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IntroducciónLos Social Media se han convertido en una de las grandes áreas del marke-ting digital, por no decir en una de las principales. Estos canales, mayori-tariamente de ocio y entretenimiento, aglutinan a millones de personas en todo el mundo que se pasan horas delante de su ordenador conversando y compartiendo contenido, lo que ha provocado que la publicidad en los me-dios, ya sea televisión, radio o publicidad impresa, haya perdido efectividad. Por ello, las marcas han decidido invertir parte de su plantilla y esfuerzo para estar allí donde está su principal consumidor.Hasta hace relativamente poco, el problema es que muchas marcas no sa-bían por qué ni cómo estar presentes, ni de quién dependía esa responsabi-lidad. Si bien, en la actualidad, todavía hay un panorama poco denido de las competencias del Community Managero Social Strategist, poco a poco estos van adquiriendo la importancia que merecen en cualquier empresa cuya pretensión sea la de conectar con su consumidor. Es cierto que todavía queda mucho por hacer, apostar por la formación, no tanto a los futuros Community Managers, sino a las empresas que los con-tratan, pero, a medida que todos comprendamos que estos canales siguen la losofía 2.0 con reglas diferentes, y, sepamos qué busca el consumidor en ellos, podremos disfrutar de una de las mayores revoluciones en Internet.
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Social Media Marketing 1. Comunidades virtuales y redes socialesEn la Web 1.0 existía un pequeño número de plataformas que contenían in-formación de temática general (noticias, deportes, diseño, etc.), así como ungran número de usuarios que la leían. Sin embargo, no podían interactuarcon ella, eran usuarios pasivos. Este modelo de negocio se basaba en pági-nas prácticamente estáticas, es decir, no se aprovechaba la ventaja audiovi-sual del medio; la comunicación era unilateral, el emisor no espera respues-ta, y la actualización inexistente, porque se mantenía la misma informacióna lo largo del tiempo. Sin embargo, en 2004, el irlandés Tim O’Reilly cambióeste modelo de negocio siendo uno de los impulsores de la Web 2.0. Elusuario que en la Web 1.0 se limitaba a leer contenidos en Internet, ahora,en la Web 2.0 puede crearlos, publicarlos, compartirlos, recomendarlos ymodicarlos. Dicho de otro modo: la Web 2.0 es una actitud ante Internet, una nueva manera de entender la red y de utilizarla, en donde el usuario esel centro, porque sin los contenidos que el usuario crea, comparte e inter-cambia, la Web 2.0 no tiene sentido. Es el usuario quien desarrolla el conte-nido, quien sustenta los medios sociales y la Web 2.0 en general. En esta Web 2.0, también llamada social, todo está pensado para que el contenido sea compartido y para que los usuarios colaboren entre ellos y conversen, a través de canales sociales como foros, blogs y redes sociales. Veamos a continuación qué nos ofrece la Web 2.0 con respecto a la Web 1.0:•Sindicación de contenidos.RSS/Atom. Es el reenvío o remisión de conte-nidos desde la página web de origen.•Páginas dinámicas, con vídeo, música, animaciones, etc.•Mashups(app web híbrida). Por ejemplo, Google Maps + información de transportes metropolitanos = app TMB.•Interfaces ergonómicas,mediante la búsqueda de la experiencia de ujo en línea.•Democratización de los contenidos,información abierta a las opiniones de todos.•Reducción de costes de difusión. El coste corporativo para acceder al pú-blico se abarata. •Al alcance de cualquier tipo de segmentación.No existen barreras geo-grácas.La Web 2.0 es una manera de entender Internet, no una tecnología. Recuerda!
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1.1.  Diferencias entre comunidades virtuales  y redes socialesUna comunidad virtuales un sitio o espacio en el que las personas esta-blecen relaciones a partir de una temática en concreto sobre la que pueden opinar o dialogar (Figura 1.1). Las comunidades virtuales son espacios en los que se facilita la interacciónen-tre usuarios, porque cobra importancia lo que compartes con el resto de usua-rios, es decir, se revaloriza la información. Los usuarios suelen compartirconte-nido y conversar entre ellos. Uno de los ejemplos más famosos es DeviantArt.La diferencia entre las comunidades virtuales y las redes sociales radica en que las primeras están dirigidas por uno o varios moderadores, sus usuarios se reúnen porque comparten el mismo interés por un tema en concreto. Por ejemplo, la comunidad virtual latina. Sin embargo, en las redes sociales no hay un moderador, o no suele haberlo, los usuarios comparten ese espacio porque desean socializarse, por lo tanto no importa la temática, y no hay una estructura predenida, es el usuario quien establece sus propias reglas. Por ejemplo, Facebook.1.2. Comunidades de marcaDentro de las comunidades virtuales, debemos destacar las llamadas co-munidades virtuales de marca. Bajo el nombre de una marca determinada Una red social es aquella estructura compuesta por individuos u organizaciones que se conectan por razones de amistad o de parentesco, o bien por motivos laborales o afinidades, etc.   Recuerda!En una comunidad virtual importa lo que compartes. DevianArt es un buen ejemplo de ello. Para saber más, consulta su enlace: http://www.deviantart.com/¿Sabías que...??Figura 1.1 La comunidad virtual es un punto de encuentro social en el entorno virtual.
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(Figura 1.2) se crean entornos sociales donde la marca colabora con sus consumidores con el n de establecer un vínculo emocional:•Vinculación con la marca.El usuario debe sentirse partícipe de la empre-sa. Por ejemplo, Apple.  •Rituales.Procesos que llevan a cabo los miembros de la comunidad para reforzar la conciencia de marca.•Tienen gran inuencia en la percepción y actuación de los miembros de su comunidad,establecen modas, difunden información rápidamente, pueden saber las evaluaciones de los clientes sobre productos (investiga-ción de mercado). Combinan emoción y marca.Veamos a continuación qué debemos tener en cuenta a la hora de estable-cer una comunidad de marca:•Es necesario conocer de antemano si vamos a tener usuarios que nos quieran seguir. Sin ellos nuestra comunidad no tendría razón de ser. Ade-más, hay que plantearse los objetivos que se persiguen, aunque siempre debe quedar claro que el principal debe ser la comunicación con el usua-rio (bidireccionalidad). •Es imprescindible planicarqué va a obtener el integrante a cambio de pertenecer a la comunidad (el valor añadido): What’s in it for me?(¿Qué hay ahí para mí?). Por ejemplo, tener material exclusivo, descuentos espe-ciales, acceso a productos nuevos antes de que salgan al mercado. •Es conveniente que, al elegir el nombre de la comunidad, este esté re-lacionado con el servicio o producto, y que incluya el n que se persigue Figura 1.2 Desde la comunidad de marca de Nestlé “A gusto con la vida” se dirigen a todos los perles de su público objetivo.
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(por ejemplo, MyStarbucksIdeas). Por último, hay que tener presente que las comunidades pueden darse en cualquier espacio que facilite la rela-ción marca-consumidor, y no solo en las plataformas populares como Fa-cebook, Twitter o Pinterest. Para entender mejor la idea de lo que es una comunidad de marca vea-mos dos ejemplos que han logrado atraer a una gran comunidad parti-cipativa:•Starbucks.Starbucks, una de las pioneras y referentes en Social Media, tiene muy claro cuál es su objetivo en estas plataformas: comunicación y colaboración con el usuario a través de su comunidad de marca. Vincula a sus consumidores ayudándolos (otro factor elemental para cualquier marca en estos canales). En el año 2009 la multinacional Starbucks lanzó MyStarbucksIdea, un es-pacio onlinedonde tanto consumidores como empleados escriban sus opiniones y sugieran mejoras y puedan ser votadas por otros usuarios. Pero esto no es todo: la empresa revisa cada idea (de hecho están en su web) y llegan a hacer realidad algunas de ellas (nuevos sabores para las magdalenas, bebidas, o música en los establecimientos). •Lego.Lego, una marca vinculada a nuestra infancia por sus míticos jugue-tes de construcción, ha conseguido generar sentimiento de pertenencia hacia su comunidad. ¿Cómo lo ha conseguido? Ha proporcionado a sus clientes benecios emocionales y espacios digitales que puedan com-partir: el LEGO Users Network, en donde debaten, venden y aprenden. Además, ha creado una comunidad online, llamada LegoClick, en la que deenden que las grandes ideas surgen de la nada y de forma inesperada: Great ideas just click!, dirigido a artistas y creativos. Para apoyar el proyec-to han creado una app para iPhone que invita a los usuarios a que com-partan esos momentos. ¿Cómo funciona? La aplicación legolizala imagen en mosaico con ladrillos.2. Principales plataformasLos medios sociales(o social media), como las redes sociales, wikis, foros oblogs, son aquellos espacios donde los usuarios suben contenido, lo compar-ten, conversan e interactúan entre ellos. Los medios sociales (que no redessociales) han signicado una revolución en el consumo de contenidos online. Cuantas más personas haya conectadas a Internet, a través del ordenador o elsmartphone, más tiempo pasarán conectadas a medios sociales y, por lo tan-to, cada vez estarán estos más integrados en nuestra vida diaria. ¿Quién noha escuchado conversaciones en las que se mencionaba Facebook o Twitter?Veamos a continuación algunos datos estadísticos que nos muestran la ex-pansión global (Figura 2.1) de los Social Media:La finalidad principal  de una comunidad es  la comunicación con  el usuario.Recuerda!Una comunidad de marca ofrece diferentes beneficios al usuario. Dos buenos ejemplos los encontraremos si visitamos los enlaces de Starbucks (http://mystarbucksidea.force.com/ideaHome) y Lego: (http://www.legoclick.com).¿Sabías que...??
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OEBPS/js/cuestionario.js
var CODPAG = '';

var NPREGU = 0;

var NRESPM = 0;

function inicializar_cuestionario(n_preguntas, codigo_pagina, n_respuestas_max){

	CODPAG = codigo_pagina;

	NPREGU = n_preguntas;

	NRESPM = n_respuestas_max;

	recordarvalores();

}

function contestar(pregunta,respuesta){

	for(i=1;i<=NRESPM;i++)

		if(document.getElementById("p"+pregunta+"r"+i+"_label"))

			document.getElementById("p"+pregunta+"r"+i+"_label").className=rehacerestilo(document.getElementById("p"+pregunta+"r"+i+"_label").className,"sincontestar");

	document.getElementById("p"+pregunta+"r"+respuesta+"_label").className=rehacerestilo(document.getElementById("p"+pregunta+"r"+respuesta+"_label").className,"contestado");

	guardarvalor(pregunta,respuesta);

}

function guardarvalor(pregunta,respuesta){

	if (localStorage)

		localStorage.setItem(CODPAG+"PREGUNTA"+pregunta,respuesta);

}

function devolvervalor(pregunta){

	if (localStorage)

		return localStorage.getItem(CODPAG+"PREGUNTA"+pregunta);

	else

		return '';

}

function recordarvalores()

{

	if (localStorage)

		for(i=1;i<=NPREGU;i++)

		{

			for(j=1;j<=NRESPM;j++)

				if(document.getElementById("p"+i+"r"+j+"_label"))

					document.getElementById("p"+i+"r"+j+"_label").className=rehacerestilo(document.getElementById("p"+i+"r"+j+"_label").className,"sincontestar");

			if (localStorage.getItem(CODPAG+"PREGUNTA"+i)!='')

					document.getElementById("p"+i+"r"+localStorage.getItem(CODPAG+"PREGUNTA"+i)+"_label").className=rehacerestilo(document.getElementById("p"+i+"r"+localStorage.getItem(CODPAG+"PREGUNTA"+i)+"_label").className,"contestado");

		}

}

function limpiarresultados()

{

	if (localStorage)

		for(i=1;i<=NPREGU;i++)

		{

			for(j=1;j<=NRESPM;j++)

				if(document.getElementById("p"+i+"r"+j+"_label"))

					document.getElementById("p"+i+"r"+j+"_label").className=rehacerestilo(document.getElementById("p"+i+"r"+j+"_label").className,"sincontestar");

			if (localStorage.getItem(CODPAG+"PREGUNTA"+i)!='')

				localStorage.setItem(CODPAG+"PREGUNTA"+i,'');

		}

}

function rehacerestilo(actual,resultante){

	if (resultante=="sincontestar")

		actual = actual.replace("contestado","sincontestar");

	else

		actual = actual.replace("sincontestar","contestado");

	return actual;

}

function inicializar_cuestionario_huecos(codigo_pagina, n_respuestas_max){

	CODPAG = codigo_pagina;

	NRESPM = n_respuestas_max;

	recordarvalores_huecos();

}

function validartexto_huecos(obj,sRespuestas){

	var res = sRespuestas.split("|");

	var i = 0;

	var bEncontrado = false;

	while (i<=res.length-1&&bEncontrado==false){

		 if(res[i]==obj.value.toLowerCase()){

			 bEncontrado = true;

		 }

		 i=i+1;

	}

	if (bEncontrado)

		obj.className = obj.className.replace("rojo","verde");

	else

		obj.className = obj.className.replace("verde","rojo");

	if (localStorage){

		localStorage.setItem(CODPAG+obj.id,obj.value);

		localStorage.setItem(CODPAG+obj.id+'_clase',obj.className);

	}

}

function recordarvalores_huecos()

{

	if (localStorage)

		for(i=1;i<=NRESPM;i++)

			if(document.getElementById("R"+i)){

				document.getElementById("R"+i).value = localStorage.getItem(CODPAG+"R"+i);

				if (localStorage.getItem(CODPAG+"R"+i+'_clase'))

				    if (localStorage.getItem(CODPAG+"R"+i+'_clase').className!='')

					    document.getElementById("R"+i).className = localStorage.getItem(CODPAG+"R"+i+'_clase');

			}

}

function limpiarresultados_huecos()

{

	if (localStorage)

		for(i=1;i<=NRESPM;i++)

		{

			if (localStorage.getItem(CODPAG+"R"+i)!='')

				localStorage.setItem(CODPAG+"R"+i,'');

			if (localStorage.getItem(CODPAG+"R"+i+"_clase")!='')

				localStorage.setItem(CODPAG+"R"+i+"_clase",'');

		}

	for(j=1;j<=NRESPM;j++){

	    if(document.getElementById("R"+j))

		    document.getElementById("R"+j).value = '';

	}

}
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