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Testimoniales 







«Estar donde están los clientes es la clave para hacerles llegar los productos, servicios, mensajes, experiencia de una marca de cualquier empresa. Hoy los clientes –y los proveedores, los empleados, los accionistas…– están en las redes sociales virtuales, y la forma de contactar con ellos es mediante la Web 2.0. En cualquier caso, para poder gestionar este fenómeno, el empresario tiene que entenderlo en primer lugar, y este libro es una muy buena base para poder tomar decisiones».







IGNACIO VILLOCH
Centro de Innovación BBVA







«El tono en el que está escrito este libro se presta a una fácil y comprensible lectura sobre los temas más relevantes de la web social. Una fuente de ideas y sugerencias prácticas para abordar los retos que tienen las empresas para atender las necesidades de sus clientes en las redes sociales».







MAITE BALLESTER
Consejera Delegada de 3i Europe







«Lo único constante en este entorno de cambio permanente al que estamos asistiendo como consecuancia del desarrollo de las nuevas tecnologías es que las empresas que se atreven a cuestinarse cómo lo hacen, están en disposición de poder anticiparse. Esto, tan vinculado a la capacidad de saber escuchar, es un reto que todos los que nos dedicamos a la comunicación empresarial no debemos perder nunca de vista».







PILAR GARCÍA DE LA PUEBLA
Directora de Comunicación de AstraZeneca









«La web 2.0 facilita la contribución individual a los objetivos de los integrantes de una organización, sea grande o pequeña, de forma que con un capital humano y una motivación adecuada, las organizaciones de éxito del futuro se comportarán como si todos sus integrantes fuesen directivos».







BOSCO BILBAO-GOYOAGA
Account Manager de Cisco Systems







«Hoy se consume más información y entretenimiento que nunca gracias a la proliferación de tecnologías y aplicaciones 2.0. ¿Cómo posicionar la empresa ante este gran reto? El autor nos invita a pasear por las principales redes y herramientas para que cada uno descubra cuáles generarán ventajas competitivas a nuestra empresa. Le anticipo un secreto: ¡los contenidos de calidad serán imprescindibles!»







JUAN LUIS MANFREDI SÁNCHEZ
Director ejecutivo de la IE School of Comunication -


Instituto de Empresa Universidad







«Implicar a las personas en los proyectos, crear espacios para que puedan expresar sus ideas y compartir experiencias o simplemente facilitar el diálogo, son aspectos que fidelizan al empleado con la empresa y le motivan a dar lo mejor de si mismo. Esta es la base que permite rentabilizar el conocimiento que las compañías necesitan y si algo deja claro Javier en este libro, es que hoy disponemos de ese nuevo escenario gracias a la Web 2.0. Además, las nuevas tecnologías sociales también suponen un cambio de actitud del poder frente al conocimiento. El viejo axioma quien tiene el poder tiene la información ha cambiado. Ahora, la información es poder solamente si se comparte».







CRISTINA SAGREDO
Directora de Comunicación Interna, Mensajes y Campañas Corporativas


Siemens España




	    


	 	

	    

            






1







Prólogo







E n esta sociedad nuestra que, según se dice, está cada día más y más atomizada, la web social está creando un ágora virtual donde el tejido de comunicación que une a las personas es cada vez más denso, más ágil y más poderoso.


Aunque se trate de un hecho paradójico, no por ello deja de ser real; por tanto, sorprende que, de vez en cuando, todavía se oigan voces en el mundo empresarial que ponen en duda la utilidad de dar a las diferentes herramientas de la denominada Web 2.0 (blogs, wikis, podcasts, redes sociales, etc.) un lugar importante en la estrategia corporativa.


Este tipo de opiniones cometen un error de concepto. Este error consiste en creer que, simplemente, algunas compañías se sumarán a la moda y otras no; consiste en pensar que no pasará nada si uno, como empresa, se limita a mirar para otro lado. En definitiva, la confusión está en pretender que la empresa tiene en sus manos la decisión de transformar (o no) la web social en un factor estratégico. 


Pues bien, ni las empresas pueden tomar una decisión que ya está tomada, ni tiene sentido que se planteen inaugurar o no un proceso que, en realidad, hace tiempo que está en marcha. En el momento actual, a la empresa le corresponde asumir que en Internet ya hay conversaciones (que cualquiera puede leer) en las que algún cliente suyo transmite la experiencia personal que ha tenido con la compañía, y le conviene aceptar que algún competidor suyo ya está habilitando espacios participativos en los que aprovecha la contribución del público para innovar en productos más adaptados a la demanda. 


En suma, la empresa debe entender que si ignora el poder de la web social empezará a perder todos los trenes que transitan por las nuevas redes de la comunicación 2.0. Y si nos quedamos anclados en una mentalidad arcaica y en unas prácticas fosilizadas, no sería de extrañar que en un futuro no muy lejano una edad de hielo viniera a congelar nuestro balance de resultados. Por tanto, no se trata tanto de pensar cuándo incorporarse. Se trata de tomar conciencia de la gran potencia que tiene Internet como espacio creador y destructor de marcas y de asumir la necesidad de cuidar la propia reputación en la Red. Si lo hace, la empresa se dará cuenta de que la Web 2.0 no sólo es uno de los criterios que criban la implacable arena de la competición empresarial, sino que también es un campo fértil y plagado de oportunidades.


La gestión de la reputación de la empresa en la Red se está convirtiendo en una de las áreas de mayor preocupación para muchos directivos. A muchos de ellos les preocupa que la web social se haya convertido en el canal preferido de los consumidores para expresar y compartir públicamente sus opiniones sobre sus productos y servicios, influyendo en la reputación corporativa de las empresas. Una buena web corporativa es esencial a la hora de gestionar la imagen de su empresa en la Red, pero esta herramienta le aportará menos de un tercio a su reputación digital. Cuanto más visible sea su empresa, menos dominio tendrá sobre su imagen en la Red. A través de las nuevas tecnologías sociales –blogs, wikis, vídeos, redes, etc.–, las personas recomiendan productos y servicios, critican aquellos aspectos que no les gustan o establecen comparativas sobre las ventajas de unos productos frente a otros. El equipo directivo debe asumir que las conversaciones que tienen lugar en la web social aportan los otros dos tercios de su reputación corporativa en la Red. 






En la web social existe un entramado creciente de diálogos privados y públicos de enorme repercusión potencial. Es obvio, pues, que a la empresa le interesa entrar en ese guión enorme, apoyar o patrocinar sus páginas, promover que se mencione su nombre en positivo, convertirse en nota al pie, en cita de referencia… Si queremos que los internautas se conviertan en nuestros prescriptores tenemos que despertar en ellos un sentimiento de confianza integrándolos en nuestra estrategia de comunicación mediante blogs, wikis o vídeos en Youtube, y tenemos que facilitarles que nos incluyan en sus lectores de contenido sindicado. Si somos conscientes de que la web social ha democratizado el modelo de comunicación, entonces nos conviene demostrarlo, porque aquellas empresas que no incluyan espacios bidireccionales y participativos tenderán a ser consideradas cada vez más anticuadas, y sus monólogos sonarán cada día más como una ocultación hermética y, tal vez, sospechosa. La empresa, además, necesita definir de una manera coherente y clara su posición respecto a las complejidades que genera la existencia de la web social; estoy hablando, por ejemplo, de su presencia en la Red a través de los perfiles de sus propios empleados. Por tanto, es esencial elaborar una estrategia de comunicación online que construya la reputación digital de su empresa de cara a sus empleados, clientes y potenciales usuarios. 


Demos, finalmente, una mirada al futuro próximo. Ya hay quienes empiezan a hablar de la Web 3.0, y dicen que su objetivo es ni más ni menos que aportar un filtro para el océano de información que circula por la Red, de modo que la recuperación de datos pueda hacerse de forma más inteligente y la información utilizada sea cada vez más semántica y relevante para el usuario. Como es lógico, en este proceso encontraremos dificultades muy considerables, pero ¿alguien duda a estas alturas de que acabaremos por superarlas? 


La gran esfera de la comunicación en la Red no sólo se está haciendo más tupida, rápida y poderosa, sino que también está ganando criterio y se está haciendo más inteligente. Los horizontes tecnológicos se acercan con rapidez y la empresa no puede ignorarlos, sino que debe gestionarlos y aprovecharlos. Es por ello que, cuando leí La empresa en la Web 2.0, me di cuenta una vez más de hasta qué punto precisamos de brújulas para navegar con criterio en ese fenómeno vasto y siempre novedoso que es Internet. Necesitamos criterio y lucidez, y en este sentido no cabe duda de que la contribución que Javier hace con el presente libro es de las imprescindibles. 







Pau Herrera
Director General del Grupo BPMO
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Del autor al lector: Empresa 2.0







L a gran mayoría de los directivos españoles no tiene una idea clara sobre qué es todo esto de la Web 2.0, pero sospechan que los avances tecnológicos de los últimos años han provocado tal transformación en la sociedad civil que su impacto en la organización y gestión de las empresas será irreversible. Uno de los errores más comunes es pensar que una empresa se puede poner al día sobre esta materia sencillamente rediseñando la página corporativa de la compañía, colgando un par de vídeos en YouTube o abriendo un blog para hablar de sus productos. Estas personas no son conscientes de que la irrupción de las tecnologías sociales está generando una transformación general de las organizaciones, de sus modelos de negocio, de sus estrategias de producción y distribución y hasta del propio mercado. 


Este fenómeno que estamos viviendo no sólo implica llevar a cabo una inversión tecnológica para mejorar los procesos de una empresa; más importante aún es asumir que conllevará un cambio de actitud por parte de la empresa hacia sus empleados, clientes y accionistas, y sobre todo en las relaciones entre ellos. El alto grado de colaboración e intercambio de información existente en la web social entre millones de ciudadanos será lo que propicie el cambio en las organizaciones empresariales. En esta era del conocimiento colaborativo, las empresas deben contar con que una nueva generación de personas se está formando ya en escuelas y universidades utilizando las nuevas tecnologías en todos sus procesos de aprendizaje e intercambio de conocimiento. Esta nueva generación de profesionales rechazará trabajar en aquellas compañías que no tengan en cuenta esta nueva forma de intercambiar y gestionar el conocimiento. 


La incorporación de las nuevas tecnologías sociales en las empresas también mejorará la productividad al fomentar la colaboración y ahorrar tiempos y costes. Existen numerosos estudios que demuestran que el uso de aplicaciones informáticas en la empresa ha provocado un efecto multiplicador de la productividad. La utilización de los blogs, wikis y redes sociales permite a los empleados trabajar en equipo entre las diferentes áreas de una compañía, aportando movilidad y flexibilidad en sus responsabilidades laborales. El conocimiento generado por los empleados de una entidad debería convertirse en uno de sus principales activos. Estas tecnologías sociales pueden hacer que el personal se sienta cada vez más implicado con sus proyectos, creando una organización menos jerárquica y más interactiva, así como mejorando las relaciones con los clientes y potenciales. Escuchar, y sobre todo, conversar y relacionarse con los clientes a través de las nuevas tecnologías obliga a llevar a cabo una transformación total de la cultura corporativa de la compañía. En definitiva, podemos definir el concepto de «empresa 2.0», acuñado por el profesor Andrew McAfee1 de la Universidad de Harvard, como una nueva forma de hacer empresa. 


Las empresas deben tener en cuenta que las conversaciones y recomendaciones, sobre todo del tipo de productos y servicios, que tienen lugar en la web social ocupan ya más del 15% del tráfico en Internet. La irrupción de las nuevas tecnologías sociales ha generado un alto grado de interconectividad entre los consumidores, lo que les permite intercambiar todo tipo de opiniones con otras personas. Cada día, más consumidores toman decisiones de compra de productos o servicios orientados o motivados por la información que encuentran en la web social. Cuanto más conectados estén sus clientes entre sí, más dependerá su empresa de la web social para posicionar correctamente su producto o servicio en Internet. 


Ante este panorama de metamorfosis de las organizaciones empresariales, he decidido escribir este libro para ayudar a las empresas a entender mejor el concepto de la Web 2.0, también conocida como web social, 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 comunicación, así como en su política de organización y recursos humanos. 







¿Por qué leer este libro?







Simplemente para ayudarles a tomar una decisión más acertada sobre la incorporación de las nuevas tecnologías sociales en sus empresas. Mientras que millones de consumidores son ya usuarios activos de las diferentes herramientas que componen la web social (blogs, wikis, podcasts, comunidades y redes sociales, etc.), pocas empresas tienen un claro conocimiento sobre las mismas, los beneficios que generan y cómo incorporarlas en su estrategia empresarial. 


Normalmente leemos un libro técnico para confirmar nuestras ideas sobre un tema o para argumentar una decisión empresarial. Los lectores de este libro obtendrán claves sobre cómo utilizar estas tecnologías para mejorar el rendimiento de su empresa y obtener un impacto positivo en las cuentas de resultados. Mantener una postura inmovilista sólo sirve de excusa para no ver el futuro. Albert Einstein manifestó en varias ocasiones que nunca pensaba en el futuro porque siempre llegaba muy pronto. Dado que constantemente surgen innovaciones en este campo –un año en Internet equivale a cinco años en el mundo analógico–, es necesario que las empresas se mantengan al día para detectar las posibilidades que brindan las nuevas tecnologías en sus entidades.








Estructura del libro







A lo largo de los últimos doce meses he ido anotando en un cuaderno de bitácora personal mis reflexiones derivadas de la lectura de centenares de artículos de opinión y estudios de mercado publicados en diversos medios de comunicación tradicionales y blogs sobre la evolución de la web social. Entiendo que un empresario no pueda dedicar tanto tiempo a este proceso de captación y análisis de información publicada, pero sí puede leer este libro, que le ayudará a entender mejor las implicaciones de la web social en su empresa. 


Con el fin de facilitar la lectura de los contenidos del libro, he decidido mantener la estructura de mi cuaderno de bitácora. En vez de tener que leer el libro de forma tradicional, de principio a fin, capítulo a capítulo, el lector podrá ir directamente al artículo sobre el concepto o herramienta de comunicación digital que desea conocer. Para ello, el libro está compuesto por cerca de un centenar de artículos que han sido ordenados en doce capítulos siguiendo una línea argumental, pero que pueden ser leídos de forma consecutiva o alternada. He intentando evitar el uso de tecnicismos innecesarios con el fin de explicar de forma sencilla las diferentes herramientas y sus posibles utilidades. Espero haberlo conseguido.


Algunos de los artículos que forman parte de este libro han sido intencionadamente prepublicados en mi blog y en varias redes sociales con la intención de sondear la opinión de los lectores. A través del debate online generado entre ellos he logrado profundizar en los temas expuestos, actualizar datos y, en general, mejorar el enfoque de esta obra. Aprovecho la ocasión para agradecer la buena disposición de las personas que han colaborado con sus comentarios y destacar el excelente intercambio de conocimientos y opiniones que ha tenido lugar a través de la web social. Por último, como apoyo a la lectura de los contenidos del libro, he abierto una cuenta en la principal red de marcadores sociales, Del.ici.ous2 , donde los lectores encontrarán todas las fuentes utilizadas en la elaboración de este libro con sus respectivos enlaces en la Web. 








Conclusiones: Doce recomendaciones 







Internet representa el principal desafío de las empresas e instituciones españolas a la hora de innovar para redefinir sus nuevos modelos de negocio con el fin de atraer y fidelizar clientes a través de la Red. Aunque la tradicional organización piramidal de la mayoría de las empresas no va a desaparecer, los gestores no pueden ignorar el impacto de las nuevas tecnologías en sus organizaciones. 


Espero que la lectura de este libro anime a las empresas a reflexionar sobre los beneficios derivados de la incorporación de las nuevas tecnologías sociales en sus organizaciones. A todos aquellos lectores que, por falta de tiempo, no pudieran leer el libro en su totalidad, les sugeriría que al menos leyeran las últimas páginas del mismo, puesto que no constituyen las típicas conclusiones teóricas que resumen el contenido del libro: he querido ser útil aportando doce propue stas para dinamizar la puesta en marcha de proyectos innovadores en sus empresas.
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¿Qué es la Web 2.0? 








3.1 Esto no ha hecho más que empezar 







C on la irrupción de Internet en nuestras vidas, la sociedad española ha cambiado radicalmente su manera de comunicarse con otras personas, sus hábitos de ocio, sus formas de conocerse y relacionarse. Gracias a las tecnologías derivadas de la segunda generación de Internet, más conocida como Web 2.0, el consumidor se ha convertido en el principal protagonista de la Red. 


A finales del año 1994 existían en España tan sólo 21.000 ordenadores de la red académica oficialmente conectados a Internet, apenas 12 ordenadores personales estaban conectados a la Red y cerca de 200 empresas españolas contaban con correo electrónico3 . En apenas quince años, esta situación ha cambiado radicalmente. Hoy en día, Internet está en todas partes. Los nuevos internautas se suben a la Red seducidos por las posibilidades que ofrece la Web 2.0. Según las últimas estadísticas, aportadas por Internet WordStats4 , estamos a punto de superar los 1.500 millones de usuarios de Internet, lo que representará cerca del 25% de la población mundial. Varias fuentes indican que sobrepasaremos los 1.900 millones de usuarios en 2012, alcanzando el 30% de la población mundial. A estas estadísticas, España aporta unos 23 millones de internautas con un ritmo de crecimiento superior al 300% durante el periodo 2000 – 2008. Según ComScore5 , uno de los principales servicios de medición de la audiencia en Internet, España alcanzó en julio de 2008 el tercer puesto en el ranking de crecimiento de usuarios en Europa. Mientras que la media europea de crecimiento anual se sitúa en un 8%, Rusia lidera el continente europeo con un 27%, seguido de Francia con un 21% y, en tercer lugar, se encuentra España con un 15%.


Debido al rápido desarrollo de Internet, las empresas están experimentando cambios en los hábitos y costumbres de los consumidores. La web social está modificando radicalmente el modo en que las empresas se comunican e interactúan con sus públicos, ya sea con sus clientes, proveedores, periodistas, miembros de la comunidad financiera o sindicatos. Cada día más internautas toman decisiones de com pra de productos o servicios orientados o motivados por la información que encuentran en Internet. Según una encuesta realizada por la agencia Avenue A/RazorFish6 , el 55% de los encuestados indica que tiene en cuenta las opiniones de otros usuarios publicadas en Internet a la hora de escoger un producto, y un 21% valora en primer lugar las opiniones de expertos. A través de las conversaciones que tienen lugar en blogs, wikis, redes sociales de intercambio de opiniones o enlaces, etc., los consumidores se recomiendan productos y servicios, critican aquellos aspectos que no les gustan, establecen comparativas sobre las ventajas de unos productos frente a otros, etc. Sin embargo, la mayoría de las empresas en España siguen ejecutando estrategias de comunicación y posicionamiento de marca sin tener en cuenta las ventajas que ofrecen la participación en blogs y wikis, la publicación de podcasts o vídeos en la Red, las conversaciones en Twitter o la creación de espacios en redes sociales como Facebook, Culturízame.net o Xing.


A nivel interno, los blogs, wikis y redes sociales están haciendo que las empresas sean más productivas, más comunicativas y que sus procesos de decisión sean más ágiles y transparentes. Las iniciativas de creación y difusión del conocimiento, como Wikipedia, han transformado tanto la estructura de la comunicación como la forma de transmitir el saber entre los ciudadanos. Atributos derivados de las nuevas tecnologías, como rapidez, colaboración y transparencia, afectarán a la toma de decisiones en las empresas. Las propuestas y decisiones pasarán 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 una empresa. 


A lo largo del último año se han publicado en España varios estudios sectoriales que demuestran el escaso uso de las nuevas tecnologías sociales por parte de las empresas, mientras que los propios consumidores se están convirtiendo en usuarios activos de las mismas. Por ejemplo, el estudio Visibilidad del sector asegurador en la Web 2.0 (BPMO, 2008) señala que ninguna entidad aseguradora ofrece a sus clientes o potenciales algún tipo de canal de comunicación participativa (blog, chat, foro, etc.) en sus sitios web, mientras que el 55% de las empresas analizadas eran mencionadas en YouTube (comunidad de intercambio de vídeos) y un 45% de las mismas eran mencionadas en la red social Facebook. Afortunadamente, otros estudios indican que existen otros sectores con un fuerte crecimiento en el uso de las nuevas tecnologías en sus estrategias de marketing. Mientras que en el año 2005 tan sólo un 12% de los sitios web de las editoriales españolas establecía una comunicación directa con sus lectores, la edición de 2007 del estudio Tendencias Web 2.0 en el sector editorial señala que el 44% de las editoriales analizadas ha creado, en los dos últimos años, algún tipo de canal de comunicación participativa (blogs, redes sociales, encuentros virtuales, etc.). Por último, un estudio realizado por la agencia Universal McCann indica que el 44,6% de los internautas españoles forma parte de alguna red social y que el 70% lee blogs de forma habitual. Este informe indica también que el 35,4% de los internautas de nuestro país comparte sus fotos al menos una vez al mes, y el 24,9% cuelga vídeos en plataformas como YouTube o Dalealplay. Los resultados de estos estudios demuestran que las empresas deberían tener muy presente que sus clientes y potenciales comentan a diario, más de lo que sospechan, sus experiencias con diversas marcas en Internet. La web social se ha convertido en un excelente canal para que los consumidores expresen y compartan públicamente sus opiniones sobre sus productos y servicios, influyendo en la reputación corporativa de las empresas.


En los últimos dos años, varias empresas españolas han lanzado proyectos muy innovadores que están prestando una mayor atención a las nuevas tecnologías sociales. Empresas como Telefónica, BBVA, Bankinter, Grupo Barceló, Caixa Sabadell, Grupo Santillana, Fundació Tàpies, Caja Madrid, NH Hoteles, Idealista, Fundación Caixa Galicia, entre otras, han incorporado a su estrategia empresarial varias herramientas 2.0 para conversar directamente con sus clientes y escuchar lo que dicen sobre sus productos y servicios. 


Nos esperan años apasionantes en torno a la evolución de Internet, donde veremos a corto plazo unos crecimientos espectaculares en el uso de las nuevas tecnologías. El volumen de datos transportados por Internet en España se ha multiplicado por 34 en los últimos seis años debido al auge de la televisión basada en el protocolo de Internet (IPTV), la descarga diaria de miles de vídeos y archivos de música y la alta participación de los españoles en las redes sociales. Si las empresas quieren aprovechar el potencial de crecimiento que ofrece la Red para sus negocios, más vale que empiecen a familiarizarse con las particularidades de las nuevas tecnologías sociales. 








3.2 ¿ Web 1.0, 2.0, 3.0…? ¡Y qué más da! 







Las fases evolutivas de la Web –conocidas como Web 1.0, Web 2.0 y algunos hasta ya hablan de la Web 3.0– son sólo un mero reflejo de las fases del ciclo de vida de cualquier producto informático. En el sector informático, antes del lanzamiento comercial de cualquier producto, se lanza una «versión beta» del mismo para testar su fiabilidad y comportamiento en el mercado. Esta versión de prueba suele compartirse con clientes cercanos a la empresa con el fin de detectar anomalías, recepción del producto, expectativas que genera, etc. Una vez corregidos todos los fallos detectados, la compañía lanza al mercado la «versión 1.0». Si el producto tiene éxito, entonces la compañía lanza al cabo de un tiempo la «versión 2.0», donde incorpora nuevas funcionalidades y mejoras. Y así, sucesivamente, la empresa lanza diferentes versiones del producto –versión 3.0, 4.0, etc.– hasta que considera que el ciclo del producto ha llegado a su fin y es sustituido por otro. 


Simplificando la historia de la Web –en 2009 la Red cumple 40 años–, podemos decir que la fase Web 1.0 termina con la explosión de la conocida burbuja «puntocom» en el año 2000 y que, en estos momentos, nos encontramos en la versión 2.0, concepto acuñado por Tim O’Reilly en 2001. En mi opinión, la etiqueta «Web 2.0» representa una Web más colaborativa que permite a sus usuarios acceder y participar en la creación de un conocimiento ilimitado, y como consecuencia de esta interacción se generan nuevas oportunidades de negocio para las empresas. Algunas personas hablan ya de una supuesta versión 3.0, que conllevará disfrutar de una Web más semántica, pero en mi opinión esta segunda fase seguirá desarrollándose al menos durante los próximos 10 años. 


Durante la X edición del Internet Global Congress, que tuvo lugar en Barcelona el pasado mes de mayo, tuvimos la ocasión de escuchar a Steve Bratt, Consejero Delegado de W3C –consorcio internacional que gestiona los estándares web–, quien resumió la evolución de Internet de la siguiente forma: la primera fase de la Web permitió conectar máquinas y documentos entre sí. Una vez concluida esta etapa pasamos a la segunda fase, donde nos encontramos ahora, que nos permite a las personas generar y compartir contenido propio en la Web. Por último, Steve señaló que evolucionaremos hacia una tercera fase, conocida también como la web semántica, donde todos los datos publicados en la Web estarán interconectados. La web semántica nos permitirá aportar más información a los contenidos publicados por los usuarios, ya sean textos, imágenes, sonidos o vídeos, a través de etiquetas y metadatos. Al aportar más información complementaria, el contenido publicado en la Web podrá ser indexado con mayor facilidad por las máquinas y los buscadores y, por tanto, los usuarios podrán encontrarlo y reutilizarlo con mayor productividad. 


En definitiva, y siendo prácticos, el debate y la reflexión no deberían centrarse en si estamos o no en la fase Web 1.0, 2.0 ó 3.0; lo importante para las empresas es analizar los cambios que están surgiendo y las implicaciones que tendrán en los hábitos 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; más bien están asumiendo con toda naturalidad estas nuevas herramientas de comunicación en sus procesos de consulta, comparación y compra de productos y servicios.








3.3 Mitos y realidades de la Web 2.0 







Con el fin de ayudar a las empresas a analizar los cambios que están surgiendo, voy a reflexionar sobre varios mitos que últimamente se vienen comentando en diversos medios y redes sociales sobre el verdadero impacto de la Web 2.0 en el mundo empresarial. 







Mito # 1 – La Web 2.0 no es más que puro marketing 







Sin lugar a dudas, existe mucho marketing alrededor de la Web 2.0. En los últimos años se han organizado centenares de conferencias y congresos sobre este fenómeno y se han publicado miles de artículos de opinión y estudios en medios tradicionales y digitales, pero cada día es más visible el impacto que está teniendo Internet en múltiples actividades económicas y modelos de negocio. 


Internet, que puede describirse como un «tsunami creativo», transformará tarde o temprano todas las actividades económicas al igual que lo ha hecho ya en sectores como la compra de música y cine o la compra de billetes de avión y reservas de hotel, entre otros. Según el informe Top Enterprise Web 2.0 Predictions for 2008 de la consultora Forrester Research, un 25% de los 1.000 encuestados responsables de la toma de decisiones en entornos corporativos de Europa y Norteamérica prevé implementar tecnologías 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 día tiene claro cuáles son las tecnologías que perdurarán o cuáles son puro marketing. Ante este panorama, algunas empresas deciden no tomar ninguna decisión a la espera de una mayor claridad. Es cierto que existe una gran incertidumbre ante el reto de Internet, pero no nos podemos permitir el lujo de frenar la innovación a la espera de que se despejen todas las incógnitas.







Mito #2 – Escaso número de blogs corporativos 







Pese a la publicación de miles de artículos sobre los blogs como herramienta de comunicación corporativa, varios estudios indican que todavía son pocas las empresas españolas pertenecientes al IBEX 35 –o con facturación similar– que han creado blogs para entablar conversaciones con sus clientes.


Desde mi punto de vista, se comete un error al analizar la pe netración de los blogs corporativos desde la óptica de las grandes empresas, dado que nos olvidamos de que el 90% de la estructura empre sarial de España está formada por pequeñas y medianas empresas; por tanto, no debe extrañarnos que la mayoría de los blogs corporativos creados en España pertenezcan a este tipo de entidades. Varias fuentes indican que existen cerca de 5 millones de blogs en español en la Red, muchos de ellos creados por PYMES o autónomos. Los blogs permiten a las pequeñas y medianas empresas crear un canal de comunicación directo con sus clientes con un coste muy bajo y obtener un alto índice de visibilidad en la Red sin acometer las inversiones de las grandes empresas.







Mito #3 – Escasos usuarios activos en la Red 







Tal y como señalaba en el estudio Comunicación empresarial 2.0 (BPMO 2007), existen en España muy pocos usuarios activos de las nuevas tecnologías sociales y, por tanto, la famosa Web 2.0 no es tan colaborativa ni participativa como la describen en la mayoría de artículos y conferencias sobre el tema. Jacob Nielsen, una de las autoridades más respetadas en el ámbito mundial sobre usabilidad en la Web, señala que tan sólo un 1% de los internautas son creadores originales de contenidos en la Web, mientras que un 90% son lectores y consumidores pasivos de los mismos. El 9% restante pertenece a una interesante categoría de personas que asume la función de «altavoz», divulgando en sus redes sociales aquellos contenidos publicados en Internet que consideran más interesantes y originales. En este contexto, uno de los principales retos de las empresas e instituciones españolas es crear un mayor número de usuarios activos en la Red.







Mito #4 – Escaso número de comentarios en la Red 







El escaso número de usuarios activos conlleva que, supuestamente, también existan pocos comentarios en los blogs. Según el estudio Los blogs corporativos: una opción, no una obligación (PWC & IESE, 2007), la media mensual de comentarios publicados en los principales blogs corporativos no supera el centenar. Para algunas personas este dato demuestra el bajo nivel de participación en la Red. Desde mi punto de vista, las conversaciones sobre los productos y servicios de una empresa pueden tener lugar en su blog corporativo, pero seguramente existen más comentarios y conversaciones paralelas sobre esa empresa en otros blogs y en las redes sociales. 







Mito #5 – El valor del anonimato 







Muchos directivos señalan que el anonimato y la baja calidad de muchos de los comentarios publicados en la web social hacen que recelen a la hora de incorporar estas herramientas en sus estrategias de comunicación y marketing. No hay duda de que el anonimato es una de las características más extendidas y negativas de la Web 2.0, pero los directivos deben entender que el propio usuario de la Red es consciente de que no todas las opiniones cuentan lo mismo. No es igual para un usuario nativo digital leer una recomendación sobre un producto publicado de forma anónima que un comentario negativo o positivo firmado y además enlazado al blog del autor del mismo. Por ello, creo que es presuntuoso entender por parte de las empresas que los usuarios son incapaces de diferenciar el valor entre comentarios anónimos y opiniones firmadas. Cada comentario obtiene su respectivo grado de credibilidad según quién lo haga, si viene firmado, si enlaza alguna fuente, si está actualizado, etc. 







Mito #6 – Inteligencia colectiva – la escasa calidad de los comentarios







El hecho de que cualquier persona pueda aportar información, datos, vídeos o imágenes gracias a la facilidad de las nuevas tecnologías sociales Web 2.0, genera un amplio rechazo en algunos sectores de la sociedad causado por el supuesto escaso criterio que tiene la ciudadanía para contribuir en cualquier proceso de intercambio de conocimiento. Es cierto que muchos artículos publicados en blogs, wikis y redes sociales contienen imprecisiones, datos erróneos o erratas, pero no debemos olvidar que también se publican cada año miles de libros, periódicos, revistas e incluso enciclopedias con mucha ideología entre líneas, multitud de imprecisiones en datos y abundantes erratas. Dentro de la web social hay personas que gozan de mayor credibilidad que otras debido a su reputación digital, trayectoria de contribución en la Red, coherencia en la argumentación, etc. 







Mito #7 – Democratización de las empresas 







Uno de los mitos más extendidos sobre la Web 2.0 es la supuesta democratización de las empresas debido a la incorporación de las nuevas tecnologías en los procesos de gestión y toma de decisión de las empresas. Aunque las nuevas tecnologías sociales fomenten que las empresas sean más ágiles y transparentes, siento ser pesimista adelantando que la tradicional organización piramidal de la mayoría de las empresas españolas no va a desaparecer. Debemos asumir que todas las empresas, ya sean PYMES o grandes multinacionales, tienen una visión muy «egocentrista» de su actividad económica. No obstante, la irrupción de las herramientas Web 2.0 en los procesos de gestión de las empresas generará una nueva relación de habilidades antes no valoradas por las empresas, como el intercambio de conocimientos entre empleados, compartir la autoría en la creación de ideas, dialogar y argumentar diferentes puntos de vista, etc. En los Estados Unidos varias empresas –Microsoft, Dell, Deloitte, IBM, Bestbuy, entre otras– han creado redes sociales internas para fomentar el trabajo en equipo, la gestión del conocimiento y la toma colegiada de decisiones. ¿Cuántas empresas españolas realmente fomentan el diálogo y la toma de decisiones entre sus empleados, con independencia de su jerarquía laboral? Hoy por hoy, estos valores no son tenidos en cuenta en la mayoría de las organizaciones piramidales, donde las decisiones se toman desde arriba sin consultar a los de abajo. Aquellos directivos que aspiren a emprender una nueva forma de hacer empresa deberán asumir estos nuevos valores. 








Mito #8 – Mayor atención al cliente 







La gestión de las percepciones de los clientes se ha convertido en una de las áreas clave para muchas empresas. Estas entidades reconocen que los comentarios de sus actuales clientes publicados en la web social se han convertido en una de las principales fuentes de referencia para los potenciales nuevos clientes. El grado de influencia y credibilidad entre clientes y potenciales clientes es altísimo en la web social. Varios estudios indican que alrededor de un 3% de las empresas ha tenido en cuenta los comentarios negativos publicados en un blog a la hora de modificar un determinado producto o servicio. Si la mayoría de los departamentos de atención al cliente sitúan el nivel de quejas en un 1% del total de clientes de una empresa (Barlow & Stewart, 2005), me parece que un 3% de respuesta derivado de la blogosfera (Goodman, 2006) es bastante admirable teniendo en cuenta que es un medio de comunicación de reciente creación. ¿Cuántas empresas españolas están realmente dispuestas a llevar a cabo un diálogo abierto y fluido con sus clientes sobre sus productos y servicios? La mayoría de ellas entienden las interacciones con el cliente como una obligación, no como una oportunidad de crear una relación de iguales. 







3.4 Perfil del usuario 2.0



¿Por qué la gente participa en la web social? 







Muchos directivos de empresas se preguntarán por qué la gente dedica tanto tiempo, y de forma gratuita, a participar en la Web 2.0 –editando artículos en Wikipedia, aportando comentarios en blogs, compartiendo enlaces en Delicious o subiendo noticias a Culturízame.net o Menéame, entre otros–. Sin duda es un tema de gran interés para los sociólogos y el día de mañana será estudiado detalladamente por historiadores que analicen esta época. Aunque no tengamos todas las claves, es importante que las empresas hagan un esfuerzo por entender por qué sus clientes dedican tanto tiempo a compartir su día a día en la Red, qué les aporta esta participación, qué escalas de privacidad están dispuestos a asumir o cuáles son los temas que les interesa compartir. Como no entiendan los verdaderos motivos por los que sus clientes forman parte de la web social, es posible que cometan un grave error en el enfoque de su estrategia empresarial en la Red. Tras reflexionar sobre este tema –también como usuario activo de la web social–, he llegado a varias conclusiones que me gustaría compartir con los lectores.


Desde el principio de la humanidad, las personas han querido compartir con sus seres más queridos sus experiencias, sentimientos y deseos. Hasta la llegada de Internet a nuestras vidas, compartíamos esta información de forma oral, por escrito, a través de cuadros o fo to grafías, entre otros soportes. No hay duda de que las nuevas tecno logías sociales nos permiten atender esta necesidad de comunicarnos a diario con nuestros similares de forma más rápida y, a la vez, dimensionada. Una vez cumplida esta necesidad básica de comunicación personal, muchos de los usuarios 2.0 buscan crear nuevas relaciones, personales y profesionales, a través de la web social. Nunca ha sido tan fácil buscar y encontrar personas con las mismas aficiones e intereses. Antiguas barreras como la distancia geográfica, el coste de los desplazamientos o la timidez para comunicarse en persona son amablemente abolidas por estas tecnologías. 


La posibilidad de establecer nuevas relaciones profesionales a través de blogs, wikis o redes sociales es una de las principales razones por las que mucha gente dedica un gran número de horas a la web social. A lo largo del proceso de documentación de este libro, he tenido la ocasión de conocer y conversar con decenas de blogueros, wikipedistas y miembros de redes sociales dispuestos a compartir sus opiniones y experiencias sobre el impacto de la web social en la estrategia empresarial. Aprovecho la ocasión para agradecerles su amabilidad y disposición, así como para destacar el excelente intercambio de conocimientos y opiniones que ha tenido lugar a través de la Red. 






También hay personas que colaboran con la web social para hacer dinero y, de alguna forma, ganarse la vida. Existen blogueros que obtienen muchos ingresos derivados de la publicidad contextual. Otros, publicando contenidos publicitarios en sus blogs o perfiles de las redes sociales, los antiguos publirreportajes ahora en versión virtual. Wikipedia solicita a sus usuarios donaciones para pagar sus servidores. Otros reciben dinero de las empresas para que hablen de sus productos y servicios, mientras que otros son pagados por no hablar de la competencia. Algunas personas critican este tipo de prácticas en la web social. Como usuario activo creo que no hay nada de malo en ello, siempre y cuando los gestores de esos blogs o redes sociales dejen bien claro sus posibles conflictos de intereses, patrocinios, a quién representan o sus fuentes de información. No todos lo hacen, pero tampoco lo hacen los medios de comunicación tradicionales, y no por ello les exigimos la misma transparencia ni los juzgamos con el mismo rasero.


Por último, existe un amplio grupo de personas que participan activamente en la web social con el objetivo de convertirse en punto de referencia de una determinada materia. Muchas de estas personas lo negarán en público, pero si son sinceras reconocerán que utilizan las nuevas tecnologías sociales no sólo para compartir sus conocimientos con el resto de la sociedad, también esperan obtener un cierto reconocimiento social por su competencia en esa materia. Personalmente, admito que me incluyo dentro de este grupo de personas. Creo que no hay nada malo en ello, todo lo contrario; pienso que hasta es saludable. Algunos interpretarán este tipo de participación «interesada» como una forma de alimentar el «ego» personal. No voy a negar que hay algo de ello, pero después de casi cinco años de dedicación plena colaborando en la web social a través de la publicación de todo tipo de estudios y artículos de opinión bajo licencias Copyleft, creo sinceramente que buscamos más el intercambio de opiniones y experiencias que un reconocimiento social. 








Algunos datos sobre la dimensión de la web social 







Hace una década, los usuarios de la Red apenas llegaban al 1% de la población española. A mediados de 2008 ya superamos la mítica cifra de los 20 millones de internautas. Según los datos del informe Audiencia de Internet de AIMC (febrero, 2008), la mitad de ellos tiene entre 25 y 44 años. La Red sigue siendo un lugar donde predomina el género masculino, con un 58% de usuarios hombres frente a un 42% de mujeres. El 45,7% pertenece a la clase media, mientras que un 21,5% a la denominada clase media alta, y un 16,1% a la clase alta7 . Creo que es muy necesario conocer el perfil y el comportamiento de estos usuarios para determinar cuál debería ser el enfoque de la presencia de su empresa en la web social. 


En los últimos meses, la web social se ha convertido en el principal canal de información y comunicación entre muchos ciudadanos. El estudio Wave 3.0 de Universal McCann8 demuestra que los españoles somos unos de los internautas más activos en la web social: 







• Un 78% de los usuarios de Internet en España lee blogs 


• Un 64% forma parte de alguna red social 


• Un 44,6% sube o descarga fotografías de la Red 


• Un 86% sube o ve vídeos


• Un 51% escucha podcasts







A través de estas nuevas herramientas de comunicación, los usuarios de la web social pueden:







• Crearse un blog propio o publicar comentarios en los existentes 


• Participar en chats, foros, grupos de noticias, etc. 


• Crearse un perfil en una red social generalista o especializada 


• Subir y compartir noticias en webs de intercambio de noticias como Menéame o Culturízame.net 


• Calificar un producto o servicio en páginas de opinión agregada 


• Subir un vídeo a YouTube, Zattoo o Joost 


• Compartir fotos en redes como Flickr o Panoramio 


• Editar Google Maps con información sobre una empresa 


• Escribir mensajes cortos en Twitter, etc. 







Según la 10ª edición de la Encuesta Anual a Usuarios de Internet, que realiza la Asociación para la Investigación de los Medios de Comunicación (AIMC)9 , la mayoría de los encuestados declara utilizar la Red para leer noticias de actualidad, subir fotos y vídeos, así como para descargarse música y películas. Destacamos a continuación algunas de las principales conclusiones de este estudio que ayuda a conocer mejor el comportamiento de los usuarios en la web social: 







• Casi la mitad de los lectores de prensa escrita sólo lee la versión impresa en papel, mientras que cerca de un 30% combina ambos formatos y suele utilizar Internet durante la jornada laboral para acceder a otros periódicos.


• Por otro lado, el acceso a blogs se ha convertido en la actividad de Internet que más se ha incrementado en el último año, con una subida de 4 puntos porcentuales (del 39,5% al 43,5%). 


• A pesar de su novedad, los programas de intercambio de ficheros P2PTV (Zattoo, Soapcast…) están recibiendo muy buenas críticas y un 28% de los internautas los utiliza al menos ocasionalmente. 


• Los equipos para conectarse a Internet experimentan una creciente diversificación. Aunque predomina el ordenador de sobremesa (un 92% suele conectarse a través del mismo), crece el porcentaje que lo hace a través del ordenador portátil (del 51,1% al 59,9%). Se estabilizan respecto a la anterior edición el teléfono móvil (del 20,5% al 20,3%) y la PDA (del 9,3% al 10,4%), y la videoconsola se incrementa en más de 3 puntos porcentuales (del 8,3% al 12,9%).


• El porcentaje de internautas que se conectan desde redes Wifiasciende del 55,60% al 65,9%. 







En definitiva, las herramientas web 2.0 permiten a los consumidores expresarse libremente sin intermediarios, lo que las convierte en el medio adicional idóneo para obtener información y compartir opiniones sobre una empresa y sus productos. Estos nuevos medios actúan como fuente complementaria a las notas de prensa de las compañías y a la información publicada en los medios tradicionales. Poco a poco, algunas empresas españolas van viendo cómo los nuevos canales digitales se están convirtiendo de forma imparable en uno de los principales canales de información de sus clientes frente a los medios tradicionales. Las empresas deberían estar al tanto de las conversaciones que tienen lugar en los medios digitales, ya que les permitiría conocer de primera mano las experiencias, opiniones e impresiones que tienen los consumidores sobre sus productos y servicios. 
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Visibilidad de la empresa en la web social 







S orprendentemente, la mayoría de las empresas gestiona el proceso de rediseño de su sitio web corporativo como un simple trámite administrativo, cuando debería considerarse una de las decisiones estratégicas más importantes de la empresa. Normalmente, se convoca a un concurso a 3 ó 4 proveedores de diseño web, los responsables de marketing y/o informática facilitan un briefing sobre qué es lo que supuestamente la empresa busca y, al cabo de unas semanas, los proveedores vuelven con sus propuestas y presupuestos. En la mayoría de los casos, la decisión se toma por el diseño (estética de la web, secciones de la misma, colores a utilizar, formatos, gráficos, etc.) y también, cómo no, por el presupuesto. Desde nuestro punto de vista, este enfoque es erróneo, dado que la empresa no explotará al máximo su presencia en la Red ni rentabilizará la inversión realizada en el proceso del rediseño. 







4.1 Factores clave a la hora de diseñar el sitio web de una empresa







Antes de contactar con cualquier proveedor informático, la empresa debería definir el enfoque estratégico de su nuevo sitio web, determinar los criterios clave y las funcionalidades a tener en cuenta, analizar las diferentes tecnologías existentes en el mercado, etc. 


Por desconocimiento sobre el impacto que tiene en su negocio el uso de una determinada tecnología u otra a la hora de rediseñar el sitio web de una empresa, la mayoría de los directivos dedica poco tiempo a analizar qué tecnología va a utilizar el proveedor para diseñar la web. Por ejemplo, en los últimos años se han diseñado en España muchos sitios web con Flash, que es una excelente tecnología para diseñar vídeos pero que dificulta al usuario la accesibilidad a los contenidos e impide a la empresa rentabilizar la inversión realizada a través de un posicionamiento correcto del sitio web en Internet. El cliente ve una maravillosa página web que se abre y se cierra con mucho movimiento, pero que no sirve para nada cuando hablamos de posicionamiento. 


No es que el proveedor lo engañe. Las empresas premian más la estética de su web que la funcionalidad que debería aportar, y los proveedores deberían pensar en ofrecer a sus clientes tecnologías totalmente accesibles y explicarles los beneficios de la usabilidad y la indexación correcta de los contenidos. Si diseñan sus sitios web con JavaScript, Flash, Frames o Applets de Java, los buscadores tendrán mayor dificultad en indexar correctamente sus contenidos. No obstante, esta situación puede cambiar en el futuro, dado que Google está investigando diferentes técnicas para mejorar la indexación de contenidos publicados en Flash. Esto no quiere decir que no deban usar estos lenguajes informáticos en ninguna parte de la web, pero deben tener en cuenta el impacto negativo derivado de su utilización. En este sentido, el equipo directivo debe familiarizarse con las tecnologías más «amigables» para los buscadores, como HTML, CSS, AJAX, XML…, y conocer los criterios clave para exigir al diseñador que haga una buena estructura de la web con el mayor número de metadatos dentro de la programación (descripción de los contenidos a través del título, utilización de palabras clave, inclusión de metadatos en el código de las imágenes...) de cada una de las páginas del sitio web, además de tener en cuenta otros factores clave como la usabilidad y la navegación interna. Por otro lado, facilitar el acceso a los con tenidos de un sitio web a través de diferentes soportes es uno de los grandes retos de las empresas; éstas deberán adaptar el diseño de sus páginas para permitir el acceso a sus contenidos a través de cualquier tipo de pantalla. Desgraciadamente, la mayoría de las webs corporativas en España siguen teniendo un enfoque de comunicación muy tradicional. Son simples mostradores estáticos de productos y servicios, en vez de lugares dinámicos y colaborativos que fomenten una conversación sobre sus contenidos entre los usuarios; no invitan a la participación de estos últimos ni incitan a la recomendación de sus productos o servicios en la Red. Aunque este tipo de webs informativas ha funcio nado más o menos hasta la fecha, las nuevas tecnologías sociales ofrecen a las empresas una amplia gama de funcionalidades que les permitirá fomentar una mayor vinculación con sus consumidores y crear comunidades de clientes «evangelistas» alrededor de sus productos y servicios. 
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