos y
gue le convierten en un modelo mas eficaz para los desafios a los que hay que responder.
Nuevas Metodologias Docentes. Amparo Fernandez March. Instituto de Ciencias de la
Educacion, Universidad Politécnica de Valencia,
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= Modelo educativo que utiliza la evaluacién estratégicamente y de modo integrado
con las actividades de aprendizaje y ensefianza. En él se debe producir una
revaloracion de la evaluacion formativa-continua y una revision de la evaluacion
final-certificativa. Utilizacién de las herramientas colaborativas para la evaluacion
continua y final. Realizacién de un seguimiento académico-participativo a través de

las herramientas telematicas integradas en las Plataformas de Teleformacion.

= Modelo educativo que mide el trabajo del estudiante, utilizando el ECTS como
herramienta de construccién del curriculo, teniendo como telon de fondo las
competencias o resultados de aprendizaje, y que, al mismo tiempo, va a servir de
herramienta para la transparencia de los diferentes sistemas de educacion

superior. (Virtual Mobility o Movilidad Virtual).

= Modelo educativo en el que adquieren importancia las TIC y sus posibilidades para
desarrollar nuevos modos de aprender. (Todas las aplicaciones y utilidades

mencionados anteriormente).

En este sentido, tanto el aprendizaje colaborativo como el uso de las herramientas
colaborativas pasa a cobrar un protagonismo de importancia. La utilizacion de dichas
herramientas potencia el trabajo en grupo, el autoaprendizaje, la interaccién y la
comunicacion entre todos los actores del proceso ensefianza-aprendizaje. Al mismo

tiempo favorece también la actividad académica y la investigacion en red.

3. Los blogs y la blogosfera

El desarrollo y la posterior definicion de servicios educativos on-line vinculados a las
redes sociales tienen su origen en la existencia y constante evolucién de los Content
Management Systems (CMS) o Sistemas de Gestién de Contenidos. Este antecedente
se adopta como base, desde la cual nacen los edublogs (blogs que presentan
contenidos educativos) y los wikis, a los que también dedicamos un espacio en este

capitulo.

El término blog fue acufiado por Jorn Barrer ** en 1997 haciendo referencia a una

pagina simple que contenia breves parrafos de opinién en forma de entradas (posts)

% Jorn Barger (nacido en Yellow Springs, Ohio, Estados Unidos en 1953-2005), es un escritor

estadounidense, gran conocedor de Internet, editor de Robot Wisdom y con una gran influencia
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personales a un diario, dispuestos cronolégicamente (Doctorow y otros, 2002). La
mayoria de los blogs también permiten que los visitantes agreguen un comentario
debajo de una entrada del blog. Este proceso de fijaciébn al que hacemos referencia

contribuye a la naturaleza del blogging (como cambio de impresiones).

Figura 11. Definiciones de blog

(Qué es un blog?
Definiciones vertidas desde el andlisis v la prdctica en la glogosfera hispana

“Un blog es cualquier cosa que se parezca a un blog”
(Victor Ruiz, Six Apart)

“Un (multi)formato de publicacién en la Web”
(Fernando Sdez Vacas, UPM)

“Una herramienta de publicacién (web) para tontos”
(Alberto Knapp, La Coctelera)

“(...) una especie de cacharro «personal» que a uno le sirve para
«conversar» con sus colegas (y otros) (...)"

(Adolfo Estalella, UOC)

“Es el primer formato nativo de la Web (...I Internet era la dinamita y
probablemente los blogs sean la mecha (...) La venganza de los aficionados”
(Julio Alonso, Weblogs, S.L.)

Fuente: Fumero & Saez Vacas, 2006

Figura 6. Definiciones de “blog”. “Web 2.0” de la Fundacion Orange.

El alto nimero de personas que participan publicando sus opiniones y/o disponen de
un blog propio ha dado lugar a la definicion del término Blogosfera *, blogsfera o
blogdsfera bajo el cual se agrupa la totalidad de weblogs y se deriva de la palabra
inglesa blogosphere. Debido a que los blogs o las bithcoras estdn conectadas por
medio de enlaces, comentarios, historicos y referencias han creado y definido su
propia cultura.

Mientras que la tecnologia ha llegado a ser mas sofisticada, los bloggers (persona
que mantiene un blog.) han comenzado a incorporar las multimedias en sus blogs y

ahora hay foto-blogs, video-blogs (vlogs), y, cada vez mas, los bloggers pueden

en el loco weblog. El fue quien acufié el término "weblog" describiéndolo como un proceso de
"escribir en la red" ("logging the web").

% Colaboradores de Wikipedia. Blogosfera [Internet]. Wikipedia, La enciclopedia libre; 2007
may 17, 09:56 UTC [cited 2007 jul 9]. Disponible en:
http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Blogosfera&oldid=8848411.
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publicar sus contenidos directamente a través de sus teléfonos moviles (multitud-

blogging).

Technorati * , motor de busqueda de blogs en Internet, recoge las estadistica de uso y
el nimero de blogs integrados en la blogosfera en la actualidad. Como se puede
observar en la grafica, la blogosfera cuenta en la actualidad con mas de 70 millones de

blogs.

L® Technorati

Weblogs Cumulative: March 2003 - March 2007
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Figura 7. Fuente estadistica TECHNORATI. http://www.sifry.com/alerts/Slide0005.gif

Recientemente, Miguel Criado del periédico espafiol, EL MUNDO, en un articulo

titulado Radiografia de la blogosfera *® daba a conocer algunos de los datos.

En Europa Occidental hay 4,2 millones de blogueros activos, casi 700.000 de ellos en
Espafa, lo que supone un 5% de toda la poblacion 'on-line' y la cifra se dobla cada

afo, segun datos de la consultora Forrester. Su vicepresidente director de

37 http://technorati.com

% http://www.elmundo.es/navegante/2007/02/12/tecnologia/1171280170.html
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investigacion, Jaap Favier, resalta sin embargo que lo importante no es tanto la
cantidad como la calidad. "Son la vanguardia, y su influencia no deja de crecer”. Favier
explica como las dindmicas de grupo se han vuelto esenciales gracias a la tecnologia.
Valiéndose de una anécdota sucedida a un amigo suyo duefio de un hotel, mostr6 la
creciente importancia de las redes sociales. Contd como un simple comentario

negativo en una web de viajes, hizo bajar un 30% las reservas en ese establecimiento.

Para Favier, una minoria de blogueros, sobre un 7%, son los auténticos creadores de
contenido, los innovadores. Un segundo grupo de tamafio similar, los criticos, revisan
y mejoran lo creado. En una tercera fase, le toca el turno a los recolectores. Su
mision es la de recoger y difundir por la red el nuevo material. Por ultimo, la gran masa

de lectores, los pasivos, reciben la informacion.

3.1. Los edublogs

El enfoque tradicional *° del e-learning ha sido el uso de Virtual Learning Environment
(VLE) (en espaiiol, Entornos Virtuales de Aprendizaje), software que con frecuencia es
engorroso y caro, y que tiende a estructurarse en torno a materias, horarios y
examenes. En general, este enfoque estd mas guiado por las necesidades de las
instituciones que por las de los aprendices. En respuesta a eso ha surgido una vision

llamada el e-learning 2.0 (termino acufiado por Stephen Downes “° ) se queda con el

enfoque ‘pequefias partes unidas de forma naturall que combina el uso de
herramientas y servicios web que, siendo diferentes, son complementarias. Por
ejemplo, blogs, wikis y otro tipo de software social que da soporte a comunidades de

aprendizaje ad-hoc.

En este contexto, los blogs estan encontrando un lugar cada vez mas importante en
educacion (tanto en los colegios como en la universidad), y no so6lo porque el software
asociado elimina las barreras técnicas para escribir y publicar on-line, sino también
porque el formato “diario”, en forma de una bitdcora anima a los estudiantes a
conservar una grabacion de su propio pensamiento en un determinado espacio de
tiempo. Los edublogs, por supuesto, también facilitan la retroalimentacion critica como
consecuencia de los comentarios de los lectores, que pueden provenir de los

profesores, compafieros, padres o de una amplia audiencia. El uso de los blogs por

% http://es.wikipedia.org/wiki/Edublog

40 Pagina personal de Stephen Downes http://www.downes.ca/
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parte de los estudiantes tiene un amplio espectro. Un sencillo blog de autor puede
usarse para proporcionar un espacio propio on-line, para plantear preguntas, publicar
trabajos y comunicarse con otros espacios web, asi como comentarlos. Sin embargo,
un blog no tiene por qué estar limitado a un solo autor, sino que puede combinar a
varios, incluyendo compaferos, profesores, tutores o especialistas en un tema
concreto. Podemos, de manera ilustrativa, definir distintos usos de los blog en el

proceso de aprendizaje:

e EDUBLOG USADOS POR PROFESORES: SON BLOGS CREADOS POR PROFESORES
CON EL FIN DE MANTENER A LOS ALUMNOS ACTUALIZADOS CON LAS REFLEXIONES Y
LAS FUENTES DE INFORMACION QUE EL PROFESOR ESTA USANDO DURANTE EL
DESARROLLO DE UN CURSO O PROGRAMA. LOS PROFESORES ESTAN EMPEZANDO A
EXPLORAR EL POTENCIAL DE LOS BLOGS, DE LOS SERVICIOS COMPARTIDOS DE LOS
MEDIOS Y OTRO SOFTWARE SOCIAL, EL CUAL, AUNQUE NO ESTE DISENADO
ESPECIFICAMENTE PARA E-LEARNING, PUEDE USARSE PARA IMPULSAR A LOS
ESTUDIANTES Y CREAR NUEVAS Y ESTIMULANTES OPORTUNIDADES DE APRENDIZAJE.

BUSCARBLOG  =MARCARBLOG  Siguiente blogs

g

Aula de Fisica y Quimica

NCLUYE TODO TIFO DE ENLACES [ANIMACIONES, SOFTWARE, PRACTICAS, WEBQUEST,viDEOS, IMAGENES,
b TAGRAMAS...) A CONTENIDOS CONCRETOS DE LA MATERIA QUE SE PUEDAN LLEVAR AL AULA PARA MEIGRAR

OMPRENSIGON ¥ LA MOTIVACION HACIA LA MATERIA. FRAN. PROFESOR DE SECUND ARIA.

& Indice
IUESO 4°E50 Web Curiosidades
® Cambios de ® ‘ectores ® Otroz blog de ® Fractales
unidades * Fuerzas Fizica w ® Hologramas
® Estados de movimientos, Quimica #» Bomba
agregacidn de ® fMowimiento ® liich de applets atdmica
la materia: rectilinen de Fisica ® Cuerpo
e e ia s zdlidos, ® Caida libre finglés) Humanao.
liquidos v * Fuerzas v * lifeb de Fisica Documental
Estéis en el lugar adecuado para aprender, S epel ey St RERt
ensefiar o curiosear estas materas, Espero que os e Elementos % Fieiea ds Quimica Geographic
guste v =i no es asi, qu? me ayudéiz a mejorarlo, compuestos. Pt o Imdzenes del
m:ﬂj&iﬂ g Metodos de * fMovimiento Universo
T separacidn de rectilinen, tomadas por
" Hoy ' Manana sustancias * Composicidn de sl Hubhble,
f TR { T puUras. movimientos ® :Porqué el
& & ® Disoluciones, rectilineos. cielo es azul?
Formacidn de * Movimiento * fMecinica de
una disolucidn circular, un anuncio
it .2.10.‘:‘ : i [wista ® Gravitacidn. de TV

" FIGURA 8. EDUBLOG PARA USO DEL PROFESOR.

Blog usado por un profesor para documentar sus asignaturas de fisica y quimica
http://fisica-quimica.blogspot.com/
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e EDUBLOG COMO PORTAFOLIOS CREADOS POR LOS ALUMNOS: SON BLOGS
CREADOS POR LOS ALUMNOS A MODO DE UN PORTAFOLIO DE AULA, COMO UNA
SELECCION DELIBERADA DE LOS TRABAJOS, PROYECTOS, INVESTIGACIONES Y
ENCUESTAS DEL ALUMNO QUE NOS CUENTA LA HISTORIA DE SUS ESFUERZOS, SU
PROGRESO, SUS REFLEXIONES O SUS LOGROS. EN EL DEBEN INCLUIRSE MULTIPLES
FUENTES COMO TEXTO, VIDEO, AUDIO Y FOTOGRAFIAS. LA PARTICIPACION DEL
ALUMNO EN LA ELABORACION Y SELECCION DE SU CONTENIDO ES FUNDAMENTAL, ASI
COMO LOS CRITERIOS USADOS PARA SU PUBLICACION Y LAS PAUTAS PARA JUZGAR
SUS MERITOS.

Portada || Actualidad Internet || Educacion TICS Edu-Blogs || Experiencias Herramientas

Au'ab[og Un proyecto colaborativo sobre el uso def

¢ Portada ¢ Enlaces

Blogs Docentes

a de Aulab
Blogs utilizados por profesores como apoyo a su labor educativa

Articulo
Enlaces Web Accesos
Biclogia y Geologia

=" Biologia y Geologia para Bachillerato... y todo lo que pueda estar relacionado con estas Ciencias

de tu Blog 10
Blog de Economia Joven - IES Maria Moliner - Coslada

% PBlog del Departamento de Economia del IES Maria Moliner. Con recursas para Economia de 12 de Bachillerato y Economia v Organizacién de ]
Empresas de 2° de Bachillerato,
Lz lunz en &l mar

W Para quienes os lanzdis al abordaje de los libros, a quienes apagéis 1a luz de los que desplegaron velas, a quienes se durmieron en el tonel ]
de las manzanas, a los que esgrimis espadas invisibles ¥ voldis sobre mares de papel...
Locus amoenus. El Arte por el Arte

% Blog de la asignatura de Historia del Arte de 22 de Bachillerato donde se plantean ejercicios y actividades entre profesor y alumnos. Ademés 51
se convierte en un canal abierto de ideas entre ambos asi corme un contenedor de recursos on-line de historia
Juan A. del Pino

(3] : 2 46

=" Bitdcora de la asignatura "Informdtica Aplicada” de 42 ESO, IES Villa de Setenil
TW.AA

¥ Blog creado para intentar dar respuesta a la diversidad de interesss en la asignatira de "Transicién a la vida adults y activa" en 42 de E.S.O. 44
Hay contenides muy variades pero en general parten de lo cotidiano

¥ Problemas del Presente 43
(5] Danial v las quince 44

% En Clase de Historia 6d

FIGURA 9. EDUBLOG UTILIZADO COMO PORTAFOLIO .

e EDUBLOG COMO REDES SOCIALES DE CREACION DE CONTENIDO EN FORMA
COOPERATIVA: TAMBIEN PUEDEN USARSE COMO ESPACIO DE CREACION DE
COOPERATIVA DE CONTENIDO, DE MODO QUE SE USA LA CAPACIDAD DE LOS BLOG DE
TENER MULTIPLES EDITORES Y LAS REDES SOCIALES QUE PUEDEN CREAR SU
CONTENIDO EN FORMA COOPERATIVA. ESTOS BLOGS PUEDEN ADQUIRIR LA FORMA
DE UNA REVISTA O UNA PUBLICACION.
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DOCENTES Y TICs (ANCED)

% Datos personales

ASOCIACION NACIONAL DE CENTROS DE Nombre:

ENSENANZA A DISTANCIA (ANCED) DOCEMTES y TICs
|
| . . ST i 5 i
WM Siemmenios ol BLOG de 1a ANCED "DOCENTES y TICS™: Vet todo i perfi
lUn espacio on-line creado con el objetiva de intercambiar ideas y =8 Links
experiencias entre |a red de docentes de los Centros Asociados a la ANCED.-Plataforma de Teleformacion
Asociacion Macional de Centros de Ensefianza a Distancia y todos E-LEARNING EUROPA INFO
aguellos profesores pertenecientes a otras instituciones educativas que lo Red Universitaria de Tecnologia
estimen opartuna. Educativa

European Foundation for Guality in
OBJETIVOS del BLOG: S

ANCED.- Asociacion Nacional de
Centros de Enseiianza a Distancia

1. Creacidn de una comunidad docente on-line de intereses.
2. Integrar la tecnologia al sistema de ensefianza a distancia convencional.

i i i - o +++ Previous Posts
3. Compartir experiencias docentes basadas en la aplicacian de las TIC; b 9

estratedias didacticas, disefio de actividades de aprendizaje on-line, ASOCIACION NACIONAL DE CENTROS
tutarizacidn telemética efectiva, etc. DE ENSENANZA A DIST...

4. Fomentar la consolidacidn de la aplicacidn de las TIC al sistema de

ensefianza a distancia. 35+ Archives

5. Estudiar el potencial tecnoldgico-pedagagico de las Plataformas de :

Teleformacian. BRZ7 06

6. Otros objetivos gque definan los docentes como interesantes para la

comunitad. B ]BPlﬁnwErger

posted by DOCEMTES

5 @ migrcoles, septiembre 27, 2006 13 comments
links to this post

Figura 10. EDUBLOG UTILIZADO COMO RED SOCIAL .

Nos encontramos con una experiencia interesante navegando por la Wikipedia ** de

Will Richardson, pionero de los edublogs y autor de un libro titulado Blogs, Wikis,

Podcasts and Other Powerful Web Tools for Classrooms. Richardson utilizé los blogs
con el propésito de facilitar a sus estudiantes de literatura inglesa la publicacion de una
guia de lectura para el libro The Secret Life of Bees. Pidié a la autora de dicho libro,
Sue Mondk Kidd, que participase respondiendo a las preguntas y comentando acerca
de lo que los estudiantes hubiesen escrito y hasta qué punto estaba de acuerdo. El

resultado fue, en verdad, un espacio de aprendizaje democratico.

“2 Colaboradores de Wikipedia. Edublog [Internet]. Wikipedia, La enciclopedia libre; 2007 jun
15, 20:04 UTC [cited 2007 jul 9]. Disponible en:
http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Edublog&oldid=9477600
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Otra interesante clasificacion de blogs segun su utilidad la encontramos en Blogs and
Community — launching a new paradigm for online community? que realiza Nancy

White en http://kt.flexiblelearning.net.au/edition-11-editorial/

En su opinion los blogs se pueden definir como blogocéntricos, telematicos y

auténomos.

e Blogocéntricos: alrededor del profesor.
e Temaéticos: alrededor de la asignatura o area.

e Autdénomos: alrededor de la tecnologia.

3.2. Los eduvlogs

Por ultimo, cerrando el apartado dedicado a los blogs como herramientas
colaborativas debemos mencionar los blogs que utilizan el video con fines informativos

o educacionales: los Eduvlogs “*.

Lo que algunos pueden entender como una television educativa de almacenaje o
televisién IP (IPTV) conformada por profesores que han dado el paso hacia la
ensefianza audiovisual y multimedia participativa y con presencia en la blogsfera y la
vlogosfera (con 'v' de video-blogosfera). Eduvilogs es un proyecto en el que todos los
profesores que intervienen se convierten en vlogfesores, es decir, en editores y
emisores de video educativo para la red. En cierta forma, en opinién de los profesores
participantes en este proyecto, los vblogs presentan una prestacion mas potente que
una television tipica IP por Internet, ya que el formato elegido es el de videoblog o
vlog, algo que da mayor interactividad a los contenidos y vloggers que participan en
esta comunidad. Es algo que se cree que marcara las pautas del audiovisual
almacenado para poder ser visionado por los estudiantes en cualquier momento y
desde diferentes dispositivos. La television educativa del futuro pasa por la presencia

en la eduvlogosfera con contenidos abiertos.

Eduvblogs esta liderado por el profesor Gorka J. Palazio*, una idea que nace en el

curso “Redes de aprendizaje y Web 2.0”, impartido en la red el afio 2006. Este curso

43 http://eduvlogs.blogspot.com/2006/11/qu-es-el-proyecto-eduvlogs.html
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de la Universidad del Pais Vasco y CC.OO se llevé a cabo gracias a la gran labor de
José Ramon Fernandez, que crey0 en la idea, y gracias a José Pineda y Pilar Losada,

que facilitaron el desarrollo del curso desde la Federacién de Ensefianza.

Todos los videos de esta comunidad virtual son del campo de la educacion y
formacion profesional. Es una red de videobloggers o vbloggers en espafiol y euskera
que comparten sus videos con los alumnos y los demds internautas. Con esa
interaccion, los vbloggers de esta comunidad virtual buscan compartir experiencias y
provocar la interactividad de los estudiantes. En la época de los medios de
comunicacion del ciudadano y de las herramientas Web 2.0, estos profesores apoyan
las redes educativas del ciudadano docente. Y es por ello que animan a los profesores
en idioma castellano y euskera (lengua vasconavarra) a que se sumen a esta

iniciativa.

Sus videoblogs presentan las principales caracteristicas de la Web 2.0 , en la que los
microformatos audiovisuales y su puesta en comunidad para buscar la interaccion son
la esencia de todo.

Esta interesante experiencia se puede consultar en la direccion web que se indica a

continuacion:

** El vblogfesor Gorka Jakobe Palazio imparte clases en la Universidad del Pais Vasco, dentro
de la Facultad de Ciencias Sociales y de la Comunicacion. Es catedratico en Tecnologia de la

Informacién Audiovisual y ejerce como profesor en comunidades virtuales de aprendizaje como

la de la Federacién de Educacién del sindicato CC.OO. Se pueden ver mas datos del profesor

Palazio en su curriculum publicado en:

Ciberperiodismo.com. http://eduvblogs.blogspot.com/2006/11/gorka-j-palazio.html
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EDUVLOGS

Bernardo Hernandez habla de las APIs de Google
a2 B# @ comentarios: 1 ti—ﬁ

Bernardo Herndndez, director de marketing de ¢ Espafia, habla de las nuevas

aplicaciones de Google y de sus APIs abiertas. La grabacidn ha sido efectuada el 31 de
mayo de 2007 en el Google Developer Day 07 de Madrid. Duracién: 16:00.

Buscar en Eduvlogs

Buscar videos educativos

Buscar por etiquetas

anali

TICs,

|| . ke L Guale =

Informacicon

Figura 11. EDUVLOGS http://eduviogs.blogspot.com/

Por ultimo, destacamos las herramientas mas populares y gratuitas que permiten la

gestion de un blog propio en Internet.

lama tu antipua cuenta de Blopser

Accede a traves de tu cuenta de Google.

8 Blogger i mu—

sse Funsoralifades Avuda Hstons Aeanzado

Susto shara en tmquetsr
e v

Actualidad

mias populares en este e

Crea un blog en

18:23 sagundos »

Futiol
Humar

Games for Lunch  més s

[y re——— e Rm—
& B Internet

Namhre ce s Japun

Cree un b|og en tan VIDEC: Goles del Argentina vs. Mexico ] Jueges
{Copa America) [ Linuz

solo 3 pasos: | Nisica

7 Fon B el r [mETE MNaoticias
f Crear una cuenta it : (incarsesie]
A P s o el ici
@ Asignar un nombre & su blog 3

Publicar  Obtener  Envi Vugivase
spiviones s méal ©) zeor unz panitla

comenterior foke

Un blog es un sitio Web facil de usar en el cual puede, entre otras

muchas cosas, exprasar rapidamante sus opiniones e interactuar CREAR Tl BLOG AHORA b
con otros usuarios, Todo elo GRATIS. r

;Que es un blog’

Poticias WordFress

westro s genatios)

IEm Wednaday:
Bedoahle Lite

Videos

Bikini: Las ¥-anas

www.blogger.com www.wordpress.com

Figura 12. Software gratuito para la generacion de blogs.
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4. wikipedia y wikis
4.1. Wikipedia

Wikipedia * es una enciclopedia libre plurilingile basada en la tecnologia wiki.

Wikipedia se escribe de forma colaborativa por voluntarios, permitiendo que la gran
mayoria de los articulos sean modificados por cualquier persona con acceso mediante

un navegador web. El proyecto comenzo el 15 de enero de 2001, fundada por Jimbo

Wales y Larry Sanger como complemento de la enciclopedia escrita por expertos

Nupedia. Ahora depende de la fundacidn sin &nimo de lucro Wikimedia Foundation.

Wikipedia tiene mas de 5.385.000 articulos, incluyendo mas de 1.778.383 en su

edicién en inglés, y a finales de febrero de 2006 alcanzé la cifra de 1.000.000 de

usuarios registrados. Desde su concepciéon, Wikipedia no so6lo ha ganado en

popularidad sino que su éxito ha propiciado la aparicion de proyectos hermanos.

Existe, sin embargo, controversia sobre su fiabilidad. En este sentido, la revista

cientifica Nature declar6 a la Wikipedia en inglés casi tan exacta como la Enciclopedia

Britannica en articulos cientificos. Los medios de comunicacion y la comunidad
cientifica citan a Wikipedia, algunas veces de manera critica, otras ensalzandola por
su caracter de libre distribucion, mejora constante, y multifacética, no sin mencionar su

naturaleza plurilingte.

A menudo no es citada como fuente Unica, sino como fuente informativa
complementaria. Actualmente Wikipedia tiene ediciones en mas de 229 idiomas, pero

solamente 137 estan activas (mayo de 2006). Quince ediciones superan los 50.000

articulos: inglés, aleman, francés, japonés, polaco, italiano, sueco, holandés,

portugués, espafiol, chino, ruso, fines, noruego y esperanto. La version en aleman ha

sido distribuida en DVD-ROM, y se tiene la intencién de hacer una version inglesa en

DVD y en papel. Muchas de sus otras ediciones han sido replicadas a través de

Internet (mediante «espejos») 0 se han creado enciclopedias derivadas (bifurcaciones)

en otros sitios web.

> Colaboradores de Wikipedia. Wikipedia [Internet]. Wikipedia, La enciclopedia libre; 2007 jul 7,
19:22 UTC [cited 2007 jul 9]. Disponible en:
http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Wikipedia&oldid=9916373.
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WIKIPEDIA

English Deutsch
The Free Encyciopecdia Die freie Enzyhilopsdie
1810 000+ articles 531 D00+ Artikel
Francais Polski

Lencyclopédie libre
500 000+ articles

Wolna sncykiopedia
339000+ haset

77 5 Italiano
777777 Lenciciopedia libera
373 000+ 77 Ex 304 000+ wo i
Nederlands Portugués

De wrje encyclopedie
300 000+ artikelen

A enciciopédia livre
261 000+ artigos

Espariol Svenska

Le enciclopedia libre Den fria encyhiopedin
237 000+ adiculas 231 000+ artikiar

Figura 13. http://www.wikipedia.org

La grafica que se muestra a continuacién representa la estadistica generada por la
propia Wikipedia que recoge el ranking de numero de articulos publicados, idiomas,

porcentaje de crecimiento de publicaciones (anual y mensual), etc.

Rank| * [ ™ Language Articles a:ii:‘l'\;s a:ii\l.\;s Gt |cinsth Share s::i\:a S’;IIZ‘IA; o
o {wear] | [morth) . [year] |{morth)

1. - | - |Englishé? 1,763.740| B52,586| 43,183 3% +3%|24.497%[20.719%|17.1258% | -2.941 | -0.300
2] - | - |Germand? a77 920] 184,336] 13,241 +H7%|  +2%| 8.027%| 5.850%)| 4.706%|-1.625(-0.135
3| - | - |Frenchi? 483 B75| 204 ,833| 14,225 3% +3%| 6.721%| B.500%)| 5.055%|-0.172 -0 068
4 - | - |Polishd Ir3IEB4| 141878] D441 1% +3%| 5.190%| 4.502%)| 3.355%|-0.535 -0.075
al - Japanese & 362,781 154,630| 13514 4% %] 5.038%| 4.907%| 4.803%|-0.102(-0.010
6| - | - |Dutche? 2928000 M2753) 6738 3% |  +2%| 4.067%| 3.578%)| 2.395%|-0.380( -0.068
7+ |- |taliand? 290 684) 135,434] 10,169 7% %] 4.037%| 4.298%)| 3.614% +0.203( -0.017
8| +1 | - |Portuguese & 254 948 121,498 6567 +91% | +3%| 3.541%| 3.856%) 2.334% |+0.245( -0.049
A+ | +1 |Spanish @ 228793) 114,062) 10,113 +99%] +5%| 3.178%| 3.620%| 3.594% [H1.3441+0.017
10| -3 | -1 |Swedishd? 2IEEBE|  BY9270| BA42 +44%|  +3%] 3.135%| 2.188%| 2.325%|-0.729/ -0.033
1M - Russian & 168,711 592795 B2BE| +122%| +49%| 2.3439%| 2.945%| 2.227% |H0.468| -0.005
12 - Chinese & 123,260 57223 4574 7% %] 1.712%| 1.816%)| 1.626%|+0.081| -0.004
13 - Finnish & 1201 52,190] 4280 7% +5%| 1.557%| 1.656%)| 1.770%|+0.077 +0.009
14 - Marwegian & 110,033 &0,174) 3735 4% %] 1.528%| 1.552%)| 1.327%|+0.050| -0.003
18] - Esperanto &8 g3529 40238 201 +92%| +12%| 1.165%)| 1.277%| 3.202% |+0.087 |+0.083
16.| +13 | +2 |Turkish & TEA21| 55275 16,349  +253%| +27%| 1.071%| 1.754%)| 5.810% |+0.532|+0.193
17+ | -1 |Slovak & 68513 33.990) 1,683 8% | +3%| 0.952%| 1.079%| 0.588%|+0.099(-0.014
18, 4 | -1 |Czechd BE031| 35036 2308) +119%| +4%| 0.917%]| 1.140%) 0.820%|+0.174| -0.004
19.] -3 Danish & 61676 19939) 1,653 +48%| +3%| 0.857%| 0.633%)| 0.598%|-0.174|-0.011
200 -1 Rarnanian & 61,033 27776 3033 4% | +5%| 0.848%| 0.851%)| 1.078% | +0.026(+0.009
21| +7 | |Indonesian & 59562| 36475 B710|  +158%| +13%| 0.827%| 1.158%| 2.385% |+0.257 [+0.063
22+ Ukrainian & 58552 34250 2487 +H141%|  +4%| 0.813%)| 1.087%| 0.884% [+0.213|+0.003
23| - | 2 |Cataland? 58,0800 28292 1780 +95% |  +3%| 0.807%| 0.858%) 0.622%|+0.071|-0.003
24 -3 Hungarian & EFEFZ| 2B | 2977 7% +5%| 0.800%| 0.850%)| 1.058%|+0.039(+0.011
25 -8 | 2 |Hebrewd SEE400 20351 201 +56%| %) 0.787%| 0.646%| 0.715%|-0.110( -0.003
.| -2 Slovenian & 46 957 19.4582) 1,266 +1%|  +3%| 0.653%| 0.619%)| 0.450%|-0.027|-0.003
R e Serbian & 445061 13,190 900 +H2%|  +2%| 0.618%| 0.419%)| 0.320%|-0.155( -0.012
28| 2 Lithuanian & 44129 25E74] 1217 +139%| +5%| 0.613%| 0.815%)| 0.681%|+0.157|+0.003

Figura 14. WIKIPEDIA RANKING http://en.wikipedia.org/wiki/Wikipedia:Multilingual_ranking_May 2007
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4.2. Wikis
4.2.1. Definicion y origen

Un wiki es una pagina web o un sistema de paginas web que se pueden corregir
facilmente por cualquier persona a la que no se prohiba el acceso (Ebersbach y otros.,
2006).

La definicion que encontramos de “wiki” en la propia wikipedia *° es la de “rapido” en

hawaiano, sitio web colaborativo que puede ser editado por varios usuarios. Los
usuarios de una wiki pueden asi crear, editar, borrar o modificar el contenido de una
pagina web, de una forma interactiva, facil y rapida; dichas facilidades hacen de una

wiki una herramienta efectiva para la escritura colaborativa.

La tecnologia wiki permite que paginas web alojadas en un servidor publico (las
paginas wiki) sean escritas de forma colaborativa a través de un navegador,
utilizando una anotacion sencilla para dar formato, crear enlaces, etc, conservando un
historial de cambios que permite recuperar facilmente cualquier estado anterior de la
pagina. Cuando alguien edita una pagina wiki, sus cambios aparecen inmediatamente

en la web, sin pasar por ningun tipo de revision previa.

El éxito popular de Wikipedia ha significado que el concepto de wiki, como herramienta
de colaboracion que facilita la produccion de un trabajo del grupo, esté entendido

extensamente.

Los origenes de los wikis estan en la comunidad de patrones de disefio, que los

utilizaron para escribir y discutir patrones. El primer WikiWikiweb fue creado por Ward
Cunningham *’, quien inventé y dio nombre al concepto wiki, y produjo la primera
implementacién de un servidor WikiWiki para el repositorio de patrones Portland

(Portland Pattern Repository “) en 1995.

8 Colaboradores de Wikipedia. Wiki [Internet]. Wikipedia, La enciclopedia libre; 2007 jul 8,
21:47 UTC [cited 2007 jul 9]. Disponible en:

http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Wiki&oldid=9935567.

" pagina personal de Ward Cunningham: http://c2.com/~ward/

“8 http://en.wikipedia.org/wiki/Portland Pattern Repository

Asociacion Nacional de Empresas de Internet, ANEI 151



MADRID
WI']‘I‘EI'}“]P“ Web 2.0 y Empresa. Manual de aplicacién en entornos corporativos [ e s

En palabras del propio Cunningham, un wiki es "la base de datos en linea mas simple
que pueda funcionar" (the simplest online database that could possibly work). El wiki

de Cunningham aun es uno de los sitios wiki mas populares.

En enero de 2001, los fundadores del proyecto de enciclopedia Nupedia, Jimbo Wales

49y Larry Sanger °
enciclopedia Wikipedia. Originalmente se us6 el software UseMod, pero luego crearon

° decidieron utilizar un wiki como base para el proyecto de

un software propio, MediaWiki, adoptado después por muchos otros wikis.

Actualmente, el wiki mas grande gque existe es la versién en inglés de Wikipedia,
seguida por varias otras versiones del proyecto (véase estadistica en el apartado 4.1.
dedicado a la Wikipedia). Los wikis ajenos a Wikipedia son mucho mas pequefios,
generalmente debido al hecho de ser mucho mas especializados. Por ejemplo, es muy
frecuente la creacion de wikis para proveer de documentacion a programas

informaticos.
4.2.2. Principales utilidades y caracteristicas

La principal utilidad de un wiki es que permite crear y mejorar las paginas de forma
instantdnea, dando una gran libertad al usuario, y por medio de una interfaz muy
simple. Esto hace que mas gente participe en su edicidn, a diferencia de los sistemas
tradicionales, donde resulta mas dificil que los usuarios del sitio contribuyan a

mejorarlo.

Un wiki permite que se escriban articulos colectivamente (co-autoria) por medio de un
lenguaje de wikitexto editado mediante un navegador. Una pagina wiki singular es
llamada "pagina wiki", mientras que el conjunto de paginas (normalmente

interconectadas mediante hipervinculos) es "el wiki".

Una caracteristica que define la tecnologia wiki es la facilidad con que las péaginas
pueden ser creadas y actualizadas. En general, no hace falta revisién para que los

cambios sean aceptados. La mayoria de wikis estan abiertos al publico sin la

9 Fundador de la WIKIPEDIA: http://en.wikipedia.org/wiki/User:Jimbo Wales

50 http://www.larrysanger.org/
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necesidad de registrar una cuenta de usuario. A veces se requiere hacer login para
obtener una cookie de "wiki-firma", para autofirmar las ediciones propias. Otros wikis

mas privados requieren autenticacion de usuario.

El uso por parte de un profesor de un wiki le permite disefiar actividades de evaluacion

y aprendizaje tales como®:

e Interactuar y colaborar con los alumnos.

e Compartir ideas, proponer definiciones y lineas de trabajo colaborativo con
determinados objetivos.

e Crear diccionarios, manuales, documentacion asociada a una actividad
concreta (por ejemplo: redaccién un ejercicio, creaciéon de un manual, etc.).

e Consultar el historial de aportaciones para evaluar su evolucion (contribuciones
de cada alumno).

e Potenciar la creacion de “circulos de aprendizaje” a través de la generacién de
conocimiento colaborativo.

e La integracion del propio wiki en el blog de la asignatura o area formativa en

cuestion (uso de herramientas colaborativas complementarias).

4.2.3. Ejemplo practico

A continuacién se presentan graficamente las caracteristicas generales que presenta
una wiki gestionada desde una Plataforma de Teleformaciéon concebida como una

actividad de aprendizaje on-line.

°! La Web 2.0: caracteristicas, implicancias en el entorno educativo y algunas de sus
Herramientas. Seminario Internacional Virtual Educa Cono Sur 2006. Fernando Santamaria
Gonzalez. Universidad de Ledn (Espafia).
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@ @nced —

ANCED » 250107 » Wikis » Evelucién de la Formacién a Distancia » Evelucién de la Formacion a Distancia Actualt

Buscar Wiki: | = Elegir Enlaces Wiki— | — Administracion — |

IKl: EVOLUCION DE LA FORMACION A DISTANCI

Ver Edicién Enlaces Histori 2

Volver a cargar e:

Evolucion de la Formacion a Distancia

Evolucion de la ion a di ia: desde el curso por correspondencia a la forimacion on-line

Por extrafio que pueda parecer, la educacién a distancia no es un invento de Ia era de la informacion, sino que lleva varios siglos de experiencia a sus espaldas. Los origenes de la educacion a distanc
remantan al afio 1840, cuando Sirisaac Pitman inicla su slstema de ensefianza por correo para Impartir cursos de estenagrafla por correspondencia en Gran Bretaiia

La educacidn a distancia nacid sin mucho prestigio, porque a través de este modelo de formacion se impartian cursos sobre profesiones de escaso valor académico. Por otra parte, hhhhhhhhhel hechc
Suporer una nueva oportunidad para las personas gue no habian estudiado en su juventud acrecentd su desvalorizacidn, Pese a todo, logrd consolidarse como la via alternativa de aprendizaje gque est
dia y gque cuenia cada vez con mayor ndmero de seguidores

Afinales del siglo XX se iniciaron en Estados Unidos numeroso0s cursos por correspondencia, y en 1892 se incorporaron por primera vez en una universidad, Ia de Chicago. Desde ese momento, nume
instituciones incluyeron el sistema educativo a distancia en algunos de sus programas, de modo gue en 1930 eranya 39 las universidades gque imparian cursos en modalidad no presencial. Desde ec
punto sdlo habia un paso hasta la creacidn de universidades a distancia gue compitiesen con las tradicionales Este paso se dio enla década de 1960, aungue en nuesiro pais hubo gue esperar algur

Figura 15. Wiki “Evolucion de la formacion a distancia” >

e Descripcién: wiki integrado en el VLE (Virtual Learning Environment)
MOODLE.

o Definicion de la actividad: se pide a los alumnos (profesores en este
caso) que participen plasmando opiniones relacionadas con la tematica
planteada por el profesor, “La Evolucion de la Formacién a Distancia”.

o Objetivo de la actividad: conocimiento de la historia y evolucion de la
formacion a distancia descubriendo al mismo tiempo el potencial que
puede tener el wiki para sus alumnos. Familiarizacion por parte del
profesor desde una perspectiva de "alumno” (primera experiencia y
toma de contacto con un wiki).

e Participacion: EDICION del wiki.

52 Curso de Formacién del Profesorado impartido por la ANCED desde su Plataforma de

Teleformacion.
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%}p @nced e L —

ANCED = 250107 » Wikis » Evolucién de la Formacidn a Distancia » Evolucién de la Formacién a Distancia

Buscar wiki: |—Elegir Enlaces Wiki— Vi — Administracion —

WKL EVOLUCION DE LA FORMAZION A DISTANCIA

4

[ wer | Edicién | Enlaces | Historia |

Editar esta pagina 'Evelucion de la Formacion a Distancia’
Mo se preocupe demasiado del formato: podra mejorario en cualguier momento
| Trebuchet “| 1@t )| M B or U E| % IR | oo

[Tl —beosres DO@w@E ©

) -~
Evolucion de la educacion a distancia: desde el curso por
correspondencia a la formacion on-line

;Por extrafio que pueda parecer, la educacidn a distancia no es un invento de
éla era de la informacidn, sino que lleva varios siglos de experiencia a sus !
‘espaldas. Los orfgenes de la educacion a distancia se remantan al afio 1540,
‘cuando Sir lsaac Litman infcla su sistema de ensefanza por correo para

Figura 16. Entorno de edicion del wiki >3,

53 . . :
Los alumnos participan publicando sus aportaciones.
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e \Versiones: relacion de alumnos que han participado junto con la fecha de la

ultima modificacién y las referencias.

Version: 26 (Navegar Yolver Diferencias)

Autor: ﬂ

Creadoe: lunes, 19 de marzo de 2007, 12:28
Ultima modificacién: domingo, 6 de mayo de 2007, 11:16

Referencias: hitp Mwwaw uned esl, http: ey o c.ed i, hitp diwe udima s/, hitp s universia.ess, hitptecno logia.universia.ess, hitpowww oab.e s,
hitp:iwwew redes pecialweb.org/ponenciasSloriginalesSitagua.f

Versiom 24 (Navegar Yolver Diferencias)

Autor: E

Creado: lunes, 19 de marzo de 2007, 12:25
Ultima mo dificacion: jueves, 26 de abril de 2007, 13:33

Referencias: hitp v uned. es/, i fwww.uo cedw, ity dwww, odima.es), kit fwwaw.universia.es), hitptecho logia.unive rsia.ess, httpfwww.uab.e s/,
http itwewenr edes pecialweb.orgiponencia ss/orginal esSitagua.nr

Versiom: 24 (Navegar Yolver Diferencias)

Autor: ﬂ

Creado: lunes, 19 de marzo de 2007, 12:25
Urtima modificacién: lunes, 2 de abril de 2007, 19:37

Referencias: hitp s uned. es/, it fwww.uo cedw, it dwww, odima.es), kit fwww.universia.es), hitpecho logia.universia.ess, httpfwww.uab.e s/,
http ifwewenr edes pecialweb.orgip onencia ss/orginal esSitagua.nr

Versiom: 23 (Navegar Yolver Diferencias)

Autor: ﬂ

Creado: lunes, 19 de marzo de 2007, 12:25
Ultima modificacion: (unes, 2 de abril de 2007, 1815

Referencias: hitp s uned. e/, it fwe.uo c.ed i, it M, adim a.es/, bt A universia.esd, hitpiecno logia.universia.ess, it uab.e s/,
http sifvevenr edes pecialweb.oraip onenciass/orginal esaitagua.nf

Figura 17. Historial del WIKI. **

o Diferencias: entre las distintas versiones que se generan automaticamente a

través de las diferentes aportaciones que publican los usuarios (co-autoria).

ANCED » 250107 » Wikis » Evolucion de la Formacidn a Distancia » Evelucién de la Formacion a Distancia

Buscar Wiki: — Elegir Enlaces Wiki— v| | = Administraci

Wikl: EVOLUCION DE L& FORMACION A DISTANCIA

Wer Edicién Enlaces Historia

Distingue entre la version 24 y 23 de
Evolucion de la Formacion a Distancia.

-La aparicion de Internet y su aplicacion a la educacian
ha otorgado a esta un valor afiadido. Pese a todo, los
estudios on-line no estan generalizados en la socledad,
siendo cursados en suU mayoria por personas que tienen
dificultades para seguir los programas presenciales.

Figura 18. Diferencias entre las distintas versiones °.

% Relacion de participaciones de los alumnos.
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Otros ejemplos:

B DOCEMTES ¥ TICS (... || elearning v Tecnol... /2, Tecnologia e Innov... | Blog details For Tec... X, Home - Using Wikii... %’ wikitaller » WikiE... L:

guest - Join - Help - Sign In - | § wikispaces
) WIkIE]emplOS | & Protected page | discussion | history | notify me

Ejemplos de wikis Table of Contents
Ejemplos de wikis
Proyectos de la wikipedia Proyectos de la wikipedia
Ejemplos de wikis

i ' o Los wikis en la educacian
Actions http:ffes wikisource. orgiwiki/Portada # T
Profesores

£ Join this Space http:ffes wikibooks. orgiwiki/Portada &

.
L]
* hitp:ifes wikipedia. orgfwiki/Portada #

s hitp:éifspecies. wikimedia. orghwiki/Portada &
.

.

.

Presentaciones
Proyectos con alumnos

. Manage Space

Search =3 http:/fes wiktionary. orgéwiki/Portada @
o ERTE e -
Navigation Wikiversity: http:/fes wikiversity. orgfwiki/Portada
Portada
Presentacién Ejemplos de wikis

Prirmeras Impresiones
Ejemplos de Wikis

Una antologia de poernas &
Ecowiki®, materiales, colaboracidn y aportaciones para la materia de Economia en Bachillerato

Docurnentacidn de Moodle ® en Espafiol.

Wyikitravel # es un magnifico wiki sobre viajes.

IAndald # la enziklopédia libre | en linia ke téh podémoh editd en "WikiCities #". Ehta eh la wiki zobre azdntoh de interé
p'andalizeh en ididma andalih. Inizia en 2005 i ya kon un tota de 634 artikuloh en andalih

Lyrictiki.org P5i quieres buscar la letra de tus canciones favoritas, este wiki tiene muchas. Si guieres afiadir alguna solo tines
que hacerlo e un wiki .

Wyiki de Aulablog
Ayuda Wikizpaces
Yideotutoriales

* doscero un wiki sobre "La realidad y el futuro de |a web 2.0 en Espafia: Innovaciones sociales y politicas” de Jfreire
Colaborando en un wiki * En gl blog de alianzo @, dedicado a las redes sociales, hay un articula sobre dos wikis sobre la gripe aviar®.
Ik Re.cursos * Wyiki sobre la gripe aviar®.
O_”US W'_k‘_s + Unwiki de recetas de cocina: Antes muerto que cocinilla #.
Tiddlyiki o Un wiki sobre software libre educativo .
Tutoriales + lna antologia de relatos &,
Enlaces .

.

.

L)

.

http://recursos.wikispaces.com/

EJEMPLOS DE WIKIS: !
http://wikitaller.wikispaces.com/WikiEjemplos I
I http://www.tinglado.net/wiki/index.php/Aplicacion
| es_Educativas de los_wikis

| http://wiki.oss-watch.ac.uk/ *

http://wiki.cetis.ac.uk/CETIS Wiki * I
http://en.wikipedia.org/wiki/Main _Page * i
I http://www.ch.ic.ac.uk/wiki/index.php/Main_Page |
| http://Awww.wikihow.com

L. — e e e — ¢ WIKI SOFTWARE I
. http://meta.wikimedia.org/wiki/MediaWiki * 1
I http://www.socialtext.com/products/overview
| http://www.twiki.org/ ;
| http://uniwakka.sourceforge.net/HomePage [

I E———=—= |

*® Relacién de las aportaciones particulares de cada alumno.

Asociacion Nacional de Empresas de Internet, ANEI 157



MADRID
WI']‘I‘EI'}“]P“ Web 2.0 y Empresa. Manual de aplicacién en entornos corporativos [ e s

5. Tagging y bookmarking social

5.1. Definicién

Una tag o etiqueta es una palabra clave que se agrega a un objeto digital para
describirlo, pero no como parte de un sistema de clasificacién formal.
Uno de los primeros usos a gran escala del marcado con etiquetas se realiza con

motivo del nacimiento de del.icio.us *® creado por Joshua Schachter *'.

Definimos bookmarking social®® como un servicio especial de Internet para guardar y
clasificar colecciones de bookmarks o enlaces. Una manera de utilizar Internet para
guardar, clasificar, compartir los favoritos de cada usuario de forma publica con el fin

de ser consultados por internautas con intereses comunes.

Los sistemas de bookmarking sociales comparten un nimero de caracteristicas del
campo comun (Millen y otros, 2005): permiten que los usuarios creen listas de los
bookmarks o de sus favoritos que se almacenan en un servicio alejado con el objetivo
de compartirlos con otros usuarios del sistema (una vez mas nos encontramos ante el
aspecto social de la Web 2.0). Estos bookmarks se pueden también marcar con una
etiqueta o palabras claves. Una diferencia importante de la clasificacién utilizada en
listas tradicionales, browser-basadas del bookmark, es que un bookmark puede

pertenecer a mas de una categoria.

5.2. Ejemplos

El concepto de marcar con etiqueta ha ido extendiéndose mas alla de un web site
como del.icio.us, ya que los “servicios sociales” basados en el multimedia sharing
como Flickr (fotos), YouTube (video) y Odeo (podcasts) permiten que una variedad de
recursos digitales sea marcada con etiqueta social. Por ejemplo, el proyecto
compartido de las etiquetas del BBC es un servicio experimental que permite que los

miembros del publico marquen articulos en linea de las noticias con etiqueta de BBC.

*5 http://del.icio.us/

*" Blog personal de Joshua Schachter: http://joshua.schachter.org/

58 http://eibar.org/blogak/prospektiba/178
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DIGITAL

Un ejemplo particularmente importante dentro del contexto de una educacion mas alta

es CiteULike de Richard Cameron *°, un servicio libre para ayudar a los académicos a

almacenar, organizar y compartir la documentacién académica que estan leyendo.

Las organizaciones grandes estdn comenzando a explorar el potencial de estas

nuevas herramientas y de sus conceptos para la gestion del conocimiento a través de

la empresa. Por ejemplo, IBM ° est4 investigando bookmarking social a través de su

herramienta Intranet-basada de DogEar (Millen y otros, 2005).

A continuacién se detallan algunos ejemplos de paginas web que albergan servicios

de estas caracteristicas.

EJEMPLOS DE SERVICIOS DE ETIQUETAS ( TAGGING SERVICES)

Connot
-Gonnotea http://www.connotea.org/

LookSmart  hitp://www.furl.net/index.jsp

citeulike EE” o
http://www.citeulike.org/

mhttp://www.stumbleupon.com/

The new batch of Early Reviewers books is available!
Labrary .
. A AAille, Coin

http://www.librarything.com

’@b“nk“Sthttp://www.blinklist.com/

.. del.icio.us
http://del.icio.us/

mhttp://www.diqq.com/

http://www.sitebar.org/

rawsugar wtp://www.rawsugar.com

Figura 19. Servicios de tagging o etiquetado.

> http://www.citeulike.org/user/camster

®*social Bookmarking in the Enterprise — IBM’s Internal Tagging Tool - Dogear

http://billives.typepad.com/portals_and_km/2006/02/social_bookmark.html
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.. del.icio.us delicious ¥
login | reg

» all your bookmarks in one place

» check out what other people are bookmarking

leam more » get started «

hotlist whal's hot right now on dalicio us tags to watch

see also popular | recent .
community

# .77 _  TheUnofficial Web Applications List aveinis 1881 | YouTube - Web 2.0 ... Beyond E-text (2nd Draft)
= first posted by retepneknarf tools  applications web2.0 weh  software Last.FM - Your personal online radio station

deviantART: where ART meets application!

T Lot Coding Horror: Let's Build a Grid sae this B ooop: article
first posted by LearningMerd design webdesign layout css  grid tags 10 R's to Apply if you Want to Succeed
= i lzof tips

10 Linux commands you've never used

clearfix??????2?77?7 =awthis mi

first posted by whitedrops css  cleafix tips wehdesign float

funny
Flickr Photo Download: "The page cannot be displayed”

|

uked - A wehcomic of romance, sarcasm, math, and lang!

==y Startup Search. Directory of web technology startups. savefhis m i Randall Munroe
'-a; irst postad by Rayfull web20 startup search directary ve ! 419-baiters get would-be scarmmer to act aut Monty Pythe
Parrat sketch

]

Figura 20. del.icio.us http://del.icio.us/

Las ventajas del social bookmarking que recoge Eneko Astigarraga® de la

Universidad de Deusto en el blog PROSPECTIVA® son las siguientes:

e Nuestras referencias preferidas se encuentran guardadas en la red, en lugar de
en nuestro ordenador. Asi, podemos consultarlas desde cualquier lugar: desde
casa, el trabajo, la universidad, la biblioteca municipal, la oficina de nuestros
clientes ...

e Ofrece una forma muy rapida de seguir y vigilar nuestros temas de interés. Los
agregadores de RSS nos ofrece informacion inmediata sobre nuestros temas
de interés.

o Al observar los "tag" o "etiquetas" con los que los usuarios marcan sus enlaces
o al leer los comentarios que afiaden al seleccionar los enlaces, nos hacemos
una idea de como los demas "ven" las webs y podemos compararlo con
nuestro punto de vista.

e Utilizar etiquetas o "tag" simples, es mucho mucho mas flexible que guardarlas
en carpetas.

e Podemos llevar a cabo un seguimiento de los enlaces que los usuarios van

afiadiendo, o de los enlaces mas populares y o de los de nuestro interés.

®> Tomando como fuente de referencia el blog “Knowledge-at-work de Denham Grey”.

%2 http://eibar.org/blogak/prospektiba/178
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6. Audio blogging y podcasting

® podcast como la sindicacién de

La comunidad hispana de podcasting define
archivos de sonido, normalmente MP3, con un sistema RSS, que permite suscribirse y

descargarlos de forma automética y periodica.

Segun la Wikipedia, podcasting consiste en crear archivos de sonido (generalmente
en MP3 u OGG) y poder subscribirse mediante un archivo RSS de manera que
permita descargar un programa para que el usuario lo escuche en el momento que
quiera, generalmente en un reproductor portatil. También se sefiala que se asemeja a
una suscripcién a una revista hablada en la que recibimos los programas a través de

Internet.

Las principales ventajas del podcasting frente a la simple colocacion de archivos de
sonido en una pagina web es la sindicacién, es decir, la posibilidad de que un
programa O un servicio web recuerde visitar cada cierto tiempo las fuentes y

comprobar si hay archivos nuevos que descargarse para escuchar.

Frente al streaming, o retransmision de sonido mediante Internet, el podcasting ofrece
independencia, movilidad y libertad de horario. Es decir, se puede oir en cualquier
dispositivo portétil que reproduzca MP3 (o el formato elegido), en cualquier lugar, sin
limitaciones de cobertura o conexion a la Red, y en cualquier momento, ya que esta

grabado.

La comunidad hispana de podcasting www.podcastellano.com recoge algunos datos y

estudios sobre podcasting entre los que figuran:

e The Diffusion Grau. Un 11% (unos 12 millones) de los usuarios de
banda ancha en Estados Unidos escuchan podcasts, al menos una
vez al mes. Las previsiones para 2012 indican que la cifra podria
llegar a alcanzar los 38,5 millones de personas, un 24% de los
usuarios de Internet de banda ancha.

e COMISION EUROPEA **. EL 2,4% DE LA POBLACION EUROPEA ESCUCHARA

O VISIONARA AL MENOS UN PODCAST POR SEMANA. EL SECTOR DE LOS

%8 http://www.podcastellano.com/podcasting
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CONTENIDOS DIGITALES O INTERACTIVOS, QUE ABARCAN PRINCIPALMENTE
SERVICIOS COMO LA RADIO ON-LINE, LA MUSICA DIGITAL, EL VIDEO A LA CARTA,
LOS JUEGOS ON-LINE Y LOS DE LA TELEFONIA MOVIL, FACTURARA EN EUROPA

8.300 MILLONES DE EUROS EN 2010.

Algunas de las utilidades educativas que presenta el podcasting ® son las que se

detallan a continuacion:

e Informacion del profesor sobre un tema que los estudiantes escucharian
previamente a la clase presencial (que se usaria para debate).

« Estudiantes que no puedan asistir a clase.

* Repaso de la informacién proporcionada por el profesor en una clase.

« Facilitar la memorizacién de informacién emitida por el profesor u otros agentes
(estudiar mientras se pasea).

» Clases de idiomas/educacion musical.

* Reproducir grabaciones de interés para los estudiantes (por ejemplo:
exposiciones orales de interés, una conferencia en un congreso, un debate en
clase u otros lugares, etc.).

» Comunicacion profesor/estudiantes y viceversa: a veces mas rapida e
inteligible que la comunicacion escrita.

» Para los nifios que aun no saben leer o escribir.

« Para refuerzo en caso de necesidades educativas especiales: hiperactividad,
déficit de atencion, retraso mental leve, deficiencias visuales o auditivas, etc.

« Como elemento motivador para fomentar la comunicacion entre los nifios.

« Para que madres, padres y otros interesados puedan escuchar el desarrollo de
las clases (intervenciones del profesor, de otro nifios, etc.).

e Tutorias virtuales, FAQs (preguntas frecuentes).

® Por Vanessa Marsh en http://www.podcastellano.com/el-2-4-de-la-poblacion-europea-

escuchara-o-visionara-al-menos-un-podcast-por-semana

65 - L . .
La Web 2.0: caracteristicas, implicancias en el entorno educativo y algunas de sus
Herramientas. Seminario Internacional Virtual Educa Cono Sur 2006. Fernando Santamaria

Gonzalez. Universidad de Leon (Espafia).
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PODCASTING |puessttian

Navigation # Podcasting Tools

WEBS MAS SIGNIFICATIVAS:

+ http://www.apple.com/itu
nes/store/podcasts.html

+ http://btpodshow.com/

+ http://www.audblog.com/

+ http://odeo.com/

. Dttp:h“\nmm.ourmedia.org/

+ http://connect.educause.
edu/ *

+ http://juicereceiver.sourc
eforge.net/index.php

. pttp:fﬁwmw.impala.ac.ukf

« http://www.law.dept.shef.
ac.uk/podcasts/ *

Figura 21. Podcasting. Web mas significativas.

7. Multimedia sharing

Uno de los servicios que presenta un indice de mayor crecimiento y difusion en la red
son los lugares que permiten a los usuarios almacenar y compartir contenido
conocidos como multimedia sharing. Los ejemplos mas conocidos y utilizados por los

internautas son YouTube (video), Flickr (fotografias) y Odeo (podcasts).

Estos populares servicios representan la esencia del software social, ya que los
usuarios forman parte activa del mantenimiento e incluso de la propia difusion de estos
sitios en Internet. Millones de personas participan activamente cada dia compartiendo

e intercambiando videos, fotografias y podcasts.

Los servicios mas populares son los mencionados anteriormente, pero existen muchos

MAs como recoge la imagen que se muestra a continuacion:
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] commaricind i Maieia

Sign Up | MyAccount | History | Help | Log In

Videos Categories Channels Community (&) Upload Videos

MULTIMEDIA
SHARING

My: Videos - Eavorites - Plavists - Inbox - Subscrigfions.

Click here to download plugin

Wiiite Chicks &

PHOTO WEBS: o : e
VeryTastetul
+  http//www flickr.com/ Featured Videos Se0 More Foatured Vidsos
i 1 9 Feslured Yideos selected by
* ht;D - I/\IV\N\N’ ou rDICtU res.co ~E YouTube Featured Most Viewsd Most Discussed  Top Favortes
m . § & | Seven Oh Five - Skid Marks From [oman70S
«  http://www.snapfish.com/ ok MADE IN 2003 (n & days) Mot
* Wi, Brooks Official Trailer - n Login to rate video

o http:/Awvww. fotki.com/ J e et e el O Mt oo A
A 514 ratings
Three dare-devil street (more) &

VIDEO WEBS: el e TR

Women In Art From sagmang13 & R PR

500 Years of Fer;
flickr

The best way to store, search,
sort and share your photos.

Alrsady a member? Signin

+  http:/iwww. youtube.com/ n

*  http://www.getdemocracy.c
om/broadcast/ *

« http:.//eyespot.com/

« http://ourmedia.org/ *
«  http://vsocial.com

«  http://www.videojug.com/ 5 ong 23 the word s urming and spinning, we're gona be dlzy S wehe gonna male
*  http://dailymotion.com/us

ime: 02:52

=

Or, take a tour

Find a photo of... Explore Flickr

| Go | Browse nteresting photos
shared over the Iast 7 days

Or, browse popular tags?
Ses popular cameras with Camera Finder

— ADVERTISEMENT
ﬁfm Forus on the brillance ofthe image to get e best shot and reveal your g colors, UPLOAD YOUR PHOTOS,

it Elicla | T SYaroc

Sian Up | Take

Figura 22. Direcciones web de multimedia sharing.
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7.1. Youtube

YouTube es un sitio web que permite a los usuarios subir, ver y compartir clips de

videos. Fue fundado en febrero de 2005 por tres antiguos empleados de PayPal: Chad

Hurley, Steve Chen ¢, Jawed Karim. YouTube usa un formato Adobe Flash para servir

su contenido. Es popular de la misma manera que lo es Google Video debido a la
posibilidad de alojar videos personales de manera sencilla. YouTube aloja una

variedad de clips de peliculas, programas de television, videos musicales y videos

caseros (a pesar de las reglas de YouTube contra subir videos con copyright, este
material existe en abundancia). Los enlaces a videos de YouTube pueden ser también

puestos en blogs y sitios web personales usando APIs ©’.

YouTube es propiedad de Google, desde su compra, 10 de octubre de 2006, por 1.650

millones de délares. El sitio hoy recibe cerca de 35.000 videos diarios, sirve mas de 30

millones de videos diariamente, figura en el ranking de Alexa como el sitio nUmero 32

entre los mas visitados de internet y acaba de recibir una inyeccién de capital del

fondo de inversidn Sequoia Capital. YouTube ha tenido un gran impacto en la cultura

popular®, prueba de ello es haber obtenido el premio al invento del afio en noviembre
de 2006 otorgado por la revista Time. El sitio se convirtié en un medio de difusion tan

popular que incluso ha sido utilizado por importantes personalidades como Tony Blair,

®  Fundadores de YouTube: Chad Hurley, Steve Chen y Jawed Karim

http://www.flickr.com/photos/farber/113006254/
7 "YouTube." Wikipedia, La enciclopedia libre. 15 jul 2007, 16:39 UTC. 16 jul 2007, 17:10
<http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=YouTube&oldid=10062498>.

®® YouTube. (2007, 15) de julio. Wikipedia, La enciclopedia libre. Fecha de consulta: 17:12, julio
16, 2007 from http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=YouTube&oldid=10062498.
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quien publicé alli su mensaje de felicitaciones al presidente de Francia, Nicolas

Sarkozy, cuando éste result6 elegido como mandatario.

Su blog oficial se puede visitar en http://es.youtube.com/blog

- Sign Up | by Account | Histary | Help | Login
YouQ[/LL: | fE=

Broadcast Yourself * Videos Categories Channels Community ) Upload Videos

My: videos - Favorites - Playlists - Inbox - Subscriptions

Click here to download glugin

* Official Clerks l...  One Howr Revealed 4.

ThetyeinsteinComparty beakdip
MationalGendraphic: eryTastetul
Featured Videos See More Featwed Videos
m. :’eat$rzald Videos selected by
sl Featured Most Viewed  Most Discussed  Top Favories
| Seven Oh Five - Skid Marks From: romen7 05
o | MADE IN 2003 {in 5 days w430
. { =] FkkKd
\| 15t Place Winner of the RockStar Games Mr. Brooks Official Trailer - In Login to rate video
' Upload Wl Contest Theaters Tomomow * K K
From: MGMStudiosine B14 ratings
Three dare-devil street (more) Comments: 74
Time: 09:43 hore in Comedy
Member Login
¥y Women In Art From: soumang1s YouTube Username: |
( § 500 Years of Fernale Portraits in Western At Vi=vs: 509,223
balalalotd YouTube Password: |
‘ ; | Time: 02:52 tare in Film & Animation

Figura 23. http://www.youtube.com/

7.2. Flickr

Flickr es un sitio web de organizacion de fotografias digitales y red social, considerado

normalmente como parte de la Web 2.0 . Fue desarrollado por Ludicorp ", una

empresa de Vancouver, Canadd, fundada en 2002. En marzo de 2005, Flickr y

Ludicorp fueron compradas por Yahoo!.

El servicio es utilizado extensamente por bloggers como depdsito de fotos. El sistema
de Flickr permite hacer busquedas de imagenes por etiquetas (tags), por fecha y por
licencias de Creative Commons.

% "Flickr.” Wikipedia, The Free Encyclopedia. 11 Jul 2007, 20:52 UTC. Wikimedia Foundation,
Inc. 16 Jul 2007 <http://en.wikipedia.org/w/index.php?title=Flickr&oldid=144043680>.

0 http://www.ludicorp.com/
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Otras funcionalidades son los canales RSS y Atom, como también una APl que
permite a desarrolladores independientes crear sus propios servicios y aplicaciones. El
servicio se basa en las caracteristicas habituales del HTML y el HTTP, permitiendo

gue sea usable en multiples plataformas y navegadores. La interfaz de etiquetacion y
edicién de texto utiliza AJAX, que también es compatible con la gran mayoria de los
navegadores. Un componente no esencial del lugar web, Organizr, se basa en la

tecnologia de Macromedia Flash, la cual es ampliamente disponible, pero no

plenamente abierta. Las fotografias o imadgenes podran también enviarse a través del

correo electrénico. Flickr es especialmente popular entre los usuarios de Macintosh,

los cuales a menudo son excluidos de otros lugares de comparticion de fotos porque

es necesaria una arquitectura PC/Windows.

Las primeras versiones de Flickr se centraban en un chat con posibilidad de
intercambio de fotos en tiempo real, llamado FlickrLive. Sus sucesivas evoluciones se
centraron mas en la subida de fotos y la implementacién de nuevas utilidades para

usuarios individuales, teniendo esto como resultado la supresion de la sala de chat.

Flickr fue lanzado en otras siete lenguas el pasado 11 de julio de 2007. Ahora habla

siete idiomas: francés, aleman, coreano, portugués, espafol y chino tradicional.

Blog oficial de Flickr: http://blog.flickr.com/es

Iniciar sesion

Crea tu cuenta

Solo ta llava

Comparte fotos.
Conoce el mundo.

i suscar
2.435 cargadas duranie el uiimo minuto - 11.197 fotos etiguetadas como olofio- 2,3 milliones de fotos se han geoposicionado este mes- Hacer el tour
IF “.’3 FECEEE o
ﬂ b N .:) T, =
(o) ©5 | HErmEE - %, S g
o = s ‘HE‘ 51 e "'
[ oS SJvEe - 5 |
Comparte y permanece Carga y organiza Imprime Explora...

en contacto

Figura 24. www.flickr.com
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7.3. Odeo

Odeo es una pequefia compafia situada en San Francisco, California. Fue fundada en
diciembre del 2004 ™ por Noah Glass "® y Evan Wiliams . Noah habia estado
ayudando a individuos a publicar audio en la web méas de dos afios con su compaiiia,
ListenLab, que proporcioné un servicio llamado AudBlog (ahora parte de Odeo). Evan
estaba lo mas recientemente posible con Google, donde funcionaba su servicio de

publicacion personal, Blogger, que él co-fundd en 1999 y vendid a Google a principios
de 2003.

Odeo es una aplicacion en linea que permite grabar y compartir podcasts; también
contiene un directorio y una radio con los canales podcast. Este servicio fue
desarrollado por Evan Williams y Noah Glass, que eran previamente fundadores de los
laboratorios de Audioblog y de Pyra respectivamente.

©) 0doo: Millions of FREE MP3s, Podcasts, and Moro - Mozilla Firefox CE|E
Elo Edt Mew Higory Hodkmas Jocls  Help -0
& - - &3 1 [© ntptiosonicony o e |5
LI tsnarcscom fres i [ ACCESO Campes || Booser Pared [5) DOCENTES Y TICs (4., [ Geosle [ Hotmai ratubo ] Persanaliar viewss () Wincows Mzda ] Wdsis

Google - | odea | |Gl sesrch - &2 4 check ~ X Autolink T M - [ cptions &[] odes

(D oocenmes v ice.,. [ taoming senatios - /S, Tecrologize Inno.., | | | Bogdetas for Te... | Home-Usnguaki.. |\ Tecncoga- wiip.. | | CEF s odeo:million.. L3 (50 aler de podcam.. v

BROwEE Y Audia

Milions of MP3s and 1000's of audio channels—podcasts,
music, and more. Listen, download, subscribe... FREE

Hi, this is odeo.

We hove 3,341,309 mp3s
from all awer the web,
- which have been played
CurrHty taming! from Odea 18,629,500
times.

Tou can dowinload or play
straight from here for

Recently Starred And like 203,115 other
atn an

people, you can o
accourt, 50 you can

subscribe to things and
cave the st you like,

Soulcrates - Wheres The Heat (59:51)
SOULCRATES

-vwmlm i

Dan Ma;
Transcendence (1:13:35)
SOULtrates

Veronica Mars - Debasement Tapes Podcast
Veronica Mars

comedy

mwies

@ La Exiliada Del Sur - los bunkers (04:15
®] Fuiisa

productisty
MORE —

Featured Channels

MORE -
Recently Played

it fadeo. comflsterystanred

7% Inicio S B e | Eeaveadestiadan, | - ane cefud.,, | B CAPITULO @ (40 (] operaice: Atin L., | O cagitido 9 -Merosaft .

Q9 ["® acrapecmiEnTos ST FRE... [N 5 - Part

Figura 25. www.odeo.com

2 Blog personal de Noah Glass: http://www.noahglass.com/

8 Blog personal de Evan Williams: http://www.evhead.com/
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8. Secondlife

Uno de los estandartes de la socializacion en la Red asi
como de los protagonistas de la Web 2.0 prevé que con
bastante futuro por su rapida expansion es Second
Life.

Second Life (SL), cuya traduccion seria “Segunda Vida”, es un mundo virtual 3D

creado por Linden Lab "y fundado por Philip Rosedale °. Un mundo MMORPG

(Multiuser Massive Online Role Play Game) que esta distribuido en una amplia red de
servidores y que puede ser jugado a través de Internet. Este programa proporciona a
sus usuarios o “residentes” herramientas para modificar el mundo y participar en su
economia virtual, que opera como un mercado real. Ofreciendo la posibilidad al
jugador de vivir en un mundo virtual a través de su representacion digital (avatar), es

decir, los residentes se proyectan al metaverso.

Figura 26. Avatar de Second Life

En opinién de Luis Sotillos’, fundador de la comunidad secondlifespain.com y director
de Novatierra, centro empresarial en SL y empresa especializada en asesoria sobre

dicho entorno, “el origen de todos estos mundos sintéticos se halla en la industria del

™ http://indenlab.com/

S http://lindenlab.com/management#rosedale

"® En entrevista concedida a David Ramos, “Cémo se puede sacar partido a tu negocio en el

mundo virtual de Second Life”.
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entretenimiento digital, los videojuegos, aunque no conviene que los confundamos”. El
paso adelante se dio cuando, a raiz del despegue de Internet, empez0 a cobrar fuerza
el entretenimiento digital on-line. “A finales de los 90 nacieron los ‘juegos masivos’ on-
line, los MORPG (Multimassive Online Rol Playing Game). En estos videojuegos on-
line puede haber unos mapas tridimensionales gigantescos, donde el usuario requiere
mucho tiempo para sacar rendimiento, entre 20 y 30 horas semanales. Se cobra entre
10 y 12 dolares mensuales por cada cuenta y se calcula que puede haber mas de 100
millones de personas en todo el mundo que los utilizan cotidianamente. Eso es mucho
negocio, por lo que se desperté el interés de la industria por estas plataformas tan
adictivas. Posteriormente han ido apareciendo los metaversos sociales y de negocios,
como SL. En ellos la caracteristica fundamental es que los usuarios no entran para
jugar, sino para socializar. Ya no hay pantallas que pasar ni niveles que superar, sino
gue la gente busca conocer personas, tener relaciones. No es un videojuego, sino una
nueva forma de comunicacién, un nuevo servicio de Internet que permite a las
personas -0 empresas- proyectarse fisicamente en un espacio tridimensional para

interrelacionarse con un alto grado de inmersién”.

El metaverso de SL no para de crecer y ya supera los 350 Km?, lo que supone una
extension nada desdefiable. En primer lugar, hay que hacer una distincién dentro de

este territorio:

e Mainland. Segun explica Sotillos ”’, “es un gran continente donde cualquier
persona puede comprarse una parcela de 500 m? o 1.000 m?, construye lo que
quiere y no hay normas urbanisticas. Ahi encontramos negocios de todo tipo,
desde casinos hasta locales de ‘strippers’, pasando por tiendas de disefiadores
0 de programadores”.

e Islas privadas. “Son terrenos en propiedad de una persona, de un grupo de
usuario o de una empresa. Son muy grandes, unos 65.000 m? cada isla. En
estos espacios el rendimiento es mucho mejor porque la urbanizacion esta

controlada”.

En cuanto a la forma de adquirir parcelas, hay varias maneras:

" En “SECOND LIFE: UNA NUEVA HERRAMIENTA PARA EL MARKETING ONLINE” (Curso
de E-Marketing del Centro de Estudios Financieros).
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e Directamente de Linden Lab. Para ello es necesario contar con una cuenta
Premium, es decir, de pago. Estas cuentas estan disponibles a partir de 9,95
ddlares (US $) al mes y al abrirlas recibimos 1.000 dolares linden (L $), asi
como una asignacion semanal de 400 L $, aunque esta cantidad es susceptible
de ser modificada por la empresa creadora para controlar la inflacién. Linden
Lab proporciona una ‘First Land’ de 512 m? por 512 L $ para aquellos usuarios
de pago que nunca han poseido tierras en SL.

e Mercado abierto. Las posteriores adquisiciones de terreno seran realizadas
como intercambio con otros usuarios y a precio libre. Al comprar parcelas en
este ‘mainland’, Linden Lab cobra una cantidad mensual variable -a partir de 5
US $- segun la cantidad de tierra poseida para costear los servidores donde se
aloja SL.

e ‘Convenant’ (convenios). Algunos propietarios de islas privadas ponen a la
venta o0 en alquiler parcelas dentro de su territorio. Esta opcién presenta varias
ventajas. La primera es que no es necesario ser usuario Premium y, por tanto,
no requiere el pago de una cuota mensual de suscripcién. Ademas, estas
tierras no cuentan como poseidas por ti, sino por el propietario de la isla, asi
que te ahorras las cuotas mensuales a pagar a Linden Lab, que son
sufragadas por aquél con las cantidades que le son satisfechas por los
usuarios a los que da cobijo. Estos precios suelen ser mas baratos que la cuota
requerida por Linden Lab. Por otra parte, la ordenacion urbanistica acostumbra
a estar mas cuidada en las islas que en el mainland y es imprescindible
respetar las normas marcadas por el propietario en cuanto a la arquitectura,

comportamiento, etc.

Adquisicién de una isla: una isla de unos 65.500 m? cuesta 1.650 US $, mas un
mantenimiento de 295 US $/mes. Las instituciones educativas se benefician de

descuentos para abrir sus sedes en SL.
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8.1. Casos de empresas en Second Life

El negocio de la industria del entretenimiento digital mueve mas de 700.000 millones
de ddlares anuales, superando a la industria del cine. Pero ¢qué ocurre cuando los
mundos virtuales, que en principio se suponen que son simplemente juegos, se ligan

al dinero real?

Se estima que en Second Life cada dia se realizan transacciones por un valor superior
al millén y medio de délares (mas de 1 millon de euros). Y cada dias los residentes de
Second Life gastan mas de 250.000 délares (200.000 euros) en comprar dolares
Linden, la moneda de intercambio en este mundo virtual. Estas cifras permiten estimar

un PIB para esta economia superior a 500 millones de $USA para el afio 2007.

Para la industria, Second Life supone un nuevo lugar en el que realizar una gran
cantidad de actividades: promocionar sus productos, potenciar su imagen de marca,
obtener realimentaciéon por parte de los consumidores, celebrar ferias y eventos,
formar a sus empleados y fomentar la colaboracion entre ellos, usarlo como sala de
reuniones (donde hablar y presentar planos, maquetas, prototipos o videos) y

experimentar, sin los riesgos que supondria hacerlo en el mundo real.

Por todo ello, muchos de los negocios del mundo real estan prestando atencién a este
fendmeno, ya que este mundo virtual puede permitirles transformar la forma en que
operan, proporcionandoles nuevas formas y alternativas de realizar sus actividades,
gue van desde la formacién y la colaboracion hasta el disefio de productos y el
marketing. Por ejemplo, la britdnica Rivers Run Red esté trabajando con firmas de
moda y compafiias de medios dentro de Second Life, creando disefios que cualquier

compafiero puede visualizar en 3D desde cualquier parte del mundo.

Empresas como Cisco, Sun Microsystems, IBM, Sony BMG, Reuters o Cnet tienen ya
oficinas virtuales en Second Life, y marcas como Dell, Adidas, Nike o Toyota tienen
tiendas. El nimero de compafiias presentes en Second Life no deja de crecer.
Algunas de ellas incluso estan realizando importantes inversiones, como es el caso de
la empresa IBM, que en enero de 2007 contaba ya con méas de 3.000 empleados que
tenian su propio avatar, que ha creado una unidad de negocio para Second Life y que

destinara un presupuesto de 10 millones de ddlares en un afio a esta actividad.
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Las posibilidades que proporciona Second Life en torno a la educaciéon no parecen
tener limites y se pueden encontrar gran cantidad de ejemplos. Universidades como
Harvard o la Universidad de Nueva York imparten clases virtuales en Second Life. El
Centro de Estudios Financieros (CEF) y la Universidad a Distancia de Madrid (UDIMA)

utilizan los medios de Second Life para complementar sus acciones formativas.

También hay ONGs como Mensajeros de la Paz, UNICEF, la Sociedad Americana
contra el Cancer, Save the Children o Global Kids que buscan en Second Life un

nuevo lugar donde concienciar a la gente y, en algunos casos, donde recaudar fondos.

Figura 27. Sede de VODAFONE en Second Life
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8.2. Second Life en cifras

Last Updated: Thursday, May 31, 2007 R — |

Reflects data through midnight, May 30. T T e
+ Economy Graphs

BepiiataH . W Estadisticas de Liden Lab
+ Raw data files H

Residents Logged-In During Last 7 Days 464,256 » Key metrics: reIaCIODadaS con Ia‘

Residents Logged-In During Last 14 Days 685,116 Excel format pOblaCIOﬂ de SL

Residents Logged-In During Last 30 Days 1,096,954 OpenOffice format

Residents Logged-In During Last 60 Days 1,758,150 F i . r
For further explanation,

Total Residents ! BiBnhdad refer to our ec?onomy blog Ver,]tas de terreno por
posts. residente.

Land E  Numero de islas.

Propietarias.
Land Sales by Resident Land for Sale Today . N , d
Maonth Total Square Meters  Awvg L% Paid Per Residents With Parcels for Sale 6,070 umero ae nuevas
Sold by Residents Zguare Meter Tatal Parcels For Sale 32,205 iSlaS.
April 2007 72,537,664 10,3266 Total Square Meters for Sale 23,422,576 P
May 2007 - MTD 73,431,344 91694 . InformaC|on
relacionada con el
Islands Added e o s A Ifllqutahre Meters SAuctiorI:qel: terreno en Venta.
slands Owne slands 8 on guare Meters

Manth (End of Month)  (During Month) 2007 &pril 37,264,160 E Metros Cuadrados

April 2007 6557 940 2007 May - MTD 22,205,760 auditados.

May 2007 - MTD 7388 31

Economic Statistics —

Last Updated: Saturday, June 30, 2007

Reflects data through ridnight, June 29,

Population

Residents Logged-In During Last 7 Davys 485,155
Residents Logged-In During Last 14 Days 689,364
Residents Logged-In During Last 30 Days 1,091,017
Residents Logged-In During Last 60 Days 1,766,092
Total Residents 1 7,780,071

T ——— |
Estadisticas detalladas de Linden Lab
relacionadas con la poblacion

=¥ Numero de residentes que han accedido
en los Ultimos 7, 14, 30 y 60 dias
respectivamente.

=¥ NuUmero total de residentes.
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8.3. Second Life: universidades e islas privadas

LSECE]ND

\®» LIFE

En el aspecto relacionado con la formacion de los empleados de las empresas,
Second Life ofrece multiples posibilidades como impartir clases virtuales, el role-
playing (representaciones), simulaciones sin riesgo, educacion a distancia y conectar a
expertos de todo el mundo (esto es interesante, por ejemplo, para una multinacional).
Un caso interesante es el del consorcio formado por los almacenes Wal-Mart,
American Express, Intel y otras 200 compafiias organizadas por el think tank de
aprendizaje y tecnologia 'The MASIE Center' en Saratoga Springs (Nueva York), que
estan experimentando dentro de Second Life con formas de impulsar en las

compafiias métodos de aprendizaje mas colaborativos.

El DIRECTORIO SimTeach ® alberga un registro de universidades a nivel
internacional que estan desarrollando actividades formativas y de investigacion en

Second Life.

Relacion de universidades que figuran registradas en el Directorio SimTeach:

e 1 The Australian Film TV and Radio School

e 2 Drexel University

e 3 Gerald D. Hines College of Architecture, University of Houston

e 4 Huddersfield University

e 5 ldaho State University

e 6 International Business (IB)

e 7 lthaca College, Roy H. Park School of Communication

e 8 Massachusetts Institute of Technology

e 9 Nottingham University

"8 http://www.simteach.com/wiki/index.php?titte=Second_Life:_Universities_and_Private_Islands
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e 10 Ohio Learning Network
e 11 Ohio University

e 12 Polytechnic University (Brooklyn, NY)
e 13 The University of Edinburgh

e 14 University of Southern California

e 15 Vassar College

e 16 Virginia Tech

Figura 28. Directorio SimTeach

udima

UNIVERSIDAD A DISTANCIA
DE MADRID

Ana Landeta. Directora E-Learning

www.cef.es / www.udima.es
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7. Web 2.0 y la administracion publica

7.1. Esfuerzo inversor de las AAPP en TIC

La Administracion Publica desempefia un papel fundamental en el desarrollo de la
Sociedad de la Informacién espafiola, debido a su actuacibn como elemento impulsor

de la introduccion y la difusion de las nuevas tecnologias.

La actuacion de las AAPP se desarrolla fundamentalmente a través de dos canales:

e El desarrollo de politicas conducentes a la eliminacién de barreras y la
superacion de la brecha digital, a través de la definicion de planes estratégicos
y acciones encaminadas al impulso de la Sociedad de la Informacion.

e La evolucion hacia la completa Administracién Electrénica, entendida esta

como una relacién directa con empresas, ciudadanos y otras administraciones.

De modo general, las AAPP ademas sirven de ejemplo a la hora de mostrar las
posibilidades que la tecnologia ofrece con objeto de ganar eficiencia, reducir costes y

mejorar la prestacién de servicios.
7.2. Andlisis de la situacion actual en lainversion en TIC

A continuacion se presenta un analisis de la situacion actual de la inversion en TIC de

la Administracion General, Autonémica y Local espafiolas.

Inversidon y gasto en TIC en Espafia — Aspectos generales

La siguiente gréfica muestra la evolucién de la inversion y gasto en TIC en Espafia en
el periodo 1999 -2005. Esta cifra viene aumentando desde el afio 2001, afio en el cual
se comenz6 a realizar un esfuerzo econdmico creciente para equipar las

infraestructuras del Estado a las cifras europeas.
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W nformatica Telecomunicaciones  —®— TOTAL
1.340
1.224
1185 303
1.065
300 327

973

Millones de €

1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005

Figura 1. Evolucién de la inversién y gasto en TIC en la Administracion del Estado (fuente: siE [07)

El gasto mas importante suele ser el informatico, entendido este a la adquisicién de
equipos hardware y software, que en 2005 supuso un 77% del total, siendo dedicado a
telecomunicaciones el 23% restante, incluyendo en esta partida principalmente la

transmision de voz y datos.

B Informatica Telecomunicaciones  —®— TOTAL

162% 3.70% 3,56%

% de presupuesto

1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005

Figura 2. Evolucién de la proporcién de la inversién y gasto en TIC en el presupuesto total de la

Admon. del Estado (fuente: siE [07)
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Como se ha comentado anteriormente, la proporcion en los ultimos afios entre las

partidas de informética y telecomunicaciones se ha mantenido constante en una

relacion 75/25, dato este que contrasta fuertemente con las datos del mercado TIC

global en el cual nos encontramos cifras inversas. O con los datos europeos, donde la

relacion es de 50/50.

Un factor que podria explicar este dato es la tendencia histérica de la Administracién

espafiola a adquirir el hardware y realizar internamente las tareas de soporte, en lugar

de externalizar estos servicios y buscar una mayor eficiencia como si se efectla en el

sector privado.

Inversion y gasto en TIC en Espafia — Por Ministerios

En cuanto a la distribucion por Ministerios, mas de la mitad se concentra en Interior,

Economia y Hacienda y Trabajos y Asuntos Sociales.

M Informatica Telecomunicaciones ~ —@— TOTAL

100% -
90%

80%

0%

B0%

50%

AD%

30%

20%

10%

D%

Figura 3. Inversion y gasto TIC en la Admon. del Estado (fuente: siE [07)
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Cabe destacar la composicion del gasto en el Ministerio del Interior elevando su gasto

en telecomunicaciones en mas de un 60%, muy por encima de la media.
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Inversién y gasto en TIC en Espafia — La Administracion Local

En la Administracion Local el gasto TIC crece a buen ritmo. La relacion de gastos se
produce al 80/20 favorable a lo informético frente a las telecomunicaciones, dedicando
en los municipios mas grandes mas recursos a la informética y los mas pequefios,

mas a las telecomunicaciones.
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Figura 4. Inversion Evolucion de lainversion y gasto en TIC en la Administracion Local (fuente: siE
[07)

Esto se explica, dado el mayor uso de la informéatica y numero de servicios
electrénicos en los Ayuntamientos grandes que pequefios.

Dada la existencia de economias de escala y a la disponibilidad de mayor nimero de
servicios, los Ayuntamientos grandes producen mayores gastos TIC por ciudadano,
alcanzando mas de 18€ de media por habitante, en contraste con los menos 11€ de

media por habitante, en los municipios pequefios.
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Inversién y gasto en TIC en Espafia — Equipos fisicos

Un indicador interesante para analizar la penetracion de las TIC en la Administracion

es la disponibilidad de equipos informaticos por parte de sus empleados.

Ordenadores personales para personal administrativo 126 135
Terminales pantalla teclado 117

& —&— Ordenadores personales para todo el personal 110
=
2
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Figura 5. Ordenadores personales en la Admén. del Estado (fuente: siE [07)

Para medir la implantacion de las TIC en las Administraciones un pardmetro
fundamental es el n° de terminales por cada 100 empleados.

A partir de 2003 se sobrepasé la barrera del ordenador personal por cada
administrativo, contando actualmente con cifras de entorno a 1,35 terminales por cada
empleado (excluyendo Fuerzas y Cuerpos de Seguridad del Estado, docencia no
universitaria y personal sanitario).

El parque informético tiene una antigledad media de 3,4 afios, siendo este el

pardmetro principal que mide la obsolescencia del equipamiento empleado.
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—e— Administracion del Estado (*)

75
Administracion del Estado 67
— @ Administraciones Locales 63 - 63 o3
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| | |
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(*) terminales pantalla teclado
Datos a 1 de enero del ano respectivo

Figura 6. Ordenadores personales en la Admon. Central, Autonémicay Local (fuente: siE [07)

Estas cifras son superiores en el caso de la Administracion General del Estado, pero

las Administraciones Autonémicas y Locales se acercan a ellas en los ultimos afios.

Ordenadores personales

286,119
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Figura 7. Evolucién del n® de empleados publicos con buzén y acceso a Internet en al Admon. del
Estado (fuente: siE [07)

En la figura superior puede observarse el importante crecimiento producido en el n°® de
terminales con acceso a Internet en los Ultimos afios, asi como del mismo modo

aumento el n° de buzones de correo electrénico.
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En 2003 y 2005 este aumento se realizdé con una tendencia superior al resto de los
afos.
7.3. Buenas practicas en Espafia en el sector TIC

Buenas practicas en Espafia. Clasificacién Alexa por Comunidades Autonomas,
Diputaciones Provinciales y Ayuntamientos

s
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Figura 8. Paginas analizadas segun Alexa

Ranking Alexa de las Comunidades Auténomas

En la clasificacion por portales de Internet de las Comunidades Autonomas registra la
mejor posicion la Junta de Andalucia. A cierta distancia se encuentra la Comunidad de
Madrid, seguida de la Junta de Castilla y Ledn y de la Generalitat de Catalunya. Cierra
el TOP 5 del Ranking Alexa de las comunidades autbnomas el portal de la Generalitat

Valenciana.
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Movers & Shakers Traffic Graph

Sites that are zooming up the Alexa traffic rankings in the last week. More about Movers & Shakers.

|ur|tadeandalucia .esfl + | unidadMadrid Home | + |hﬁp:f’fwww joyles/ | + |-:ffwww.gencat .catf’| + |v.g\ra.esﬁspfxper.jsp |

Raach| Rank | Page Views | Range: | 7d | 1m | 3‘m| Gm |max | | Clear Sites | k_mﬂf’ﬂsm_)
Daily Reach (per million)
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oo

gencat. cat

U-.I. . L . [Esy . . . N . . L

Feb Mar Apr
SO0 Alexa 2008 Apr 24
</ » Putthis graph on your site! 'l—l—l—l* M| L | Permalink

Figura 9. Ranking Alexa de las Comunidades Autdnomas (fuente: Alexa)

Ranking Alexa de las Diputaciones Provinciales

La Diputacié de Barcelona reina en el TOP 5 de las paginas de las diputaciones
provinciales. Le siguen en este ranking el portal guipuzcoano en la segunda posicion,

Vizcaya en la tercera, la Diputacién de Badajoz en la cuarta y cierra las cinco primeras

webs provinciales la web de A Corufia.
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Movers & Shakers Traffic Graph

Sites that are zooming up the Alexa traffic rankings in the last week. More about Movers & Shakers.
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Figura 10. Ranking Alexa en las Diputaciones Provinciales (fuente: Alexa)

Ranking Alexa de los Ayuntamientos

Finalmente observamos las clasificaciones segin el Ranking Alexa de los
ayuntamientos. Encabeza la clasificacibn Municipalidad de Madrid, seguida del
Ayuntament de Barcelona vy la de A Corufia. La cuarta posicion la ocupa el

Ayuntamiento de Zaragoza y en el final del TOP 5 el Ayuntamiento de Bilbao.
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Figura 11. Ranking Alexa en los Ayuntamientos (fuente: Alexa)

7.4. Agentes implicados

A continuacién se presentan los distintos agentes implicados en la Administracion

Electrénica.

T

|T N /¢t

Agentes implicados en la Administracion Electrénica

Vv v N V]

Empresas : Ciudadania

Figura 12. Agentes implicados en la Administracion Electrénica
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Es importante que la comunicacion entre los cuatro agentes sea posible y fluida.

En ocasiones los intereses de alguna de ellos no coinciden plenamente entre si, pero
es posible presentar algunos elementos comunes a los agentes implicados
agrupandolos por un lado en politicos y funcionariado, y por otro, en empresas y

ciudadania.

Intereses de los agentes implicados en la
Administracion Electronica

(. )

L J ;.'_"i.'i_;.ru'i:_'.lr o

= ’ Y,
) | trémitesy méssencilos -

Figura 13. Intereses de los agentes implicados en la Administracion Electronica

La Administracion 2.0 ha de ser creada desde los ciudadanos hacia arriba, a través de

la implicacion de las personas.

Este concepto de usuarios productores de informacion (los prosumers), esta calando

en otros ambitos de Internet pero todavia falta de penetrar en las Administraciones.
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Afortunadamente la participacion ciudadana empieza a preocupar en los entornos

publicos.
7.5. Herramientas Web 2.0 de ambito de actuacién interno

Las herramientas de ambito interno son aquellas utilizadas para la colaboracién
interna (entre departamentos o administraciones)
Dentro del &mbito interno las Intranets, que llevan cierto tiempo con nosotros, se

pueden considerar entornos de aprendizaje colaborativo.

o8% O8% o7% 91% 89% 88% 83% 82% 79% 740,

3% 70% 69%
64% 0%
| | |
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& b
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% de ordenadores

Figura 14. Ordenadores con acceso a Intranet en al Admon. del Estado (fuente: siE [07)

La media de ordenadores personales de la Administracion conectados a una Intranet
se encuentra casi en el 70%. Hay Ministerios con porcentajes cercanos al 100%, como

el de Justicia, Administraciones Publicas y Vivienda.

Los contenidos que ofrecen las Intranets son en su mayor parte marcadamente

informativos: noticias, directorios, tablones de anuncios.
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La participacion de los funcionarios esta acotada a servicios como foros, no teniendo

una gran presencia porcentual en las Intranets de la Administracion.
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Figura 15. Servicios ofrecidos por las Intranets de la Admoén (fuente: siE [07)

A nivel de las Administraciones Autonémicas no hay apenas contenidos colaborativos
0 de comunidad. Existe todavia una gran oportunidad en este sentido, a la hora de

desarrollar entornos de colaboracién 2.0.
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Figura 16. Funciones de la Intranet de las Comunidades Auténomas (fuente: siE [07)
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% de entidades

Figura 17. Entidades de Administracién Local con acceso a Intranet (fuente: siE [07)
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Si bien a nivel local en la gran mayoria de los municipios con mas de 10.000
habitantes se cuenta con acceso a Intranet (figura superior), los servicios ofrecidos a

los empleados carecen de caracter social (figura inferior).

67%

Seguridad

Aplicaciones
corporativas

64%

Correo 61%
electronico

Base de datos
centralizada

Web corporativa

Paquetes de
microinformatica

% de intranets

Figura 18. Inversion y gasto TIC en la Admon. del Estado (fuente: siE [07)

Los e-funcionarios

Es preciso que los funcionarios del futuro cuenten con aptitudes digitales acordes al
concepto de Administracién Electronica que todos deseamos. Este perfil debera
desenvolverse con las nuevas herramientas tecnoldgicas, dominar el uso de los
medios informéticos, estar orientado tecnolégicamente al servicio, avido de generar
valor afladido para los ciudadanos y en contacto directo con sus usuarios.

Desde 2005 estd en marcha la e-Goverment License en Dinamarca, un certificado
para mejorar las habilidades de los trabajadores publicos en cuanto a nuevas
tecnologias. Este afio, la Generalitat de Catalunya ha puesto en marcha la
Acreditacion de Conocimientos y competencias en Tecnologias de la Informacion vy
Comunicacion (ACTIC), cuyo objeto es ofrecer a la ciudadania la posibilidad de
acreditar la capacidad para actuar con destreza en la sociedad de la informacién, con
respecto a las actividades profesionales, sociales y personales. Mas pronto o mas
tarde este tipo de certificados se exigiran para acceder a determinados puestos de
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trabajo, siendo el empleo publico un mercado para el que tendria facil cabida este tipo

de actuacion.

7.6. Herramientas Web 2.0 de ambito de actuacién externo

Las herramientas de ambito externo son aquellas orientadas a la comunicacion
externa (con las empresas y los ciudadanos). Cabe destacarse las siguientes:

e Blogs

e Foros

e Listas de distribucion

e [Feedback — ciudadano
Blogs

Dentro del apartado de blogs, podemos establecer la siguiente tipologia: blogs de
responsables politicos, blogs de acciones concretas y blogs generales de

comunicacion de Administraciones.

Blogs de responsables politicos

Tienen como objetivos establecer una comunicacién directa entre la persona y los
ciudadanos. A través de ellos, es posible para el responsable politico trasmitir sus
ideas, planes, proyectos, etc y para el ciudadano hacer llegar sus opiniones,
peticiones, sugerencias, quejas, etc.

Hay ejemplos de responsables politicos que mantienen estos espacios online.

e Por ejemplo, Jordi Sevilla, ex-Ministro de Administraciones Publicas

(http://www.blog.jordisevilla.org ).

e Como ejemplo de la Administracién Local, el blog de José L. Orozco, Alcalde

de Lugo (http://www.joselopezorozco.com), el de Ramon Bassas, Concejal de

Seguridad y Prevencién del Ayuntamiento de Mataro.

(http://www.ramonbassas.blogspot.com), o el de Alain Jorda, concejal de

Hacienda, Politica de Empresa y Universidades del Ayuntamiento de Manresa

(http://www.cuidadinnova.blogspot.com).
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e En el ambito autondmico, cabe citar el blog de Julio Tejedor, que ha sido hasta
fecha reciente Director General de Urbanismo del Gobierno de Aragon

(http://www.juliotejedor.blogspot.com).

Blogs de acciones concretas

Tienen por objeto informar sobre un proyecto en particular y tratar de captar la opinién

de los ciudadanos sobre el mismo.

Ejemplos de estos blogs podrian ser aquellos referentes a la ejecucién de unas obras,
la eleccién de un cartel festivo o la elaboracién de una ley. Suelen tener una duracion

acotada en el tiempo.

Blogs generales de comunicacion de Administraciones

Tienen como finalidad informar sobre las actuaciones de las AAPP, a través de los
cuales los respectivos gabinetes de prensa haran llegar a los ciudadanos las
decisiones llevadas a cabo, permitiendo asi llevar a cabo un sondeo de las opiniones

del ciudadano.

Foros

Difusién e intercambio de opiniones y conocimientos sobre temas de AAPP.

Listas de distribucion

Las tradicionales herramientas de comunicacién esta vez alentadas y/o gestionadas

por funcionarios o departamentos o incluso los propios ciudadanos.
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Feedback — ciudadano

Sistemas 0 herramientas preparadas por las AAPP para recoger opiniones y/o

sugerencias.

NET U

Javier Ferraz. Jefe de Proyecto

www.net2u.es
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8. Web 2.0y las redes sociales profesionales

Redes Sociales. ¢ Tanta importancia tienen?

Como con cualquier otro concepto, la importancia de las redes sociales es subjetiva, y
depende de la que cada individuo le quiera otorgar. Asi que basandonos en este
precepto podemos echar un vistazo al nimero de individuos que otorgan importancia a

las redes sociales, dedicando parte de su tiempo a formar parte de ellas.

En el siguiente cuadro podemos ver el numero de usuarios de algunas de las redes

sociales mas importantes del globo:

Red Social N° de usuarios aprox.
Windows Live Spaces 120,000.000
MySpace 110,000.000
Facebook 70,000.000
hi5 70,000.000
Friendster 58,000.000
LinkedIn 20,000.000
Mixi Japan 17,980.000

Flickr 9,600.000

Por otra parte, podemos contar con algunos datos, sobre la posicion en el ranking
global de webs por nimeros de visitantes estimado. Con el siguiente cuadro podemos

obtener una idea cercana al nUmero de visitas que recibe un sitio web, en funcién del

ranking Global:

Red Social Ranking Global Web
Windows Live Spaces 3
MySpace 6
Facebook 8
Orkut 11
Hi5 19
Flickr 39
Friendster 40
Fotolog 57
LiveJournal 69
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* Datos obtenidos a través de Wikipedia, en relacion a los datos globales de Alexa en abril de 2008.

Si alguien dudaba aun de la importancia de las redes sociales en el tejido de Internet y
de su penetracion en los usuarios, ésta ha logrado tal magnitud que incluso ha surgido
la figura del analista de Redes Sociales, que como los economistas o los psicélogos
sociales, debe, partiendo de los datos formular una hipotesis de comportamiento y

motivacion de los agentes y de la red en su conjunto.

Pero como en todo negocio, manda el poder econémico y comercial, y para calibrarlo
no tenemos MAas que prestar atencion a algunos intercambios y acuerdos llevados a
cabo entre las redes sociales y otro tipo de compafias. Un ejemplo de ello fue la
colaboracién llevada a cabo entre iTunes Store, y Facebook, con el firme propoésito de
gque iTunes conociera los gustos musicales de los usuarios o pudiera ofrecer un link de

descarga en su propio sitio.

Las cifras que manejan las Redes Sociales en Internet no dejan indiferente a nadie.

Tan solo en 2007 recibieron la visita de 500 millones de usuarios y siete de las 10

palabras mas buscadas en Google durante el pasado afio estaban relacionadas con

las redes sociales.

Tampoco debemos olvidar fendbmenos sociales como el apoyo que recibié Rodolfo

Chikilicuatre, quién lleg6 a Eurovisidn gracias a Myspace.

Pero antes de entrar en materia, aclaremos conceptos con la definicion de Red

Social que nos deja Wikipedia:

Una Red Social es una estructura social que se puede representar en forma de uno o

varios grafos en el cual los nodos representan individuos (a veces denominados
actores) y las aristas relaciones entre ellos. Las relaciones pueden ser de distinto tipo,

como intercambios financieros, amistad, relaciones sexuales, o rutas aéreas. También

es el medio de interaccion de distintas personas como por ejemplo juegos el linea,

chats, foros, spaces, etc.
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¢ Ocio o Trabajo?

La temética de las Redes Sociales es infinita. Cada vez més atienden a un publico
mas especifico al que dan respuesta directa segun sus necesidades e intereses. Pero
es inevitable que establezcamos dos grandes grupos diferenciados, no por los
intereses o0 gustos de sus usuarios, sino por el objetivo de éstos a la hora de hacer uso

de una Red Social.

De un lado estan las redes sociales para hacer amigos, conocer gente con gustos
afines, intercambiar fotos, videos, relatos, conocimientos. La lista de posibles
intercambios es infinita, pero su objetivo es muy concreto: lo hacen por ocio. Atienden
y dedican tiempo, dotan de contenido y lo consumen, usuarios que recurren a estas

webs sociales por ocio o por afinidad.

En el otro lado se encuentran las redes sociales profesionales, sean horizontales
(generales), o verticales (especializadas por tematicas o sectores empresariales), sus
usuarios se conectan a ellas para encontrar posibles contactos interesantes para sus
negocios. Su motivacién es netamente profesional, y su objetivo encontrar posibles

sinergias, elaborar acuerdos, obtener informacion Gtil para sus empresas, etc.

¢, Gratis o de pago?

Hay todo tipo de redes sociales: por invitacion o con acceso libre.

Aunque la mayoria de las redes sociales tienen acceso libre, hay algunas como A

Small World o Tuenti, donde solamente puedes acceder si recibes una invitacién para

ser usuario de ellas.
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En cuanto a sistemas de cobro, casi todas las redes sociales son gratuitas, si bien

ofrecen servicios de pago Premium con opciones que permiten profundizar en el nivel

de la red de contactos. Por ejemplo, Xing cobra 5,95 euros mensuales por servicios

adicionales y determinadas funciones avanzadas. Sin

embargo, el mayor coste de una red social profesional es el tiempo que se debe

emplear en contactar, no es un costo elevado el valor econémico de la suscripcion.

Pero las posibilidades de acceso a contactos de gran valor, la inmediatez y la variedad

de contactos de nivel compensan con mucho el coste del tiempo a emplear en lared y

el coste de la suscripcion.

Tipos de redes segun su estructura:

Red Vertical: esta es una Red centralizada y unidireccional, quiere decir que la

informacion esta centrada en una coordinacion y desde ahi baja hacia todos los

miembros de la Red. Las actividades nacen como iniciativa de la coordinacion.
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Los vinculos entre participantes son mediados por la coordinacion, quien es la
encargada de movilizar a sus miembros. No existe comunicacién directa entre los
miembros, sino a través del centro. Esta Red es ordenada pero corre el riesgo de

funcionar sin relaciones horizontales, mas bien jerarquica. Es eficiente.

Red de Pescar: son aquellas Redes que no poseen un centro o coordinaciéon central y
en las cuales los miembros se relacionan de manera directa y horizontal. Su forma es

mas desordenada, pero la informacién circula més rapido.

Red Telarafia: este tipo de Red posee un equipo central de coordinacion, con
miembros autbnomos que mantienen constantes intercambios entre si y con la
coordinacion central o cuerpo directivo que responde a la asamblea general de la Red.
El equipo de coordinacion central es quien da unidad a las acciones, coordina las
actividades de la Red y busca mantener la unién. Tiene un funcionamiento mas

ordenado y la informacion fluye rapido.

Redes Sociales Comerciales

Las redes sociales continlan avanzando en Internet a pasos agigantados,
especialmente dentro de lo que se ha denominado Web 2.0 Y dentro de ellas, el
usuario obtiene cada vez mas protagonismo, es mas proactivo, y la comunicacion deja
de ser unidireccional y lineal, para dar lugar a procesos comunicativos basados en la
retroalimentacion. Con la llegada de la Web 2.0 algunas paginas han sabido
adecuarse a esta nueva forma de entender la Red, con lo que han dado en
desarrollarse Redes Sociales Verticales, o Paginas comerciales que han adaptado el
concepto de red social a su sistema de ventas. Un ejemplo de ello son las Redes
Sociales de Compras, que tratan de convertirse en un lugar de consulta y compra. Un
espacio en el que los usuarios pueden consultar todas las dudas que tienen sobre los
productos en los que estan interesados, leer opiniones y escribirlas, votar a sus
productos favoritos, conocer gente con sus mismas aficiones y, por supuesto, comprar

ese producto en las tiendas mas importantes con un solo clic.
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Seis Grados de Separacion

En cualquiera de estos casos, sin embargo, las redes sociales parten siempre de la

teoria de los Seis grados de separacion, también conocida como Teoria del Pequefio

Mundo, segun la cual toda la gente del planeta esta conectada a través de no mas de
seis personas. Seis grados de separacion es la teoria de que cualquiera en la Tierra
puede estar conectado a cualquier otra persona en el planeta a través de una cadena

de conocidos que no tiene mas de cuatro intermediarios.

La teoria fue inicialmente propuesta en 1929 por el escritor hlingaro Frigyes Karinthy
en una corta historia llamada Chains. El concepto estd basado en la idea que el
namero de conocidos crece exponencialmente con el nimero de enlaces en la
cadena, y s6lo un pequefio nimero de enlaces son necesarios para que el conjunto de

conocidos se convierta en la poblacién humana entera.

Recogida también en el libro "Six Degrees: The Science of a Connected Age” del
sociélogo Duncan Watts, y que asegura que es posible acceder a cualquier persona

del planeta en tan solo seis “saltos”.

Segun esta Teoria, cada persona conoce de media, entre amigos, familiares y
compafieros de trabajo o escuela, a unas 100 personas. Si cada uno de esos amigos o

conocidos cercanos se relaciona con otras 100 personas, cualquier individuo puede
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pasar un recado a 10.000 personas mas tan solo pidiendo a un amigo que pase el

mensaje a sus amigos.

Estos 10.000 individuos serian contactos de segundo nivel, que un individuo no
conoce pero que puede conocer facilimente pidiendo a sus amigos y familiares que se
los presenten, y a los que se suele recurrir para ocupar un puesto de trabajo o realizar
una compra. Cuando preguntamos a alguien, por ejemplo, si conoce una secretaria
interesada en trabajar estamos tirando de estas redes sociales informales que hacen

funcionar nuestra sociedad.

En estas comunidades, un numero inicial de participantes envian mensajes a
miembros de su propia red social invitAndoles a unirse al sitio. Los nuevos
participantes repiten el proceso, creciendo el nUmero total de miembros y los enlaces
de la red. Los sitios ofrecen caracteristicas como actualizacion automatica de la libreta
de direcciones, perfiles visibles, la capacidad de crear nuevos enlaces mediante
servicios de presentacion y otras maneras de conexion social en linea. Las redes

sociales también pueden crearse en torno a las relaciones comerciales.

Esta teoria era complicada de demostrar hasta la llegada de Internet; sin embargo, con

la llegada de la Red, la tela de arafia de contactos que tejemos es una realidad.

Las herramientas informaticas para potenciar la eficacia de las redes sociales online

(‘software social’), operan en tres ambitos, “las 3Cs”, de forma cruzada:

e Comunicacién (nos ayudan a poner en comdn conocimientos
e Comunidad (nos ayudan a encontrar e integrar comunidades
e Cooperacion (nos ayudan a hacer cosas juntos)

Historia de las Redes Sociales

El concepto de Redes Sociales no es ni mucho menos un concepto nuevo en la Red.
La idea de crear una comunidad basada en la Web en que la gente compartiera sus

gustos y sentimientos no es nueva. Ya David Bohnett, creador de Geocities, la habia

incubado a fines de los 80. Geocities tuvo éxito en los 90, en 1998 fue el tercer sitio
mas visto en la Web, pero no logré consolidarse después de que fuera adquirido por

Yahoo.
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Por no mencionar el efecto que se conseguia con los primeros foros que finalizaban en
guedadas, extrapolando el concepto de red social o intercambio de informacién online,

al mundo offline.

Pero el concepto de Red Social tal y como la conocemos en la actualidad, surge,
segun un estudio realizado por Christian Van Der Henst, de Maestrosdelweb.com,
alrededor de 2001 y 2002 cuando se inician los primeros sitios que fomentan redes de
amigos. Hacia 2003 se hacen populares con la aparicion de sitios tales como

Friendster, Tribe y Myspace.
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Rapidamente algunas empresas ingresan a las redes sociales. Google lanza en enero
de 2004 Orkut apoyando un experimento que uno de sus empleados realizaba en su

tiempo libre. En 2005 ingresan Yahoo 360° y otros.

! orkut : i

profesional  persanal

social LN | personal

ial | profesional | [
sucial | profesional | [TERTET

Basicamente el funcionamiento comienza cuando una vez montado el soporte técnico,

un grupo de iniciadores invitan a amigos y conocidos a formar parte de la red social,
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cada miembro nuevo puede traer consigo muchos nuevos miembros y el crecimiento

de esa red social puede ser geométrico.

Y he aqui que se transforma en un interesante negocio. Un buen ejemplo de este
sistema lo compone Facebook, una red social enfocada a estudiantes, muy similar a
Myspace, con millones de usuarios registrados y donde ha habido una importante

inversion publicitaria de parte de Microsoft.

Otro ejemplo del gran negocio que se encuentra tras las redes sociales, es del.icio.us

que ha alcanzado ya el millén de usuarios, cifra que triplica la cantidad de hace s6lo

nueve meses atras.

Por otra parte, esta el rey de las redes sociales en el ciberespacio: Myspace.com con
mas de cien millones de usuarios. Su pertenencia a News Corp la avalan como
garantia de éxito. (La transaccion rondo los $580 millones al previo duefio)
posicionandose como la mayor en su tipo. Su existencia no pasa inadvertida e incluye
tematicas tan diversas como blusqueda de personas desaparecidas, a pesar de que en

sus inicios y su boom llegd con la creacion de paginas de grupos musicales.

Las Redes Sociales a dia de hoy

En la actualidad, las redes sociales profesionales no s6lo amplian, potencian y dan
visibilidad a nuestra posicion particular en el mundo laboral sino, ademas, a nuestro
propio negocio. Este tipo de redes profesionales permiten poner en contacto a
personas y establecer sinergias que, de otro modo —esto es, en el mundo offline-, seria
totalmente imposible, bien por lejania geogréafica o bien porque ni siquiera unos

tendrian conocimiento de los otros.

Como apunta Pedro Sanchez Pernia, director para Espafia y Portugal de la red
profesional Viadeo, en una entrevista para IDG Comunications, “Una persona tiene,
por su trabajo, una agenda de contactos que le va a acompafar en su carrera y que se
irh ampliando. Son clientes satisfechos, proveedores, actuales y antiguos companeros
de trabajo, competidores y actores del sector. Esta persona entiende la importancia de

mantener el contacto y devolver favores, porque cuando tenemos gue iniciar una
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nueva etapa, lanzar un nuevo proyecto o cuando buscamos algo, “tiraremos de
agenda” preguntando a estas personas. Hoy por ti, mafiana por mi”. Y es que una red
de contactos bien construida puede acompafarnos durante nuestra carrera a largo
plazo. “Podemos comunicarnos con nuestra red directa y con los contactos de
nuestros contactos, para buscar nuevos clientes o proveedores, para exponer una
opiniébn y recabar consejos expertos, para publicar anuncios o identificar nuevas
oportunidades. Basta con informar periddicamente de nuestra situacion actual: qué

ofrecemos y qué estamos buscando”.

Un informe de la compafiia Experian sobre el impacto de las redes sociales, citado en
el diario The Guardian, augura que este afo las redes sociales se especializaran ain

mas y comenzaran a desarrollarse herramientas para sacarles partido econémico.

Segun este informe, las empresas deben apresurarse a comprender y utilizar bien las
herramientas de la llamada Web 2.0, ya que tienen capacidad de generar usuarios

muy fieles.
Redes Sociales como campo de Investigacion

La mina que suponen las redes sociales va mas alla del puro marketing, y suponen un

material muy valioso para la investigacion académica. Sociologos de la Universidad de

California (UCLA) y Harvard utilizan informacion de Facebook para diferentes analisis.

Las amistades que cada perfil genera, y las relaciones entre si, se reflejan de una
forma que no tiene precedentes, segun Andreas Wimmer, profesor de Sociologia en la
UCLA. "Comparado con los datos de una investigacion usual, es un paso adelante
gigantesco en lo que respecta a la precision en que las relaciones estan registradas",

comentd a la BBC. La recoleccion de este tipo de datos es, pues, mas facil que nunca.

Ademas, es una herramienta que estd cambiando el panorama de la publicidad

‘online’: son una fuente de informacion demasiado golosa como para no aprovecharla.
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Redes Sociales en el Mundo
NOMBRE DESCRIPCION
Advogato Para desarrolladores de software libre y de cédigo abierto
ANoDbii Libros
aSmallWorld Jet set y la elite social Europea
Badoo General, popular en Europa
Bahu General, popular en Francia, Bélgica y Europa
General, popular en los EE.UU., Reino Unido, Irlanda, Nueva
Bebo Zelanda
BlackPlanet Afro-americanos
Broadcaster.com Para compartir video y webcam chat
Buzznet Sobre la musica y la cultura pop
Cake Financial Inversiones
Capazoo General (blogs, fotos, musica, videos)
Care2 Sobre activismo social y vida "verde"
Cloob General. Popular en Iran.

College Tonight

Para estudiantes universitarios.

Consumating Consumo

CouchSurfing Hospitalidad

Cyworld Para jovenes coreanos del Sur

Dandelife Narrativas colectivas o "biografias "compartidas"
DontStaylIn Clubbing (principalmente Reino Unido)
Experience Project | Experiencias de la vida

Facebook General. Popular en todo el mundo.

Faceparty General. Popular Reino Unido.

Flickr Compartir fotos

Flixster Peliculas

Fotolog Fotoblogging. Popular en América del Sur.
Friendster General. Popular en el Sudeste de Asia.
Frihstickstreff General

Gaia Online Anime y juegos

Gather Compartir articulos, fotografias, videos
Geni.com Familias y genealogia

Gossipreport.com | Cotilleos

Grono.net Polonia

GuildCafe Juegos en linea

Habbo General. Mas de 31 comunidades en todo el mundo.
hi5 General. Popular en Chipre y Rumania.
Hospitality Club Hospitalidad

Hyves La red social holandesa popular, especialmente para los estudiantes
imeem Musica, Video, Fotos, Blogs

IRC-Galleria Finlandia

iWiw Hungria

Jaiku General. Propiedad de Google.

Joga Bonito Futbol (fatbol). Propiedad de Google.

kaioo General, sin fines de lucro
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LibraryThing

Para los amantes de los libros

lifeknot Compartir Intereses comunes, aficiones
LinkedIn Negocio

LiveJournal Blogging

LunarStorm Suecia

MEETin General

Meetup.com General

MiGente.com Latinos

Mixi Japon

mobikade Comunidad movil, sélo en el Reino Unido
MocoSpace Comunidad movil en todo el mundo
MOG Musica

Multiply Relaciones en el "Mundo real"
MyHeritage General (blogs, albumes de fotos, foros, grupos, etc)
MySpace General.Popular en todo el mundo.
myYearbook General

Nasza-klasa.pl

Voluntariado en linea

Netlog

Anteriormente conocido como Facebox.

Nettby Comunidad noruego.
Networking Activo | Red Social Profesional espafiola especializada en TIC
Nexopia Canada
Odnoklassniki.ru General. Popular en Rusia
OkCupid Redes Sociales y dating
orkut Propiedad de Google. Popular en Brasil y la India.
Passado General
Passportstamp Viajar
Pingsta Negocio
Plaxo Sueco, danés, noruego adolescentes
Playahead Plataforma de colaboracién para el mundo de expertos en internet
Pownce Paginas web, archivos y actualizaciones cortas
RateltAll General (consumidores)
Reunion.com Localizar amigos y familiares, y mantener en contacto
Ryze Negocio
Sconex Creacién y busqueda de redes
Sermo Médicos
Shelfari Libros
Soundpedia Musica
Sportsvite Deportes recreativos
StoryMash Historia Social
Para estudiantes universitarios, sobre todo en los paises de habla
StudivZ alemana
Tagged.com General
TakinglTGlobal Accion social
Taltopia Comunidad artistica
TravBuddy.com Viajar
Travellerspoint Viajar
tribe.net General
Tuenti.com General.Muy popular en Espafia
Twitter Micro-blogging, RSS, actualizaciones
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Ultra Egypt Egipto
V Kontakte Rusia.
Viadeo Francesa, red local de profesionales con proyeccion internacional.
Vox Blogging
WAYN
WebBiographies Genealogia y biografia
Windows Live
Spaces Blogging (antes MSN Spaces)
Wis.dm Preguntas y respuestas sobre cualquier cosa
Woophy Para compartir fotos, viajes
Xanga Blogs y zonas "metro"
XING Negocios (principalmente Europa (Alemania) y China)
Yahoo! 360° Vinculada a Yahoo! IDs
Yahoo! Mash El nuevo Yahoo SNS - Aun en version beta
Yelp, Inc. Local. Negocios y noticias
Youmeo Reino Unido
Zooomr Para compartir fotos

Redes Sociales especializadas en usuarios de habla hispana

o Networking Activo: Agrupa a una serie de empresarios y emprendedores

complementédndose con una revista impresa y distintos eventos presenciales.

Bienvenido a Networking Active, red social profesional privada

Emilie Marquez Espine

Participa y patrocina

Tu usuaro st

Emilio Méarquez

Navegacien ¢

Herramientas;

e 111 Jornada de

.Uz =3
. e
o4 de 11 Congreso Forum m
ormirios: 0

Opciones de TV Jomada de
Negocios:

e Tuenti: De reciente creacion y accesible solo por invitacion, ha despertado gran

interés y un crecimiento muy acelerado para conectar a jévenes universitarios y

de nivel secundario.
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Cielo: parece la red mas completa, combina contactos en linea con una
comunidad cara a cara donde estos medios se complementan el uno al otro.

Dejaboo.net: red social orientada a la cultura, en la que los usuarios pueden
compartir sus resefias y gustos literarios, musicales o de cine, la cual anuncian

que sigue en fase de pruebas.

(DA Mew! 0B Live!

Buseador

UltimasResenas

- 4 Doslittle, Pixies (3964
a ®E 1 resena
PR [_itscribe t reseiiat_J
a xamdee nim

e venden al

Yunu.com: el Unico portal de online Dating 2.0 de Espafia que se posiciona
directamente en el Top 3 de portales de dating espafioles. Este nuevo portal de
Dating 2.0 ha irrumpido en el mercado directamente con mas de 2,5 millones

de usuarios activos.

3 hitp: Mwww3, yunw.com - Yunu Chat - Wezilla Firefox

)

y —

Inicio Perfil Favori ptas
qui en el chat, sin registro | Enc
ratuitamente! = o - B B

@ CEPCE P EE -]
emviar
Transtisncd datos desde wemed.uru com. & Al e funcis
Avisos
Buscador
o ,}3 Mensajes Visitas
i Tienes 29 mensajes Tienes 99 visitas
Edad: entre Y H;M uuuuuuu # | nuevas.

~
[ con Fots [ Buscar | Tienes 47 besos Envia tus opiniones v
— nusuos. (Y=l sucersncias acerca de
Blisqueda avanzada Yunu,
verbesos Contacto

Usuarios Online
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e Festuc.com: esta es una red social basada en maviles. Festuc te promete que
conoceras gente nueva a través de amigos o por cercania geografica a través

de servicio en el teléfono movil.

Ultimas chicas conectadas Ultimos chicos conedtados Avuda

| 1 :
EEVEE I A
y S " EE. -

E
2 -
. S=ml &
istrale
WA & DOo TS Cuncdo wabes e
amigos & Feitue ArEhE et &

Locales mas populares de Festue

e Spaniards: se presenta como la Comunidad de Espafioles en el Mundo. Indican

gue la misién de esta red es ayudar y poner en contacto a todos los espafioles

et seabn - Besuosrar conbianets - S traren ool

4 408) D
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104
o .
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Dl becpales
no
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Fatudiar on o sxtranjers
am

Unhersidnges, hackE, iMareamins, cUrs0s e verano, d8 isiomas, el

Fania ¢ Hijos

gue viven en el extranjero, bien sea por motivo de estudios, trabajo o placer,
ademas de a todos aquellos que buscan salir de Espafia, temporal o

permanentemente.

e Qdamos: nuevo portal para buscar pareja y amigos en Espafiol. El registro y

todos los servicios son gratuitos.
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e Linkara: enfocado hacia las relaciones de amistad, se presenta como la

primera red social para conocer gente a través de aficiones y opiniones.

Multi

‘!'TQA[QTQ

Lo comunidad lider en af

PR SSAFRRALT ofertas del FHBBEARATRS (Poleros WARIATPRAARELS 10s

Inicio Cine Libros Conocer gente Si ya eres usuario, entra agui iAlta Gratuita!

Todo Linkara | |[(Buscar ] Busear gente TOP CRITICOS /ULTIVMOS 15 DiAS
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PELICULAS MAS COMENTADAS / UL TIMA SEMANA

B El orfanato
W
n Iran Man

Criticas destacadas «ver todas tas criticas

reyl

B Laley delacalle

Unrey sin corona

Pelicula basada en una novela de |a escritora S.E. Hinton. Adaptada con escaso presupuesto
por uno de los directores considerados grandes del cine con mayisculas. Francis Ford
Coppoola, que consigue una de sus ohras mas personales y, a la vez desconocida para gran
parte del publico

Filme, visualmente rodado en una fotografia en blanco v negro gue atrapa por su sordidez

Retratos del mas alld

i Lars y una chica de verdad

& ver todas las peliculas

LIBROS MAS COMENTADOS / [ILTIMA SEMANA

Hipndtica y ensofiadora como 13 mirada perdida del chico de la mato, Un rey sin corana... mas m La casa de os espititus

& comertarios - jComentar! L sombra del vierto
i

I
Cien afins de soledad

H Algo mas en el equipaje e
Maestro Bradbury | == ~
it s a A A ] El nifio con &l pliama de rayas

Mo son muchos [0 escritores que pueden decirtanto al alma como a |a razon y Ray Bradbury
85 Uno de |08 mejores.. el tio extrae 1a belleza de 1a vida como el jugo a la naranja, 1as penas y
melancolias flotan entonces en el aire si el 1as irvoca, para que t0 pusdas verlas y palparlas,
ademas |o extrafio v 1a fantasia cobran con @l mas encanto y puedes entonces perurbar un poco
tug sentidos pero siempre hacia ariba, la Uz, 85 mas lbrillante, 1as tiniehlas son nifas, no

& Yer todos los libros

MUSICA MAS COMENTADA / UL TIMA SERMANA,

Mirvana

o Gazzag: mezcla entre red social profesional y red social de contactos
personales. La apariencia y la usabilidad son bastante buenas y permite la
creacion de galerias de fotos y blogs.

e Gentenotable: Otra red de encuentros.

Por otra parte se encuentran dos Redes Sociales espafiolas que han sido anexionadas

muy recientemente al gigante de las redes profesionales: Xing.

e Neurona: proclama que su objetivo es para ampliar y mejorar la red profesional
de contactos, un espacio virtual en el que interactuaban diariamente mas de
medio millén de profesionales presentes en mas 50 sectores productivos y mas

de 100 de comunidades profesionales.
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e eConozco: se presentaba como una herramienta que permitl’a contactar con

miles de profesionales a través de tus conocidos de confianza y donde permitia

acceder a nuevas oportunidades para desarrollar tu carrera profesional.

JB XING’

Ahora eConozco es XING

ldn'

Unete a XING:

Neulona{ia:l X|NG » . N : et

Ahora Neurona es XING

e il e - -. -“a.l‘mll;n.l B8 UsUINAY” o e '

=

Unete a XING:

Redes Sociales hispanas por categorias

Profesionales

NetworkingActivo

Mybestplay

Ocio

11870.com

Gente Real

Salir.com

Tematicas

Linkara

Dejaboo

MyStrands

Mapalia

Cheeef

RedKaraoke

Escritorium

vVinos

Bolsaquest

Cinemavip

Meodeate

Literativa

Genoom

Viajes

Viamedius

Geoviajes
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Compras
Shoomo
Moviles
Festuc
Alistados
Kalerion
Universitarios
Tuenti
Unilocus
Nosuni
Vostu
Amikoo
Idiomas
Soziety
Place2Langs
Talkconmigo
Grupos
eGrupos
Gazzag
Mipasado
Wamba
Bepin
Conectados
Que pasa
Mi gente
Tu web o0 nada
Hispanito
Sonico
Dorbit
Conocer Gente
Gentenotable
Yunu.com
Qdamos
Amigosfree
Yoteconozco
Twilove
Amistarium
Muyamigos

Algunas Redes Sociales en cifras

Veamos ahora algunas de estas redes sociales con algo mas de profundidad:
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Xing

Plataforma de networking en Internet, donde se pueden gestionar y establecer
contactos profesionales. Este sistema pertenece a lo que se denomina Software
social. Adicionalmente esta plataforma online ofrece numerosas opciones para

contactar, buscar personas por nombre, ciudad, sector, empresa, areas de interés,

etc., e incluye grupos tematicos y foros para plantear cuestiones e intercambiar

informacidn u opiniones sobre temas especificos.

Xing se fund6 en Junio de 2003 en Alemania bajo el nombre de OpenBC (Open
Business Club, Club abierto de negocios) y cuenta con tres millones de usuarios
muchos de ellos de habla alemana, ademas de mas de un millon de usuarios

provenientes de las redes sociales fusionadas como Neurona y eConozco.

La plataforma esta operada por Xing AG con sede principal en Hamburgo, sociedad

andnima. Las acciones se cotizan en bolsa desde el 7 de diciembre de 2006.

Durante el segundo trimestre del 2007, la empresa ha facturado cerca de 4,29 millones
de euros, lo que significa un aumento del 9,15 por cien comparado con el primer
trimestre del 2007. Durante el segundo semestre del 2007 la facturacién ha crecido

hasta 8,21 millones de euros, el doble del afio pasado.

La empresa tenia, a fecha de noviembre del 2007, una plantilla de 109 empleados de
21 nacionalidades, incluyendo las filiales de eConozco y Neurona. El director ejecutivo

actual es Lars Hinrichs, quien también fundo la empresa.

El nombre “Xing” se ha elegido por razones de marketing internacional, porque en
chino significa “es posible”. En inglés se puede leer como crossing, cruzar o

intercambiar contactos de negocios.

XING es competencia de la plataforma norteamericana de networking para negocios

[lamada LinkediIn.
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) Cenarsesién | Contacte | Ayuda | Descargas | Quidnessomes | Mévwil | Idiema (]
XI N G 32218 usuarios conectatos | pasqueda [Nombre, smaca o i buscads
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Mis contactos | Mapa | Invitar | Estado de las invitaciones | Contrastar libreta de direcciones

Recorte mapa: 1448 contactos 1450 contactos en todo el mundo
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Buscar

@ contactos O Ubicacion

iEsta es tu ubicacion!

Satélite

Mugvete por el mapa con el ratdn y amplia o reduce la
imagen. En el buscador que aparece encima del
mapa, puedes buscar por ubicacian o por palabras
clave (de las gue aparecen en los perfiles de tus
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$® Amplia el mapa de tu direccidn profesional.
@ Proteccion de datos

LinkedIn

Pagina web orientada a los negocios, fundada en diciembre de 2002 y lanzada en
mayo de 2003 (comparable a un servicio de red social), principalmente para red

profesional.

A enero de 2008, tiene mas de 17 millones de usuarios registrados extendiéndose a
150 industrias.

.
LlnkEdﬁa Hame | what is Linkedin? | Join Today | Sion In

Sign In to Linkedin

What's new at Linkedln:

It's easier than ever to keep in touch with your

colleagues, classmates & clients — find out where Email address l:l

they are working, what they are working on, and what

groups they are joining Password l:l
i Forgat
Linkedin Mews: Read and discuss the latest on your

w passwiord?
company & industry

Profile Photos: Upload your photo and put & face with
the name

LinkedIn Answers: Have a business guestion? Ask
your netwark and get fast answers

Not a user? ¥ou may have been sent a link that is only for our users. Joining LinkedIn takes just a moment

Viadeo

Viadeo nace en Francia en junio de 2004 y es la empresa europea de referencia en

redes profesionales. En Espafia se lanza en Enero de 2007 con el objetivo de
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convertirse en la red local de profesionales méas importante con proyeccion
internacional.

Mas de 2.000.000 profesionales utilizan ya Viadeo, un espacio Unico para identificar
clientes, colaboradores y oportunidades; tener una identidad online multilingUe;
conseguir contactos directamente o por cooptacién; intercambiar experiencias
profesionales en los grupos de usuarios; conocer la trayectoria e intereses de sus

interlocutores; y mantener el contacto con antiguos comparieros de estudios.

Viadeo tiene acuerdos con el mercado asiatico a través de su socio chino:: Tianji.com,
la red de contactos profesionales mas importante en China. Fruto de la asociaciéon
estratégica y econdmica iniciada en noviembre 2006, la Conexién Euro-China permite
a todos los usuarios de Viadeo conectar profesionalmente con mas de un milléon de

profesionales chinos, miembros de Tianji.com.

M- Emilio Marquez Espino? Invitar a Viadeo &) Preferencias "= Salr @
Powered byVladeo Pramover mi perfil | Servicios Premium Idiomas @ Ayuda @

Inicio Bisgueda Emplan Mi perfil Mis contactos | Seguimiento Grupos Eventos Clasificados

Foros  Clubs

Lista de Clubs Mis Clubs NetworkingActivo Administrar Club | Foros | Miembros
@ CLUBS Mostrar Recordar| Personalizar | Estandar
viadeo
~ Tablén ~ Mensajes recientes en su Foros
Mostrar todo

j. Pedro Sanchez Pernia Anade a tus favoritos

46 miembros http: /ffon.gs/networkin

Administradores
Emilio Marquez Espino?

Erimamder do blahaseriing et

Viadeo en cifras:

.-Importe total de la inversién en Viadeo: 15 M€ (Agregator: 5 M€ - AGF PE y Ventech:
5 M€ en junio 2006 y 5 M€ en agosto 2007).

.-Un crecimiento de mas del 20% mensual.

-Un equipo de mas de 70 personas con presencia en Francia, Bélgica, Suiza,
Luxemburgo, Reino Unido, Alemania, Portugal, Espafa, Italia, China, y Canada
.-Mé&s de 2 millones de usuarios (més de 1 millon en Francia, 300.000 en el resto de

Europe y méas de un millén en China).
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.-Mas de 3.000 nuevos usuarios registrados por dia.
.-2,6 millones de perfiles consultados
.-6.000 contactos profesionales al dia

.-Mas de 20.000 Grupos y Clubes de usuarios (foros tematicos creados y liderados por

usuarios de Viadeo).

.-Perfil de los usuarios: 75% profesionales (mandos intermedios y emprendedores),

15% directores de empresas, 5% freelance, 5% otros.
Facebook

Sitio web de redes sociales, creado originalmente para estudiantes de la Universidad
de Harvard, y actualmente abierto a cualquier persona que tenga una cuenta de correo
electrénico. Los usuarios pueden participar en una o mas redes sociales, en relacion

con su situacion académica, su lugar de trabajo o region geografica.

Su creador es Mark Zuckerberg, estudiante de la Universidad de Harvard, y

cofundador de Geocities. La compafiia tiene sus oficinas centrales en Palo Alto,

California.

Profile edit Friends v Inbox v home  account  privacy  logoot

facebook

F Fotos Emilio ‘wehsite: http:ffemiliomarquez, com
h i Marquez
Beane { Created 3
ﬂ Movernber 10 UL &
Applications edit
Phatos semasmuriel, si, Twitter creo que vamos a usarla intensivamente en
MetworkingActiva ) Tiene demasiadas ventajas cdmao para no

T more aprovecharlas

¥ Video x

2 videos, See Al

I_I
¥ The Wall
Displaying ol B vead pests. See

Cursos y clases de
mac os

Networking Activo y Emilio
Marguez en CNN+
1:28 Uploaded about 4 months ago.

Solo en Madrid, Elinstituta
Mac ofrece cursos v clases
patticulares de Mac Os,
Parellels, pc a mac, office v
otros

More Ads | Advenise

Promo Jornada de Negocios =3
o

de Networking Activo

Bl erviio Mibrouesz Esoino shared alrk
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En los dltimos meses ha conseguido mucha atencion en la blogosfera y en los medios
de comunicacion al convertirse en una plataforma sobre la que terceros pueden
desarrollar aplicaciones y hacer negocio a partir de la red social. A pesar de ello, existe
la preocupacion acerca de su posible modelo de negocio, dado que los resultados en

publicidad se han revelado como muy pobres.

El nombre del sitio hace referencia al boletin que la administracion de muchas
universidades entrega a los estudiantes de primer afio, con la intencion de ayudarles a

gque se conozcan mas entre ellos.

En 2008 lanzé su version en francés, aleman y espafiol para impulsar su expansion

fuera de Estados Unidos, ya que sus usuarios se concentran en EE.UU. Canada y

Gran Bretafa.

En febrero de 2007 llegd a tener la mayor cantidad de usuarios registrados en
comparacion con otros sitios web orientados a estudiantes de nivel superior, teniendo

mas de 19 millones de miembros en todo el mundo.

Su competencia mas cercana podria ser Tuenti, red social para universitarios que

triunfa en Espafia y hi5, que lidera el mercado en Hispanoameérica.

La fortaleza de Facebook radica en la red social de 47 millones de usuarios que ha
creado, basada en conexiones de gente real. Aunque la gran mayoria de inscritos son
estudiantes de clase alta, a diferencia de Myspace que maneja un publico no tan

ostentoso.
MySpace

Sitio web de interaccién social formado por perfiles personales de usuarios que incluye
redes de amigos, grupos, blogs, fotos, videos y musica, ademas de una red interna de

mensajeria que permite comunicarse a unos usuarios con otros y un buscador interno.

Fue creado por Tom Anderson y en la actualidad es propiedad de News Corporation,

cuenta con 300 empleados, con 200.623.371 usuarios (en septiembre de 2007) y su

velocidad de crecimiento es de unos 230.000 usuarios al dia. Su sede central se

encuentra en Santa Monica, California, Estados Unidos y ademas tiene otra sede y

servidor en la ciudad de Nueva York, Estados Unidos.
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MySpace comenzé a crecer, a extenderse y ganar popularidad y usuarios lentamente
hasta llegar al punto de convertirse en algo fuera de lo comun y en una revolucién

social, especialmente en Estados Unidos donde MySpace es el sitio web més visitado

tras Yahoo!, MSN, Google y YouTube y hasta el punto en el que la mayoria de la

poblacion del pais conoce el servicio y es muy habitual, especialmente entre jévenes y

adolescentes estadounidenses, ser usuario de MySpace. En la actualidad el servicio

se esta extendiendo mundialmente y ganando usuarios de otros paises.
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Entre sus posibilidades, MySpace ofrece perfiles especiales para musicos y sus
usuarios usan el servicio con diversos y diferentes fines, entre ellos el comunicarse
con amigos y/o familiares, el conocer gente, por motivos de trabajo, el promocionarse
o0 como un lugar en el que encontrar citas, entre otros. En Latinoamérica y Espafia la
barrera del idioma ha impedido hasta ahora que se extienda su uso, aunque ya existe

una version beta del web en castellano.

Gracias a su enorme popularidad y al gran namero de posibilidades que el servicio
ofrece, muchos renombrados artistas, famosos y estrellas de enorme fama
internacional de todo tipo, tales como mausicos, actores, directores de cine,
presentadores, modelos, deportistas y empresas WWE, entre otros, tienen su propio
perfil en MySpace. Aunque es muy habitual encontrarse con un gran numero de
perfiles falsos o impostores que pretenden hacerse pasar por los personajes reales,
los famosos reales tienen su propio perfil e interactian con otros usuarios, como es el

caso del musico y director de cine Rob Zombie, Cantantes como Britney Spears o
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Toolin _de tool, Christina Aguilera, o Charlie Randall, quienes han convertido sus

perfiles en una forma de mantener a los fans al tanto de sus noticias.
Bebo

Bebo, con unos 40 millones de miembros, es una de las principales redes sociales en
Internet en los paises anglosajones y es lider en Irlanda y Nueva Zelanda. Ocupa el
segundo puesto en el Reino Unido y la tercera posicion en EEUU. Recientemente ha

pasado a formar parte del grupo AOL

Bebo es el noveno sitio de redes sociales mas usado del mundo, segun datos de
ComScore del pasado mes de enero. Fue fundada en California por Michael Birch, un

empresario britdnico que todavia posee una gran participacion en el negocio.

Redes Sociales y economia global

Las Grandes corporaciones no han querido quedarse fuera de un negocio que mueve

no solamente capital econémico, sino que posee un cada vez mayor poder.

Quizas uno de los primeros visionares en percatarse de la importancia que iban
adquiriendo las redes sociales, fuera el multimillonario Rupert Murdoch, quien a través

de News Corp, adquirié MySpace en el verano de 2005 por 580 millones de doélares

(432 millones de euros).

Microsoft invirtié 240 millones en la red social Facebook a cambio de un exiguo 1,6%
de la empresa, lo que para algunos analistas sitla el precio total de Facebook en unos

15.000 millones de ddlares (9.615 millones de euros).

La compafia estadounidense AOL, filial de Internet de Time Warner, ha alcanzado un
acuerdo para la adquisicion de la red social virtual Bebo por 850 millones de ddlares

(545 millones de euros) en efectivo.

Segun las propias palabras de Randy Falco, presidente y consejero delegado de
AOL, "Bebo complementa perfectamente la red de comunicaciones personales de

AOL y nos sitGa en una posicion de liderazgo en el segmento de redes sociales"”, dijo.
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Pero las cifras y los movimientos de las grandes compafias no dejan de estrechar el
cerco de las redes sociales. Los datos de pertenencia y accionariado caducan casi

cada mes.
Redes Sociales offline y Networking

Si bien hasta este punto hemos analizado las Redes Sociales online y su impacto en
los usuarios, volvamos la vista ahora a los eventos que dotan de sentido a las

relaciones interpersonales: el FACE to FACE.

Estudiaremos la vinculacion de los encuentros cara a cara en relaciobn con redes

sociales profesionales: los eventos de networking.
Para ello, de nuevo, comenzaremos por analizar y definir el concepto Networking:

En el entorno empresarial y personal se conoce por Networking al proceso interactivo
mediante el cual dos 0 mas personas establecen una red de contactos. Se trata de
intercambiar informaciéon y contactos, de establecer relaciones con personas que

compartan intereses profesionales comunes.

La préactica de Networking nos permite acceder a personas interesantes o que pueden
interesar en el futuro, pero que aun no se conocen. Para ello se utlizan contactos

actuales que pueden dar acceso a sus redes sociales.

A efectos practicos, el networking es una practica muy util para dar a conocer tu
marca 0 empresa. Es una herramienta primordial para conocer nueva gente que esta

en el mismo mercado que nosotros.
Networking Online

El Networking online se practica a través de las aplicaciones web de redes sociales
profesionales mas conocidas, como son Linkedin (con mayoria de usuarios
anglosajones) o Xing (con mayoria de usuarios alemanes y espafioles). Entrar a
formar parte de estas redes sociales profesionales web implica el acceder a practicar

networking con millones de usuarios que estan registrados en esas redes.
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La comunicacion en redes online es muy sencilla, gracias a sistemas de mensajeria
propios, aunque no se dejan de lado el teléfono o el correo electrénico como

herramienta de contacto.
Networking Offline

En la vertiente offline se inicia la practica del Networking a través de eventos creados
para tal fin. En ellos se produce un primer contacto, un intercambio de tarjetas de
visita, un saludo, una presentacion, etc, que abre la veda a una segunda comunicacién

gue nos dote de més informacion sobre nuestro interlocutor.

Otro sistema para entablar Networking offline es gracias a un tercer agente, o lo que
es lo mismo, un agente conector. De esta manera, por ejemplo, un contacto te llama
para presentarte a un conocido suyo, con la teoria de que ambos encontréis intereses

afines.

Cara a cara: eventos de Networking?

Un evento de networking es por tanto, el espacio y el tiempo que dos o mas personas
dedican a intercambiar en persona experiencias e informacion, con el objetivo de
encontrar tonicas comunes que puedan desembocar en posibles colaboraciones o

sinergias.
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¢ Qué diferencia un evento cualquiera de un evento de Networking?

A diferencia de otros eventos, los congresos de networking se basan en el contacto
entre sus asistentes, en crear una red (de ahi su nombre). Son eventos donde los
profesionales pueden conocer a otros profesionales, intercambiar ideas, obtener

informacién de otras vias de negocio, e incluso llegar a colaboraciones futuras.

En otros eventos convencionales los asistentes toman un rol pasivo de recepcién de
informacion, ya sea via ponencias, workshops, stands, etc. En los eventos de
networking, muy a la usanza de la Web 2.0, se requiere de una actitud totalmente

activa por parte de sus asistentes.

Las ventajas para los empresarios que asisten a eventos de networking son, por tanto,
directas, en forma de toma de contacto con empresas con las que puede colaborar de
forma inmediata. Desde una primera toma de contacto, hasta conocer en mayor
profundidad la labor de otro profesional con el que quiera colaborar, son algunas de

las interacciones que se pueden obtener en una jornada de este tipo.
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Principios basicos para obtener éxito a través del Networking

En primer lugar el asistente debe estudiar si realmente desea asistir a un evento de
networking; por qué quiere hacerlo; y qué quiere comunicar una vez alli. Pero eso si,
una vez que tome la decision, ha de procurar mantener un cardcter afable.
Evidentemente, mostrar malhumor o mal caracter va a perjudicar seriamente su

imagen.

Un detalle muy importante es definir con claridad a quién desea comunicar, o a quién
quiere conocer. Llevar los deberes hechos desde casa ayuda mucho: algunos eventos
de networking ponen a disposicién de sus asistentes un listado de las personas que
acudiran. Con esta lista en la mano, estudiada, valorada, y con una seleccion previa, al
asistente le serd mas facil focalizar sus esfuerzos. Es muy complicado conocer a cien

personas a la vez en profundidad.

Un truco para dar en el blanco es buscar foto de los asistentes que mas interés
despierten, de ese modo se puede ir a caso hecho. Si ademas documenta la lista de
los asistentes seleccionados con algo de informacién sobre ellos, pueden prescindirse

de preguntas innecesarias e ir directamente al grano.

Ahora viene la segunda parte: romper la timidez. Todo el mundo ha acude a un evento
de networking para hacer networking, por lo que no resultara en absoluto extrafio

acercarse a alguien para entablar una comunicacion.
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Después de la primera toma de contacto, es importante una presentacion breve pero

concisa. Nombre, cargo, empresa, y dos lineas que definan el sector u ocupacion.

Una vez finalizado el evento, es necesario mantener la comunicaciéon de forma regular.
Sin caer en el spam, eso si, pero no olvidando escribir de vez en cuando, para no
perder el contacto. De ser asi, todo el evento de networking habré sido infructuoso

desde un principio.

Decéalogo de Networking

Networking Activo y Rosaura Alastruey, responsable de ProyectosTIC aportan diez

consejos basicos para obtener éxito a través del networking:

1. Establece tu estrategia personal. La red de contactos debe basarse en una
estrategia personalizada y unos objetivos concretos. Mi estrategia no tiene porque

servirle al vecino.

2. Selecciona la red(es) mas adecuada(s). Existen muchas redes sociales, pero
tienes que escoger aquella(s) que se ajuste(n) mas a tus necesidades y expectativas.

Se recomienda un promedio de 2/3.

3. No pagues sin valorar. Seria como poner puertas al campo. Las redes no

deberian contemplar peajes que, ademas, pueden restar valor y frenar su crecimiento.

4. No fomentes agrupaciones elitistas. No todos los contactos son iguales, pero
todos son importantes. La esencia del mundo Web 2.0 es la apertura de las relaciones

sociales, sin jerarquias ni discriminaciones. Todo el mundo nos aporta valor.

5. Sé sincero en la presentacion de tus datos. En el mismo instante en que
falseas los datos, la red pierde su objetivo y razén de ser. Ten muy en cuenta lo

importante que es disponer de fotografia.

6. Actualiza el contenido de tu perfil. Es un elemento clave que el resto de la
comunidad pueda estar al dia de tus inquietudes, proyectos, aptitudes, iniciativas y

expectativas. Aprovecha siempre el espacio que se te proporciona.
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7. Respeta la privacidad. Trata de encontrar el equilibrio entre la inteligencia

colectiva y el riesgo de revelar ciertos datos personales.

8. Invollcrate y sé proactivo. Participa activamente en las iniciativas que surjan

en el seno de la comunidad. E incluso, atrévete a proponer de propias.

9. No agrupes contactos sin criterio. El networking no es una competicién por
conseguir contactos. No te dejes llevar por ese deseo irrefrenable de hacer crecer sin

control tu red. Ellos también te lo agradeceran.

10. Cultiva tus contactos. Potenciaras el abanico de oportunidades, tanto para ti
como para tus contactos. Es tan importante construir tu red como mantenerla

adecuadamente. De hecho, es asi como realmente ésta se retroalimenta.
¢Es comun encontrar un evento de Networking?

Internet se mueve. Todo aquel que preste atencion a la actualidad de la Red es

consciente de ello.

Internet se mueve y quiere hacer cosas. El concepto Web 2.0 ha traspasado ya lo

online, se ha salido de los limites de la Red, y ha llegado a la calle.
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Los emisores principales de contenido en Internet, los empresarios, pensadores y
creadores; los profesionales que crean, idean, evolucionan, y no se quedan
estancados en un modelo unidireccional de la Red son vistos semana si, semana no
en algun evento que bajo el modelo de red social pretende el intercambio de

pareceres.

Dentro de todos los sectores, los profesionales de las TIC son, si cabe, los que mas
movilidad tienen: van a eventos periédicos como Iniciador, First Tuesday, Keiretsu
Forum, Thursday Internet, Mobile Monday, Beers & Blogs o Beers & Buscadores, y un
largo etcétera; 0 a eventos puntuales: Jornada de Negocios, Expolearning, Foro de

Internet, etc.

Un emprendedor de Internet puede perfectamente estar todo un mes viajando de
evento de networking a evento de networking. El Gnico requisito indispensable es estar
conectado mediante redes sociales o encontrarse bien informado de lo que se cuece

en la actualidad.

/Notworting

Emilio Marquez. CEO

www.networkinginteractivo.com
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9. Web 2.0 blogs y empresa

¢En qué puede beneficiar la blogosfera al mundo empresarial?

TERMINOLOGIA PREVIA
POSTS Y TAGS

El anglicismo POST significara, para nosotros y de ahora en adelante, una noticia, un
articulo o una informacion en un blog. No obstante, el término ya se empleaba para
referirse a nuevos comentarios en los foros de Internet.

Los TAGS o etiquetas, son palabras clave. Similares a las categorias.

http://blog.intelligenia.com/2007/01/tags-vs-categoras.html

RSS, FEED, SINDICACION

La acepcién mas comunmente aceptada para el acronimo RSS es "Really Simple
Syndication" para la era 2.0, aunque partié de "Rich Site Summary". RSS no es mas
que un formato que permite compartir informacién y cada vez que la fuente (feed)

renueva informaciones, los contenidos sindicados son actualizados de inmediato.

Esto significa que ya no es necesario visitar cientos de fuentes de informacién para
estar informado. Basta con utilizar un lector de feeds para echar una ojeada a los

contenidos de los sitios web de los que nos nutrimos.
Los lectores son cada vez mas reacios a la suscripcion a boletines (newsletters) y
prefieren seleccionar por si mismos los RSS que quieren leer, por lo que cualquier

medio de comunicacion que se precie dispone de feeds en todas sus secciones.

http://es.wikipedia.org/wiki/RSS

http://www.microsiervos.com/archivo/internet/que-es-un-feed-rss.html

Lectores de feed mas habituales (on-line):
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BlogLines

http://www.bloglines.com/

iGoogle
http://www.google.com/ig
Alesti

http://www.alesti.org/

Rojo

http://www.rojo.com/

Lectores de feed mas habituales (aplicaciones):

RSSFacil

http://www.rssfacil.net/

FeedDemon

http://www.newsgator.com/Individuals/FeedDemon/Default.aspx

TECHNORATI

Permitame presentarle a su nuevo mejor amigo: se llama Technorati y a partir de hoy

es su herramienta mas util.

En el plano tedrico, podemos explicar que Technorati es un potente motor de

busqueda de entre 113 millones de weblogs (datos de abril de 2008).

En el plano préactico, probemos a buscar "elecciones 2008" en Google: la mayoria de
los resultados obtenidos son noticias de medios de comunicacién tradicionales. Si lo
hacemos en Technorati, encontramos los Ultimos post que se han escrito al respecto
exclusivamente en weblogs. Y, ademas, blogs creados expresamente para esa
tematica. Los periodistas frecuentamos la sentencia de "si no eres noticia no existes",

pues bien, si un blog no aparece en Technorati, tampoco.

Es mas, la posibilidad de sindicacion por rss a una etiqueta (tag) concreta resulta de
gran utilidad, de tal forma que podemos saber al instante de qué se habla en la
blogosfera sobre la temética o palabra clave que goza de especial interés para

nuestras empresas.
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http://www.technorati.com

http://blog.fagoff.org/2006/08/14/technorati-el-google-de-los-blogs/

http://es.wikipedia.org/wiki/Technorati

Introduccidén

José Luis Orihuela, profesor de la Facultad de Comunicacion de la Universidad de

Navarra y buen referente blogger (www.ecuaderno.com), decia en julio de 2007:

Diez cosas que una empresa puede hacer con los weblogs (y una que no

deberia hacer nunca)

1. Aportar una voz personal a la comunicacién con sus publicos internos y
externos

. Mejorar la visibilidad de la marca ante los buscadores

. Obtener retroalimentacion de sus clientes

. Mantener actualizado el sitio web corporativo

2
3
4
5. Gestionar la comunicacion en situaciones de crisis
6. Participar en la conversacion sobre sus productos y servicios
7. Distribuir informacion corporativa de manera no invasiva

8. Desarrollar un perfil innovador

9. Crear una comunidad

10. Contar su propia historia

Estas acciones, y muchas otras, son las que pueden impulsarse
empleando weblogs en la empresa con buen criterio. No obstante, e
incluso en los casos en los que no se vea conveniente el uso de esta
herramienta, hay algo que ninguna empresa puede darse el lujo de hacer:
ignorar lo que se dice acerca de ella en la blogosfera.

http://www.unav.es/noticias/opinion/op0707.html

Los humanos creemos a los humanos, no a los productos, y la empresa ganadora sera
la que consiga que sus clientes cuenten las mejores historias. Lo que en las siguientes
paginas planteamos son los dos lados de una misma moneda: la empresa desde la

gque se emiten los mensajes y la misma leyendo y participando en otros blogs y
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conversaciones en los que se habla de su sector y de su producto.

Veremos muchos casos practicos y como, en apenas minuto y medio, cualquier pyme

puede construirse un weblog.

Por otra parte, en lo que respecta a comunicacién corporativa y la era 2.0
recomendamos la lectura de lo mejor que se ha escrito hasta la fecha, "Comunicacion
Empresarial 2.0", de Pau Herrera y de quien introduce este informe, Javier Celaya.
Grupo BPMO Ediciones.

Estudios de caso

Google y la capa de Superman

Un conocido blogger de Boston, Adam Darowsky, fue uno de los primeros en probar
Google Transit (una aplicaciéon del célebre buscador para averiguar rutas de un punto
a otro) y publicé una anotacion sobre su extravagante experiencia: la aplicacion le
recomendod que acudiera caminando a una parada de autobus situada a un kildmetro
de su punto de partida. Sali6 de su hotel y se encontré6 con que, siguiendo las
instrucciones, debia pasar por encima de una autopista y unas vias de tren. Al final
tuvo que tomar un taxi. En el post se preguntaba: ¢acaso Google cree que soy

Superman?

Poco tiempo después, relataba con énfasis lo que acababa de recibir por correo postal
y titulaba: "Google Transit contacta conmigo: el mejor servicio de atencién al cliente
que jamas he visto". Darowsky habia recibido una carta escrita a mano por Joe

Hughes, uno de los responsables de Transit que decia:

Estimado Superman,

Hemos leido un post en tu blog sobre Google Transit y nos ha hecho
preguntarnos si acaso estas perdiendo tus poderes; es decir, ¢cdmo puede
ser que te resulte complicado pasar por encima de una simple autopista de
ocho carriles, hombre de hierro? Junto a esta carta recibirds una nueva capa

gue, confio, te ayudara a recobrar tus poderes.
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Ahora en serio, Adam, sentimos que Google Transit te haya llevado a toda
una expedicién, y queremos que sepas que desde que hemos mejorado
nuestro sistema de trazado, ahora es mas plausible encontrar rutas por las

que caminar desde el principio hasta el final.
Saludos,
Joe Hughes

Google Transit

http://www.darowski.com/tracesofinspiration/2007/04/30/google-transit-

comes-through-best-customer-service-ever/

Asi es, la carta venia acompafiada de una capa de Superman. El blogger debi6
colocarse un par de turbinas en cada axila y sali6 disparado a su ordenador para
contar lo que le acababa de suceder. Escribié la noticia, ensalzé y agradecio las

virtudes de Google y apoyo su texto con una fotografia que realizé al material recibido.

Google Transit Comes Through: Best
Customer Service EVER

April 30th, 2007
Filed Under: Blogging, SXSW, Google Transit, Customer Service

Esta noticia dio la vuelta al mundo. Es probable que estemos hablando de una de las
mejores acciones de comunicacion con el cliente de la historia de Internet, o quizas de
una simple anécdota, pues no sabemos si esta historia tuvo un retorno de inversion
satisfactorio, pero lo que si sabemos es que la politica que recorre Google en cuanto a

"escuchar a la Red" no le ha ido nada mal.
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Lo que hemos visto es cOmo una empresa es capaz de reconocer errores para
mejorarlos, y atender la queja de un cliente con altavoz para convertir su enfado en un
amor incondicional y eterno a la marca americana, aun cuando el servicio al cliente de
Google sea, en realidad, y por experiencia propia, sustancialmente mejorable (no

quiero una capa, gracias).
... pero no hay capas para todos: el lado empresarial

Desde hace tres afios existe indexado en Google lo que deberia ser algo realmente
molesto para la directiva de una conocida multinacional sueca: sucede que cuando un
internauta busca la palabra "ikea", se encuentra con un segundo resultado titulado
"lkea: como mienten a los clientes". Su autor es Alvaro Ibafez, "Alvy", de

Microsiervos.com, probablemente la bitacora més leida y més respetada en castellano.

Su queja viene a decir que, en una ocasion, se encontraba en una larga cola en una
de las cajas de este establecimiento, cuando vio un cartel que decia: "Si hay mas de
tres personas delante de ti, al momento te abren otra caja para que no tengas que
esperar. Y si no lo cumplimos te regalamos un perrito caliente y un refresco en nuestro
bar". Como es logico, preguntdé por su politica de cumplir lo que se dice, mas por la
caja que por el perrito, y no consiguié ni lo uno ni lo otro.

: Bisgqueda avanzada
GO ngle ikea BUSCAN | preterenciaz

Buscaren: @ laweh O paginas en sspafiol O paginas de Espafia

La Web Personalizado Resultados 1

IKEA | IKEA Espafia | muebles complementos salonegs dormitorios ...
Cadena de tiendas de muebles y complementos de decoracidn a precios asequibles.
woarw. ikea.com/esfes/preindex. html - Sk - En caché - Paginas similares - Anatar esto

IKEA | Pagina principal IKEA, muebles decoracidn, cocinas ...

IKEA Pagina principal IKEA, muebles, decaracion, cocinas, dormitarios, salones, oficinas,
textiles, nifios, bafios, sofis, sillag, mesas, librerias, ..

waew. Tkea. comfesiess - 31k - En caché - Paginas similares - Anotar esto

Mas resultados de www.ikea.com »

lkea: camo mienten & los clientes | Microsiersos (MundoReal ™)

i mujer me obliga a publicar esto, que conste por adelantado. Esta mafiana se indignd por
cémo nos trataron en lkea, la tienda de muebles gue hay en San ...

whani. icrogienvos. comfarchivoe/mundorealfike a-miente. html - 198k -

En caché - Paginas similares - Anotar esto

En estos afios Ikea no ha hecho absolutamente nada por remediarlo, y eso que los
argumentos de su estrategia comercial van encaminados por senderos de desenfado y
trato humano al cliente. Es probable que no supieran reaccionar a tiempo y se
encontraran con el problema cuando ya no podian actuar facilmente. Podriamos

convenir que es normal que, en 2005, cuando los blogs no eran el fendmeno actual en
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Espafia, no pudieran prever el impacto que esa circunstancia, seguramente tildada de

anecddbtica por parte de la directiva, iba a tener.

Sin embargo, el desconocimiento de las leyes de Internet no exime de un castigo.
Seguramente no tenian mas cajeras disponibles a esa hora, pero eso no es una

excusa para un cliente que va cargado y cansado.

Lo cierto es que para sorpresa del autor de la noticia, comenzaron a llegar decenas de
comentarios de clientes de la marca y de otras, y su post se convirtio en un foro de
quejas contra este tipo de establecimientos. De igual manera, otros bloggers se hacian
eco de la noticia, con lo cual sumé los ingredientes del posicionamiento en

buscadores: enlaces y popularidad.

La naturaleza de los blogs da por sentado el uso de multiples enlaces, asi como las
frecuentes actualizaciones, y sus CMS (Content Management System, como
Wordpress o Movable Type) cumplen los estandares de disefio web, organizando cara
al usuario y al buscador los contenidos a la perfeccion. Dadas estas tres
circunstancias, entenderemos por qué un blog resulta mas relevante para un buscador
gque una pagina web estatica de una misma tematica. De hecho, muchas empresas

utilizan los blogs para aumentar sus puestos en los resultados de busqueda.

Alvy cerr6 los comentarios en el numero 158. Hoy, esta anotacion es leida entre
quinientas y mil veces al dia. Y aun siguen llegando correos electrénicos acerca de la

misma al buzén de Microsiervos.

¢, Qué podia haber hecho Ikea? ¢Sacar una nota pidiendo disculpas? ¢ Regalarle una
capa de Superman? Es mucho mas simple que todas esas preguntas: responder. No
es necesaria una accion brillante como la que antes veiamos en el caso de Google
Transit. Si a nuestro personal de marketing se le ocurre una genialidad, fantastico,
sino, no es necesaria. Existe debajo de cada post un hueco bien grande en donde

cualquier lector puede comentar una noticia.

La cuestion es estar dispuesto a enfrentarnos a las situaciones: si alguien de
Marketing con nombre y apellidos hubiera participado en todo esto, es posible que se

hubiera montado un buen festival, pero también es probable que la situacién quedara
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zanjada. Al menos es mas recomendable que el silencio.

Y la politica de enviar vales-descuento a los bloggers que se quejan no es del todo
inconveniente, pero reduce la personalizacién del mensaje, y a todos nos gusta

sentirnos especiales.

Por lo tanto, ¢como debe una empresa afrontar el reto que proponen los blogs?
Quizas después de haber leido estas lineas, en lugar de apartar ramas en nuestro
camino por el salvaje Internet, no ofrecemos mas que panico. Pues bien, Ikea no ha
dejado de crecer en Espafa, lo cual demuestra que la influencia de los blogs es
poderosa, pero posiblemente sobrevalorada. Por otra parte, siendo sensatos, el hecho
de que un cliente no esté satisfecho con el servicio recibido, y su insatisfaccion genere
ruido, no significa que nadie mas vaya a comprar en sus establecimientos, pues lkea
bloquea la critica con la relacién calidad - precio de sus productos. Y a Microsoft le

llueven golpes todos los dias y sigue vendiendo su Windows Vista.

Los blogs no cambiaran el mundo, pero si la manera de entenderlo. Asi que sigamos

por esta ruta, pues el sendero es apasionante.

Estudios de caso
Me faltan letras, Pastas Gallo
"Gracias a mi campafia, ahora podemos felicitar en varios idiomas estas fiestas. Y asi
lo han hecho saber a todos los internautas en su web la gente de Pastas Gallo. Mirad

su web."

Asi termina la historia del blog http:/mefaltanletras.blogspot.com. Su autor, Abel

Navas, un joven al que un dia le dio por comprobar que en los paquetes de sopa de

letras estaban todas ellas, se top6 con Pastas Gallo y se percatd de que faltaban tanto

la "W" como la "U". Ni corto, ni perezoso, escribié a la empresa y difundio su "primicia"
en agregadores de noticias y la envié a algunos medios de comunicacion. El diario
20Minutos no tardo en hacerse eco

(http://www.20minutos.es/noticia/241150/0/Faltan/letras/sopa/) y la empresa debid
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torcer el gesto hasta el piso cuando vio que en el periddico se decia: "Fuentes de la

empresa confirman que no existen las dos letras por problemas con los moldes".

Faltan dos letras en la sopa

MOKHTAR ATITAR. 30.05.2007 - 15:45h

El nombre de este periddico no puede escribirse con la sopa de letras  [ESEES{ 1]
de Pastas Galle 20MINUTOS.ES)

+ Un blog denuncia que en la Sopa de Letras de Gallo faltala 'U yla "W’

« El autor del blog, Abel Navas, escribio una carta de queja a Pastas
Gallo.

« Fuente de la empresa confirma que no existen las dos letras por
problemas con los moldes.

El Departamento de Comunicacion de Pastas Gallo no tardd en ponerse en contacto
con el blogger que, como era de esperar, publicé el mensaje:

Apreciado consumidor,

A pesar de que existe una justificacion técnica para que no hayamos
fabricado la "U" y la "W" (y es que son dos letras sin puntos de apoyo
suficientes para asegurar que no se deformen durante su produccion),
podemos invitarle a que visite nuestras instalaciones y compruebe, in situ,
cémo se fabrica la pasta y que no tenemos escondidas esas consonantes

por ninguna parte.
Lamentamos, profundamente, que las Ursulas, Eustaquios, Wenceslaos,

Eusebios, etc... tengan dificultades para escribir su nombre y que Vd. haya
perdido la apuesta, no obstante, les sugiero a todos que usen la M al revés
como W. Con la U sdélo se me ocurre recurrir a la C, aunque, la verdad,

cuela poco...
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S.E.

Directora de Comunicacion

Ni se imagina la tentacidon que he tenido de escribir toda la parrafada anterior

sin ninguna "u"...

Pero lo interesante de esta "conversacion" viene después, cuando la Directora de
Comunicacién de Pastas Gallo informa al blogger de que, finalmente, su maestro
tornero ha dado con la clave para fabricar esas dos letras y, ademas, la "N yla"@".
"Hay que adaptarse a los tiempos", decia, mientras le enviaba un lote de productos y

una invitacién a la fabrica.

En 48 horas sumo6 mas de 70.000 visitas que contemplaron esta imagen:

Sorpresa

Vaya, no he podido esperar a que Pastas Gallo me mandase log
prometidos paquetes de sopa para poder comprobar por mi mismo
que realmente ya convivian las letras profugas con sus compatieras
de abecedario, asi que esta tarde me he pasado por el super mas
cercano ¥ he adquirido un paquete. Mi sorpresa ha sido no el
comprobar que realments va estinla U, la W, 1a § v el simbolo de @,
sino que se han adelantado de nuevo v han afiadido la G, tan
solicitada por los catalanoparlantes. Otro tanto que se anotan los
sefiores de Pastas Gallo. Larga wida a Pastas Gallo 11!

He aqui la prueba de que no miento.
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Estudios de caso

Un proyecto para Yoigo

Uno de los bloggers que mas ruido ha hecho dltimamente ha sido, sin duda, el autor

de Un Proyecto Para Yoigo (http://unproyectoparayoigo.wordpress.com), apodado

"lppy". Este internauta -informatico, se presupone- disefi6 un CRM (Customer
Relationship Management, un sistema de administracion de la relacion con el cliente)
gue él considerd perfecto para una empresa como Yoigo. La estudié a fondo y pensé
la manera de captar la atencién de la operadora para fijar una reunién en la que

vender su idea.

Se le paso por la cabeza, incluso, alquilar una valla publicitaria junto a la entrada de
las oficinas de Yoigo, para, finalmente, optar por un weblog, sustancialmente mas
barato y efectivo, como veria después. "¢Un blog? ¢Qué original?", decia, y se
propuso captar la atencion de la compafiia a través de sus post, y a base de soltar

pistas sobre lo que proponia durante las primeras semanas de enero de 2008.

Sabemos que Yo0igo esta suscrito a sus tags en Technorati, y la marca llevaba tiempo
presumiendo de su conexién con la blogosfera, asi que no debieron tardar mucho en

dar con "1ppy".

Sin embargo, la noticia no salté a la fama hasta que el famoso blogger Enrique Dans
se hizo eco de esta iniciativa y abrié el debate sobre qué hacer en un caso asi

(http://www.enriguedans.com/2008/01/%c2%bfescuchar-a-la-red.html). Apunté a la

l6gica de hasta donde se puede llevar a cabo eso de 'escuchar a La Red": "¢ Recibes a
cualquiera que aparezca por la red dispuesto a plantearte un plan mejor o peor

informado? ¢A todos?" se preguntaba, al tiempo que le enviaba miles de visitas a ese

tal "1ppy".

Y éste, por supuesto, no dudd en coger la ola para solicitar "oficialmente” la reunion a

través de otro post.

Apenas una semana después recibié una contestacion:
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Hola 1ppy,

Si, por qué no. Queremos escuchar tu propuesta. Suena bien y tu forma
de comunicarte con nosotros ha sido diferente, honesta, divertida... una
verdad verdadera en toda regla. Ademas, claro, estamos abiertos a las

buenas excelentes ideas, de hecho, Yoigo lo es.

Dinos un par o tres de fechas con hora a la que podrias venir y te
confirmamos la que nos venga mejor. Recuerda que si eres de Yoigo
también puedes contarnoslo por teléfono, son 0 cent/min con soélo 12

céntimos de establecimiento de llamada ;-)

Un saludo,
ARNE HAUGE
SOY EL DIRECTOR GENERAL COMERCIAL

WWW.y0oigo.com

Enrique Dans comento de nuevo esta accion de Yoigo

(http://www.enriquedans.com/2008/01/escuchar-a-la-red-segunda-parte.html) y al dia

siguiente se convertia en noticia en El Pais

(http://www.elpais.com/articulo/internet/Yoigo/estudiara/proyecto/blogger/elpeputec/20

080118elpepunet 2/Tes). Dejando a un lado que mucha gente considerd todo esto

una accién de blog marketing de la propia compariia, Arne Hauge y "1ppy" terminaron

reuniéndose en febrero.

Finalmente no aceptaron su propuesta, Yoigo quedd en muy buen lugar, y "1ppy" pasé
a significar "Un Proyecto Para You (too)" y poco a poco va desvelando su proyecto, al

tiempo que plantea la creacién de su propia operadora movil.
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Comunicacién con/y ala blogosfera

Las empresas suelen echar mano de gabinetes de comunicacidn y agencias para
difundir su comunicacion a los medios. Desde hace algo mas de un afio, no hay
agencia que se precie que no envie material de prensa a la blogosfera. Sin embargo,
muchas de ellas no comprenden su realidad, o no se han molestado en comprenderla,
y, como es muy sencillo hacer acopio de direcciones de e-mail de bloggers, crean una
base de datos a la que se dirigen con notas de prensa todas las semanas con frases

absolutamente prohibidas:

Opcidn A. La mas habitual:

"Estimado Sr. [...] Rogamos la mayor difusion posible"

Opcién B. La mas ridicula:

"Estimado Sr. [...] En caso de publicacién, rogamos nos hagan llegar un ejemplar"

La dltima opcién no es un desconocimiento de como acercarse a un blogger, es una
falta de respeto. Sorprenderia la cantidad de notas de prensa que empresas muy
importantes nos envian todos los dias solicitando un ejemplar de cualquiera de nuestra
red de blogs. Es evidente que la comunicacion se ha hecho a los medios tradicionales

y, ademas, a los bichos raros de la blogosfera, por si cuela.

En general, el buen blogger escribe sobre lo que le apetece. No son periodistas a los
que, a falta de tiempo, tienen la opcion de introducir en la maqueta un breve con una
nota de prensa sin demasiado interés. Ahi si puede colar, pero no en un perfil tan
habitual como el de un joven que posee un trabajo distinto y escribe cuando puede o

porque un tema le motiva a ello.

Claro, si les digo que mafana Nokia nos pide comunicacion y disponemos a nuestro
equipo en la Puerta del Sol distribuyendo pancartas a los caminantes con leyendas del
tipo a "Compre Nokia", les parecerd ridiculo, ¢verdad? Si esperamos que un blogger,

que considera su espacio en Internet como su casa, vaya a hablar de determinados
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productos gratuitamente, estamos muy equivocados. Y no es dinero lo que quiere,
pero no desea ser considerado uno mas de una maltrecha base de datos. No ir4 a la
rueda de prensa de su empresa si no le parece especialmente interesante para su
tematica, pero bajo ningun concepto acudira si comunicamos el evento haciendo

spam.

A veces cuesta hacer comparaciones de lo on-line con la "vida real”, pero no es tan
complicado: aplicar el sentido comin es la mejor receta para una buena

comunicacién con la blogosfera.

Veamos un ejemplo para explicar una situacion ideal:

Tenemos una empresa que vende pegatinas de vinilo para motocicletas. Queremos
introducir nuestro producto en el sector y, si es posible, convertirlo en una tendencia
gue multiplique nuestras ventas. Sofiar es gratis, pero los suefios estan para hacerlos

realidad.

Nuestra empresa debe ser lo suficientemente receptiva a que el producto no guste y
estar preparada para cuando esto suceda. No olvidemos nunca que nuestro producto
puede ser perfecto para nosotros, pero no para todo el mundo. Conocer por qué
flancos vendrd la primera bala sera fundamental para una rapida respuesta. Los
planteamientos DAFO (debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades) sirven para

algo.

Para que nuestro producto haga ruido, debemos localizar los soportes ideales: lideres
mediaticos por su imagen y por sus conocimientos. Por imagen de calle, los moteros
de Harley Davidson podrian ser un buen foco de nuestra atencién, y por imagen en los

medios, las grandes estrellas de los Grandes Premios de motociclismo.

Nuestro presupuesto no alcanzard para patrocinar a un deportista, asi que vayamos a
por los moteros de calle. ¢ COmo podemos acercarnos a uno de ellos, que se toma una
cerveza en un bar con sus amigos moteros, para que lleve una de nuestras pegatinas?
Ya se ha escrito mucho sobre el arte de las relaciones interpersonales, asi que
apliguemos el sentido comun. Las practicas invasivas no nos valdran, pero cambiaran

la historia si hos presentamos con una buena moto y una chupa de cuero, aunque no
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recibiremos demasiada atencién si no utilizamos la humildad como base y no
disponemos de una formacion y unos conocimientos sobre el mundo del motor lo

suficientemente sélidos como para tener una conversacion interesante para las partes.

Como todos sabemos, esto no es una practica nueva: el Gobierno Chino, por ejemplo,
regaldé en 2007 una pareja de osos Panda al Rey "como muestra de buena voluntad y
para impulsar las buenas relaciones internacionales entre ambos paises" (Fuente:
Reuters). El negocio de los osos Panda mueve una cantidad ingente de dinero,
algunos zoos pagan un millébn de euros anuales al Gobierno Chino en concepto de
alquiler de uno oso Panda. Y si hacen cachorros, otros 600.000 euros. Lo cierto es que

los medios de comunicacion se hicieron eco de la noticia del regalo.

Nuestra empresa de pegatinas dificilmente llegard a la moto del Rey. Pero en Madrid
(al igual que en muchas otras ciudades de Espafia), el profesor Octavio Rojas
(http://octaviorojas.blogspot.com) organiza una vez al mes un interesante evento

llamado "Beers & Blogs" (http://www.beersandblogs.es/ y la comunidad en Xing

https://www.xing.com/net/ne_beersblogsmadrid/). Alli acuden -acudimos- los bloggers

habituales y, de vez en cuando, aparece gente nueva con cosas nuevas. Nadie de
estos ultimos podra decir que no se ha sentido bien acogido, pues descubren que tras
la aparente capa de 'freakismo' que nos envuelve, hay personas absolutamente
normales deseando hablar de cualquier tema relacionado con las "beers" o con los
blogs. Y dejando a un lado el ejemplo de los vinilos, por experiencia personal es mas

sencillo ganar un enlace en una noche de este tipo, que enviando miles de e-mails.

Es raro que por este evento aparezcan los grandes gurls de la blogosfera espafiola,
pero de vez en cuando se dejan caer. Es bastante posible que, con un buen don de
gentes y algo interesante que decir/vender, al dia siguiente aparezcas mencionado y
enlazado en alguno de los blogs personales de la gente con la que has compartido
una cerveza. No hay mas que echar un vistazo a las anotaciones sobre este evento
para comprobar que esto es real y que se seguird haciendo

(http://jorgequintas.com/seos-congresos-y-networking/iniciador-un-evento-para-

emprendedores-e-inversores-en-madrid).

Sin embargo, no podemos pretender que por un par de cervezas nos regalen un

enlace. Pero hemos hecho un primer acercamiento a la blogosfera y eso es fantastico.
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Ahora, de todas las tarjetas y url's que hemos recopilado durante la noche, tenemos
un buen pufiado de blogs a los que ponerles cara, a los que citar en nuestro blog
corporativo (por eso habldbamos de que para acercarte a un motero es mas sencillo
tener una moto, aunque sea una Vespa) y nos encontramos en una situacién de

ventaja con respecto a los que envian notas de prensa en formato spam.

Esa es la cuestion: las empresas deben escuchar a la Red y sus nuevos medios de
comunicacion para comprenderla y después asumir un rol en el juego comunicativo.
Pero ¢es necesario disponer de un blog para poder ir a un Beers & Blogs? No es
necesario, ni siquiera, saber qué es un post. En estas reuniones encontrara a gente
dispuesta a explicarle el ABC de la blogosfera sin prejuicios y sin costes (de usted
debe salir si quiere invitar a una ronda). Sera divertido, didactico y mucho mas barato

que cualquier consultoria.

Observard que somos gente joven con intereses y puntos de vista extraordinariamente
distintos. Que nuestros tiempos y modos de trabajar nuestros weblogs son diferentes,
que hacemos lo que nos gusta. Por lo tanto, no te enfades si no publicamos una nota
de prensa sobre tu empresa después de haberte gastado unos euros en cervezas. Si
piensa asi, va mal encaminado. Aprenda, aprenda y aprenda. Y cuando crea que
conoce todo, descubrird que no sabe absolutamente nada, que no hay una blogosfera,
sino cientos de miles de blogosferas, un auténtico agobio de cruce de informaciones

en el que la optimizacion y la seleccién de fuentes informativas son clave.

Cree informacion, y a ser posible diferénciese del resto. Crear un blog corporativo no
es un ejercicio de modernidad, sino una opcién de comunicarse de forma transparente

con los lectores, con los clientes, con los recomendadores.

Comunicar desde la empresa: el mensaje

Matt Mullenweg, el célebre creador de la plataforma WordPress, receto la felicidad
como clave del éxito en la blogosfera en Evento Blog Espafia 2006. "Be happy, sleep
and enjoy" decia. A la hora de escribir es mas complicado ser positivo que critico y
negativo, pero si la predisposicion es buena, estaremos preparados para recibir

lecturas y lectores que recurran a nuestros espacios con la sonrisa puesta. Y si
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logramos que nuestros clientes entren a nuestra tienda con una sonrisa, hemos

cerrado el cincuenta por ciento de la venta.

El objetivo de las pequefas felicidades: Basta observar el comportamiento de los
clientes en un supermercado para descubrir un factor clave de la compra.
Acerquémonos a la seccidon de lacteos e imaginemos qué piensan y qué sienten los

consumidores:

- Un hombre que ronda los cuarenta, claramente soltero, echa una ojeada a los
yogures y elige Danone, sustancialmente mas caro que el resto, pero no mira el
precio. En su opinion, victima de la publicidad, est4 adquiriendo un producto que se
puede permitir y que le garantiza una serie de calidades y cualidades que le hacen

sentir bien, seguro de su adquisicion. Sabe que con Danone no se equivoca.

- Un estudiante universitario opta por una marca blanca, Hacendado, y considera una
estupidez comprar Danone, ya que en su opinion "el sabor es exactamente igual" y
goza de las mismas propiedades. Considera que ha hecho una buena compra por

precio.

- Una mujer de entre cincuenta y sesenta afios opta por los productos de Clesa. Es
posible que lleve haciendo lo mismo durante veinte afios, es posible que sean esos los
yogures que les gustan a sus hijos, o puede ser que en la carniceria alguien le dijera
que los métodos de Clesa para la conservacion de sus productos sean
indiscutiblemente los mejores. Entran en juego muchos factores, pero en cualquier
caso, compra convencida y satisfecha, incluso aunque sea un habito de compra y no

sea consciente del acto.

- Una mujer de unos cuarenta, preocupada por su figura, se decanta por Vitalinea.
Otra victima de la publicidad que adquiere un producto caro, pero que le satisface. Le

resulta, ademas de delicioso, util.

Este atrevido repaso personal a estos cuatro individuos puede que nos sirva para
comprender mejor "la vida on-line". En la seccion de lacteos se nos presentan entre
cinco y diez marcas diferentes para elegir. En Internet, si hablamos de consumo

informativo, tendremos un pufiado de de fuentes que, indiscutiblemente, jamas
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borraremos de nuestro lector rss, pero lo cierto es que el cliente de informacion es
mucho mas exigente que cuando compra yogures, y saltar de un blog a otro sélo

cuesta un clic.

- El soltero de los cuarenta, que trabaja en banca, lee Finanzas.com por obligacion y
estd sindicado al rss de Microsiervos, Enrique Dans y Alt1040. Los utiliza para saber
qué se mueve en Internet. Este usuario lee lo que las tres anteriores fuentes le invitan
a leer, pero ademas, cuando se acerca el fin de semana busca y encuentra sitios de
recomendacién como 11870.com, laNetro.com y algunos otros. Sin embargo, quiere
hacer rafting en Huesca y lo busca en Google. No sera dificil que se encuentre con un
blog en el que se cuenten las peripecias de un fin de semana en la sierra, con fotos en
Flickr, quiza hasta un video de Youtube y lo bien que se lo pasaron unos amigos. Si
les gusté la experiencia, no dudardn en enlazar a la empresa

(http://www.etoscana.com/blog/?p=29)

El buen servicio de la empresa vendié, ademas de un fin de semana emocionante, una
dosis de felicidad, por lo que se gan6 un enlace por cumplir con su trabajo. Si ademas
esa empresa cuenta con un blog, multiplicara el valor del enlace. Descubrimos, por lo
tanto, que los blogs son medios de recomendacion. Si esos chicos recibieron un trato
regular o negativo, no habra post ni enlace en el mejor de los casos, pues el usuario
de internet es mas propenso a la critica tanto como cualquier otra persona lo es
cuando arremete contra un restaurante por el mal servicio recibido. Sélo basta ver los
comentarios en la seccion de hosteleria en laNetro.com para ver que lo que escribimos

es cierto: es mas dificil encontrar una critica positiva que doscientas negativas.

Por dltimo, ¢no hubiera sido sensacional que el primer resultado en Google fuera el
blog de la empresa de rafting? Ya mencionamos al principio de este texto que los
blogs mejoran la visibilidad de la marca antes los buscadores, y los buscadores adoran

a los creadores de contenido.

- El estudiante universitario, con habilidades mucho més desarrolladas de navegacion,
cuenta con una infinidad de fuentes a través de su lector rss. Frecuenta blogs de
amigos, blogs de profesores de su facultad, Messenger, correo electronico, sitios de
recursos y musica, MySpace, utiliza Twitter y se rie con los videos de La Hora

Chanante en Youtube. Posee ciertas aficiones que no guardan relacion con lo que
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estudia, por ejemplo, la telefonia mévil. Recurre a los medios que antes hemos
denominado "de recomendacién" y no se casara con ninguno hasta que encuentre a
un auténtico apasionado del tema que le proporcione la informacion adecuada sobre lo

ultimo de lo ultimo del iPhone.

Es un hecho indiscutible que el cliente se informa hoy mas que ayer de algunos
productos que consume o que le gustaria consumir, pero también lo es que si este
universitario busca un trabajo para lograr ingresos extra concedera un valor afiadido a
aquellas empresas que cuentan sus historias a través de weblogs. En nuestro caso,
cada vez que lanzamos una oferta de trabajo, recibimos curriculums mas acordes con
lo que precisamos a través de nuestro blog corporativo que a través de Infojobs,

Laboris, Monster, etcétera.

La ultima oferta laboral aparecida en nuestro blog decia: "Buscamos comerciales 2.0
que se quieran unir a nuestros planes de conspiracion para conquistar el planeta”.
Varias horas después recibiamos e-mails del tipo a "Me encantaria conquistar el
mundo con vosotros". Conseguiamos, asi, quitarnos de encima a todos los que no
saben qué es la Web 2.0, los que no son lectores de blogs, que entendian nuestro
particular sentido del humor y contdbamos con la posibilidad de contratar a gente que
llevaba tiempo leyendo nuestras informaciones, con lo que el candidato ya era mas
gue un candidato antes de entrevistarlo, pues conocia bien la empresa. Una vez mas,
a todos nos gusta sentirnos especiales: si delante de nosotros se sienta un candidato
que da la impresion de que esta no es una entrevista mas -aunque pueda serlo-, y
mantenemos una conversacion sobre lo que hacemos, lo que hemos hecho y lo que

nos gustaria hacer, su curriculum nos importa poco.

Cara a la empresa, las entrevistas de trabajo pasan de ser algo agotador a otra cosa
extraordinariamente productiva, pues aire fresco entra a la oficina y, con él, nuevos
puntos de vista. Nos quedamos con uno de ellos, pero los demés nos trajeron ideas y

nos hicieron reflexionar sobre la imagen que Magnoliart da al exterior.

- La mujer de entre cincuenta y sesenta afios también navega, pero no tiene amistades
que lo hagan, por lo que parte de su vida social se desarrolla en Internet. A pesar de la
brecha digital, los tipicos foros y chats de "mas de 50" son sorprendentemente activos.

Sucede que en ocasiones lee blogs sin saber que son blogs (si a usted también le
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pasa y es mas joven no ha de preocuparle, es absolutamente normal) tras una noticia

0 un enlace publicado en alguno de esos foros.

La soledad es el mensaje mas frecuente en estos foros y chats, y las paginas de

"busco pareja" como Match o Meetic lo saben muy bien.

En general, disponen de un delicioso tiempo libre que emplean en los mencionados
foros y chats, en sencillos juegos on-line, y en disfrutar de algunas lecturas que entre
ellos se recomiendan. Esta mujer pertenece al estrato que mas dificultades y miedos
tiene para poner su numero de tarjeta de crédito en una pagina web, pero es la que
mas tiempo tiene para leer textos y escribir correos electrénicos, asi como participar
en algunas conversaciones. Para algunos de sus ciberamigos comentar noticias en el

diario 20minutos y en Marca se ha convertido en una aficion.

- Nuestra amiga de los cuarenta adicta a Vitalinea, tiene un trabajo estresante, un par
de hijos y un marido. Entre sus aficiones se encuentra la lectura de libros, a la que ya
no dedica el tiempo que le gustaria. Por eso, siempre que tiene un rato en la oficina,
echa un vistazo al blog de la escritora Lucia Etxebarria y se entretiene con el
surrealismo que practican otros autores no conocidos de otros blogs que en su

momento Lucia recomendo.

Un dia le sali6 un granito molesto y buscé en Google sus sintomas. Media hora
después estaba aterrorizada porque, segun la informacién que habia leido en algunos
blogs, cumplia todos los sintomas para tener un cancer. Por primera vez en un afio se
pidié un par de horas en el trabajo al dia siguiente y fue al médico. El doctor le dijo que
no tenia ninguna importancia y que podria ser fruto de una simple alteracién hormonal.

Sin embargo, ella insistié en lo que habia leido.

Pasé dos meses de intranquilidad tras pruebas de todo tipo: resonancias, tac,

citologia, etc. Estaba limpia y respiré aliviada.

Nuevamente hemos hecho un recorrido por cuatro perfiles (imaginarios, si, pero muy
reales) distintos en los que, de una manera o de otra, las informaciones que leen en
los blogs les han influido o les llenan sus ratos de ocio. Hemos visto como un hombre

ha acabado navegando en un rio tras leer la opinion de un solo cliente, hemos visto a
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un universitario conseguir un puesto de trabajo adecuado a su perfil y a sus intereses,
a una sefiora que encuentra el ocio que le apetece y una mujer se ha hecho un

diagnéstico on-line.

Entendemos, por lo tanto, que los blogs adn estan en una fase muy temprana,
exactamente igual que sus lectores, pero que empiezan a dar los primeros signos de
personalidad propia, muy diferente a los medios de comunicacién tradicionales. Con
unos usuarios a los que, en ocasiones, no les cuesta discernir lo bueno de lo barato, el
interesante y el mal blog, pero que conceden una credibilidad extraordinaria a lo
escrito: hemos pasado del "si lo dicen en la tele, sera verdad" al "si lo dice Google, me
lo creo”. No obstante, es muy pronto para sacar conclusiones, pues han acontecido

muchas cosas en Internet, pero no han pasado muchos afios.

Sin embargo, hay hechos que sabemos muy anteriores a Internet: ;CoOmo conseguia
clientes el peluquero de nuestro barrio? ¢Cuales eran sus estrategias de fidelizacion?
Los tiempos que corremos avanzan tan rapido que el sector empresarial parece haber
olvidado el famoso trato al cliente. Como es natural, en tiempos de consumismo, se
busca la produccion y la compra a gran escala, pero, al mismo tiempo y por la
creciente competencia, nace una nueva corriente publicitaria que, en lugar de vender
el producto de forma agresiva, vende valores, en especial, la cercania. El spot de
Orange con dos personas de atencion al cliente jugando telefénicamente con una nifia,

es especialmente ejemplar (http://es.youtube.com/watch?v=QMJI6Na_xa0).

Mientras el operador telefénico publicita valores que le distinguen de la competencia,
su campafia muestra una clara desviacion en el momento en el que visitamos su web,
pues nos damos cuenta de que es lo de siempre. Nada nuevo. Se empefan, para
variar, en llenar la web de contenidos, en mantener la filosofia de portal, con noticias
de interés general, con alguna que otra particular -con mas pretensiones de

posicionamiento en buscadores que en lectores-, etcétera.

Ni rastro de un sintoma comunicativo distinto. No entraremos ahora en el juego de "si
no tienen blog, no estan on-line", pero parece que clama al cielo que una compafia de

este tipo reniegue de una de sus especialidades: la comunicacion.
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Esta es una poderosa razén que nos sirve para invitar con mas fuerza a nuevos
personajes activos en el mundo de la comunicacién on-line. La pyme jamas habia
gozado de una oportunidad de visibilidad en la Red como la que esta protagonizando
ahora. Hoy rompe el suefio de muchos directores de importantes buscadores el hecho
de que, al estilo Google, dos jovencitos puedan desarrollar algoritmos que rompan los
esquemas de sus largas trayectorias; las empresas de software empiezan a ver el
freeware como un fendmeno a seguir muy de cerca y contra el que competir; y las

discograficas se dedican a patalear en un suelo que, simplemente, ya no tienen.

Y sobre todo porque buscando en Google "telefonia" o "blog telefonia”, como haria
cualquier usuario normal interesado en leer sobre esta tematica, ni un sélo operador
aparece en los resultados, con lo que las grandes operadoras de este pais escuchan
(ya conocemos el caso de Yoigo), pero estan perdiendo cobrar un papel protagonista

dentro de esa comunicacion, y su aparente negativa a participar solo les resta puntos.

Es ahora, y no mafiana, cuando cualquier empresa con intereses en Internet deberia
apostar por la blogosfera. Si el blog de su empresa es visitado por veinte personas al
dia tras un afo de actualizacién constante, no desespere y eche cuentas: su empresa
emite informaciones que son leidas por mas de 600 personas interesadas en la
tematica al mes. Si relacionamos el tiempo invertido en escribir los post con la
audiencia, acabamos de realizar la que es posiblemente la mejor campafia publicitaria

de la historia de nuestra empresa.

Si, ademas, nuestras informaciones se presentan y resultan utiles (por entretenidas,
por informativas, por diferentes) es absolutamente imposible -e injusto- que sélo 20

personas al dia frecuenten el sitio pasado un tiempo.

Lo bueno de Internet, y mas aln la era Web 2.0, es que ha abierto la puerta a todos: a
empresarios y a clientes. Los papeles se han alterado y el cliente empieza a descubrir
un abanico inmenso de posibilidades de trabajo, de educacién, de inversion, de ocio,...
y la empresa se reconvierte para ofrecer servicios 'a la carta’', al gusto del cliente. La
agilidad de una pyme para reconvertir su industria no la tiene una multinacional, y los
tiempos de "en funcion de lo que hagan los grandes, asi nos movemos" estan
caducando, para dar protagonismo a las jugadas inteligentes, sean de grandes,

medianas o pequefias empresas, porque la realidad es otra: hoy la administracion de
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loteria de un pueblo tiene la posibilidad de ser titular de periédicos y reportajes en

informativos por sus ventas on-line. Y gratis.

Puede que esté pensando que todo esto es muy bonito, pero ¢de qué cuernos puedo
hablar yo si tengo una ferreteria?. Me alegra que antes de tirarnos a la piscina, nos
planteemos las cosas desde el principio: nadie necesita un blog para escuchar y
participar en la conversacion que se esta produciendo en Internet, y tampoco el dinero

da la felicidad, pero ayuda.

Responderé con hechos

- Valentin Sama, un conocido y respetado profesional de la fotografia muy anterior a

Internet, es el propietario de la revista on-line www.dslrmagazine.com y hoy no hay

fotografo que se precie que no lea sus criticas sobre nuevos productos del sector. Es
mas, muchos de sus anunciantes publicitan sus productos exclusivamente en su web.
No le hizo falta un blog. Se convirti6 en un referente por su independencia en sus
articulos que, de momento, no permiten comentarios, ni estan organizados con el

modo weblog.

Y en medio de una aficion creciente por la fotografia, ni se imaginan la cantidad de
visitas que recurren a sus textos, antes de ir a MediaMarkt a comprar una camara
digital. Sin embargo, es posible que esté perdiendo un valioso feed-back. Aunque sélo

digo que es posible.

- Ni libre ni ocupado (http://www.nilibreniocupado.es/blog/) es un blog titulado

"Anécdotas de un taxista en Madrid". Su autor fue premiado por el diario 20Minutos y

se convirtié después en blogger del medio: http://blogs.20minutos.es/nilibreniocupado

Seguramente €l también se preguntd de qué podria escribir, hasta que se dio cuenta
de que podria publicar una novela cada dia sélo con las cosas que le cuentan los
clientes. Nunca me he montado en su taxi, pero me juego un café y un pincho de
tortilla a que la URL de su blog esta bien visible en su vehiculo, y probablemente un

porcentaje interesante de sus clientes lee blogs.
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Es posible que sus ingresos no sean superiores ahora que tiene uno (si acaso el diario
20minutos no le paga por sus peripecias), pero lo que si es cierto es que ya tiene un
tema de conversacién con ese porcentaje de publico, del que se nutre y, seguro, se
divierte. Su clientela es, permitanmelo, 'posteable’. El autor de "Ni libre ni ocupado" ha

reconvertido su negocio en ocio y, posiblemente, viceversa. Y eso no es poco.

- Abadia Retuerta es una joven bodega emplazada en la Milla de Oro. Se dice que los
mejores vinos salen de esta zona (Vega Sicilia, Pingus, Alion,...) con lo cual su
posicionamiento en el mercado estaba hecho antes de recoger la primera cosecha. Sin
embargo, querian mas: en octubre de 2006 lanzaron un blog corporativo en inglés

(http://blog.abadia-retuerta.com/english/), una més que evidente maniobra de

expansion, en el que publicar su mecénica de trabajo, sus procesos, anécdotas y, por
supuesto, sus productos.

ABADIA RETUERTA

.......

CRAFTED SPANISH WINE

TAS
i Search:
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Awards _—
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Food we at abadia Retuerta have been frustrated since we feel a
General Thoughts Recent Entries lack of connection with those of you whao like to drink our wine, We
Harvest Notes - thought, “What's the point of making wine if those whao are drinking
People Terroir & - Abadia the wine can't connect to it on a more personal level?” we couldn’t
Regional Info Retuerta’s Winos de think of one good reason, which lead us to create this Blog, Wwe
Tourism Pago want wou to be apart of our wines from planting to harvest to
Videos A wery Creative hottling, If you aren’t familiar with us as people, how we harvest 3
Wine Education Way to Recycle grape or the difference between our bottle of Tempranillo versus
Wines Wooden Wine our bottle of Syrah, we haven't done our job. Because in the end,
Boxes it is you who will be the final judge of our wines, and it is you who
Sites to ¥isit Abadia Retuerta should understand why we are making the choices we are making
. was gt Alimentarial to create phenomenal wine - or so we humbly believe.
- Abadia-Retuerta Were You? Read the rest of this entry »
S oiiand The Creation and
- Abbey ) Evolution of a
- Muestras Vinos Spanish Wine Posted in Announcerents
5 Halladelid Called Golfo -
Weather for Introducing Another Top ©f Page | ShareThis | B 2 Comments »
valladolid sl
Mermber - Antonio

Tiempo después descubrieron Youtube y, con éste, que podian grabarse en los
mismos eventos del vino a los que acudian siempre y subirlos a Internet, y a su blog,
por supuesto; gue los materiales de sus apariciones en television que les enviaba en

los clippings su agencia de comunicacion también tenian cabida.
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Sus videos de Youtube han sido vistos unas 200 veces. Segun como lo veamos es un
fracaso, o son 200 personas que han visto en movimiento sus historias, y lo que ellos

querian _contar. Recomiendo un vistazo a sus noticias en su nueva version en

castellano (http://blog.abadia-retuerta.com/espanol/).

- El SuperMang (www.supermang.net) es un invento que consiste en un mango que se

coloca de forma perpendicular a una herramienta de trabajo tradicional (palas, horcas,
rastrillos, etc) y, al menos eso dicen, evita lesiones de espalda. Uno de los primeros
videos que subieron a su web (via Youtube,

http://www.youtube.com/watch?v=N4hG27KYnqU) es un material rematadamente

amateur que explica de manera préactica el funcionamiento del Supermang. Visto 567

veces.

Posteriormente, fueron recopilando los impactos de su invencién, y el ultimo video que
han colocado en su website, sobre su apariciéon en los informativos de Castilla-La
Mancha TV (http://www.youtube.com/watch?v=ACepxBH8ygs), ha sido visualizado
3.294 veces.

No conocemos sus ventas, pero podriamos arriesgarnos a cifrar la inversion
publicitaria: ridicula. Y sin embargo la generacion de ruido (buzz) que han realizado no
tiene precio. No disponen de un weblog, pero han utilizado la herramienta 2.0 mas
popular, y en poco tiempo han redisefiado por completo su web. Y so6lo han probado

un primer bocado que la era 2.0 nos propone.

- El Blog de un Hotel (http://www.blogdeunhotel.com) es el blog de un negocio que ni

siquiera existe, del que no se sabe su nombre ni su emplazamiento, s6lo que sera un
cinco estrellas. Su autor, el propio hotel, cuenta cdmo van las obras, solicita consejos,
sondea y, mientras espera a despejar la incognita, se va nutriendo de lectores y de

usuarios registrados que intentan averiguar su identidad.

Causo cierta controversia por el hecho de ser una campafia de "Blog Marketing"

(http://www.enriguedans.com/2008/02/blog-marketing-el-blog-de-un-

hotel.html#comments). Recibié importantes golpes a través de comentarios, y el Hotel

en persona (o en edificio, segun se mire) se enfrentd a ellos sin nada que esconder,

excepto su identidad, por supuesto.
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El Blog de un Hotel consiguid, haciéndose eco de la critica, escuchando y
respondiendo, que otros lectores saltaran a la palestra para defender ese proyecto

(http://www.enriguedans.com/2008/02/blog-marketing-el-blog-de-un-

hotel.html#comment-68223) aduciendo que, aun cuando saben que se trata de una

clara estrategia de marketing, les encanta. Aqui tenemos a un cliente potencial del
hotel (o no) que si un dia entra y duerme en él, su relacién afectiva con las paredes no

seran las mismas.

Por supuesto. ¢ Desde cuando rechazamos un buen trato a cambio de dinero? ¢0O es
que nos creemos que los camareros del restaurante de anoche nos trataron de lujo por
nuestro interior? Pruebe a sustituir al camarero por un blog corporativo, y a unos
comensales que, de momento, no han pasado su tarjeta de crédito por el blog y les
entusiasma la idea, los regalos y los descuentos en ese hotel. ¢Por qué no? Como
dice uno de los comentaros en la discusion ¢quién es el arbitro del 2.0 aqui?. Las

personas no estan en contra de la publicidad, sino de la mala publicidad.
Comunicar desde la empresa: el crack
En tiempos de 'gestién del conocimiento' resultan muy interesantes las practicas de

grandes empresas en cuanto a blogs personales para sus grandes ejecutivos, como el

caso de General Motors y su vicepresidente, Bob Lutz (http://fastlane.gmblogs.com/).

Pero también resulta curioso el hecho de que, incluso, muchos de ellos lleguen a la

empresa con el blog puesto y pasen a ser altavoces de la misma.

El ejemplo de Microsoft en Espafia muestra una extraordinaria clarividencia, sobre
todo después de que la presidenta de Microsoft Ibérica en persona, Rosa Garcia ("El

ventanal de Rosa" http://elventanalderosa.spaces.live.com/), inaugurara el suyo en

noviembre de 2007.

Y no es casual que lleven a cabo estas practicas cuando la marca de Bill Gates goza
de una aceptacion muy negativa. Tener en cuenta, por lo tanto, los procesos
informativos en cuanto a qué se habla y quién lo dice es vital para Microsoft. De
hecho, muchos de sus empleados en Redmond llevan afios metidos de lleno en la
blogosfera (existen mas de 1500 blogs de sus empleados que hablan de la compafiia

y de su trabajo). Pero es mas, la aparicién de Google en el mercado de los buscadores
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llevé a Microsoft a una posicion secundaria en cuanto a uso de su buscador (ahora,

Live.com), y eso que a dia de hoy es aln mas rapido que Google.

El mejor ejemplo lo protagoniz6é durante tres afios el que fuera hasta comienzos de

2008 el Search Manager de Live.com, Ismael el-Qudsi (www.elgudsi.com). Durante

todo ese tiempo, al menos para la comunidad blogger y, por lo tanto, sus cientos de
miles de lectores, Ismael se convirti6 en un elevado porcentaje de la imagen de

Microsoft en Espafia.

Nunca presumié de tener muchas visitas, pero si del hecho de que todos los
comentarios que existen en cualquiera de sus post pertenecen a gente muy influyente
de la blogosfera, con los que durante todo ese tiempo discutié (y en mas de una
ocasion, no debié de resultarle agradable), coment6 o incluso se lo pas6 en grande.

Su feed es leido diariamente por méas de 900 personas.

Ismael el-Qudsi adquirid el compromiso particular de dar la cara cada vez que a
Microsoft le caia un jarro de agua fria. Nunca dejoé de hacerlo, y aunque en contadas
ocasiones hablaba mas la empresa que él mismo, intent6é aportar una impresiéon mas o

menos particular.

Fue muy frecuente que, cada vez que saltaba a los medios una noticia en contra de
Microsoft, el blogger de turno arremetiera contra la multinacional en su bitacora
personal, pero en lugar de ser un texto lleno de critica, era un texto lleno de critica con
alguna referencia al blog de Ismael el-Qudsi, que ya se habia anticipado a comentar la
noticia. Bien es cierto que en tantas otras ocasiones espero la reaccién de los demas
para participar. Pero la cuestion es que Microsoft, a través de Ismael, se introducia en
los textos criticos aportando otro punto de vista, e incluso en ocasiones (como en la

imagen) se traia la discusion a su blog por el hecho dar la cara.
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{Windows se cuelga?

Aver Diego publicd un post en Mini-D con el titulo dWindows se
cuelga? Que va, que ya no se cuelga..., que hacia referencia a una
respuesta mia en la entrevista de |la revista Magnoliart,

_'U
Microsoft L"[ f K

Windows

La verdad es gue esperaba todo tipo de comentarios a ese post,
sobre todo porgue Diego es fanatico de los MAC v muchos de sus
lectores tambien lo son...

Inexzplicablemente han  sido menos malos de lo previsto, ¥
sinceramente me alegro de gue la gente pueda tener opiniones
diztintas sin caer en los tipicos tdpicos..

iSera gue ya no molz meterse con Windows? (si esto es asi me veo
firando todas las camisetas que tengo de Darth Yader)
LReamente Windows ya no se cuelga v todo es una leyenda urbana?

iTd que opinas?

Esta informacion tiene 48 comentarios, y seleccionando su autoria, se pasaron por su
blog a aportar puntos de vista Enrique Dans (www.enriguedans.com uno de los
bloggers mas influyentes, columnista y profesor del Instituto de Empresa), Marcelino
Madrigal (el blogger mas leido de Spaces), Antonio Ortiz (co-fundador de Weblogs SL,

la red de blogs mas leida en castellano, y creador de Error500.com), entre otros.

Ismael logré6 hacerse un hueco por varias razones. La primera por una cuestion
personal: su don de gentes y su accesibilidad son simplemente extraordinarios; en
segundo lugar, porque nunca se perdio un sélo evento, en muchos de ellos en calidad
de conferenciante, y supo sacar partido de la complicidad de la audiencia, con el
tiempo, mayoritariamente seguidora de su blog y de su sentido del humor; tercero,
porque detras del blogger hay un profesional con muchos afios de experiencia en su

sector. El era el 'crack’.

Y, por ultimo, en cuarto lugar, no quiero dejar el asunto sin hacer una breve mencion a

su manera de escribir. El estilo que utiliza Ismael no es frecuente en la blogosfera, en
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donde predomina una cierta tendencia a informar 'a la manera del periodista’ con
alguna que otra aportaciéon personal. A veces, incluso, se mezclan tanto ambas

facetas que el resultado es ridiculo.

Pero Ismael escribe al lector de una forma tan directa que le implica necesariamente:
le habla de td, le hace reflexionar y termina planteandole una pregunta. Invita a la
participacién, pero antes, regala una sonrisa, y ya hemos hablado de las pequefas

felicidades.

Ismael no hizo una campafia publicitaria de si mismo, con estrategia y demas,

simplemente encontré una manera légica y natural de comunicar y funciono.

Coémo crear un blog. Una cuestion de minuto y medio.

A continuacion, lo que podemos llamar escritura a tiempo real (cronometro mientras

escribo).

1. Accedo a www.blogger.com vy clickeo en "Crear tu blog ahora" (2")

2. Dispongo de cuenta de correo en Gmail, asi que completo el formulario. (30")

3. Titulo el blog como "BLOGS Y EMPRESA - El blog en el mundo empresarial" (10")
4. Como direccién del blog, pruebo suerte con "blogosferayempresas.blogspot.com".
Perfecto, disponible. (10")

5. Elijo la plantilla que mas me gusta y pulso "siguiente" (30")

Total: 1'22". Creo que usted podria hacerlo méas rapido.

Mi blog ya existe. Estaré encantado de saludarle y discutir estos asuntos en mi nuevo

espacio: http://blogosferayempresas.blogspot.com/

Blogger puede ser una buena manera de comenzar y de aprender a utilizar esta
herramienta. Aunque los osados que quieran un dominio propio y una arquitectura
mMas o menos a su medida, pueden hablar con cualquier proveedor de servicios de
alojamiento y veran que es relativamente sencillo implementar un sistema como

Wordpress (es.wordpress.com) o Movable Type (www.movabletype.orq).
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Despediday cierre

Tal vez, a estas alturas, este capitulo le haya sorprendido por el espiritu didactico,
pragmatico e informal que recorre las lineas. Y ha sido un esfuerzo, pues hemos visto
y demostrado que ese es el estilo que impera en la blogosfera. Por eso puede que le
dé la impresién de que estas lineas parezcan posts. Esa era la idea: captar su
atencion como lector, como cliente, como si este texto fuera un blog corporativo en el
gue la divulgacion es nuestro producto. Pero es posible que esperara datos de

Nielsen, bibliografias, cientos de URL's y referencias a la Wikipedia. Bien, hablemos:

Hace afios practicaba un deporte llamado kayak polo. El equipo tenia diez afios de
existencia cuando empecé a capitanearlo. Nunca fue un equipo relevante hasta que
contratamos al seleccionador nacional. Pensabamos que nos ensefiaria a realizar
grandes tacticas y jugadas excelentes. No fue asi, nos ensefié a pasar el balon. Un
afo después ascendimos a Primera Division, dimos bastante guerra y nos invitaron a
torneos internacionales. Dos de nuestros jugadores entraron en la seleccién sub21 y

uno de ellos defiende ahora la camiseta en la absoluta.

No soy el seleccionador nacional de la blogosfera espafiola, ni quisiera serlo, pero
hablar de realidades es mas productivo que hablar de datos. Magnoliart fue fundada
en 2003 y empezamos compartiendo oficina con una asesoria. Nuestro despacho
tenia dos metros cuadrados y dos personas utilizdbamos, enfrentados, una misma

mesa.

Crecimos, empresarial y métricamente hablando, y Magnoliart es hoy una gran familia
numerosa. A finales de 2006 lanzamos nuestro blog corporativo. Pasaron los meses,
las actualizaciones, los Beers & Blogs, los eventos... pero nuestro blog no superaba
nunca las 200 visitas al dia, aunque, bien es cierto, duplicamos nuestra cartera de
clientes gracias a las llamadas procedentes de él. Mientras tanto, abrimos dos nuevas

oficinas en Londres y Ginebra y estudiamos la realizacion de proyectos diferentes.

En primer lugar lanzamos MGZ a través de nuestro blog, una revista en formato PDF
con una extensa entrevista a un protagonista especial de la blogosfera -precisamente
al mencionado Ismael EI-Qudsi- y otros temas de nuestro sector, el de la publicidad.

Fue descargado por 5.000 usuarios de un dia para otro. Esto no era nada comparado
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con lo que se nos vendria encima, meses después.

Previamente habiamos consultado a algunos personajes influyentes de la blogosfera y
nos contaron que les parecié una idea excelente. Manu Contreras y Arturo J. Paniagua
(de la red de blogs Hipertextual) fueron los Unicos en ver las primeras ideas y

aportaron su granito de arena.

En el nimero dos fuimos a por Microsiervos e Hipertextual y titulamos "La revolucion
de los medios". Los protagonistas contaban como el ocio y el negocio eran muy
compatibles en la blogosfera. 200.000 descargas. A partir de este momento, nuestro
blog subi6 y se mantuvo siempre por encima de las 4.000 visitas diarias. Simplemente

habiamos hecho algo distinto.

Al tiempo, aprovechamos para presentar nuestra red de medios de comunicacion
técnicos. 22 blogs especializados en sectores muy concretos que habiamos lanzado,
en silencio, seis meses antes para comprobar su funcionamiento. Hablamos de
logistica, de tuercas y tornillos (gracias a blogferreteria.com conocimos a los amigos
del SuperMang), de autobuses, de perfumerias, de cosmética, de ecologia, del lujo, ...

diferentes teméticas que, a mediados de 2007, apenas nadie habia tocado.

En ese proyecto esta involucrada nuestra intencién y nuestra vision de Internet:
pequefios nichos informativos en donde las visitas multiplican poderosamente su valor,
en donde los directores de marketing, de ventas, pymes y particulares se mueven y

participan a su antojo, aportando un flujo informativo mas que interesante.

Creo que, tal como esta demostrando Espafia en su lenta adaptacion a la
comunicacion on-line, en el hecho de que exista una extensa biblioteca sobre asuntos
de comunicacién on-line, en una red en donde cada vez se vierten mas opiniones e
informaciones sobre la, si, comunicacion on-line, ha merecido la pena un repaso a las
bases sobre las que se asienta la comunicacion en la blogosfera. Un repaso que, en
realidad, no es mas que un espejo de ella desde la calle, en donde se desenvuelven
los negocios, por donde la gente camina para llegar a su trabajo, en donde se firman

los contratos.
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No reivindicamos la tradicion, pero no podemos olvidar que nuestra sociedad ya
descubri6é la comunicacion y los negocios hace miles de afios. A veces nos da la
impresion, por cosas que leemos diariamente, que mientras se acrecienta el nimero
de lideres en la blogosfera, mas lejos se la llevan de las empresas reales con las que
nos reunimos diariamente, esas que no son start-ups, que no nacieron con Internet -
aunque les interese-, y que volcarian sus trastos en la red si alguien les dice un simple

"na A n

como.

ma:_noli

SCom

Alberto Fernandez, CEO de la agencia Magnoliart Scom

www.magnoliart.com
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10. Web 2.0 y la comunicacion corporativa

Uso que las empresas pueden dar a este fendmeno aplicando sus

conceptos en el ambito de la comunicacion internay externa.

“Los mercados son conversaciones”, destacaba el Cluetrain Manifiesto. Un mensaje
que las organizaciones estan aprendiendo a contemplar en sus estrategias de
marketing y comunicaciéon. Las empresas deben ser conscientes de que el modelo de
comunicaciéon tradicional esta evolucionando. Este modelo reproducia una
comunicacion unidireccional: un emisor lanzaba un mensaje determinado a un
receptor, sin permitir la respuesta (el feedback) por parte del receptor. Es decir, la
empresa enviaba un mensaje (rueda de prensa, nota de prensa...) a su publico
objetivo y éste no tenia la posibilidad de responder a ese mensaje. Las empresas se
sentian muy cémodas con este modelo de comunicacion lineal, ya que muchas de
ellas lograban mas o menos controlar el mensaje en los medios de comunicacion
tradicionales a través de importantes campafas de relaciones publicas, inserciones de

publicidad y acciones via patrocinio.

L ] L] £ L ]
! 1 | ¥
Fuente: Rosaloe

Pie: Evolucion del modelo lineal de comunicacion a un modelo participativo

Pero este modelo de comunicacion estda evolucionando hacia un nuevo modelo
colaborativo basado en la comunicacién participativa. En este nuevo contexto, el
emisor comparte el mensaje con sus diferentes publicos objetivos, pudiendo éstos

conversar e intercambiar sus opiniones con el resto de miembros implicados en la
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conversacion. En este nuevo modelo, la organizaciéon ya no tiene el control absoluto
sobre el mensaje, 1o que provoca el miedo y el recelo de algunos responsables a la
hora de aplicarlo en sus estrategias de marketing y comunicacién. No obstante, las
organizaciones deben saber que todos los indicadores muestran que éste es el futuro

modelo de comunicacion que se establecera y al que se tendran de adaptar.

Este nuevo contexto comunicativo viene determinado por varios factores:

1 La transformacién de los medios de comunicacion:

N

Se producen cambios en los medios tradicionales (prensa escrita, radio y
television).

Existen nuevos habitos de lectura de medios.

Hay una pérdida de lectores, oyentes y telespectadores.

Aparecen los diarios gratuitos y los nuevos medios digitales.

Internet se configura como fuente de informacién de los periodistas.

La transformacion de las audiencias.

Cambio del modelo de consumidor pasivo.

© 00 N oo o0 b~ W

Pérdida de credibilidad de los medios.

10 Un nuevo modelo de comunicacion: escuchar y conversar.

Este nuevo contexto viene claramente marcado por la transformacion de las
audiencias. Segun la novena edicion de la Encuesta Anual a Usuarios de Internet, que
realiza la Asociacién para la Investigacion de los Medios de Comunicacién (AIMC), la
mayoria de los encuestados declara utilizar la Red para leer noticias de actualidad,
subir fotos y videos, asi como para descargarse musica y peliculas. Ademas, en este
nuevo contexto, nuestro publico objetivo ya no se limita a recibir los mensajes, sino
que quiere poder hablar sobre ellos. De hecho, estos consumidores ya hablan
habitualmente sobre los productos y servicios de las organizaciones en su vida diaria:
con su familia, sus compafieros de trabajo, sus amigos... pero con la llegada de la
Web 2.0 estas conversaciones se han multiplicado por mil y se reproducen en la Red.

De esta manera, los consumidores:

1 Pueden enviar correos electrénicos con sus opiniones (positivas 0 negativas) a una

determinada empresa.
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2 Pueden participar en blogs, chats, foros, grupos de noticias, redes sociales, etc.
Pueden enviar sus propios comentarios a la web de una compainia.
Pueden calificar el producto o servicio en paginas de opinién agregada, webs de
intercambio de noticias, etc.

5 Pueden publicar su opinién sobre esa empresa en su propio blog.

6 Pueden aportar comentarios a la opinion de otros en blogs, chats, twitters, etc.

Estos nuevos canales de comunicacién e informacion permiten a los consumidores
expresarse libremente sin ningun tipo de censura, lo que los convierte en el medio
adicional idéneo para obtener informacién y compartir opiniones sobre una empresa y
sus productos. Estos nuevos medios actian como fuente complementaria a las notas
de prensa de sus compafiias y a la informacién publicada en los medios tradicionales,

algo que las organizaciones han de tener en cuenta.

Poco a poco, algunas empresas espafiolas van viendo como estos nuevos medios se
estan convirtiendo en uno de los principales canales de informacion de sus clientes
frente a los medios tradicionales. De hecho, segun un estudio realizado por IPSOS, un
tercio de los europeos manifiesta tener en cuenta las opiniones publicadas en un blog
y haber decidido no hacer una compra tras leer una opinibn negativa sobre un
determinado producto o servicio en uno de estos espacios. Las conclusiones de este
estudio revelan ademas que el 24% de los encuestados considera los blogs como una
fuente de informacion valida, mientras que los canales de television sélo alcanzan un
17% de credibilidad y las campafias de e-mail marketing no superan el 14%. La prensa
escrita sigue manteniendo el nivel de credibilidad mas alto entre los consumidores
encuestados con un 30%. Por otro lado, el estudio concluye que 25 millones de
europeos no compraron un determinado producto o servicio tras leer comentarios

negativos sobre los mismos.

Por tanto, para estas empresas tiene mucho valor poder estar al tanto de las
conversaciones que tienen lugar en estos canales, ya que les permiten conocer de
primera mano las experiencias, opiniones e impresiones que tienen los consumidores
sobre sus productos y servicios. Pero, ¢estan las empresas verdaderamente
dispuestas a conversar en la Red? Antes de lanzarse a participar en la Web 2.0
creando un blog, un wiki o una red social, el equipo de comunicacion de la empresa

deberia analizar los factores a favor y en contra, asi como entender correctamente las
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reglas de la conversacion que tiene lugar en la Red.

Algunas empresas espafiolas de diferentes sectores ya han lanzado iniciativas 2.0.
Alfaguara, Telefénica, BBVA, Grupo Barceld, Banco Sabadell, Caja Madrid, Vueling,
NH Hoteles, Vodafone Espafa, Idealista, Fundacion Tapies, Telepizza o Fundacién
Caixa Galicia, entre otras, han incorporado ya a sus estrategias de comunicacion
nuevas herramientas, basadas en las nuevas tecnologias, para conversar

directamente con sus clientes y escuchar lo que dicen sobre sus productos y servicios.

vueling

The new generation airline

200.000 Yuelos a 0€ (todo incluido) - Alarga tus Saach

vacaciones Archives

Bn Vusling hemos pensade en una oferta para que alargues tus
vacaciones.

Poremos a la venta 200,000 vuelos a 0€ todo induido

Comprando decde al 18 de Saptiambre 2007 hacta o 35 da
Sectiembre de 2007

Volando hasta Marzo 2008

vigiza I3 pagina da 13 oferta y rasarva ya tue vaeasienas. Vuales Gratie

Catagorias

3.000 Vuelos desde Paris desde 30€

Pie: Blog corporativo de Vueling

Pero estas organizaciones no soélo utilizan las nuevas tecnologias sociales para
conversar con sus clientes, sino también para hacerlo con otro tipo de publico objetivo.
Hablamos del publico interno (los empleados de una compafiia), de los proveedores,
de los accionistas... La eficacia de este tipo de canales a nivel interno ha quedado
demostrada con ejemplos como el de IBM, que cuenta con una extensa red de blogs

internos para gestionar el conocimiento de sus empleados.
La Web 2.0 en la comunicacién interna

Las empresas pueden ahorrarse mucho dinero y tiempo en la construccion de una
nueva cultura corporativa mas colaborativa. Uno de los beneficios derivados de las
nuevas tecnologias Web 2.0 puede verse claramente en el crecimiento de
colaboracién entre las diferentes areas de una empresa. Los blogs, wikis y las redes

sociales hacen que las empresas sean mas productivas, mas comunicativas y que sus
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procesos de decisiobn sean mas agiles y transparentes. Varios expertos indican que
cerca del 75% de los procesos de creacién de una nueva cultura corporativa fracasan
por una falta de comunicacion interna apropiada. Las nuevas tecnologias sociales
pueden hacer que los empleados se sientan cada vez mas implicados en la
organizacién de sus tareas, asi como en la cooperacion y convivencia con sus
compafieros hasta compartir la responsabilidad del control de resultados y los
proyectos realizados. Ademas, estas herramientas son de facil uso y tienen un bajo
coste de implantacién frente a otras alternativas de comunicacién externa u interna,

como las Intranets, que conllevan altos costes de puesta en marcha y mantenimiento.

Las nuevas herramientas sociales ofrecen, por tanto, un sin fin de ventajas para las
organizaciones a la hora de gestionar la comunicacion interna. De hecho, aunque en
los ultimos meses se han podido conocer diferentes ejemplos de la aplicacién
empresarial de blogs, wikis o portales de video de algunas organizaciones, son
muchas las entidades que inicialmente se animan a probar su experiencia en la Web

2.0 a nivel interno. Existen diferentes iniciativas que detallamos a continuacion.
La efectividad de los blogs internos

En este nuevo contexto de colaboracion, entendemos que los blogs corporativos de

caracter interno permiten a una empresa:

1 La creacion de una nueva cultura corporativa basada en valores de didlogo,

igualdad, participacion mas comunicativa y colaborativa.

2 La gestidn de los cambios de actitudes y habilidades de los empleados.

3 La agilizacion del proceso de decision entre los empleados.

4 El intercambio de conocimientos entre unidades de negocio / equipos.

5 La posibilidad de disponer de una herramienta muy eficaz para crear
conversaciones sobre nuevas ideas / proyectos dentro y fuera del equipo.

6 El aumento de la productividad de sus equipos.

7 El enriguecimiento de la comunicacion de abajo — arriba.

8 Lareduccion de costes en la gestion de la comunicacion.

9 La posibilidad de disponer de un medio excelente para la comunicacion de

directivos que quieran asumir el liderazgo de un tema / proyecto.
10 La creacién de canales de comunicacion intra-departamentales a costes muy

bajos.
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11 La creacion de la memoria escrita de la organizacion.

En un mundo cada vez mas complejo e interconectado se necesita que todas las
unidades de negocio de la empresa se impliguen en la estrategia de comunicacion
empresarial. En este sentido, los blogs internos permiten compartir didlogos, ideas y
aprendizajes que estan en el orden abstracto individual y los trasladan a un &dmbito
concreto colectivo. Cuando en este Ultimo encontramos reflexiones, ideas y
aprendizajes compartidos, se generan acciones y nuevas posibilidades. Los blogs
internos, por tanto, se convierten en una red de aprendizaje y colaboracion

espontanea.

Pero no solo los departamentos de Comunicacién y Recursos Humanos abogaran por
su implantacion; veremos como los responsables de otras areas de la empresa, como
Ventas, Logistica, Desarrollo de Negocio o Marketing, solicitaran el uso de este tipo de
blogs para generar puntos de encuentro intra-departamentales con el fin de alcanzar

resultados y objetivos.

Los blogs internos, por tanto, favorecen la comunicacion interna entre diferentes
unidades de negocio y equipos de empleados, rompiendo los modelos clasicos de la
comunicacion lineal. Vivimos en una nueva economia donde el feedback de los
empleados tiene mucho valor y debe ser tenido en cuenta por la direccion de cualquier
empresa. Es decir, los blogs internos son una de las herramientas mas eficaces para
trabajar el marketing interno dentro de una empresa, ya que permiten vehicular y
transmitir de forma clara los valores, los objetivos y las estrategias de cualquier
organizacién. Aunque su aplicacion no sea tan visible, esta claro que los blogs internos
crean una atmosfera de confianza y compromiso mucho mayor que con cualquier otro

tipo de herramienta.

No obstante, existe un colectivo de directivos que piensan que los blogs internos
pueden convertirse en un canal de comunicacion demasiado informal y sin control.
Algunos también creen que un blog interno es como una Intranet con un nuevo
nombre. Pero la diferencia principal entre ambos esta en el enfoque: mientras que la
Intranet tiene una estructura de comunicacién de “arriba-abajo” (es decir, la empresa
decide el enfoque, los contenidos, las secciones de la Intranet, etc.), en los blogs

internos la comunicacién tiene un enfoque de “abajo-arriba” (es decir, los empleados /
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usuarios deciden qué informacion, proyectos, ideas, etc. quieren compartir con el resto
de los compafieros segln sus propias necesidades). De esta manera, el blog interno

se convierte en una herramienta mucho mas participativa que la Intranet habitual.

A pesar de este recelo inicial, en la actualidad compafiias como IBM, Microsoft y hasta
nuestra propia empresa, entre otras muchas, han creado redes de blogs internos para
facilitar que cualquiera de sus empleados pueda escribir sobre cualquier tema de la

compafiia, de sus productos, de sus servicios o de su dia a dia personal.

A nivel mundial, la compaiiia IBM cuenta con mas de 3.000 blogs internos que tienen
como objetivo la creacion de un espacio abierto de didlogo entre los empleados que
potencia la gestiéon del conocimiento entre las diferentes areas de negocio. En Espafia,
esta compafila cuenta con mas de 200 blogs activos. Ademas, esta compafiia
promueve activamente, a través de cursos de formacion internos, el uso de los blogs
en todos los niveles de la empresa y en las diferentes unidades de negocio de la

misma.

Con la finalidad de crear un espacio de trabajo y colaboracién a distancia entre las
distintas personas que participan en las areas de Gestion de la Federacion Espafiola
de Municipios, se crearon unos foro-blogs para facilitar estos procesos de

comunicacion interna.

Por otra parte, el BBVA ha abierto un sistema de blogs internos para su area de
innovacion y desarrollo. El departamento de |1+D+i esté constituido por varias personas
de diferentes areas del banco que se reldnen cuatro veces al aflo para abordar
posibles aplicaciones de nuevas tecnologias. Con el fin de explorar nuevas
herramientas de comunicacion, esta entidad financiera acaba de lanzar una
innovadora féormula de comunicacién, dirigida inicialmente a los 100.000 empleados

del grupo.
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Pie: Experiencia de los empleados de Telefbnica en los blogs

Todos los empleados de la institucion bancaria ING Direct han sido formados para
utilizar a diario agregadores de noticias y contenidos (RSS) con el fin de estar

informados sobre las ofertas y el posicionamiento de la competencia.

omunicaz? del Grupo
ace para analizar,

conjuntamente con su
tendencias en
gy comunicacion

iEsto es futbol!

Antes de nada voy a aclarar (para aguellos gus no lo Sepan o no se lo imaginen) que no me gusta nada &l
fiithol (jpero que nada de nadal), pero si este anuncio de Mike firmade por Guy Ritchie (director de “Snatch
cerdes y diamantes” v marido de la icdnica Madannaj

Es 4gil, dindmice v, aungue de forma muy superficial, ofrece una idea de lo que es el munde de una estrella
del fiithol, desde sus inicios en categorias inferiores oteados por alglin caza talentos hastala
encumbracidn, Jugando contra ofros equipos europeos. Aparte de la factura visual, de gran potencia, me
interesa el doble jusgo de algunas escenas, como e5a en que el protagonista esta en la ducha y recoge un
[mre———— sdiente? con sumano, 1a del vamito en las afueras del campo de entrenamients (fruto de un “sobresfuerzo
fisico o eco de |a juerga de la noche anterior) o 1a de la chica de la piscina (pareja o amiguita al estilo fiesta
de Ronaldo™)... para malpensados como yo es muy divertido poder hacer una doble interpretacion, jejeje.

Existen varias versionas, 0s anima a verlas, jes publicidad de calidad!

_________

Pie: Blog interno del Grupo BPMO

En el Grupo BPMO también disponemos de un blog interno para analizar las nuevas
tendencias en el ambito del marketing y la comunicacién empresarial. Gracias a esta
herramienta, se ha creado un espacio interno de comunicacién y conversacién para

todos los miembros del grupo.
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En este tipo de blogs internos, la Unica regla que rige la participacion es el sentido
comun de cada empleado. En algunos casos, las organizaciones apuestan por incluir
un decélogo de participacion en el que se recogen una serie de normas y directrices a
seguir a la hora de escribir en el blog interno de la compafiia, como por ejemplo
identificarse, respetar los copyrights y mantener el respeto a los demas y no buscar la
polémica. Pero, en la préctica, estas normas se reducen al sentido comun de cada
uno. Sin lugar a dudas, un cambio radical en la estrategia de comunicacion interna de

las compaiiias.

Dadas las razones que explican el éxito de estas herramientas, y aunque la
implantacion de este tipo de blogs internos es mas lenta y menos visible que en el
caso de los blogs externos, seguramente este tipo de blogs tendr4& una mayor

aceptacion, a medio plazo, en el mundo empresarial.

Los wikis como herramienta de gestién interna

El término wiki (del hawaiano wiki wiki, que se traduce como rapido) se utiliza para
nombrar una coleccion de paginas web de hipertexto, cada una de las cuales puede
ser visitada y editada por cualquier persona en cualquier momento (aunque exige el

registro como usuario).

Los wikis estan generando importantes cambios en las estructuras tradicionales de las
empresas. Estas herramientas permiten a los empleados de diferentes departamentos
y unidades de negocio de una empresa almacenar, compartir y modificar documentos
internos de forma colaborativa a través de un simple navegador. Cuando uno de los
empleados edita una pagina wiki, sus cambios aparecen inmediatamente en la web,
sin pasar por ningun tipo de revision previa. Es decir, los wikis no son las mejores
herramientas para gestionar conversaciones internas y / o externas de una empresa,
ya que para este objetivo tenemos los blogs, pero si son de gran ayuda para gestionar
el conocimiento de una empresa y almacenar todo tipo de documentos de un proyecto

con sus correspondientes fases, decisiones internas y resoluciones.

Detallamos a continuacion posibles usos internos de los wikis en el mundo

empresarial:
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1 Un wiki interno para el intercambio de ideas de trabajo, unidades de negocio,
etc.

2 Creacion del manual de bienvenida de nuevos empleados en formato wiki para
actualizar colectivamente todas las secciones del mismo.

3 Creacion de wikis por proyecto para que los empleados puedan generar y
actualizar documentos e informacion relacionados con la documentacion de un
proyecto.

4 Los wikis como herramienta dentro de un plan de Marketing Interno, ya que
permiten una mayor comunicacion entre la empresa y el empleado.

5 Un wiki de Atencion al Cliente con un listado actualizado de las principales
preguntas y respuestas.

6 Un wiki de producto con todas sus funcionalidades, caracteristicas, precios,
opiniones de clientes, etc.

7 Creacion de una agenda de reuniones en formato wiki con el fin de generar

encuentros mas participativos.

¢ Qué implica la utilizacion de un wiki interno? La tradicional organizacion piramidal de
la mayoria de las empresas no va a desaparecer pero esta nueva herramienta de
comunicacion interna va a facilitar que exista un nuevo tipo de colaboracién sin tanta

jerarquiay control.

Existen numerosos proveedores en la Red de software gratuito y de pago para crear

wikis en entornos empresariales. Adjuntamos varios enlaces de interés:

http://www.Ssocialtext.com

http://www.mediawiki.org

http://twiki.org
http://www.customervision.com

A WO DN BB

La facilidad de uso, su accesibilidad y su gratuidad son algunos de los factores que
explican la creencia de que este tipo de herramientas de comunicacion interna se

desarrollaran rapidamente en las empresas espafiolas.

Asociacion Nacional de Empresas de Internet, ANEI 269



MADRID
WI']‘I‘EI'}“]P“ Web 2.0 y Empresa. Manual de aplicacién en entornos corporativos [ e s

YouTube como plataforma de intercambio de videos

Con practicamente 200 millones de videos publicados, YouTube se ha convertido en la
referencia de las paginas de intercambio de videos. Crear un video “casero” y
publicarlo en la web es un proceso muy sencillo que genera una amplia visibilidad a
través de técnicas basadas en el tradicional marketing viral. Unicamente tenemos que
tener en cuenta el volumen de videos de esta pagina para darnos cuenta del
fendmeno que representa: la publicacion de videos en un dia en YouTube genera un
volumen de trafico en la Red equivalente al envio de 75.000 millones de e-mails.
Ademas, YouTube cuenta con uno de los indices més altos de permanencia en una
web, con cerca de 11,5 minutos por usuario; un factor clave y decisivo para cualquier
anunciante en Internet. Pero su rapida implantacion no se ha producido Unicamente a

nivel publico, sino también en las propias organizaciones, en el ambito interno.

En este sentido, estos videos en YouTube pueden convertirse en la memoria
audiovisual de la compaiiia, al “colgar” en esta plataforma de intercambio de videos

los materiales de los eventos y / 0 actividades que organice la empresa.

Ademads, las empresas pueden crear canales propios de television por Internet para
dar a conocer las noticias de interés que se producen en la entidad a toda la plantilla.
Recientemente, el BBVA ha puesto en marcha la primera television por Internet de una
entidad financiera en Europa, TV IP BBVA. Esta innovadora férmula de comunicacion,
dirigida inicialmente a los 100.000 empleados del grupo, pretende acercar las noticias
de mayor interés del banco, pero también dar cabida a programas de entretenimiento,

proyectos de responsabilidad corporativa y foros de reputacién social, entre otros.

Intercambio de fotos en Flickr

Flickr es un sitio web social donde cualquier usuario o empresa puede subir y
almacenar todo tipo de fotografias. Cuenta ya con mas de 150 millones de imagenes
almacenadas en sus bases de datos. Existen otras plataformas similares como
Panoramio o la propia de Google. Algunos motores de blusqueda, como Technorati,
Yahoo y Exalead, ya tienen en cuenta en sus resultados el contenido publicado en

comunidades expertas como esta o bien como del.ici.ous, Wikipedia, etc.
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Por este motivo, nuestra recomendacion es que las organizaciones abran una cuenta
en estas comunidades y suban fotos relacionadas con las actividades que realizan,
como por ejemplo encuentros de empleados, presentaciones de estudios, portadas de
los libros, etc. Sélo es necesario registrarse para abrir una cuenta: nombre de usuario,
contrasefia, e-mail y ya podemos empezar a subir fotos. Las etiquetas que indiguemos
para cada fotografia ayudaran a las organizaciones a mejorar su visibilidad en la Red.
Esta es precisamente una de las grandes ventajas de las paginas de intercambio de
fotos como Flickr. A nivel interno, este sitio web facilita a las empresas la posibilidad
de disponer de todo el album fotografico de la compafiia en la Red, disponible para

cualquier empleado a través de un codigo de acceso.

Twitter como herramienta corporativa

Twitter y Pownce son las ultimas herramientas sociales que han revolucionado la
denominada Internet de segunda generacién. Estas plataformas pueden servir a una
empresa para comunicar de forma agil diferentes actividades como la convocatoria de
reuniones, la creacion de un sistema de alerta para situaciones de crisis, el envio de
informacion sobre sitios web de interés en una determinada ciudad / zona a sus
comerciales, la distribucion interna de noticias publicadas sobre la competencia, la
publicacion de breves sobre ascensos, cambios organizativos, bajas de personal,

cambio de horario, etc.

El creador de Twitter, Evan Williams, fundador de Blogger, lanz6 esta herramienta de
transmisiéon de mensajes cortos en marzo de 2006, pero fue unos meses mas tarde
cuando logré hacerse muy popular en los Estados Unidos. En nuestro pais lleva ya
varios meses introduciéndose en pequefios circulos y entre los internautas mas

jovenes.

Por otro lado, Pownce ha sido creada por Kevin Rose, fundador de Digg, y ofrece las
mismas funcionalidades que Twitter, pero con mas prestaciones. Ambas herramientas
de comunicacion instantanea permiten a sus usuarios enviar mensajes de texto, con
una longitud maxima de 140 caracteres desde el propio sitio web, pero Twitter es la
Unica que permite también enviar mensajes instantaneos desde un movil o a través de
aplicaciones tales como Twitterrific o Twittergram. En comparacion, Pownce permite

preseleccionar a quién enviamos nuestros mensajes: a todo el publico, a una red de
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contactos limitada o a una persona en concreto. Ademas, nos permite adjuntar

ficheros de hasta 10 megas o 100 megas, si se dispone de una cuenta Premium.

A través de estos nuevos canales de comunicacion, los usuarios contestan a la

pregunta clave “¢Qué estds haciendo?”. El contenido de las comunicaciones son
pequefias anotaciones, recomendaciones o alertas a otros usuarios sobre lo que estas
haciendo en ese momento. Los textos enviados son leidos por miles de personas de

forma simultanea, tanto conocidas como desconocidas.

Aunque su uso a nivel interno adn no esta muy extendido, este tipo de herramientas

ofrecen una serie de beneficios:

1 La recomendacion de enlaces de interés para el resto de empleados de una
empresa.

2 Se trata de una herramienta de comunicacion interna de actualizacion
permanente: comunica informaciones internas de manera breve y concisa.
Permite a la empresa conocer mejor a sus empleados.

La creacién de una comunidad para compartir objetivos comunes.

Varias empresas en Estados Unidos utilizan este canal de comunicacién para
comunicarse directamente con periodistas especializados y lideres de opinion, asi
como para gestionar conversaciones basadas en breves comentarios entre empleados

que trabajan en equipo pero en diferentes ubicaciones.

La Web 2.0 en la comunicaciéon externa

Como hemos visto, estas nuevas herramientas sociales abren posibilidades de
comunicacion muy interesantes, ya que permiten desarrollar estrategias de
comunicacion internas mas flexibles y menos jerarquicas, entre las empresas y uno de
sus publicos objetivos: los empleados. En este contexto de participacion, las
estrategias de comunicacién empresarial serdn, cada vez mas, procesos abiertos y
colaborativos. Pero este fendmeno también se esta reproduciendo en la comunicacion
gque mantienen las organizaciones con sus publicos objetivos externos: consumidores,

lideres de opinion, competencia, etc.
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Ante el mayor acceso de los consumidores a Internet, las empresas deberian poner en
marcha proyectos basados en las nuevas tecnologias que aporten valor a sus clientes
y potencien una relacion mas estrecha con la marca a través de la creacion de
comunidades virtuales. Todos los expertos en posicionamiento web coinciden en que
la creacion de un blog corporativo, un wiki o una web social especializada aumentan el
indice de visibilidad de una empresa en la Red. Cada articulo publicado en estos
nuevos canales digitales genera nuevos contenidos en la Red con palabras clave

relacionadas con la compainiia, lo que incrementa su presencia y visibilidad en Internet.

A continuacion, detallamos algunas de las iniciativas que se llevan a cabo en este

sentido.

Los blogs corporativos

En la actualidad existen mas de 70 millones de blogs en todo el mundo. Activos o no,
lo que interesa desde el punto de vista empresarial es que cada segundo se publican
mas de 17 nuevos articulos en la blogosfera. Estas conversaciones versan sobre
temas sociales, lanzamientos de nuevos productos, acciones innovadoras de
compafias, campafas politicas, etc. ¢No cree que su empresa deberia estar al tanto
de estas conversaciones?

Varios expertos en comunicacion coinciden en que los blogs corporativos permiten a

una empresa:

1 Comunicarse directamente con las audiencias clave, sin distorsiones e
interpretaciones en el mensaje.

2 Obtener una mayor visibilidad de la empresa, sus productos y servicios en la
Red.

3 Analizar el comportamiento, fidelizacion y hébitos de consumo de los clientes
de su competencia.

4 A medio plazo, mejorar la calidad de la cobertura en los medios de
comunicacion tradicionales.

5 Conocer e involucrar a los lideres de opinion que influyen en la toma de
decisiones de nuestros clientes.

6 Participar en la conversacion que tiene lugar en la Red sobre los temas claves

de la compaiiia.
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7 Establecer una conversacion permanente con una comunidad de clientes que

comparten los atributos / valores de sus productos y servicios.

Aunque la relacion de beneficios es extensa, todavia son pocas las empresas
espafiolas que han creado blogs corporativos para entablar conversaciones con sus
clientes. No obstante, empresas como Microsoft, Boeing, Vichy o IBM han querido
comprobar el valor afladido de estos espacios virtuales. Como ejemplo ilustrativo, el
propio CEO de General Motors, Bob Lutz, se ha puesto al frente del blog FastLane que

recibe mas de 200.000 visitas Unicas al mes.

No obstante, hemos de tener en cuenta que no todo en la blogosfera son ventajas;
también hay ciertos riesgos y cambios de actitudes que todo profesional de la
comunicacion debe tener en cuenta. Es en este punto en el que debemos tener muy
claro si la organizacion esté dispuesta a participar en la Red. Como explicabamos al
principio de este capitulo, los blogs pertenecen al ambito de la comunicacion
colaborativa y participativa en la que la organizacién no tiene el mismo control sobre el
mensaje como lo tenia en el modelo unidireccional. Esto se traduce en que una
empresa puede participar en un espacio que no puede controlar y que puede atorgar
valores y atributos a sus servicios y / o productos que nunca quiso darles. Ademas, los
responsables de comunicacién de las empresas han de saber que, como todo en
Internet, una conversacion, positiva 0 negativa, puede propagarse rapidamente. De
hecho, algunas empresas han visto coémo en periodos de despidos masivos 0 en
campafias en medios sobre supuestos abusos en las condiciones laborales de sus
trabajadores, diversos blogs estaban aportando informacién muy detallada sobre sus

politicas internas, procesos, decisiones de directivos, etc.

Uno de los casos mas evidentes lo encontramos con El Corte Inglés. Siendo una de
las empresas mas grandes de Espafia, todo el mundo reconoce la escasa cobertura
medidtica que tiene esta empresa en los medios de comunicacion tradicionales. Sin
embargo, miembros del sindicato UGT de esta compafiia llevan adelante un blog en el

gue tratan la politica laboral de la empresa.
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Seccion Sindical UGT Corte Ingles Diagonal

e AUTOR DEL BLOC
2556L, 200 Mcises Berruezo Banco
LA INSPECCION DE TRABAJO DA LA RAZON A LA SECCION SINDICAL UGT DIAGONAL SERSY

Enviat per mokasharruaza 21:06 | 71 Enlac permanent | © comertans (0 | *= Retrosnkcos (0) | Genenl

Ceica
Hugrarnte y urid re mds la Ispeacin de brasao reauire @ € Corte Digles SA we carsla con b nommativa ngente, et vez, consale w lonegatve de ls enoiese
de faciiar b dcumentacén que requiere esta seccon sindical.
TAGS + UTILITZATS
En resolucién de fecha 5 de septiembre de 2007 & Inspeccién de Trabalo irsta a ElCorte Ingles SA a que facite la documentaddn requerida por esta Seccidn Sindical.

El Inspector actuante establece "las actas del Comité de Emoresa no son de cancter nformativo. Sen respuestss a tuestiores planteadas por & Comité de Emgresa y diaganal inspeccion MAS suevamente raz G seccion
a criteric de quien suscrde ro cubren las exgencias de nformacdn documental requeridas por el Comité de Errcl esa y s Secciones Sindicales.
sindical trabaje U@L UNA vez
MECENIMENT

11 lecturos LA INSPECCION DE TRABAJG DA LA RAZON A LA

13 8et, 200

La Federacié de comerg de la UGT demana a la inspeccié una sancid exenluurludnl d El Corte Ingles
Enviat per mosesberruezo Us:a0 | [ pnliac permranent | comentans (0 | KerroenEcos (U)

[Cortminglasugt Després que el jutjat Socal ndmero 13 de Barcelona haoi declaat que el sstema de promockd professonal

aphcat per b dreccd dEl Corte Ingkés en quatre can res de treball de Barcelona ﬂscru"\ﬂa 2 les seves

trebolladore: | contravé dos articles de b Consthuck, Lz Federacid de Comers, Hoslera, Turime  Joc de

u UGT de Catalmw sol Iacn:a 2 la Inspeccic da Tr ebal que dicti una sancié exsmplaritzant per a El
r les possibilitats professionals de ies dones en eis seus centres.

Des de la Federacd de Comerc, Mostaleris, Turisme | Joc de 1 UGT de Catalunya orelem que
aquest és el moment de qué la Liei ¢'Taualtat aprovada enauany pel Conarés dels Diputats
s'apliqui al 100% en el 5 de les empreses | que deix de manfest b3 vokntat de crear bs ratexes
passhiitats par A hamas | danes an MAmhit Rhoral, A matal, B racantmant anuncada apravacd de &

de Ia Direcci6 General d'iguaitat d'Dportunitats a la Feina, depenent del Departament de
Trakal, mostra b sondblat do TAdminktracd par afoverr definicvamant Masumecd de b iguakat

d'oportunitats en el mercat abosal a Catalunya.

Des del nostre sindcat demanem a Administradd que prengul mesures no simbaliques par a El Corte Inglés, per la seva importanda en qualitat de
primera distribubdora del mercat estatal | de lider europes debs grans magatzems, | que converex sueeste sentEnce e ememplaiant per vanereco dek
drets de promocid de les dones en els seus centres.

Encara queda un llarg cami pe” recémer en |3 normalkzaci del paper de les dones en el mén del teball. Lexemple JE1 Corte Inglés és e més significal, Les
¥eballadores dels Sus centres NoNOMES veuen com ¢s vulneren les seves possibilitats de promecié sine que. mentre que ft &l 70% dels

@Bl Cone hgide a Caalunya edn doses, nomds un 15% dele IOCE dd COMANAaMent dé 'OMPIecs &8 OCUPAl POr dends. Akd conde WNir en comple les
disciminacions salarials per rad de sexe, que fan que & salari d"una treballadcra €'El Cort2 Inglés sigui un 30% inferior que el del seu homdleg masculi. ARXIUS

Pie: Blog de la seccion sindical de UGT en El Corté Inglés de Diagonal

Estas informaciones publicadas en diferentes blogs se convierten en fuente de
informacion, o al menos en fuente de investigaciébn, para muchos medios de
comunicacion, sindicatos y terceras partes involucradas en cualquier conflicto. La
informacion y los debates que tienen lugar en estos blogs llegan tarde o temprano a
los medios tradicionales, pero para entonces su gestion por parte de los afectados se

convierte en una tarea muy ardua.

A pesar de este inconveniente, la realidad para la mayoria de empresas es que los
blogs resultan altamente beneficiosos. Segun el informe Calculating The ROI Of
Blogging: A Case Study, A Look At The ROI of General Motor’s Fastlane, de Forrester
Research una empresa puede medir el retorno de inversion (ROI) de su red de blogs a

través de las siguientes variables:

Aumento de la visibilidad de la compaiiia en la Red.
Mejor conocimiento de los clientes sin realizar grandes inversiones.

Gestion de las criticas negativas de los clientes hacia la empresa.

A W N B

Reduccién del ciclo de ventas.

A través de estas métricas, una empresa puede comparar los costes y los beneficios
derivados por la puesta en marcha de una red de blogs versus los costes y beneficios

derivados llevando a cabo una misma campafia con las herramientas de comunicacion
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tradicionales.

La participacién en wikis

Las empresas han de tener en cuenta que con la participacion en las diferentes
herramientas sociales pueden ayudar a mejorar la visibilidad de su organizacién en los
diferentes buscadores. En este sentido, una de las principales recomendaciones que
deben considerar los responsables de comunicacién de las compafiias es la

participacion en wikis.

Uno de los wikis mas reconocidos mundialmente es Wikipedia. Se trata de una
enciclopedia de contenido libre basada en la tecnologia wiki, la cual permite la edicion
de sus contenidos por cualquier usuario desde un navegador web. En la actualidad,
Wikipedia cuenta con mas de 6 millones de articulos publicados en 200 idiomas,
aungue son muy pocos los articulos que estan redactados en espafiol. Pero no es el
unico wiki con gran audiencia que podemos encontrar. En funcion del sector en el que
se mueva la organizacién, la Red ofrece una serie de wikis especializados en una
tematica determinada. De esta manera, podemos encontrar wikis sobre turismo,

transporte, gastronomia...

T 5 regISTArseEnTan
e articulo dmcasin sditar hatoral

Grupo Plansta

Grupo multimedia catalan con sede en Earcelona (Espaia) que opera en los sactores edilorial. audioisual y de somunicacion

do Espafia, Portugal y América_ Tiene su origen en [a Editorial Planeta, furdada en 1849 en Barcslona, y que sigue sionds of

W‘“\_m :‘D!I_;:\w buque insignia del grupo. El Grupo Planeta aglutina a mas de 60 empresas de siete dreas de negocio diferentes, d2 las que
e g destacan las 30 editoriales que convierten a Planeta en el primer grupo edrorizl en lengua espaficla. Ademas de’ drea editonal

&l grupo actua en las aress da ccleccionables, formacion, venta directs, ensefianza a distancia, sudiovisual y medios de

= Portade comunicacion

= Portal de i comunicied

= Acuallag

ravegacen

En los dltimos afios ol grupo ha penstrado con fuerza en ol munde de la cemunicacidn, destacande su participacidn dominante
en el Grupo Antena 3 (con medios como Antena 3 TV y la cadena de radio Onda Cero) y en los periddices La Razdr y A
ésle en lengua catalana
Las empresas del grupo suman cerca de 5 con smdaadﬂs directos. El grupo facturé. en el afio 2004, 1 443 millones de euras
El presidente del Grupo Planeta es José Manual Lara Bosch, hijo del fundador de Zditorial Planeta, Jose Manuel Lara
buscar Hemdrdaz. —=
Sede gl Grupo Plansta an Barcelena
Tabla de contenidoes [ccutar]

1Empresas del Grupoe Pianeta

1.1 Editoriales

1.2 Area de Coleccionables

1.3 Area de Farmacién

14 iA ae venta directa

1.5 Area de encefianta 3 diglanca

1.8 Area de sudiovisual

17 Area de medios ce comunicadian
2 Fremios lteranos

3 Enlaces cxdermos

|_Emuoresas del Grupo Planeta [edita’]

Terminade

Pie: Definicion del Grupo Planeta en Wikipedia

Recomendamos a las organizaciones participar en este tipo de redes para mejorar el

posicionamiento en los buscadores.
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YouTube como plataforma audiovisual

YouTube se ha convertido en la pagina de referencia de este tipo de videotecas
sociales. Desde junio de 2007, esta web social cuenta con una versién espafiola
(http://lyoutube.es), y también una versién para moviles (http://m.youtube.com) que
permite a los usuarios el acceso a los contenidos de la pagina a través de dispositivos

moviles.

La implantacion de YouTube ha sido tan rapida, que son muchas las compafiias que
ya disponen de un espacio propio en esta pagina de intercambio de videos. Asi, la
agencia Reuters, la BBC o las espafiolas Antena 3 y Cuatro cuentan con un espacio

en YouTube.

Yuu TuhE Sign Up | My Account | History | Help | Login | Site: @
Broadcast Yourself T Categosies P PO—— &) Upload
* Google

CNT AIT GRANADA BOICOT MERCADONA

n From: Libertarix

Joined: § months ago

Videos: 46 [ subscrive |
- About This Video

ANARCOSINDICALISMO, ACCION DIRECTA COMTRA

MERCA... (more)

Embed customze

cobject widths"425" heights"155"> cparam names"movie” values hitp

i More From: Libertarix

v Related Videos Dispiay:

e Boikot Mercadona
i 0028 From: feble
Views: 6432
£

4 Comprondo én el Mercadona
1 01:51 From: MiCtonsa
Views: 3,894

Hil O — CEEE —— |
“.]l 8| CNT AIT ACCION DIRECTA CONTRA EL

This is a video response to CNT-AIT Manifestacién Barcelona AHARQUISMO VS t TERRORISMO DE ESTADD

Pie: Mercadona en YouTube

La clave de este tipo de paginas se basa en su viralidad. Hemos de tener en cuenta
que cuando los miembros de la “generacion YouTube” ven algo en la Red que les
gusta, se lo cuentan inmediatamente a su lista de contactos a través de Twitter, de
SMS, de comentarios en su pagina personal en Myspace o Facebook... Por este
motivo, los responsables de comunicacion de las empresas deberian evaluar la
conveniencia de llevar a cabo acciones especificas en este tipo de espacios web, ya
sea publicando videos sobre sus productos, servicios y /o eventos con sus etiquetas
para facilitar la indexacién de sus contenidos y, por tanto, incrementar la visibilidad del

sitio web de la empresa en la Red.
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) Sign Up | QuickList(0) | Help | LogIn | Site; @
V(1] Tube

Broadcast Yourself™ Home Videos Channels Community
=ettings
| | [Videos w|[ Search ] ZiiarEeq searen Upload
Comunicas?

From: yolancia
Joined: 7 months ago
deos: 1 Subscribe

Added: October 05,2007  (More info)
Forada de la revista de tendencias ‘Comunicas?

Customize

bject width="42E" height="265"><param name="mavie" value="http

» More From: yolancia
¥ Related Videos —

Lux Neon Girl Commercial
01:01 From: ideenvereiler
ews: 3,520

ma - Cabecera de la serie de tv e
28 From: chillbcn
ews: 57 565

| —1 ] | B

Dschinghis Khan - Moskau
03:3% From: vemendoza
Views: 424,223

[= P Ao ol a AFimiarm- 404

Pie: Video del Grupo BPMO en YouTube

Ademads, los responsables han de tener en cuenta la posibilidad de llevar a cabo
acciones publicitarias en estas redes sociales. Un buen ejemplo es la campafia que ha
llevado a cabo la agencia inmobiliaria Idealista en varias redes de intercambio de
videos, que introduce una insercion publicitaria de 6 segundos antes de visualizar el
video que hemos seleccionado.

Intercambio de fotos en Flickr

Flickr cuenta ya con mas de 150 millones de imagenes almacenadas en sus bases de
datos. Otros tantos millones de fotografias tienen sitios web similares como
Panoramio. Millones de fotografias que, correctamente etiquetadas, permitiran a la
empresa mejorar facilmente su visibilidad en los motores de busqueda, como Google,

Technorati, Yahoo y Exalead.

Por este motivo, nuestra recomendacion es abrir una cuenta en estas comunidades y
subir fotos relacionadas con las actividades (encuentros de empleados,
presentaciones de estudios, portadas de los libros, etc.). Sélo es necesario

registrarnos para abrir una cuenta y empezar a subir fotos.
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Twitter como herramienta de comunicacién

Hemos comentado los beneficios que proporciona Twitter a la hora de gestionar la
comunicacion interna. Sus principales ventajas, sin embargo, las encontramos en su
aplicaciéon externa. En este sentido, uno de los usos mas habituales de Twitter es
mostrar las conversaciones o impresiones que genera un evento. Este fue uno de los
objetivos del Twitter que el Grupo BPMO organizé para la presentacién del estudio
Comunicacion Empresarial 2.0. La funcion de las nuevas tecnologias sociales en la
estrategia de comunicacion empresarial (2007). La idea era poder retransmitir en
directo todo lo que sucedia en la presentacion del estudio que los autores, Pau
Herrera y Javier Celaya, realizaron en Barcelona y Madrid. Ademas, la herramienta
ofrecia la posibilidad de plantear preguntas a los ponentes, de forma que se establecia

un nuevo canal de comunicacion.

Name or location search Home Find & Follow Settings Help Sian out
= Hi, your prefie
What are you doing? ——
i '!: estudioweh20
Currently
Pau Herrera agradece a los
asistentes su participacidn
en el acto
Recent Replies Archive Everyone U ———
= y stes on your site
, @studioweb20 Pau Herrera agradece a los asistentes su
!J participacion en el acto. 08:13 PM November 28, 2007 from web o Device updates add device
r Take Twitter with vou! Setup

. estudioweb20 De esta manera,_ explica Herrera, las empresas
:;’J conocen el funcionamiente de estas herramientas y se animan a =~
iniciar nuevos proyectos. 08:10 PM Movember 28, 2007 from web

your phane or I

Stats
T _  estudioweb20 La recomendacion de Herrera es enfrar por la .
B hase. en www blogspirit es, que se diferencia de las gratuitas = Following_me o
por su calidad. 08:09 P November 28, 2007 from web Fallowers_me 7
Favarites o
|4 estudioweb20 La diferencia. destaca Joseph Pérez de CirectMessanes o
ﬂ blogSpirit. s la "cocina”. 1o que no se ve: limite de seguridad o Updates 112
bloguec del spam... 08:07 PM Mavember 28, 2007 from web
T estudioweb20 En comparacién con otras plataformas Pinault REonic B D R
!J destaca gue blogSpirit analiza las necesidades del cliente para
adantar i nrodoctn al nenvertn NANA PUM Mavemher 28 2007 g

Pie: Grupo BPMO cred un Twitter para retransmitir “en directo” la presentacion de un

estudio

Por otro lado, Twitter es una herramienta eficaz de comunicacién con los medios de
comunicacién, de manera que la organizacion puede anunciar las actividades que
organiza, asi como puede avisar de cualquier modificacion que se realice sobre el

acto. Si un periodista sigue el Twitter de la empresa, rapidamente podré ver las
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actualizaciones que se produzcan.

La visibilidad en las redes sociales

Las redes sociales como Myspace o Facebook son sitios web donde los usuarios
comparten fotos, masica, diarios y opiniones sobre temas de interés. El papel de este
tipo de comunidades de intercambio y recomendacion sera cada dia mas importante
en los procesos de busqueda de determinados productos y servicios en la Red.
Aungue la opinién generalizada es que estos sitios web no son mas que un lugar
donde los chavales intercambian opiniones, las cifras indican lo contrario. Un 40% de

los usuarios de Myspace, por ejemplo, supera los 35 afios.

El modelo de negocio de estas redes sociales se basa principalmente en los ingresos
publicitarios, en acuerdos de colaboracién con los principales buscadores y en los
ingresos derivados del acceso a través de soportes moviles. Sin embargo, varios
expertos sefialan otros intereses mas comerciales ya que a través de estas
comunidades, las organizaciones pueden utilizar los datos de los usuarios en sus

estrategias de marketing.

El efecto viral que consiguen estas redes sociales también se observa en las webs de
recomendacién de noticias. En ellas, los miembros votan y comentan las noticias ya
publicadas en Internet (blogs, revistas especializadas, medios digitales, etc.). La web
de recomendacién de noticias mas conocida en Espafia es Menéame, que recibe una
media de 550 noticias al dia y cuenta con mas de 300.000 lectores diarios. Otro buen
ejemplo de este tipo de redes de intercambio de informacién es http://11870.com, que
cuenta ya con 40.000 péginas vistas a diario. Basandose en la participacion de los
usuarios para crear contenidos, esta web social sirve para que la gente descubra y
comparta empresas y negocios en todo el mundo. Cada usuario tiene una péagina
donde va guardando (de manera publica o privada) negocios que le interesan,
pudiendo poner opiniones, fotos, videos, etiquetas... Aunque se puede usar de manera
individual, el verdadero potencial viene cuando lo compartimos con nuestro circulo de

amigos.
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Varios expertos indican que en un futuro proximo naceran comunidades similares,
pero especializadas en diferentes sectores y que tendran como objetivo la valoracion

social de la informacion publicada por las empresas y clientes de ese sector.

Auge del podcasting como herramienta de comunicacion corporativa

A través de un archivo de audio digital en formato podcast el oyente puede
descargarse, en cualquier momento y lugar, un archivo sonoro con la informacion
deseada. Las empresas deben ser conscientes de la rapida implantacién que esta
teniendo esta herramienta entre sus usuarios. El informe de marzo de 2007 de la
consultora Bridge Ratings indica que el nimero de usuarios de podcast supera ya los

9,3 millones.

La publicacion en la Red de contenidos, entrevistas, presentaciones de productos, etc.
a través de archivos sonoros (podcast) no esta aun muy extendida en las estrategias
de comunicacion de las empresas espafiolas. No obstante, existen algunos ejemplos

de podcasts corporativos o de producto publicados por empresas multinacionales:

General Motors — http://fastlane.gmblogs.com/archives/podcasts

Whirlpool — http://www.whirlpool.com/custserv/promo.jsp?sectionld=563

Nespresso — http://www.nespresso.com/precom/goodies/podcast_fr_fr.html

Purina — http://www.purina.com/downloads/podcasts/index.aspx

ga A W N B

Penguin Books — http://thepenguinpodcast.blogs.com

Facilitar el trabajo de los medios

Precisamente, uno de los objetivos de la implantacion de estas tecnologias sociales es
llegar méas facilmente a los publicos claves de una organizacién, entre los que se
encuentran los periodistas de los medios de comunicacion. En este sentido, una de las
herramientas que se esta aplicando mas eficazmente es la sindicacion de contenidos
(RSS).
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Ante la proliferacion de medios digitales y recursos de la Web 2.0, se complica aun
mas la dificil tarea de seguir la pista a la informacion que se publica en la Red sobre
una determinada empresa, producto o servicio. Por este motivo, varias empresas
espafiolas, como Iberia, Repsol, Inditex, Sanitas o la Fundacié Tapies, entre otras,
ofrecen ya este servicio de alertas RSS a sus lectores, ya sean periodistas, analistas
financieros, expertos sectoriales o bloggers para facilitar la lectura y el seguimiento de

informacioén en la Red.

Este sencillo primer paso consiste en la aplicaciéon del RSS de los contenidos de la
sala de prensa virtual de estas empresas, lo que permite a sus lectores hacer un
seguimiento puntual de sus informaciones a través del RSS con la facilidad de que el
lector puede segmentar la recepcion de las notas de prensa que quiere recibir por
contenido especifico, unidades de negocio, internacionales, nacionales, secciones

concretas, etc.

Esta herramienta, a su vez, facilita el trabajo de los responsables de comunicacién que
podran seguir las novedades de un determinado medio de comunicacion digital o blog

afiadiendo el cédigo RSS de ese medio a su lector de RSS.

Conclusiones

Las nuevas tecnologias sociales como blogs, wikis, podcast, videos... han dejado de
representar a un pequefio mundo de sitios web personales de opinidn para convertirse
en unas dinamicas herramientas de comunicacion corporativa externa e interna. Hoy
en dia, estos nuevos medios ofrecen un canal de comunicacién alternativo entre la
direccion de la compafiia, sus empleados, los clientes existentes y potenciales, sin
tener que pasar por el filtro de terceras personas o los propios medios de
comunicacion. Ademas, la irrupcién de estas nuevas tecnologias ha generado un alto
grado de interconectividad entre los consumidores, lo que les permite intercambiar

todo tipo de opiniones sobre diferentes productos y experiencias con otras personas.

Este fendmeno sucede rapidamente y las empresas han de tener en cuenta que
Google esta variando los algoritmos que utiliza para indexar las referencias y esta
premiando a las paginas que utilizan estos servicios 2.0. Dado que los usuarios han

desarrollado unos habitos de busqueda que les obligan a intentar aparecer entre los
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10 primeros resultados ¢qué se debe trabajar para aparecer entre los primeros

resultados?

Publicar contenidos de calidad, originales y relevantes.
Contar con un elevado numero de enlaces.
Participar en redes sociales.

Indexar bien todos los contenidos.

aa b~ W N P

No obstante, ¢estd su empresa verdaderamente dispuesta a conversar en la Red?
Antes de lanzarse a crear o participar en una de estas tecnologias sociales, el equipo
de comunicacion de la compafiia deberia analizar los factores a favor y en contra, asi

como entender correctamente las reglas de la conversacion que tiene lugar en la Red.

La extensa relacion de supuestos beneficios derivados de la incorporacion de estas
herramientas en las empresas no debe acelerar su proceso de implantacion en las
mismas antes de analizar todos los posibles inconvenientes que también conllevan. De
hecho, esta incorporacion requiere de una fuerte cultura corporativa y de una gran

vision estratégica por parte de la direccidén de la empresa.

Detallamos, a continuacion, una serie de consejos practicos antes de incorporar estas

herramientas 2.0 en sus estrategias de comunicacion:

1 La empresa debe entender el nuevo esquema de comunicacién participativa y
aceptar gue ya no es posible controlar al 100% el mensaje.

2 La empresa deberia estar dispuesta a formar parte del dialogo escrito que
tenga lugar sobre sus productos y servicios en la Red.

3 Determinar el grado de relacion (conversacion) existente sobre sus productos /
servicios entre los clientes.
Escuchar atentamente qué dicen de su empresa / producto.
Conocer quiénes son los creadores de opiniébn de su sector y analizar su
discurso.

6 Responder a los comentarios de los lectores.

7 Ser sinceros y transparentes.
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En definitiva, la Red esta modificando radicalmente el modo en que las empresas,
tanto las grandes como las medianas o pequefias, se comunican e interactian con sus
publicos, ya sea con sus clientes, proveedores, periodistas, miembros de la comunidad
financiera o sindicatos. Estas nuevas redes sociales ofrecen a las empresas una gran
riqgueza de contenidos e informacién a través de los comentarios y articulos publicados
por los propios consumidores. No obstante, las organizaciones han de conocer y

respetar las reglas y el modelo de comunicacién que se establece en la Web 2.0.

Tenemos ante nosotros un nuevo modelo de comunicacién empresarial que no se
limita a transmitir informacién sobre la empresa, sino que ademas permite a los
clientes y empleados interpretar la informacion con otros potenciales consumidores y
todos formar parte del proceso informativo. ¢Quieren las organizaciones quedarse

fuera de esta conversacion?

N
Q

Yolanda Garcia. DcorporateCom Gabinete de Comunicacion

www.dcorporatecom.com

Wwww.grupobpmo.com
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Empresas autoras de este manual
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Nuestro sincero agradecimiento por poner sus conocimientos a
disposicién de los ciudadanos con el objetivo de divulgar el correcto

aprovechamiento de las tecnologias de la informacion

Esta publicacion ha sido patrocinada por la Comunidad de Madrid

MADRID
B Comunidad de Madrid COmunIDAD
qadidiog DIGITAL
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http-fwww 3-nei.org

Direccion de proyecto:
Joaquin Mouriz
Director de Comunicacidon y RRPP
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Madrid, a 7 de mayo de 2008

anel

asociacion nacional
de empresas de Internet
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