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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 ejercicio es sencillo para cualquier alto directivo: sólo tiene que asomarse por la ventana de su despacho y ver cómo el mundo va transitando rápida e inexorablemente hacia lo digital, y posteriormente fijar la vista hacia dentro y constatar los escasos cambios estratégicos y estructurales que ha dado su empresa en esa dirección. “Houston, tenemos un problema.” Claramente, o enfocamos urgentemente nuestros negocios hacia el entorno de la web 2.0, o estaremos fuera del mercado.» 




			Nacho de Pinedo,  


			

			director ejecutivo del ISDI 




			



			 




			«La web 2.0 es la puerta de entrada a una nueva realidad en la que se rompen las clásicas barreras entre una buena idea y su realización en el mercado. La red permite atacar los proyectos tradicionales, y otros hasta ahora impensables, con unos niveles de productividad en coste y tiempo desconocidos hasta ahora. La lectura de este libro te ayudará a entender las nuevas reglas del juego de la “productividad” desarrollando tu red de amigos, trabajando en tu empresa o compitiendo en tu mercado.» 




			Enrique López-Tello, 


			

			vicepresidente de High Tech and Manufacturing Industries, 


			

			EMEA Oracle Corporation 




			



			 




			«Este libro se convertirá en una brújula para que todo responsable de comunicación se oriente en un universo digital que no siempre domina. La importancia de escuchar se hace imperiosa con el protagonismo de la web social, y este libro nos enseña constantemente cómo hacerlo.» 




			Francis Ochoa, 


			

			director ejecutivo de Burson-Marsteller España 




			



			 




			«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 




			



			 




			«Las empresas deben entender y adaptarse al extraordinario cambio tecnológico que estamos viviendo, los retos son muchos, pero también lo son las oportunidades, y no corren buenos tiempos para obviarlas. Javier aporta en su libro las claves y herramientas necesarias para ese cambio, para pasar de ser meros espectadores a ser los protagonistas de la transformación.» 




			José Luis Zimmermann, 


			

			director general de la Asociación Española de la Economía Digital  


			

			(Adigital) 




			

	    


	 	

	    

            



			 




			1 




			
Prólogo 




			



			 




			Nuestra sociedad está cambiando y lo está haciendo a una velocidad tan increíblemente vertiginosa y de una manera tan profunda que seguramente no somos todavía conscientes. Estoy firmemente convencido de que dentro de unos años todos miraremos atrás y nos sorprenderá pensar en cómo era nuestra vida sin muchas de las herramientas que utilizaremos en el futuro de una manera tan intensa. La mayoría de esos instrumentos y aplicaciones seguramente ni siquiera se han diseñado y desarrollado todavía, pero si de algo podemos estar seguros es que se basarán en el componente social que ha impregnado internet desde hace ya algunos años.  




			Con frecuencia reflexiono acerca del papel que ha tenido la tecnología en esta transformación, pero –contra lo que podría parecer en un principio– mi opinión personal es que no ha sido el más relevante. El cambio que estamos viviendo es un cambio fundamentalmente sociológico, más vinculado a la manera que tenemos cada uno de nosotros de relacionarnos con el resto de las personas (que no «amigos») en cada una de las facetas de nuestra vida y en todos y cada uno de los ámbitos. Las tecnologías han facilitado y han agilizado mucho esa comunicación. Pero los verdaderamente protagonistas somos cada uno de nosotros. Las redes sociales han permitido poder entablar más conversaciones con tus familiares, amigos, conocidos (en la etapa de la universidad, en cada uno de los empleos) y con tus contactos profesionales (clientes, proveedores, equipo de colaboradores). Las plataformas que están teniendo más éxito son las que han entendido realmente qué quiere el usuario con exactitud en cada momento.  




			Lo que hace que sean tan relevantes todas las redes sociales y nuevas plataformas de comunicación es la utilización intensa (y absolutamente generalizada) por parte de los usuarios. Entre todos hemos cambiado los métodos de comunicarnos las cosas. Y esto es lo que hace mágico todo el entorno.  




			Las empresas e instituciones deben entender cómo actuar en este nuevo entorno. Cada vez es más importante comprender cómo comunicar de manera efectiva. Porque cada acción en la comunicación de una persona o de una empresa dice mucho más que en el pasado. Es paradójico cómo –en un mundo en el que los medios de comunicación atraviesan una de las crisis más profundas como consecuencia precisamente de la digitalización de las conversaciones– hace falta comunicación con mayúsculas, mucho más que en otras ocasiones. Comunicación con mayúsculas es interpretar que ahora el reto es conseguir evitar ser parte del ruido que nos empieza a abrumar y convertir un mensaje en relevante para cada una de las personas que intercambian ideas en estas redes que nos conectan a todos entre sí. 




			El futuro llegó hace años y así lo vio desde el principio uno de los mejores profesionales de la comunicación digital: Javier Celaya. La actualización de su brillante obra es, sin duda, una de las mejores noticias que podíamos tener en estos tiempos de incertidumbre y dudas, pero que muchos como yo ¡vemos de enormes oportunidades que hay que aprovechar! 




			Sebastián Muriel, 


				

			vicepresidente de Desarrollo Corporativo  


				

			Tuenti 
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Del autor al lector: no estamos preparados para un presente cambiante 




			



			 




			Cuando mis editores, Roger Domingo y Oriol Alcorta, me propusieron actualizar los contenidos de este libro para publicar una nueva edición, nunca pensé que sus textos siguieran siendo tan útiles como «quitamiedos» para todas las personas que quieran conocer de cerca las oportunidades que ofrecen las nuevas herramientas de comunicación 2.0 (blogs, wikis, podcasts, redes sociales, etc.) a las empresas. 




			A lo largo de los últimos años he detectado un importante cambio de actitud en el mundo empresarial e institucional ante el impacto de las tecnologías sociales 2.0 en sus entidades. Del recelo inicial de hace tres años hemos pasado a un mayor conocimiento y a una creciente utilización de estas nuevas herramientas en todo tipo de procesos empresariales: campañas de marketing, acciones de preventa, atención al cliente, captación de talento, técnicas de escucha del mercado, fidelización de clientes, etc. 




			



			 




			2.1 Transformación constante: cerca del 40 por ciento actualizado 




			



			 




			Como usuario diario de Facebook, Twitter y LinkedIn, reconozco que crean adicción, ha sido una tarea muy interesante releer todo el libro y ver la transformación que ha tenido lugar en nuestra sociedad en tan poco tiempo. De los escasos 350.000 españoles que había en Facebook cuando publiqué la primera edición de esta obra en 2008, hemos pasado a más de quince millones de usuarios en apenas tres años. Lo mismo ha ocurrido con otras herramientas 2.0 como Twitter. De ser una auténtica desconocida hace casi un lustro a convertirse en uno de los principales canales de comunicación en tiempo real en detrimento de los blogs. De los más de cuatro millones de blogueros censados en España por el buscador especializado Technorati en 2008, hemos pasado a menos de 200.000 blogs vivos en 2011.  




			En este contexto de transformación constante –mi experiencia me dice que un año en internet equivale a diez años en el mundo analógico– no me ha sorprendido tener que actualizar cerca del 40 por ciento del libro para reflejar la situación actual del mundo dospuntocero. A lo largo de estos años, he visto desaparecer herramientas innovadoras como Pownce, YouAre y Culturízame, mientras que otras famosas plataformas como MySpace y Orkut, que ocupaban la atención de los medios de comunicación, siguen existiendo pero con muchos menos usuarios. Por ejemplo, MySpace fue la red social líder mundial en 2008, en el que llegó a tener 120 millones de usuarios que compartían sus gustos, fotos, vídeos y datos de contacto con otras personas. Hoy tan sólo cuenta con unos sesenta millones en todo el mundo. Esto no significa que estas empresas hayan fracasado, sino que, en mi opinión, tan sólo se adelantaron a sus tiempos. Además, creo que debemos agradecer a estos proyectos sus aportaciones tecnológicas al mundo de la comunicación social dado que facilitaron la entrada de nuevas herramientas como Google+ o nuevas redes sociales especializadas como Entrelectores.com.  




			



			 




			2.2 ¿Por qué leer este libro? 




			



			 




			Simplemente, para ayudarte a tomar una decisión más acertada sobre la incorporación de las nuevas tecnologías sociales en tu empresa, ya sea una pequeña y mediana empresa (pyme), una multinacional o una entidad sin ánimo de lucro. Los lectores de este libro obtendrán claves acerca de cómo utilizar estas tecnologías para mejorar el rendimiento de su compañía, los beneficios que generan y cómo incorporarlas en su estrategia empresarial. 




			Desde que sigo con curiosidad infinita el impacto y la velocidad de la transformación de la tecnología en la sociedad y las firmas, sostengo que mantener una postura inmovilista sólo trae como consecuencia no ver el futuro o, mejor dicho, sólo sirve de excusa para no ver un presente en constante cambio. La revolución de las comunicaciones que estamos viviendo también ha alterado los conceptos relacionados con el presente y el futuro. Para sorpresa de muchos, el futuro ya no es lo que está por venir; la velocidad de transformación de sociedad digital ha convertido el futuro en un presente en constante cambio para el que no estamos preparados.  




			Aunque hayamos superado el recelo inicial de hace tres años, todavía hay demasiadas sociedades que no tienen una idea clara sobre cómo incorporar y gestionar correctamente estas herramientas en sus organizaciones. Uno de los errores más comunes que he advertido en el mundo empresarial es pensar que una entidad se puede poner al día en 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.  




			Los avances tecnológicos de los últimos años han originado tal transformación en la sociedad que su impacto en la organización y gestión de las empresas es muchísimo más relevante. Esta revolución  digital que estamos viviendo no sólo implica llevar a cabo una inversión tecnológica para mejorar los procesos de una compañía, sino que es más importante aún asumir que comportará un cambio de actitud por parte de la firma hacia sus empleados, clientes, accionistas y, sobre todo, en las relaciones entre ellos.  




			El alto grado de colaboración e intercambio de información entre millones de ciudadanos ya existente en la web social, como hemos visto recientemente con el nacimiento de movimientos como el 15M, 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 las 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 ha originado un efecto multiplicador de la productividad. La utilización de 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 trabajadores 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 actuales 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 entender el concepto de empresa 2.0, acuñado por el profesor Andrew McAfee1 de la Universidad de Harvard, como una nueva forma de hacer empresa. Aunque la tradicional organización piramidal de la mayoría de las entidades no va a desaparecer, los gestores no pueden ignorar el impacto del fenómeno 2.0 en ellas. Los lectores de este libro comprenderán que la irrupción de estas tecnologías sociales en la sociedad generará una transformación disruptiva de sus organizaciones, sus modelos de negocio, sus estrategias de producción y distribución e incluso hasta del propio mercado. 




			Las compañías 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 25 por ciento del tráfico en internet. Cada día hay más consumidores que toman decisiones de compra de productos o servicios orientados o motivados por la información que encuentran en la web social. Cuanto más conectados estén los clientes entre sí, más dependerá la empresa de la web social para posicionar correctamente su producto o servicio en internet. 




			Ante este panorama de metamorfosis de las organizaciones empresariales, decidí escribir este libro para ayudarlas 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. 




			



			 




			2.3 Estructura del libro 




			



			 




			Durante los últimos años 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 2.0. 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 de la obra 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 la herramienta de comunicación digital que desea conocer. Para ello, este volumen está compuesto por alrededor de un centenar de artículos, ordenados en doce capítulos siguiendo una línea argumental, pero que pueden ser leídos de forma consecutiva o alternada. He intentado 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 artículos han sido prepublicados intencionadamente 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 asuntos 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. 




			



			 




			2.4 Hacia dónde vamos: tendencias digitales  con visión 20/20 




			



			 




			Las últimas páginas de este libro no constituyen las típicas conclusiones teóricas que resumen el contenido de los diferentes capítulos. Dado que iniciamos la segunda década del siglo XXI, he querido ser útil aportando doce tendencias digitales que creo que redefinirán el nuevo modelo empresarial en los próximos diez años. 




			Al igual que la Revolución Industrial transformó radicalmente la manera de producir, comercializar y promocionar cualquier tipo de producto o servicio en la sociedad, la Revolución Digital representa el principal desafío de las empresas e instituciones a la hora de innovar para redefinir sus nuevos modelos de negocio en el siglo XXI.  




			Haciendo un guiño al año 2020, final de la segunda década de este siglo, he definido el ejercicio como «visión 20/20» haciendo uso de la terminología que utilizan los oftalmólogos para medir la agudeza visual de una persona. Así, tener una visión 20/20 significa que una persona puede identificar una línea de letras de tamaño pequeño a una distancia de veinte pies (unos seis metros). 




			Reconozco que intentar predecir la evolución que tendrán las tecnologías sociales en la segunda década de este siglo es una tarea difícil por lo complicado que resulta vaticinar un futuro en un contexto de presente cambiante, pero sobre todo porque te expones a todo tipo de comentarios acerca de cuántas predicciones has acertado y en cuántas has fallado. 




			Sinceramente, creo que es un error leer estos análisis de previsiones y tendencias como meros ejercicios de futurología y medir su credibilidad a tenor del número de supuestos aciertos o fallos. En mis años de experiencia como economista he aprendido que estos ejercicios exigen llevar a cabo un riguroso análisis de tendencias y, sobre todo, tener criterio propio para ir descartando las que consideras que no aportan nada nuevo o que no lograrán asentarse en la sociedad. 




			Espero que la lectura de este libro anime a las empresas a reflexionar acerca de los beneficios derivados de la incorporación de las nuevas tecnologías sociales en sus organizaciones. 
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¿Qué es la web 2.0? 




			



			 




			3.1 Esto no ha hecho más que empezar 




			



			 




			Con 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 conectados oficialmente a internet, apenas doce ordenadores personales estaban conectados a la red y cerca de doscientas empresas españolas contaban con correo electrónico.2 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 WordStats,3 en todo el mundo se han superado ya los 2.000 millones de usuarios de internet, lo cual representa cerca del 30 por ciento de la población mundial. A estas estadísticas, España aporta casi treinta millones de internautas con un ritmo de crecimiento superior al 400 por ciento durante el período comprendido entre los años 2000 y 2010. España es uno de los países de Europa donde más han aumentado las conexiones a internet, con una media del 15 por ciento de incremento anual.4 




			Debido al rápido desarrollo de la red, las empresas están experimentando cambios en los hábitos y costumbres de los consumidores. La web social está modificando radicalmente el modo en que las compañías se comunican e interactúan con su público: clientes, proveedores, periodistas, miembros de la comunidad financiera o sindicatos. 




			En este contexto de transformación de los hábitos de acceso a la información, cada vez más internautas adoptan decisiones de compra de productos o servicios orientados o motivados por la información que encuentran en internet. Según la duodécima edición de la Encuesta  anual a usuarios de internet,5 la mayoría de los encuestados declara que utiliza la red para leer noticias de actualidad, subir fotos y vídeos, así como para descargarse música y películas. El 69 por ciento ha utilizado la red y alguna web social en los últimos treinta días para consultar opiniones de otras personas acerca de distintos productos y servicios. El 43,2 por ciento confía en la veracidad de la información consultada; más del 30 por ciento ha colgado algún comentario en la red, y las opiniones sobre algunos productos y servicios están bastante igualadas: el 22 por ciento comparte tanto lo positivo como lo negativo. 




			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 los aspectos que no les gustan, establecen comparaciones 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 y la creación de espacios en redes sociales como Facebook, Entrelectores y LinkedIn, entre otras. 


			

			A nivel interno, los blogs, wikis y redes sociales están comportando que las empresas sean más productivas, más comunicativas y que sus procesos de decisión resulten 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 quienes forman parte del equipo directivo a dar entrada a empleados, proveedores y hasta clientes en los procesos estratégicos de una compañía.  




			En los últimos años hemos advertido un cambio de actitud en las firmas al incorporar las herramientas 2.0 en sus estrategias de comunicación y marketing, así como en procesos de comercialización de productos y captación de talento. Cuando se publicó la primera edición de este libro en noviembre de 2008, varios estudios sectoriales señalaban el escaso uso de las nuevas tecnologías sociales por parte de las organizaciones. Por ejemplo, el estudio Visibilidad del sector asegurador en la web 2.0 (BPMO, 2008) indicaba que ninguna entidad aseguradora ofrece a sus clientes actuales o potenciales algún tipo de canal de comunicación participativa (blog, chat, foro, etc.) en sus sitios web, mientras que el 55 por ciento de las entidades analizadas eran mencionadas en YouTube (comunidad de intercambio de vídeos) y el 45 por ciento de las mismas eran citadas en la red social Facebook. 




			Afortunadamente, en apenas un par de años nuevos estudios indican un fuerte crecimiento en el uso de las nuevas tecnologías en las estrategias de marketing. Según la Encuesta anual a usuarios de internet, ya mencionada, prácticamente tres cuartas partes de los internautas españoles (71,3 por ciento) confirman que las redes sociales no son una moda pasajera. Respecto a 2008 se evidencia un aumento de usuarios en las redes sociales de 20,5 puntos porcentuales; Facebook y Tuenti son las más populares (61,7 por ciento y 20,8 por ciento de entrevistados registrados, respectivamente).  




			No obstante, queda mucho camino por recorrer. Exceptuando las grandes entidades, existen muchas pequeñas y medianas empresas de diversas actividades económicas que aún no han incorporado las tecnologías 2.0 en la gestión diaria de sus procesos externos e internos. No debemos olvidar que el 90 por ciento del entramado empresarial europeo está compuesto por firmas pequeñas y medianas.  


			

			

			 




			3.1.1 Tan sólo el 23 por ciento de las pymes tiene presencia  en la web social 




			En mayo de 2010 Google y The Cocktail Analysis pusieron en marcha un estudio para conocer cuál es la situación de las pymes españolas con respecto a su desarrollo y presencia en internet, con el objetivo de averiguar las barreras y limitaciones por las que la presencia de las pequeñas y medianas empresas en la red es tan escasa. 




			El estudio se realizó entre más de 3.500 pymes (con y sin acceso a internet), de las cuales tan sólo el 23 por ciento tiene desarrollada presencia online de algún tipo (página web, perfil en redes sociales, blog), porcentaje que sube al 33 por ciento si añadimos las que tienen acceso a internet.  




			Destacamos las principales conclusiones del informe, dado que muestran una excelente radiografía de la situación actual de las empresas españolas en internet.  




			Perfil de las pymes que no tienen presencia online: 




			



			 




			• Tienen un ámbito de actuación predominantemente local.  




			• Seis de cada diez pymes sin presencia en la red no se han planteado nunca la creación de una web de empresa. 




			• Entre las sociedades que no han planificado la creación de una web, la falta de necesidad subjetiva («no la necesito para informar de productos y/o servicios») aparece como el principal motivo. 




			• Se desconoce de forma generalizada el coste que supone el desarrollo de una web de empresa entre las pymes offline: el 71 por ciento dice que no lo conoce. 




			



			 




			Perfil de las pymes que tienen presencia online : 




			



			 




			• La permanencia de las pymes en internet se articula en torno a un sitio web (96 por ciento), mientras que dedican menor atención a estar en redes sociales (6 por ciento) o a la publicación de un blog (3 por ciento). 




			• El mix de medios/formatos utilizado por las empresas que están online abarca más medios/formatos que las utilizadas por las que no se hallan en la red: utilizan una media de 3,1 medios frente a los 2,0 que usan las pymes offline. 




			• Los formatos de publicidad offline más empleados entre las pymes en internet son anuncios en revistas y periódicos y los directorios de empresas. 




			• El formato de publicidad online más utilizado por las compañías con presencia en internet son los directorios, seguido de los buscadores.6 




			



			 




			Afortunadamente, a lo largo de estos años, hemos observado que las nuevas herramientas de comunicación social se van incorporando en otras actividades empresariales como, por ejemplo, el deporte, que no debemos olvidar que es una de las principales actividades económicas de nuestro país. Hoy en día, la presencia activa de equipos y jugadores de fútbol en la web social va siendo una realidad.  




			Tanto los clubes como los futbolistas son cada vez más conscientes del poder de la red, y quienes hace poco no tenían presencia en las redes sociales van desembarcando en ellas de forma paulatina. Los resultados del estudio Fútbol 2.07 (figura 1) indican que entre la primera oleada de este estudio (realizada en febrero de 2011) y la segunda (efectuada en abril del mismo año), el Athletic Club de Bilbao ha abierto perfiles en Facebook y Twitter. Por su parte, el jugador Fernando Llorente ha presentado su nueva web y su perfil en Facebook, mientras que el también jugador Leo Messi ha activado su cuenta en Facebook (que hasta entonces contaba con tres millones de seguidores, pero tenía actividad nula). Según la herramienta de medición Social Brand Value, que veremos con más detalle en el capítulo 11 de este libro, la rentabilidad económica de la presencia de los clubes de fútbol en las redes sociales es muy importante. Esta herramienta señala que el valor publicitario de la marca Real Madrid en Facebook se estimaría en más de treinta millones de euros, frente a los trece millones del FC Barcelona. El tercer puesto lo ocuparía el Valencia con 262.000 euros, seguido por el Sevilla con 192.000.


						

			 


			

			Figura 1. Resultados del estudio Fútbol 2.0. 
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			No obstante, si analizamos con detalle la existencia de los clubes en las diferentes redes sociales, podemos señalar una escasa interacción y complementariedad entre las distintas presencias en la web social. Los asuntos que se vuelcan en la mayoría de los muros de los perfiles de los clubes analizados pecan de corporativismo, tanto por el carácter como por el contenido. No se trata de estar porque sí, sino de indicar objetivos claros (y medibles), que serán los que sirvan al club para marcar el enfoque, las herramientas que se deben utilizar y el tono de las acciones que hay que realizar en la web 2.0. 




			Todas las sociedades, independientemente de su dimensión y actividad empresarial, deberían tener muy presente que sus clientes, actuales 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 acerca de sus productos y servicios, lo cual influye en la reputación corporativa de las empresas. 




			Afortunadamente, en los últimos tres años varias empresas españolas han lanzado proyectos muy innovadores que están prestando una mayor atención a las nuevas tecnologías sociales. Grandes organizaciones –por ejemplo, Iberia, Telefónica y BBVA–, cadenas hoteleras –el Grupo Barceló y Sol Meliá–, grupos editoriales –Planeta y Santillana–, fundaciones –Tàpies y Germán Sánchez Ruipérez–, museos –el Guggenheim de Bilbao y el Picasso de Barcelona–, medios de comunicación –El País, El Mundo y ABC–, entre otras entidades, han incorporado a su estrategia empresarial varias herramientas 2.0 para conversar directamente con sus clientes y escuchar lo que éstos dicen sobre sus productos y servicios.  




			Nos esperan unos años apasionantes en torno a la evolución de internet, en los que veremos a corto plazo unos crecimientos espectaculares en el uso de las nuevas tecnologías. El volumen de datos transportados online 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 la red ofrece 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 este sector, antes del lanzamiento comercial de cualquier artículo se difunde una «versión beta» del mismo para verificar su fiabilidad y comportamiento en el mercado. Esta versión de prueba suele compartirse con clientes cercanos a la empresa con el fin de advertir anomalías, averiguar la recepción del producto, las expectativas que genera, etc. Una vez corregidos todos los fallos descubiertos, la compañía lanza al mercado la «versión 1.0». Si el producto tiene éxito, entonces la firma comercializa al cabo de un tiempo la «versión 2.0», en la que incorpora nuevas funcionalidades y mejoras. Así, sucesivamente, la empresa difunde diferentes versiones del artículo –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 cumplió cuarenta 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 supondrá disfrutar de una web más semántica, pero en mi opinión esta segunda fase seguirá desarrollándose al menos durante los próximos diez años.  




			Durante la décima edición del Internet Global Congress, que tuvo lugar en Barcelona, 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, en la que nos encontramos ahora, que nos permite generar y compartir contenido propio en la web». Por último, Steve señaló que evolucionaremos hacia una tercera fase, conocida también como la «web semántica», en la que todos los datos publicados en la web estarán interconectados. La web semántica nos permitirá aportar más información a los contenidos difundidos por los usuarios, ya sean textos, imágenes, sonidos o vídeos, a través de etiquetas y metadatos. Al aportar más información complementaria, el contenido expuesto en la web podrá ser indexado con mayor facilidad por las máquinas y los buscadores y, por tanto, los usuarios serán capaces de encontrarlo y reutilizarlo con mayor productividad.  




			En definitiva, y para ser prácticos, el debate y la reflexión no deberían centrarse en si estamos o no en la fase web 1.0, 2.0 o 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 firmas deben tener en cuenta que los consumidores no se hacen este tipo de preguntas ni reflexiones, sino que 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 se vienen comentando últimamente en diversos medios y redes sociales acerca del 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 vez es más visible el impacto que internet está teniendo 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 otros sectores; por ejemplo, en la compra de música y películas, la adquisición de billetes de avión y las reservas de hotel.  




			Un reciente estudio de McKinsey Quarterly señala que las empresas que más recurren al universo web 2.0 obtienen una mayor difusión de sus productos y servicios, así como una mejora en la recepción del mensaje, el 10 por ciento de reducción en costes operativos y mayor rapidez para contactar con expertos externos y usuarios. Según la encuesta, realizada entre 1.700 ejecutivos de diferentes sectores y en todo el mundo, la web 2.0 suscita gran interés en el 69 por ciento de los encuestados, pues sus compañías obtuvieron claras ventajas operativas y económicas: más innovación en productos o servicios, más efectividad en su política de marketing, menores costes y mayores ingresos. Además, la mayoría de los consultados afirman que seguirán invirtiendo en estas herramientas. 




			Los ejecutivos consultados destacan que la interactividad de la web 2.0 permite establecer más contactos personales diarios con un menor coste, aumenta el conocimiento en las empresas, amplía sus perspectivas, consolida sus relaciones y su comunicación con clientes, proveedores, socios, etc. Estos beneficios son medibles. La mayor interacción entre clientes y compañías mejora la percepción que los consumidores tienen de los productos y servicios y contribuye a que éstos se mejoren con las sugerencias de los usuarios, lo cual incrementa las ventas. Los consultados afirman que sus sociedades mantienen contactos 2.0 con el 35 por ciento de clientes y con el 48 por ciento de proveedores, socios y expertos externos, hecho que ha permitido que sean compañías más flexibles, innovadoras y competitivas. Aunque muchas firmas ya experimentan con la web 2.0 y lo seguirán haciendo con la web 3.0, el estudio señala también que aún estamos lejos de que esta utilización se generalice en el mundo empresarial. 




			Estos resultados no me sorprenden. Pocas empresas tienen claro hoy en día cuáles son las tecnologías que perdurarán, cuáles son puro marketing, etc. Frente a este panorama, algunos directivos 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. Aunque éstas inquieten a muchos gestores, no deben olvidar que parte de sus responsabilidades supone evaluar los riesgos y las oportunidades que ofrece el mercado.  




			



			 




			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 penetración de los blogs corporativos bajo la óptica de las grandes sociedades, dado que nos olvidamos, tal como he señalado, de que el 90 por ciento de la estructura empresarial de España está formada por pequeñas y medianas empresas; por lo 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 cinco millones de bitácoras en español en la red, muchas de ellas creadas por pymes o autónomos. Los blogs permiten a las pequeñas y medianas empresas la creación de un canal de comunicación directo con sus clientes cuyo coste es muy bajo, y obtener un alto índice de visibilidad en la red sin acometer las inversiones de las grandes compañías. 




			



			 




			Mito #3. Escasos usuarios activos en la red 




			Tal como señalaba en el estudio Comunicación empresarial 2.0 (BPMO 2007), en España existen muy pocos usuarios activos de las nuevas tecnologías sociales y, por lo tanto, la famosa web 2.0 no es tan colaborativa ni participativa como se describe en la mayoría de artículos y conferencias sobre el asunto. Jacob Nielsen, una de las autoridades más respetadas en el ámbito mundial sobre uso de la web, señala que tan sólo el 1 por ciento de los internautas son creadores originales de contenidos en ella, mientras que el 90 por ciento son lectores y consumidores pasivos de los mismos. El 9 por ciento restante pertenece a una interesante categoría de personas que asume la función de «altavoz» divulgando en sus redes sociales los contenidos publicados en internet que consideran más interesantes y originales. Por ejemplo, en España, sólo el 50 por ciento de los casi quince millones de usuarios de Facebook son activos, los restantes son «bellas durmientes». 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 comporta que, supuestamente, también existan pocos comentarios en los blogs y las redes sociales. Todo se concentra alrededor de un par de centenares de blogueros, que son quienes generan verdaderamente opinión en la web. 




			Recientes datos avalan estas teorías: 




			



			 




			• Según el buscador Technorati, el 20 por ciento de los blogs existentes se encuentran inactivos; es decir, no han registrado ninguna entrada en los últimos tres meses. 




			• De acuerdo con los datos del Segundo Observatorio de redes Sociales, realizado por la agencia The Cocktail Analysis, el número de usuarios de redes sociales casi se ha duplicado en un año (del 45 al 81 por ciento de 2009). No obstante, el mismo informe señala que el 45 por ciento de las cuentas abiertas en esas redes no se actualizan. 




			• Datos de RJMetrics, de febrero de 2010, indican que el 40 por ciento de los 75 millones de usuarios de Twitter no emiten mensajes en la plataforma, únicamente siguen los comentarios de otros, mientras, sólo quince millones (el 20 por ciento) publica contenidos de forma regular. Este análisis refleja que el 80 por ciento de los usuarios ha efectuado menos de diez entradas, el 17 por ciento de los perfiles analizados no tuvo ninguna entrada en diciembre de 2009 y el 40 por ciento no volvió a esa red tras crear su cuenta. 




			



			 




			Según el estudio Los blogs corporativos: una opción, no una obligación (PWC & IESE), la media mensual de comentarios publicados en los principales blogs corporativos no supera el centenar. Algunas personas consideran que 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 acerca de esa compañía 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 comentarios publicados en la web social les lleva a recelar 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 nativo digital leer una recomendación sobre un producto publicada 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 que las empresas entiendan 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 con 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 sus procesos de gestión y toma de decisión. Aunque las nuevas tecnologías sociales fomenten que las firmas sean más ágiles y transparentes, siento ser pesimista adelantando que la tradicional organización piramidal de la mayoría de las entidades españolas no va a desaparecer. Debemos asumir que todas las compañías, 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 sociedades generará una nueva relación de habilidades no valoradas antes por sus directivos, como el intercambio de conocimientos entre empleados, compartir la autoría en la creación de ideas, dialogar y argumentar diferentes puntos de vista, etc. En 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 firmas españolas fomentan realmente 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, en las que las decisiones se toman desde arriba sin consultar a los de abajo. Los 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 quienes adquieren sus productos publicados en la web social se han convertido en una de las principales fuentes de referencia para los potenciales nuevos compradores. El grado de influencia y credibilidad entre clientes actuales y potenciales es altísimo en la web social. Varios estudios indican que alrededor del 3 por ciento de las firmas ha tenido en cuenta los comentarios negativos publicados en un blog cuando han decidido modificar un determinado producto o servicio. Si la mayoría de los departamentos de atención al cliente sitúan el nivel de quejas en el 1 por ciento del total de clientes de una compañía (Barlow & Stewart, 2005), me parece que el 3 por ciento de respuesta derivado de la blogosfera (Goodman, 2006) es bastante admirable teniendo en cuenta que se trata de un medio de comunicación de reciente creación. ¿Cuántas empresas españolas están dispuestas realmente 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 aquéllos como una obligación, no como una oportunidad de crear una relación entre iguales. 




			



			 




			3.4 ¿La web 2.0 nos hace más estúpidos?  




			



			 




			Las nuevas tecnologías 2.0 no nos hacen por sí mismas ni más inteligentes ni más estúpidos, pero un uso indebido de ellas puede convertirnos en más ignorantes. Creo que es muy necesario incorporar un pensamiento más crítico en el debate sobre la incorporación de las nuevas tecnologías en todos los ámbitos de nuestras vidas (personal, educativo y profesional), dado que estamos en pleno proceso de definición de la sociedad digital del siglo XXI.  




			Ya sabemos todos los defectos que tiene nuestro sistema educativo y cultural: los bajos niveles de lectura existentes en nuestro país, la limitada red de bibliotecas escolares, los obsoletos procesos de aprendizaje de nuestras escuelas, la abrumadora desaparición de librerías y quioscos de prensa y revistas de nuestros barrios, el supuesto escaso interés de las nuevas generaciones por todo lo relacionado con la lectura… y así un largo sinfín de quejas con más o menos fundamento que reflejan el precario estado actual de nuestra sociedad. Por muy deficiente que nuestro sistema cultural y educativo sea para muchos, debemos garantizar que la futura sociedad digital que estamos construyendo hoy en día sea mejor que la analógica.  




			Tras llevar cerca de doce años analizando el impacto de las nuevas tecnologías en las empresas y en la sociedad, estoy llegando a la triste conclusión de que en varios aspectos en lugar de progresar estamos retrocediendo. Si observamos con un espíritu crítico el impacto que está teniendo la irrupción de las tecnologías sociales en los hábitos de lectura y escritura de los ciudadanos, en la forma en que acceden a la información en internet y en cómo gestionan el conocimiento, podemos llegar a la conclusión de que la sociedad que estamos construyendo no sólo no mejora las deficiencias del anterior mundo analógico, sino que en algunos aspectos la empeora.  




			En la primera década de este nuevo siglo creo que hemos vivido un exceso de entusiasmo en relación con las bondades derivadas de la incorporación de las tecnologías de la información (TIC) en la sociedad sin analizar detenidamente las contraprestaciones que pagaremos a medio o largo plazo. Entre estas contrapartidas debemos señalar la escasa creación de contenidos originales por parte de los usuarios de la red (tan sólo el 5 por ciento de los internautas crea contenidos originales), los riesgos sociales que implica la posición dominante de un solo buscador como puerta global de acceso a la información, la escasa diversidad de fuentes de información divergentes, la interesada escuela de la gratuidad, el nulo respeto por los derechos de propiedad intelectual en internet, la gradual desaparición de derechos adquiridos como ciudadanos y consumidores en la era analógica y que no se traspasan a la era digital por motivos económicos (más información sobre este asunto en el último capítulo del libro), la cuestionable vinculación entre el aumento del uso de las TIC en el aula y un mayor rendimiento académico, etc.  




			



			 




			3.4.1 Desmontando la teoría de la multitarea 




			Varios neurólogos de reconocido prestigio como Maryanne Wolf y Gary Small, entre otros, han demostrado en sus estudios que el cerebro humano está sufriendo un gran impacto debido a la agresión diaria que conlleva el uso de las nuevas tecnologías. Estos expertos aseguran que nuestro cerebro no está aún capacitado para asumir el ritmo constante y la intensidad de estímulos cerebrales que comporta el consumo de cualquier tipo de contenidos culturales a través de los diferentes tipos de pantallas.  




			Hace varias décadas, el cerebro humano recibió una agresión similar con la aparición de la televisión, pero la intensidad de utilización no es comparable. Así como distintos estudios señalan que los ciudadanos pasan hasta tres y cuatro horas diarias mirando la televisión, el consumo de tecnologías sociales (acceso a buscadores, lectura de blogs, seguimiento de Twitter, actualización del muro de Facebook, etc.) se eleva a cerca de ocho horas en muchos segmentos de la sociedad, dado que se utiliza tanto para fines personales como profesionales. La mayoría de los neurólogos afirma que el cerebro tardará al menos un par de generaciones en adaptarse plenamente a este nuevo medio.  




			El uso indebido y la aplicación errónea de las nuevas tecnologías sociales en los procesos de aprendizaje y acceso a la información están destruyendo habilidades cognitivas de gran valor para la construcción del pensamiento propio, como la concentración, la profundización en textos y la asimilación de datos. Los expertos mencionados señalan que la realización de varias tareas de forma simultánea, uno de los supuestos principales atributos de las nuevas generaciones de nativos digitales, es perjudicial dado que limita su capacidad de atención y concentración en los contenidos que están consumiendo en pantalla.  




			



			 




			3.4.2 Analfabetos digitales 




			Al igual que no era cierto ese dicho de nuestras generaciones que refería que nacíamos con un pan bajo el brazo, tampoco es cierto que los nativos digitales nazcan con un ADN digital. Sin lugar a dudas, las nuevas generaciones se sienten muy cómodas con el uso de las herramientas 2.0, pero la mayoría de los sujetos son absolutos analfabetos digitales dado que desconocen los intereses comerciales, ideológicos y sociales que hay detrás de cada una de estas herramientas. Todas las tecnologías tienen sesgo, incluida el papel, que se nos olvida que no es más que una tecnología porque lleva más de quinientos años entre nosotros. Los inmigrantes digitales debemos enseñar a los nativos a descifrar los códigos e intereses que hay detrás de cada texto, vídeo o cada imagen publicada en internet.  




			La mayoría de los nativos digitales son meros «espectadores» de la web 2.0, ya que asumen una actitud totalmente pasiva en internet, similar a la postura que tenían los usuarios analógicos ante los medios de comunicación tradicionales (prensa, radio y televisión). Muchos se empeñan en pronosticar que todo cambiará, pero como vemos, la mayor parte de los usuarios de internet traslada los mismos vicios, actitudes y comportamientos a los nuevos medios digitales… Una pena.  




			Supuestamente, las nuevas tecnologías sociales nos permiten crear y desarrollar un nuevo modelo de intercambio cultural a través de la participación en redes sociales con personas de nuestro entorno que tienen las mismas afinidades culturales y con otras que conoceremos a través de la red. Pero desgraciadamente el nivel y calidad de los contenidos culturales generados por la mayoría de los usuarios en la web social deja, hoy por hoy, mucho que desear.  




			Si analizamos detenidamente los contenidos publicados en blogs, páginas web o perfiles en Twitter, encontraremos que son principalmente interpretaciones de contenidos elaborados con anterioridad por medios de comunicación tradicionales (prensa, radio y televisión) y, desgraciadamente, en muchas ocasiones sin sus respectivas fuentes y créditos. Aunque nos cueste aceptarlo, buena parte de los supuestos creadores de la nueva sociedad digital no publican contenidos originales, sino que son tan sólo meros interpretadores y altavoces de los contenidos generados por otras personas.  




			No sólo son pocos quienes aportan contenidos culturales originales, sino que debemos cuestionar la calidad de éstos. No cabe duda de que estas nuevas vías de comunicación son realmente enriquecedoras para toda la sociedad; sin embargo, no es oro todo lo que reluce en internet. Una proliferación de nuevas fuentes informativas no equivale necesariamente a un incremento de la excelencia de la información ni de la bondad de la recepción de la misma.  




			Muchos de estos nuevos blogs, foros y redes sociales carecen del rigor necesario para convertirse en una referencia informativa. Una amplia oferta de contenidos generados por los usuarios no significa que vayan a tener una mayor calidad. No debemos conformarnos con el hecho de tener más personas intercambiando todo tipo de contenidos en la red; como miembros de la nueva sociedad digital es preciso que aspiremos a contar con un mayor número de usuarios de internet que aporten creaciones originales y más pensamiento crítico. Esta reproducción masiva que tiene lugar en los nuevos medios digitales supone también una mayor dificultad para jerarquizar, seleccionar y establecer criterios diferenciadores. La multiplicidad de fuentes informativas obstaculiza al ciudadano la capacidad de gestionarlas coherentemente. 




			Como «evangelista» [bloguero que recomienda una empresa o una marca sin estar necesariamente vinculado a ella] empedernido de la web 2.0, esta proclamación por un pensamiento más crítico sobre el impacto de internet no significa que reste importancia y valor a los beneficios derivados de la incorporación de las TIC en las aulas ni a las posibilidades que brindan las nuevas formas de acceso a la información, tan sólo aspiro a abrir un debate para reflexionar respecto a si el futuro que estamos creando es mejor que el precario presente.  




			Que quede claro, no hay marcha atrás: el futuro es digital. Los usuarios de internet deben entender que lo verdaderamente importante de este debate es el modelo de sociedad que queremos construir. Cómo y a qué precio (sí, sí, precio: nada es gratis) incorporemos la tecnología en nuestras vidas determinará si somos capaces de crear una sociedad digital culta y multialfabetizada en vez de una sociedad ignorante.  




			



			 




			3.5 Perfil del usuario 2.0. ¿Por qué la gente  participa en la web social? 




			



			 




			Muchos directivos 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 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 actividad cotidiana en la red, qué les aporta esta participación, qué escalas de privacidad están dispuestos a asumir, cuáles son los asuntos que les interesa compartir, etc. Como no entiendan los verdaderos motivos por los que sus clientes forman parte de la web social, es posible que las compañías cometan un grave error en el enfoque de su estrategia empresarial en la red. Tras reflexionar sobre esta cuestión –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 la gente ha 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 fotografías, entre otros soportes. No hay duda de que las nuevas tecnologías sociales nos permiten atender esta necesidad de comunicarnos a diario con nuestros semejantes de forma más rápida y, a la vez, dimensionada. Una vez cumplida esta necesidad básica de comunicación entre individuos, muchos usuarios de 2.0 buscan crear nuevas relaciones, personales y profesionales, a través de la web social. Nunca ha sido tan fácil buscar y encontrar a alguien 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. Durante el proceso de documentación para escribir este libro he tenido la oportunidad 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 conseguir dinero y ganarse la vida de alguna forma. 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 cobran de las empresas para que hablen de sus productos y servicios, mientras que algunos son pagados por no hablar de la competencia… Ciertas personas critican estas prácticas en la web social. Como usuario activo creo que no hay nada malo en ello, siempre y cuando los gestores de esos blogs o redes sociales dejen bien claros sus posibles conflictos de intereses, patrocinios, a quién representan, sus fuentes de información, etc. No todos lo hacen, pero tampoco lo llevan a cabo los medios de comunicación tradicionales y no por ello les exigimos la misma transparencia ni los juzgamos con la misma  vara de medir.  




			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. Muchos de estos sujetos lo negarán en público, pero si son sinceros reconocerán que utilizan las nuevas tecnologías sociales no sólo para compartir sus conocimientos con el resto de la sociedad, sino que también esperan obtener un cierto reconocimiento social por su competencia en esa materia. Admito que me incluyo dentro de este grupo. 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. 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. 




			



			 




			3.5.1 Algunos datos sobre la dimensión de la web social 




			Hace una década, los usuarios de la red apenas llegaban al 1 por ciento de la población española. A mediados de 2008 ya superábamos la mítica cifra de los veinte millones y todo parece indicar que a finales de 2011 superaremos los treinta millones de internautas en España. Según los datos del informe Audiencia de internet de la Asociación para la Investigación de Medios de Comunicación (AIMC, octubre-noviembre de 2010), más de la mitad de ellos tienen entre catorce y cuarenta y cuatro años. La red sigue siendo un lugar donde predomina el sexo masculino, con el 55,2 por ciento de usuarios hombres frente al 44,8 por ciento de mujeres. El 46,5 por ciento pertenece a la clase media, mientras que el 20,1 por ciento a la denominada clase media alta y el 14,6 por ciento a la clase alta.8 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 una empresa en la web social. 




			En los últimos años, las herramientas de la web 2.0 (blogs, podcast, vídeos, microblogging, etc.) se han convertido en el principal canal de información y comunicación entre muchos ciudadanos. 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. 




			• Calificar un producto o servicio en páginas de opinión agregada.




			• Subir un vídeo a YouTube o Vimeo. 




			• Compartir fotos en redes como Flickr o Panoramio. 




			• Editar Google Maps con información sobre una empresa. 




			• Escribir mensajes cortos en Twitter, Google+ o en su muro de Facebook, etc.  




			



			 




			Según la decimotercera 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:  




			



			 




			• En los últimos dos años ha ascendido aún más el número de lectores de periódicos que eligen la versión electrónica, y se ha pasado del 22,9 al 32,1 por ciento. Desciende el porcentaje de los que sólo leen la prensa impresa, que pasa del 13,5 al 7,3 por ciento. Siguen siendo mayoría quienes leen ambas versiones (54,8 por ciento). Continúa aumentando la importancia de internet para informarse: el 69,5 por ciento (frente al 64,2 por ciento en 2009 y el 53,1 por ciento en 2008) la señalan como su principal  fuente. 




			• Poco menos de dos tercios de los internautas españoles, el 60,3 por ciento, afirman que las redes sociales no son una moda pasajera y que diariamente se conectan a ellas. Las redes sociales han experimentado en los últimos dos años un aumento espectacular si comparamos los datos de este año con el 43,5 por ciento de hace un año y el 28,6 por ciento de 2008.  




			• Las relaciones de amistad se sitúan como el uso principal de este fenómeno, que se ha incrementado casi tres puntos desde 2009 (del 82,3 al 84,9 por ciento), seguido de compartir hobbies (33,3 por ciento) y las relaciones laborales, que muestran un notable  aumento y pasan del 24,4 al 31,1 por ciento. 




			• El teléfono móvil mantiene su imparable ascenso, pues son ya la mitad de los internautas, concretamente el 49,7 por ciento, quienes se conectan a internet con este dispositivo. Las actividades más comunes que se realizan en la red a través del teléfono móvil son la navegación y el uso del correo electrónico (81,3 y 78,7 por ciento respectivamente). Otras actividades efectuadas por internet a través del móvil son el acceso a redes sociales (mencionado por el 53,5 por ciento), la lectura de noticias de actualidad (47,8 por ciento), envío de mensajería instantánea (36,3 por ciento), consultas o transacciones bancarias (25,5 por ciento), colgar fotos en la red (23,7 por ciento) y subir vídeos (5,1 por ciento). La visualización de vídeos tipo YouTube ha aumentado diez puntos en tan sólo un año, al pasar del 26,3 al 37,1 por ciento. 




			• Los dispositivos móviles como el teléfono, la videoconsola portátil o los ordenadores tipo tablet son cada vez más utilizados como equipos para conectarse a la red, y su aceptación entre el público está creciendo considerablemente en los últimos tiempos. Mientras que hace tres años el acceso diario a internet con estos aparatos se situaba en el 7,7 por ciento, en 2010 llegaba al 20,8 por ciento y este año se duplica y alcanza el 44,1 por ciento. 




			• Al preguntar a los internautas por los contenidos protegidos por copyright (música, películas, software…), el modelo elegido por el 54 por ciento es el acceso gratuito sin cortes publicitarios, aunque baja más de siete puntos respecto al pasado año: el 33,2 por ciento justifica esta elección por existir ya un «canon por copia privada», mientras que el 20,8 por ciento cree que además se debería eliminar ese canon. 




			• Tras varios años de subida, se confirma la tendencia decreciente iniciada en 2007 del uso de las redes P2P: 45,8 por ciento (2006), 41,3 por ciento (2007), 36,2 por ciento (2008), 26,6 por ciento (2009) y 21,4 por ciento (2010). Este cambio tan marcado se debe a la alta penetración que ha alcanzado el fenómeno de escuchar música o ver películas / series directamente online (sin descargar): el 50,7 por ciento de los entrevistados afirma haber escuchado música en el último mes y el 34,6 por ciento reconoce haber  visto alguna película o serie. 




			



			 




			En definitiva, las herramientas web 2.0 permiten a los consumidores expresarse libremente sin intermediarios, lo cual 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 de las notas de prensa de las compañías y la información publicada en los medios tradicionales. Poco a poco, algunas firmas españolas van viendo cómo los nuevos canales digitales se están convirtiendo de forma imparable en uno de los principales sistemas de información de sus clientes frente a los medios tradicionales. Las sociedades 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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