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Introducción 




			



			 






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




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




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




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




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




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




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




			



			 






			
¿Qué puedes esperar de este libro? 




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




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




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




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




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




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




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




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




			Gracias por acompañarnos; te deseamos un buen viaje. 
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Marketing en la era del consumidor 
social 




			



			 






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




			



			 






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




			



			 






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




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




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




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




			



			 






			
La revolución sepultada 




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




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




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




			



			 






			
Contenidos digitales: la atención entra en crisis 




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




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




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




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




			



			 






			
Los medios de producción al alcance de todos 




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




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




			



			 






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




			



			 






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




			



			 






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




			



			 






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




			



			 






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




			



			 






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




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




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




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




			



			 






			
Relaciones personales: ¿Nos siguen separando 
seis grados? 




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




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




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




			



			 






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




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




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




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




			



			 






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




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




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




			



			 






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




			



			 






			
Social media marketing, según nuestro evangelio 




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




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




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




			



			 






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




			



			 


			

			





			
La visión teceriana del marketing 
en medios sociales 




			



			 






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




			



			 






			Social media marketing, según nuestro evangelio 




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




			



			 






			– Investigación de mercado 




			– Desarrollo de producto 




			– Publicidad 




			– Comunicación corporativa 




			– Atención al cliente y fidelización 




			



			 






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




			



			 






			¿Social media marketing? 




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




			



			 






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




			



			 






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




			



			 






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




			



			 






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




			



			 






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




			 


			

			

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




			




			 


			

		





			
Broadcasting contra conversación 




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




			



			 






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




			



			 






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




			



			 






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




			



			 






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




			



			 






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




			



			 






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




			



			 






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




			



			 






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




			



			 






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




			



			 






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




			



			 






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




			



			 






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




			



			 






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




			



			 






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




			



			 






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




			



			 






			@Movistar_es: un pequeño nodo en una gran red 




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




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




			



			 






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




			



			 






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




			



			 






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




		

		

			 


		

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




			



			 






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




			



			 






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




			



			 






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




			



			 






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




			



			 






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




			



			 






			Nodos fuertes de identidad. Nodos débiles de 
dinamización 




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




			



			 






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




			



			 






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




			



			 






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




			



			 






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




			



			 






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




			



			 






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




			



			 






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




			



			 






			
El grial de los medios sociales 




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




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




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




			



			 






			¿A qué huele la transformación? 




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




			



			 






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




			



			 






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




			



			 






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




			



			 






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




			



			 






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




			



			 






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




			



			 






			El grial, al alcance de unos pocos 




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




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




			



			 






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




			



			 






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




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




			



			 






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




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




			



			 






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




			



			 






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




			



			 






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




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




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




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




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




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