Parte 4

Tras leer este capitulo, sabra:

Comprender por qué Internet es una
revolucion dentro del mundo de la
comunicacion.

Disenar un sitio web eficaz.

Familiarizarte con los mecanismos

que hay que seguir para hacer un webcast.
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Internet
y medios sociales

Utilizar los medios sociales y las redes
de contactos como tactica de relaciones
publicas.

Conocer el potencial de las aplicaciones
de los teléfonos maviles en la comunicacion
con publicos potenciales.

8/3/12 08:37:40



1 " EEE @ | e [ B

340 Parte 4 Ticticas

[ Internet: omnipresente en nuestras vidas

Los universitarios de hoy han crecido con Internet y, para muchos, es imposible imagi-
nar un mundo en que no esté presente. A la mayoria de sus progenitores, sin embargo,
les cuesta entender que Internet es la mayor revolucién en medios desde los tiempos de
Gutenberg, alld por 1400.

Durante 500 afios, los medios de comunicacién han sido los que han dominado el
paisaje del mundo cumpliendo diversos requisitos: (1) estaban centralizados y eran jerr-
quicos, (2) eran costosos en cuanto a su publicacién, (3) estaban dirigidos por guardia-
nes de la informacién conocidos como redactores, jefes de seccién y directores, y (4) por
lo general la comunicacién era unidireccional con un limite establecido de canales de
retroalimentacion.

Gracias a Internet, ahora tenemos dos esferas de influencia que interactian cons-
tantemente. CooperKatz & Company las denomina la mediasfera y la blogosfera. Este
nuevo sistema mediitico tiene, a su vez, ciertas caracteristicas: (1) banda ancha generali-
zada, (2) herramientas de edici6én baratas o, incluso, gratuitas, para usar online, (3) nue-
vos canales de distribucién, (4) dispositivos méviles, como cdmara en los teléfonos, y
(5) nuevas formas de anunciarse. Por primera vez en la historia, un medio, Internet,
es el causante literal de la democratizacién de la informacién en el mundo (véase la
Figura 13.1, con su desglose por regiones de los 1.960 millones de usuarios).

Internet, creada en un principio como herramienta para los investigadores académi-
cos de los sesenta, se convirtié en la herramienta mds utilizada por el mundo entero en los
noventa; el resto es historia. De hecho, la implantacién de Internet en nuestras vidas ha
sido un proceso muy ripido en comparacién con el uso de otros medios. Marc Newman,
director general de Medialink Dallas, afirma: «Mientras cost6 casi 40 afios conseguir que
hubiera 50 millones de oyentes de radio y 13 afios conseguir que la audiencia de television
alcanzara 50 millones, en apenas 4 afios ya habia 50 millones de usuarios de Internet».
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I I I | Figura 13.1 Usuarios de Internet en el mundo

{Esta de acuerdo o no con que Internet es el causante de la «<democratizacién de la
informacién» en el mundo?

Fuente: www.internetworldstats.com (desde enero de 2010).
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El crecimiento de Internet y las redes sociales continda a un ritmo pasmoso. Es difi-
cil pensar que los hoy tan populares sitios web YouTube, Facebook y Twitter hace cinco
o seis afios ni siquiera existian. En consecuencia, cualquier dato publicado hoy en cuanto
a Internet queda inmediatamente anticuado. En cualquier caso, merece la pena echar una
ojeada a las estadisticas referentes a 2010, al menos como punto de referencia.

B El nimero de usuarios de Internet en el mundo se estima en casi 2.000 millones
de personas (véase la Figura 13.1)

B En Estados Unidos, los usuarios dedican, de media, unas 16 horas a la semana a
Internet, frente a las 8,9 horas que dedicaban en 2006.

B Google, el servidor de bisqueda mds utilizado, gestiona alrededor de 10.000
millones de peticiones de bisqueda al mes. El estadounidense medio visita unos
115 dominios y 2.500 paginas, de media, al mes.

® El correo electrénico es utilizado por un 95 % de los usuarios de Internet. Se
recibe una media de 13.500 correos por persona al afio.

B La World Wide Web consta de 63.000 millones de pdginas y hay mds de 100 millo-
nes de sitios web.

B Hay unos 135 millones de blogs y 346 millones de personas leen blogs con cierta
asiduidad en todo el mundo.

B Facebook tiene mds de 500 millones de usuarios activos en el mundo, mientras
que MySpace tiene unos 125 millones.

® YouTube es visitado por mds de 1.000 millones de personas al dia; se cuelgan
24 horas de video por minuto, cada dia.

B Twitter tiene registrados mds de 100 millones de usuarios; cada dia se registran
300.000 nuevos usuarios.

B Hay alrededor de 10.000 podcasts disponibles y se estima una audiencia de unos 70
millones de personas en el aflo 2012.

B En este momento, hay 5.000 millones de personas con méviles (cuando lea esta
péagina, la cifra habrd aumentado considerablemente, como las anteriores, de
hecho). Segun las Naciones Unidas, hay mds gente con teléfono mévil que con
acceso a un lavabo digno.

B Se calcula un envio de 100.000 millones de mensajes de texto (s7zs), de media, al
mes. El usuario medio envia unos 400 mensajes de texto al mes, mientras que la
media de envios de los adolescentes es de 500.

En resumen, dedicamos mucha parte de nuestro tiempo a estos dispositivos (véase
la Figura 13.2).

250

IIII Figura 13.2 Interaccion
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[ La world wide web

El crecimiento exponencial de la Red se debe, en gran parte, a servidores como Internet
Explorer y buscadores como Google, que la han hecho accesible para miles de millones
de personas. Estas son algunas de las caracteristicas de la Red que ayudan a los profesio-
nales de las relaciones publicas a realizar un mejor trabajo en la comunicacién de dife-
rentes mensajes:

B La informacién se actualiza con mayor rapidez, evitando la reimpresién de folle-
tos y otros materiales. Este es un factor importante en casos como noticias impor-
tantes y gestién de crisis.

B Permite la interactividad; los visitantes pueden hacer preguntas sobre productos o
servicios, bajarse informacién para valorarlos y dar su opinién a la organizacion.

B Los lectores en linea pueden profundizar en aquellos temas que les interesan apro-
vechando los enlaces a la informacién proporcionada en otros sitios web, en arti-
culos diversos y en otras fuentes de informacién.

B Se puede colgar una gran cantidad de material, sin limite de tiempo o espacio.

B Es una forma no costosa de difundir informacién globalmente, tanto al piblico
general como a los periodistas.

B Se pueden encontrar nichos de mercado y publicos, directamente, sin mensajes fil-
trados por los periodistas de los medios de comunicacién tradicionales.

B Los medios y los usuarios pueden obtener detalles de la organizacién las 24 horas
del dia y desde cualquier lugar del mundo.

Desde el punto de vista de las relaciones publicas, un sitio web es, literalmente, un
sistema de distribucién en el ciberespacio. Las organizaciones, por ejemplo, utilizan sus
sitios web para comercializar productos y servicios, y colgar comunicados de prensa,
informaci6n sobre la corporacién, sobre sus productos, informes de situacién e incluso
fotos de sus directivos o localizacién de instalaciones. El publico, ademds de los profe-
sionales de los medios, puede acceder a toda esa informacidn, se puede bajar el material
que desee o, incluso, imprimir una copia. Los sitios web son cada vez mds interactivos
y ofrecen a los profesionales de las relaciones publicas valiosa retroalimentacién de los
consumidores y del publico en general (véase el recuadro de la pagina 343).

En muchos casos, el sitio web de una organizacién tiene miltiples enlaces con otras
paginas y fuentes de informacién. Por ello, un usuario puede saltar de forma inmediata
a un sitio web relacionado, en un solo clic. El sitio web de Business Wire, por ejemplo,
tiene enlaces con las paginas de inicio de varias organizaciones que utilizan sus servicios
de difusi6én de informacién.

Varios estudios realizados indican que los periodistas también usan muy frecuen-
temente los sitios web para recuperar comunicados de prensa actuales y otro tipo de
material. El estudio del afio 2010 de Cision y Don Bates, de la Universidad George
Washington, por ejemplo, ponia de manifiesto que los sitios web corporativos son la pri-
mera herramienta de bisqueda de los periodistas.

En resumen, la Red se ha convertido en la mayor fuente de informacién de los
periodistas. Segin NETMarketing, las empresas cada vez mandan menos noticias y
reciben menos llamadas pidiendo informacién, ya que cuelgan el material en sus sitios
web. Como declaraba Rick Rudman, presidente de Capital Hill Software, a PRTactics:
«Los dias de colgar los comunicados de prensa, sin mds, en los sitios web, son histo-
ria. Ahora, los periodistas, los inversores, el piblico en general espera encontrar fotos,
informes anuales y presentaciones multimedia sobre tu empresa en tu sala de prensa
virtual>.
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as organizaciones utilizan sus
sitios web de diferentes mane-
ras. Estos son algunos ejemplos:

B Federal Express usa su sitio web
para las relaciones con sus inver-
sores. Ahi se puede encontrar el
precio de las acciones, analisis del
comportamiento de la compafiia,
el informe anual y diversa informa-
cién financiera.

B | as bodegas Marqués de Riscal, en
Espana, utilizan su sitio web para
mostrar su bodega a través de un
video.

B L. Bean tiene un sitio web en el
que explica la historia de la em-
presa, como se realiza el cosido a
mano de su calzado y ofrece al vi-
sitante una lista de las atracciones
de 900 parques estatales y nacio-
nales.

B Westchester Medical Center ha col-
gado una enciclopedia virtual de
enfermedades y cuidados médicos
completamente gratis. El sitio tam-
bién define el centro médico como
el primer servicio médico, donde
se describen sus diversas clinicas y
servicios de salud.

B | a multinacional IBM dedica par-
te de su sitio web a sus actividades
en varios continentes. Una pagina
sobre Africa, por ejemplo, ofrece
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Informacion sobre atencion médica en Internet

El Westchester Medical Center, en el estado de Nueva York,
posee un sitio web muy bien disefiado, con una variedad de
informacion y servicios para el publico. El sitio estad pensado
para navegar con facilidad, de modo que la persona que lo

visita pueda informarse sobre los tratamientos de los diferentes
centros y obtener informacion bésica sobre atencion médica.

documentos PDF de estudios reali-
zados y videos de corta duracién.
B Starbucks, haciendo un esfuerzo
por reforzar su marca, ha lanzado
un sitio web en el que los clien-
tes pueden hacer sugerencias a la

empresa sobre productos y otros
aspectos de sus establecimientos.
El sitio esta pensado como una red
social en la que los usuarios pue-
den, asimismo, colgar comentarios
sobre ideas ajenas.

La comunicacién de marketing también es el objetivo comtin de los sitios corporati-
vos. Todas las empresas, desde las familiares hasta las multinacionales, tienen sitios web
para vender sus productos y servicios directamente. El sitio web de Apple, por ejem-
plo, fue catalogado por FT Bowen Craggs Index of Corporate Web Effectiveness, como
«demasiado orientado al marketing> y muy pobre en cuanto a las relaciones con los
medios, informacién general de contacto y relaciones con el inversor.

Otras iniciativas de marketing pueden ser los enlaces a paginas en las que los clien-
tes potenciales tienen la posibilidad de enterarse de cémo es la organizacién, y cémo se
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enfrenta a la produccién de productos ecoldgicos. Las paginas web centradas en el mar-
keting se suelen dividir en varias secciones, tales como (1) informacién sobre la orga-
nizacién y su reputacion en cuanto a servicio y fiabilidad, (2) una lista de sus lineas de
productos, (3) soporte técnico al alcance de los clientes, (4) informacién sobre solicitud
de productos o servicios y (5) una lista de los servicios disponibles.

El paso previo a la creacién de una pigina web es entender a los publicos obje-
tivo y sus necesidades. ;Van a navegar por un sitio web para buscar determinado pro-
ducto? ;Son inversores que buscan informacién financiera? ;O buscan informacién sobre
empleo? :Son de los que se van a bajar e imprimir los documentos y el material? Estas
preguntas son contestadas normalmente a través de grupos de discusién, entrevistas per-
sonales y otros estudios que ayudan a la empresa a disefiar un sitio web cémodo y ficil.

El centro de convenciones de San Diego, por ejemplo, redisefi6 su sitio web creando
un tablén de sugerencias de 28 clientes que usaron este servicio. Los grupos de discusién
se realizaron para determinar qué es lo que los clientes querian ver en un sitio actuali-
zado. Segun PRWeek: «La informacién proporcionada por el tablén permitié al centro
deshacerse de esa informacién inttil que invade muchos sitios y centrarse exclusivamente
en lo que los publicos objetivo querian. La complicacién y el exceso fueron sustituidos
por enlaces que de verdad enlazaban con partes claves del sitio».

De hecho, atender las necesidades de los piblicos ayuda a una empresa a decidir, exac-
tamente, qué enlaces poner en su pagina de inicio o principal. La pdgina principal de Intel,
por ejemplo, tiene una lista de tres categorias: Trabajo, Juego y Acerca de Intel. Debajo de
cada categoria estin las pestaiias de indice para dreas especificas. De Trabajo, por ejem-
plo, penden las pestafias de Productos, Ayuda, Descargas, Comunidades Online y Tecno-
logia. Bajo el epigrafe Acerca de Intel encontramos algunas pestaiias como Historia de la
Empresa, Biografias de los Directivos, Sala de Prensa e, incluso, cémo suscribirse a los
RSS y alos boletines de Intel. De hecho, poder navegar un sitio web de forma ficil es clave
para que este sea eficaz. Segin Web Content Report: «Las mejoras de navegacion son la prio-
ridad de casi todas las listas de los sitios web. El objetivo: menos clics para que los usuarios
accedan a la informacién, pues el sitio pierde usuarios en cada paso de navegacién».

Forrester Research dice que hay cuatro razones por las cuales los visitantes vuelven
a un determinado sitio web. La primera, y mas importante, es la alta calidad del conte-
nido. Después, y en orden descendente, de facilidad de uso, la rapidez en las descargas y
la frecuencia de las actualizaciones (véase el recuadro de la pagina 345 para mds consejos
sobre cémo disefiar un sitio web).

Crear un sitio web interactivo

La vinica caracteristica que diferencia a Internet y la Red de los medios tradicionales es
la interactividad entre el emisor y el receptor.

Un aspecto de la interactividad es el concepto «pull> o «tirar de». La Red repre-
senta ese concepto porque el usuario busca activamente sitios que respondan a pregun-
tas especificas. En el sitio web en si, el usuario «tira», de manera activa, de informacién
de varios enlaces. Es decir, el usuario estd constantemente interactuando con el sitio y
«arrastrando» la informacién que mds le interesa. El usuario, en fin, tiene un control
total sobre qué informacién visualizar y hasta qué punto ahondar en un tema.

Por el contrario, el concepto «push» se refiere mds a la informacién que el usuario
obtiene sin su participacién. Los medios tradicionales —radio, TV, periédicos y revis-
tas— encarnan el concepto «push>», como comunicados de prensa, que se envian automa-
ticamente a los medios. Otro aspecto de la interactividad es la capacidad de una persona
para entablar didlogo con una organizacién. Muchos sitios web, por ejemplo, incitan a
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Consejos para disefar un sitio web

akob Nielsen, un consultor de usa- vision de un montén de paginas M Use titulos de enlaces, de modo
bilidad, ha elaborado una lista de a la primera ojeada. Por ejemplo, que el usuario sepa adénde los lle-
elementos de disefio que ayudan haga grupos y subencabezamien- va un determinado enlace antes de
a incrementar la usabilidad de todas tos para dividir una lista grande en pinchar sobre él.
las paginas web (www.useit.com): partes pequenas. B Haga lo mismo que el resto. Si ve
B Escriba el nombre y logo de su or- No apifie toda la informacion so- que los sitios web de los grzfmdes
ganizacion en todas las paginas. bre un producto o un asunto en hacen algo de una determinada
B Siel sitio web tiene més de 100 pa- una sola pagina; utilice hipertextos forma, hagalo igual, ya que a los
ginas, es recomendable abrir una para estructurar el contenido des- usuarios les gusta la homogenei-
pestafia de «Busqueda. de una pagina de inicio que ofrezca dad de los diferentes entornos (si-
m Escriba de forma directa y senci- una visién general y, a partir de ahi, tios web).
lla, tanto los titulos de las paginas paginas secundarias con el objetivo M Pruebe su disefio con usuarios rea-

como los encabezados, de forma
que se entienda de qué trata la pa-
gina cuando se lea, fuera de con-
texto, en un buscador.

B Estructure la pagina para facilitar
su escaneo y evitar al usuario la

puesto en un determinado tema.
Utilice fotos de productos, pero no
cuelgue demasiadas. Ponga una
foto pequena en cada una de las
paginas del producto y ofrezca la
opcion de ampliarla.

les, como una prueba real. La gente
reacciona de la manera mas ines-
perada; el proyecto mas cuidado-
samente planeado deberia pasar
siempre antes una prueba de acep-
tacion con usuarios.

hacer preguntas y a contactar proporcionando una direccién de correo electrénico en la
que el usuario puede pinchar y enviar un mensaje.

Una de estas aplicaciones de éxito fue el sitio web especial creado por el Antwerp
Zoo para seguir la prefiez de una de sus elefantas. Colgaron la primera ecografia en www.
baby-olifant.be y se pidié a los usuarios belgas que sugirieran nombres para el pequefio
elefante que iba a nacer. Se actualizaban datos del desarrollo embrionario. Diariamente
se colgaban noticias en el sitio, incluso con fotos en Flickr y videos en YouTube. Una
pagina personalizada de Facebook permitia a la gente ver su foto junto a la trompa de un
elefante con la leyenda: «Yo también espero al pequefio K». Cuando empez6 el parto, el
sitio web facilité poder seguirlo en directo como webcast. Lo mds importante de todo es
que el Antwerp Zoo tuvo 200.000 visitantes mds en 2009 que en 2008.

Desgraciadamente, la idea de ser «interactivo» y promover intercambio de opiniones
es mds una fachada que una realidad en muchos sitios web. Segun el periodista Thomas
E. Weber, del Wall Street fournal: «Muchas grandes empresas animan el didlogo con sus
consumidores en sus sitios de Internet, pero son pocas las que estin preparadas para man-
tenerse hasta el final de la conversacién». Y continta: «El Wall Street fournal mandé pre-
guntas por correo electrénico a dos docenas de sitios web de corporaciones importantes,
con servicio de correo electrénico, y se encontré con que muchas de ellas no contestaban
nada. Nueve de ellas jamds respondieron. A dos les llevé tres semanas contestar, mientras
que otras respondieron con los tipicos clichés, que indudablemente no respondian a la pre-
gunta hecha. Solo tres empresas dieron una respuesta adecuada en el plazo de un dia».
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Una respuesta a destiempo, o ni siquiera responder, dafia evidentemente la repu-
tacién y la credibilidad de una organizacién. Lo ideal seria responder dentro de las 24
horas. Aunque en el dmbito de las relaciones publicas es bueno solicitar la respuesta del
publico, una empresa deberia pensirselo dos veces antes de ofrecerse a responder por
correo electrénico en su sitio web si no es capaz de gestionar las preguntas.

Gestionar el sitio web

El sitio web de una organizacién debe atender a muchos puiblicos. Por consiguiente,
la responsabilidad de su gestién deberia ser unicamente del departamento de comuni-
cacién de la empresa, pues es quien controla las necesidades de los multiples publicos.
Una encuesta realizada por el Institute for Public Relations entre ejecutivos de comuni-
cacion y relaciones publicas revel6 que el 70 % de los encuestados crefa que la funcion
del departamento de comunicacién/relaciones publicas de una organizacion deberia ser
el que controlara todo el contenido del sitio web corporativo.

La realidad, sin embargo, es que los sitios web de éxito se nutren de las aporta-
ciones y el conocimiento de distintos departamentos. El departamento de informadtica,
por ejemplo, tiene experiencia técnica para crear un sitio web. El de marketing juega
también un papel de importancia. Shel Holtz, en un articulo de Communication World,
afirma: «En cuanto a la pagina web, el comercio electrénico se sitia bajo la jurisdiccion
del departamento de marketing/ventas. Si bien los comunicadores pueden jugar un papel
importante en ambas ireas, es bastante inusual esperar transacciones comerciales en el
departamento de comunicacién».

Por eso los expertos como Holtz dicen que la solucién es que los equipos se acerquen
mis entre si y que los representantes de cada departamento estén al mismo nivel. «EI
equipo deberfa ser responsable de la intranet o del sitio web, ya que los equipos trabajan
mejor cuando se involucran por igual que cuando un departamento es el que mantiene el
control y los otros se mantienen, simplemente, al servicio del equipo que controla».

La ventaja de combinar equipos multifuncionales reside en que varios miembros
aportan diferentes fortalezas. El departamento de informdtica proporciona el conoci-
miento técnico; el de relaciones publicas comparte su experiencia sobre c6mo reali-
zar mensajes para publicos diversos y el de marketing puede comunicar al consumidor
qué servicios estin disponibles en el sitio web. Incluso recursos humanos, como equipo
miembro, puede aportar ideas sobre cémo procesar y aclarar dudas sobre empleo.

Webcasts

Un sitio web se mejora y complementa usando un webcast. De hecho, los webcasts son
cada vez mds comunes ya que la banda ancha ha aumentado mucho y la tecnologia ha
evolucionado. Un estudio revel6 que mds del 90 % de las empresas publicas utiliza web-
casts para muchos cometidos, desde cursos para empleados hasta resimenes para ana-
listas financieros y conferencias de prensa para el lanzamiento de un producto nuevo.
La gran ventaja es que se ahorra tiempo y dinero porque se evita el coste de viaje de los
participantes.

En suma, Thomson Financial define un webcast como «cualquier acontecimiento,
presente o pasado, que implica la transmisién de informacién de una persona u organi-
zacién a un gran publico a través de Internet». Y sigue: «Los webcasts pueden ser tan
sencillos como un simple audio del consejero delegado, o tan elaborados como un audio/
video con presentacién de diapositivas mediante Power Point, realizado desde multiples
localizaciones, permitiendo las preguntas del publico».
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Un buen ejemplo de un webcast orientado a los medios es el de la Chocolate Manu-
facturers Association (CMA) y su consultora de relaciones publicas, Fleishman—Hillard.
La Asociacién creé un webcast de prueba de chocolates para escritores gastronémicos a
lo largo y ancho del pais, a los que, incluso, se les regalaba un «kit de prueba» antes del
evento. Podian probar varios chocolates mientras visualizaban el webcast, con reconoci-
dos expertos en chocolate. El afio en que colgaron el webcast, el nimero de participan-
tes se multiplicé por dos. Lynn Bragg, presidente de la asociacién, afirmaba en PRWeek:
«Nos ayud6 a conectar con los medios y establecer una relacién con ellos, de forma que
el conocimiento de la asociacién también se incrementé». El presupuesto total fue de
alrededor de 20.000 ddlares.

La Agencia Americana de Grabado e Impresién (BEP) también celebré una rueda
de prensa a través de webcast ante 250 periodistas de todo el mundo para presentar el
nuevo billete de 5 délares. En el webcast aparecian funcionarios del Tesoro, de la agen-
cia, de la Reserva Federal y del servicio secreto, explicando las ventajas de este nuevo
billete en cuanto a su seguridad para evitar su falsificacién. El webcast también sirvi6
para incrementar las visitas al sitio web de la Agencia en un mil por ciento, con unas
100.000 descargas de material explicativo de la seguridad y otras caracteristicas. Ade-
mds del webcast, la agencia y su consultora de relaciones publicas, Burson-Marsteller,
llevaron a cabo una gira de promocién por varios medios de comunicacién y produ-
jeron podcasts que luego quedaron archivados en el sitio web (mds adelante hablare-
mos del podcasting).

La Universidad de Clarkson también utiliza webcasts para anunciar actos del campus
en tiempo real a sus alumnos y otros seguidores. Uno de los actos fue una conferencia del
Premio Nobel Paul Crutzen, que visit6 el campus para hablar del calentamiento global.
Otro fue «Una noche en la épera», protagonizada por un cantante de épera.

Puede que los publicos de dichos actos no sean muy numerosos, pero Karen St.
Hillaire, directora de comunicacién de la universidad, afirma que el valor promocional
obtenido merece la pena en términos de coste y esfuerzo realizados. Dijo a Inseractive
Public Relations: «Creemos que en poco tiempo este medio serd uno de los mds efectivos
a la hora de comunicarnos con los alumnos. Es una forma estupenda de llegar a gente
que no puede estar fisicamente presente en un acto».

[ El auge de los medios sociales

La primera generacién de Internet, a menudo denominada Web 1.0, se basaba funda-
mentalmente en informacién que se transmitia de emisor a receptor. Aunque los sitios
web cumplen todavia esa funcién, la segunda generaciéon de Internet (Web 2.0) se ha
convertido en un modelo interactivo en el que los usuarios de la web tienen ahora mul-
tiples herramientas para hablar entre ellos en tiempo real. Por ello, el término «medios
sociales» ha entrado ya en la corriente dominante que Paul Rand, de Ketchum Commu-
nications, denomina «una de las mds importantes, si no revolucionarias, de toda la his-
toria».

Segun Wikipedia, «son plataformas de comunicacién en linea donde el contenido es
creado por los propios usuarios mediante el uso de las tecnologias de la Web 2.0, que
facilitan la edicién, la publicacién y el intercambio de informacién». Y David Bowen, en
un articulo del Financial Times, anade: «Las redes sociales tratan del giro, de vertical a
horizontal, de las comunicaciones en la Red». IDC, una consultora de tecnologfa, lo dice
en términos mds pricticos al afirmar que el 70 % de toda la informacién digital produ-
cida en el mundo estd creada por los consumidores.
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Una nueva area para las relaciones publicas: la gestion

na de las areas para el desa-

rrollo profesional de los nue-

vos graduados en relaciones
publicas es la gestion de comunida-
des virtuales.

Segun Cristina Aced, consultora de
relaciones publicas virtuales, el com-
munity manager es la persona res-
ponsable de la reputacion en linea de
una organizacion, gestionando sus re-
laciones con su entorno virtual a tra-
vés de su presencia en redes sociales
y comunidades virtuales, ya sean de
creacién propia o generalistas, ade-
mas de ser el encargado de dinami-
zar conversaciones que tienen lugar
en estas plataformas, en relacidn con
la empresa. Aunque la denominacién
mas comun es la de community ma-
nager, existen otras expresiones para
referirse a este perfil: chief social me-
dia officer, social media planner o so-
cial media manager.

Entre sus principales funciones se
cuentan:

B Definir la meta, objetivos y es-
trategia de la presencia en linea
de la organizacién, de acuerdo
con su estrategia global.

B Detectar dénde estan los usuarios
que conversan sobre la organiza-
cion, la marca y el sector, es decir,
en qué blogs y redes sociales.

B Hacer, con las herramientas que
pueden encontrarse en linea, el
seguimiento periédico de las

conversaciones que tienen lu-
gar en Internet relacionadas
con la organizacion, la marca y
el sector.

B Participar en las conversacio-
nes pertinentes iniciadas por
los usuarios.

B Responder a las dudas y comen-
tarios de los usuarios de manera
rapida, informando, si procede,
al departamento que corres-
ponda (queja de un cliente, por
ejemplo).

B Generar contenidos propios so-
bre temas relacionados con la or-
ganizacion o la marca, pero con
un tono alejado del comercial
propio de la publicidad o de al-
gunos comunicados de prensa.

B Distribuir contenidos en las pla-
taformas que se consideren
oportunas (creadas o no por la
organizacion).

B |niciar nuevas conversaciones, si
lo considera oportuno.

B Contactar con los blogueros
y usuarios que tratan normal-
mente con temas relacionados
con la organizacion o la marca
en Internet, de forma transpa-
rente.

B Establecer relaciones directas
y honestas con estos lideres
de opinion, también de forma
transparente y sin discursos co-
merciales.

de comunidades virtuales (community management)

B |ncentivar la conversacién cuan-
do la participacion de los usua-
rios disminuya.

B Moderar la conversacion si fue-
se necesario.

B Representar a la organizacion o
la marca en Internet, sin llegar a
ser un portavoz corporativo, sino
un embajador cercano. Ello no
implica que el community ma-
nager no sea un comunicador
persuasivo, antes lo contrario.
La Web 2.0 se basa en relacio-
nes, y el lenguaje que debe uti-
lizarse es el coloquial, préximo
(al tiempo que respetuoso) y
también persuasivo, pues solo
el contenido de valor conse-
guird captar la atencion de los
usuarios.

B Dejar clara la posicion de la or-
ganizacion si fuese necesario.

Como se observara, su funcion es
claramente la de un profesional de las
relaciones con la comunidad virtual
de una organizacion. Sobre si debe
actuar bajo su nombre y afiliacion o
bajo el nombre de la organizacién o
marca, los profesionales no se ponen
de acuerdo, aunque es obvio que el
nombre de la organizacién debe apa-
recer en cualquier caso, ya sea porque
coincide con el de usuario del com-
munity manager, ya sea porque apa-
rece como afiliacion del community
manager.

Hay varias categorias de medios sociales. Los blogs son ahora la corriente domi-
nante, pero las redes sociales como MySpace, Facebook y YouTube tienen una impor-
tante presencia en el mundo de hoy, ya que se crean redes sociales casi a diario. También
han crecido Twitter, los podcasts y los wikis, que protagonizan la conversacién entre la
gente en todo el mundo. Esta conversacién en los medios sociales no estd organizada,
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no estd controlada y no tiene mensaje. Por el contrario, la conversacién es vibrante,
emergente, divertida, absorbente y llena de comentarios. Algunos expertos han llegado
a denominar las redes sociales como el grupo de discusiéon mas grande del mundo. The
Economist, por ejemplo, apuntaba: «La naturaleza tan directa, tan brutalmente honesta,
sin filtros, de muchas conversaciones en linea es oro negro: el petréleo para muchas
empresas que quieren descubrir tendencias o conocer qué es lo que realmente piensan
los consumidores».

El aumento de las redes sociales, que explot6 en 2007, ha cambiado también el paisaje
de las relaciones publicas. Esto significa que, ahora mds que nunca, las relaciones puabli-
cas deben centrarse en escuchar para facilitar las conversaciones entre las organizaciones
y sus constituyentes. Un consejero de relaciones publicas lo describe asi en un estudio lle-
vado a cabo por el Institute for Public Relations: «Los medios sociales nos han brindado
la oportunidad de poner de verdad al publico detrds de las relaciones publicas, suminis-
trindonos un mecanismo para que las organizaciones puedan establecer contacto con sus
publicos estratégicos en tiempo real, en conversaciones de td a ti». Un buen ejemplo es
el de la Expedicién 206 de Coca-Cola, resefiado en el recuadro de la pdgina 350.

Tales conversaciones, sin embargo, no se pueden controlar; por ello, las organi-
zaciones y su personal de relaciones publicas deben acostumbrarse a que todo lo que
hace una organizacién es mds transparente y susceptible de comentarios. David Pogue,
columnista técnico de New York Times, piensa que es un concepto valioso. «Cuando una
empresa se aprovecha de las posibilidades de la Web 2.0, contacta con su publico de
una manera mds casual, menos satanizada, lo cual, finalmente, es aceptado con mucho
menos cinismo. La Web 2.0 nos brinda una linea de comunicacién directa y més fia-
ble que cualquier otra anterior». El recuadro de la pdgina 348 se ocupa de la gestién
de comunidades virtuales (community management) como forma genuina de relaciones
publicas 2.0.

Las secciones que vienen a continuacién son un esbozo de los medios sociales mds
conocidos y de cémo se utilizan en actividades de relaciones publicas: (1) blogs, (2) MyS-
pace y Facebook, (3) YouTube, (4) Flickr, (5) envio de mensajes de texto, (6) Twitter, (7)
wikis y (8) podcasts.

Blogs: todos somos periodistas

Los blogs, aparecidos en 1998, se han convertido en el medio dominante en términos
numéricos y de influencia. Al principio se los denominaba weblogs porque eran sitios web
de individuos que querfan colgar sus comentarios y opiniones sobre diversos temas. Hoy,
el término abreviado «blog» es el que mads se usa.

Aunque la inmensa mayoria de los blogs siguen perteneciendo a individuos que cuel-
gan sus diarios y opiniones personales, actualmente son enormemente valorados por el
personal de relaciones publicas, ya que es una forma muy econémica de llegar a mucha
gente. El formato y mecinica de los blogs los hace atractivos por diversas razones:

Casi todo el mundo puede crear su propio blog con un software. Un blog sirve
tanto para pequeflas como para grandes empresas.

No tiene gastos de puesta en funcionamiento.

El formato y la escritura son informales, lo cual permite que una organizacién dé
una imagen joven y agradable.

Se puede crear enlaces con otros blogs y piginas web.

Los visitantes pueden colgar sus comentarios directamente.

El contenido se puede actualizar y cambiar al instante.
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UN MUNDOQOQ
Al INCIANO A

Coca-Cola se vale de los medios sociales para su expansion global

® Te gustaria recorrer el mundo si

asi te lo ofreciera, como cortesia,

Coca-Cola? Eso es exactamente

lo que hicieron tres jévenes en 2010

como «embajadores de la felicidad

Coca-Colax, que viajaron a los 206 pai-
ses en los que se vende Coca-Cola.

El concepto de Expediciéon 206 lo
disen6 el departamento de medios so-
ciales y digitales de Coca-Cola con el
fin de conectar con los jévenes consu-
midores de todo el mundo. Lo primero
fue abrir una pagina web: www.expe-
dition206.com, y lanzarse al exterior a
través de una pdagina de seguidores de
Facebook y varios blogueros. Luego, el
equipo solicité a todo aquel que qui-
siera ser «embajador» que se pusie-
ra en contacto con ellos a través de la
Red. Fueron seleccionadas nueve per-
sonas. Los seguidores tuvieron enton-
ces que votar por los tres mejores: se
recibieron visitas de varios cientos de
miles de personas en el sitio web, so-
bre todo de fuera de Estados Unidos.

Los tres ganadores —Tony, Kelly y
Tono— fueron anunciados en la cen-
tral de Coca-Cola en Atlanta y entre-
vistados via satélite, teléfono, Skype y
Twitter. Los tres comenzaron la expedi-
cion en Madrid el 1 de enero y fueron
documentando su visita a los diversos
paises a través de tuits, videos, fotos y
blogs que se iban agregando al sitio
web de la Expedicién 206.

Tony, por ejemplo, tuited des-
de Puerto Rico: «He dejado un tro-
zo de mi corazén en Puerto Rico. La

§ 365 DAYS, 206 COUNT

Sy T —

felicidad alli es patrimonio, familia y
fiesta. No es mala mezcla, la verdad».

Los viajes de los tres embajadores,
sin embargo, no constituyeron solo
una gira organizada por Coca-Cola.
Durante el viaje, los seguidores inte-
ractuaban con el trio a través del sitio
web, actuando como agentes de via-
je virtuales, aconsejandoles dénde iry
qué hacer en cada lugar. Segun Lind-
sey Miller, en un articulo de ragan.
com: «Esa es la mentalidad que rige la
estrategia de los medios sociales de
la empresa. No solo se aprovecha de
la falta de control, sino que Coca-Cola

expedition206.com

ha puesto su pagina de Facebook y su
nueva campana, Expedicion 206, en
manos de sus consumidores».

De hecho, Coca-Cola es Unica entre
las empresas del mundo porque su pa-
gina de Facebook, con tres millones de
seguidores, es la creacién de dos acto-
res de Hollywood, que son admirado-
res. En cualquier caso, Coca-Cola llama
mucho la atencioén. Los seguidores han
colgado mas de 65.000 fotos en Flickr
y mds de 110.000 videos en YouTube.
Hay también unos 2.500 tuits diarios
comentando algo sobre Coca-Cola o
cualquiera de sus otras marcas.

B Los usos extendidos de tecnologias de produccion independiente y publicacién
conjunta por diferentes medios permiten agregar informacién de cientos de blogs
a la vez. Una organizacién puede valorar de forma inmediata qué es lo que los
clientes y puablicos diversos dicen de ella.
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B Los blogs proporcionan a la organizacién la salida para participar en didlogos en
linea de otros blogs y foros.

B Permiten que las organizaciones cuelguen sus propios puntos de vista sin depen-
der del proceso editorial de los medios tradicionales.

Ben Kind, en un articulo del Financial Times, resume las ventajas de los blogs frente a
los sitios web tradicionales: «El intercambio de enlaces, comentarios y trackbacks teje una
densa red de blogs individuales de referencias mutuas y apoyo, lo cual provoca al final un
impulso gigantesco del trifico entre blogueros que quieren contactar».

De hecho, como ya se ha analizado, hay unos 135 millones de blogs. De esos 135, sin
embargo, Technorati afirma que solo 7,4 millones se han actualizado en los dltimos 120
dias. Por otro lado, el Wall Street Journal estima que casi 500.000 estadounidenses tie-
nen los blogs como su primera fuente de ingresos. Muchos de estos blogueros han con-
seguido un gran seguimiento porque lo que cuelgan tiene credibilidad y son temas de
actualidad, que luego los medios tradicionales recogen. Un estudio realizado por Cison
mostré que el 90 % de los periodistas se sirve de los blogs para su bisqueda de infor-
maciones.

Susan Balcom Walton, en un articulo de Public Relations Tactics, afirma que las orga-
nizaciones entran en la blogosfera por cuatro razones:

B Para conseguir comunicacién en tiempo real con sus publicos clave.

B Para que la gente entendida y apasionada (empleados, ejecutivos, clientes) pueda
charlar sobre la organizacién, sobre sus productos y sus servicios.

B Para fomentar la conversacién entre publicos afines o con conexién con la orga-
nizacién.

B Para facilitar la comunicacién interactiva y motivar la respuesta del publico.

Los blogueros de relaciones publicas gestionan, normalmente, tres tipos de blogs:

(1) blogs corporativos, (2) blogs de empleados y (3) blogs de terceros.

Blogs corporativos. Un blog corporativo, al contrario que un blog de empleados,
estd escrito, por lo general, por un ejecutivo y representa la voz de la organizacién. En
muchos casos, el que escribe no es el ejecutivo, sino alguien del departamento de relacio-
nes publicas. Algunos, incluso, estin subcontratados a consultoras de relaciones publicas,
pero los criticos consideran que esto es garantia suficiente para que el blog resulte arti-
ficial y esté lleno de «parloteos de ejecutivo>.

Larry Genkin, editor de la revista Blogger and Podcaster; hace una descripcién de lo
que deberia ser un blog de empresa:

«Las empresas utilizardn blogs para ser mds transparentes ante sus clientes, socios y perso-
nal interno. Motivando a los empleados para que se expresen, las empresas podrian mostrar su
corazon y su personalidad. No resulta sencillo para entidades sin personalidad. Es una forma
de fortalecer las relaciones y “engrasar la maquinaria” de las operaciones empresarialess.

UPS utilizé un blog corporativo para conectar a sus empleados en la celebracién
del 100 aniversario de la misma. Seleccioné a 100 empleados sobresalientes de entre sus
sedes en todo el mundo para que fueran a la celebracion en Seattle y les pidieron que
colgaran mensajes y videos de la celebracién en el blog de la empresa, de forma que lo
pudieran seguir sus compafieros. Los profesionales de las relaciones publicas de UPS
y el personal de informadtica les eché una mano, ya que muchos de ellos no se habian
metido jamds en un blog. Resultado: los mensajes colgados eran muy auténticos y esta-
ban muy personalizados; contaban la experiencia de los empleados que fueron a la cele-
bracién.
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En otra ocasién, McDonald’s abrié el blog «Abierto al Debate» sobre su programa
de responsabilidad social corporativa. El vicepresidente del programa, Bob Langert, dio
su opinién personal sobre los programas de McDonald’s, pero invité a los consumido-
res a que se sumaran al didlogo y opinaran sobre lo que estaba haciendo el gigante de la
comida ripida. El post de Langert decia: «Queremos saber lo que piensas, porque conti-
nuamente estamos aprendiendo e intentando mejorar. Y no se puede aprender —o mejo-
rar— sin escuchar».

Aunque todos los blogs corporativos deberfan dar la oportunidad al pablico de colgar sus
comentarios, también es importante proporcionar informacién que el publico pueda utilizar.
Eso eslo que hizo Ford & Harrison, un despacho nacional de abogados laboralistas, que cre6
un blog en el que se atendfan temas laborales desde una perspectiva juridica. El blog, deno-
minado «Eso es lo que ella dijo», se valia de graficos y humor para investigar cosas que ocu-
rren en el trabajo en términos de hasta qué punto la postura que se tomaba en el blog podria
derivar en un pleito para la empresa en la vida real. Mostraba la experiencia juridica del des-
pacho de manera agradable y PRWeek apunt6: «Esto es la cultura popular al encuentro del
mundo conservador del derecho, de una manera que prende fuego a la blogosferas.

Blogs de empleados. Muchas organizaciones animan a sus empleados a tener su pro-
pio blog. Sun Microsystems, por ejemplo, tiene mds de 4.000 blogs de empleados, casi
el 15 % de su mano de obra. Mis de la mitad de ellos son, segin la compania, «muy
técnicos» y «orientados hacia proyectos», lo cual solo atrae a compaifieros ingenieros y
programadores. Otros, como los escritos por el consejero delegado y los de los jefes de
recursos humanos y marketing, tratan temas mds generales. Incluso el abogado de la
empresa tiene su propio blog, en el que escribié recientemente: «No me gusta nada la
palabra conformidad», y explicaba por qué.

Hay muchas organizaciones, sin embargo, a las que no les gusta que sus emplea-
dos tengan blogs porque temen las responsabilidades legales que pudieran derivarse o la
posibilidad de que se revele alguna informacién confidencial. Las empresas que poseen
un sistema de comunicacién y direccién mds abierto opinan que los blogs de empleados
son una fuente enorme de respuestas, ideas y compromiso por parte del trabajador.

En cualquier caso, las empresas deben establecer ciertas pautas para guiar los blogs
de los empleados. Cisco, por ejemplo, dice a sus empleados: «Si comentas cualquier tema
de la empresa debes identificarte claramente como empleado de Cisco en tu exposiciéon
e incluir una negacién de responsabilidad, afirmando que ese comentario es tuyo y no
de Cisco». Dell también exige a sus empleados que se identifiquen como tales si escri-
ben cualquier tipo de blog, red social, entrada de Wikipedia u otras actividades en linea
en las que participen relacionadas con la empresa o en su nombre.

Segun Steve Cody, director general de relaciones publicas de Peppercom, los blogs
de empleados deben, ademds: (1) Ser transparentes en relacién con cualquier cliente
anterior, actual o futuro, que se mencione en el blog; (2) responder de forma oportuna
a individuos que cuelgan sus comentarios, sean estos favorables, contrarios o indiferen-
tes; (3) generar mds material original en vez de recurrir a comentarios sobre hechos de
actualidad; (4) enlazar solo con blogs que resulten de interés con lo que se trata; y (5) ase-
gurarse de que los lectores saben que el blog representa la opinién del empleado y no
necesariamente la del empleador o cliente.

Blogs de terceros. Las organizaciones, ademas de manejar sus propios blogs y orientar
a los empleados en los suyos, deben supervisar y responder a los comentarios que se cuel-
gan en otros blogs. Los productos y servicios de las organizaciones son especialmente
vulnerables a los ataques y criticas de los blogueros, y una sola mencién desfavorable
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es, a menudo, elevada a enésima potencia a través de enlaces a otros blogs e incluida en
indices de busqueda.

Roy Vaughn, presidente de la academia de consejeros PRSA, explica: «La potencia-
ci6én de la Red ha convertido al consumidor en el rey y a las empresas con solera y repu-
taciones individuales en algo extremadamente vulnerable. Con la Web 2.0, la reputacion
es algo que se puede crear o anular en un nanosegundo».

Un ejemplo ilustrativo es la tormenta de blogs que azot6 durante 10 dias a Kryptonite
Company, fabricante de candados para bicicletas. El detonante fue la queja de un cliente,
aparecida en foros y blogs de bicis, quien afirmaba que con un boligrafo Bic se podia abrir
un candado Kryptonite. Dos dias mds tarde, aparecieron videos en los blogs en los que se
mostraba cémo se forzaba el candado. Tres dias después el New York Times y Associated
Press reproducian la historia, que a su vez era publicada por los principales medios. Al cabo
de cuatro dias, la empresa se vio forzada a anunciar un cambio gratuito de producto que le
costé 10 millones de délares (véase también el caso de Domino’s Pizza de la pagina 357).

También Dell sufrié en sus propias carnes la célera de blogueros en relacién con su
servicio de atencidn al cliente. Le costé un bajon de ventas importante, pero la empresa
aprendi6 una buena leccion. A dia de hoy, segtin el New York Times, <es casi imposible
encontrar una sola historia o entrada de blog sobre Dell que no vaya acompafiada de un
comentario de la propia empresa». Comcast, un gigante de la televisiéon por cable, ha
experimentado, asimismo, lo que son las quejas de los consumidores en blogs, pero ha
aumentado su control en Internet y tiene representantes de atencién al cliente respon-
diendo en todo momento a cualquiera que cuelga una queja.

Darren Katz, en un articulo de O’Dwyer’s PR Report, apunta: «Cuando las empresas
participan en los didlogos en linea, demuestran a sus clientes que se preocupan por sus
opiniones, valoran su respeto y desean que sigan siendo sus clientes».

Las empresas, ademds, deberfan establecer relaciones con los blogueros mds impor-
tantes e influyentes. Rick Wion, director de medios interactivos de Golin Harris, confe-
saba a Susan Walton, en Public Relations Tactis: «Hay que tratarlos igual que a cualquier
otro periodista. En la mayorifa de los casos, apreciardn ese reconocimiento. Si a los blo-
gueros les suministras el material que necesitan, te ganas su amistad rdpidamente».

Un buen ejemplo es la forma en la que Weber Shandwick trabaja con cerca de
20 blogueros gastronémicos influyentes, en nombre de sus clientes. La consultora de
relaciones publicas monitoriza regularmente qué dicen estos blogueros y qué «temas
calientes» comentan. Esta monitorizacion, por su parte, ha permitido a la empresa tener
relaciones con los blogueros y proporcionarles informacién de interés para ellos. Janet
Helm, directora de pricticas alimentarias y nutricionales en Weber Shandwick, afirmaba
en PRWeek: «Son fuente de influencia, no podemos dejarles fuera del marketing».

Hacer amigos en MySpace y Facebook

Hay infinidad de comunidades de redes sociales, incluida LinkedIn, orientada més hacia
el mundo profesional, pero MySpace y Facebook son las lideres en popularidad. En
2010, Facebook eclipsé a MySpace como la mis conocida, con 500 millones de usuarios
en todo el mundo, el 70 % fuera de Estados Unidos.

Segun el sitio web de Facebook, el 50 % de sus usuarios entran en la pdgina al menos
una vez al dfa, es decir, mis de 500.000 millones de minutos al mes. Ademads, se suben al
mes mds de 11.000 millones de fotos y mds de 10 millones de videos. Un estudio llevado
a cabo por Student Monitor, una empresa de investigacién, concluyé que Facebook y la
cerveza eran las «cosas» mds populares entre los estudiantes universitarios, después del
iPod. El perfil tipico de Facebook se muestra en la Figura 13.3.
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I 26-34 I 55-65+

III Figura 13.3 La cara de Facebook

Fuente: http://mashable.com/2010/04/05/facebook-us-infographic.

La popularidad de las redes sociales, como Facebook, ha sido aprovechada por los
profesionales de la publicidad, el marketing y las relaciones publicas, que los contemplan
como una oportunidad dnica de hacer «amigos» en el sentido amplio de la palabra. Un
estudio realizado a ejecutivos por TINS media intelligence/Cymfony, por ejemplo, revel6
que el personal de marketing y relaciones publicas piensa que las redes sociales son vita-
les para: (1) Conocer los puntos de vista de los consumidores, (2) crear conocimiento de
marca y (3) fidelizar al cliente.

Cumplir estos tres objetivos, sin embargo, exige mucha reflexién y creatividad, por-
que los profesionales de las relaciones publicas deben articular mensajes que sean rele-
vantes e interesantes para los «amigos» de la empresa. A menudo, se requieren técnicas
como humor, videos breves, musica, concursos y la participacién de los piblicos. Cham-
pion, un fabricante de ropa, creé un grupo de Facebook denominado Zona Fan de
Champion para generar interés entre universitarios. Incluso Sarah Palin se ha valido de
su pagina de Facebook para promocionar su libro Going Rogue, en el que narra su expe-
riencia como candidata a la vicepresidencia del partido republicano en 2008. Segtin el
Wall Street Journal, casi un millén de personas se han hecho «amiga» de ella.

Coors, la marca de cerveza, también ha ampliado su publicidad tradicional y la
publicity de su producto para aprovecharse de las redes sociales. Una iniciativa en Face-
book permitia a los visitantes (mayores de 21, por supuesto) enviar a sus amigos una
alerta «Cédigo Azul» invitindoles a quedar para tomar una Coors Light. Si querian,
podian incluso utilizar mapas de Facebook para orientar a sus colegas al bar més cer-
cano. Aaron, uno de los casi 2.000 seguidores de Coors, dio al sitio cinco estrellas: «Esta
aplicacién es épica. La utilicé para organizar mi fiesta de cumpleafios y fue sencillisimo
invitar a la gente».

Otra campaiia de Coors, centrada en la Super Bowl, patrocinaba un concurso en
el que los consumidores podian crear videos y presentarlos en varios sitios web para
ganar premios. Tim Sproul, el director creativo de una agencia de publicidad de Port-
land, Oregén, declaraba al New York Times: «Si no tienes nada que vender en un entorno
social, lo normal es que te dediques a vender cerveza. Sentimos que no nos inmiscui-
mos en la experiencia en linea, somos importantes por dar a la gente una oportunidad
para conectar».
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Incluso las empresas que venden productos de lujo han descubierto las paginas de
MySpace y Facebook. Cartier, por ejemplo, cre6 un perfil MySpace para promocionar
las joyas de su colecciéon Amor. Los visitantes de la pdgina no se limitaban a ver las joyas
y sus altos precios. Segin Eric Pfanner, en un articulo del New York Times, «Los visi-
tantes también podian escuchar musica de artistas como Lou Reed y Grand National,
incluidas varias canciones con el tema de amor compuesto especialmente para Cartier.
También podian ver videos de argumentos romdnticos. Y, por supuesto, pinchar en cual-
quiera de las fotos de los amigos para ver sus perfiles». Entre los 3.800 amigos de Car-
tier, se encuentra Sting, la banda Good Charlotte y Lou Reed.

La empresa de investigaciéon Gartner prevé que, en 2012, Facebook se habri con-
vertido en el lider y centro de todos los medios sociales al desarrollar el marco adecuado
para una pagina web social, segura e interoperable.

YouTube: el rey de los videos

El video es un medio de comunicacién tremendamente popular. Segin los datos recogi-
dos por Nielsen Online Video Census, los usuarios estadounidenses de Internet visuali-
zan miés de tres horas de videos en linea durante un mes normal.

En otro estudio, Nielsen revel6é que YouTube ocupaba el segundo lugar de la clasifi-
cacién en cuanto a popularidad como buscador, justo después de su empresa matriz, Goo-
gle. Sus videos totalizaban 5.000 millones mensuales, mientras que su inmediato seguidor,
Hulu, tenfa 700. En resumen, YouTube protagoniza el 40 % de todos los videos en linea.

La mayor parte de los videos los cuelgan individuos, pero las organizaciones también
los estdn creando y colgando como parte de su politica de marketing y relaciones publi-
cas para las comunidades virtuales. Estas comunidades, en general, son cultas y relati-
vamente acomodadas. Ademis, las empresas de investigacion como Nielsen/NetRatings
se han encontrado con que el grupo de personas con edades comprendidas entre 35y 65
aflos constituye el 50 % del publico de YouTube. Otro grupo importante es el de los uni-
versitarios: el estudio muestra que el 95 % de ellos ve videos en linea regularmente.

Estas estadisticas llevaron a Air Tran Airways a utilizar YouTube para anunciar sus
tarifas X, un programa de vuelo para universitarios. La linea aérea atrajo a los estudiantes
a través de Air Tran U, junto con una mascota de nombre Eunice, la oveja de Air Tran.
Laidea era que los estudiantes interactuaran con la marca de forma divertida a través de
un concurso de produccién de videos en linea. La compaiifa aérea, segin PRWeek, pidi6
a los estudiantes «hacer un pequefio (o gran) baile, cantar una cancién, imitar o lo que se
te ocurra». Los estudiantes podian colgar sus videos en youtube.com/airtranu y competir
por los premios. Ademds, la consultora de relaciones publicas de Air Tran, CKPR, creé
perfiles para Eunice en MySpace, Friendster y Facebook, lo cual atrajo a més de 600 ami-
gos entre el pablico objetivo. El concurso EweTube atrajo a 24.000 visitantes y Eunice
incluso apareci6 en el programa 7oday de la NBC. La campaiia también recibi el reco-
nocimiento de PRWeek como «Mejor Uso de Internet/Nuevos Medios de 2008», y un
miembro del jurado comenté: «Ha sido una manera muy bonita de acercarse y conectar
con el hastiado publico universitario de una forma valiente, inteligente e irreverente».

Del humor también se vali6 H&R Block, una asesoria fiscal de 4mbito nacio-
nal. Los impuestos y la contabilidad no son precisamente unos temas muy atractivos,
pero la empresa queria llegar a un publico mds joven para presentarles servicios del
tipo «hdztelo td mismo» a la hora de hacer una declaracién de impuestos. La campafia
empezé en enero, inicio del periodo fiscal en Estados Unidos, con la llegada de Tru-
man Greene a YouTube. Los videos recibieron mis de 556.000 visitas y la pdgina de la
empresa en MySpace tuvo unos 3.300 amigos. Al final, el conocimiento de los produc-
tos digitales de H&R Block aumenté un 61 %.

M13_WILC8135_10_SE_C13.indd 355 @ 8/3/12 08:37:42



1 " EEE @ | e [ B

356 Parte 4 Ticticas

M13_WILC8135_10_SE_C13.indd 356

Una parodia en video en YouTube también puede resultar un éxito y hacer aumen-
tar el conocimiento de un producto y una marca. Smirnoff lanzé un nuevo té helado
de malta en YouTube con la parodia de un video de rap de dos minutos, titulado «Tea
Partay». Mostraba a tres chicos rubios vestidos con polos rapeando canciones del tipo
«Straight outta Cape Cod, we are keepin’ it real (Directos a Cape Cod, lo hacemos de ver-
dad)». Funcioné porque el croquet, la vela y los hombres blancos no son una imagen
tipica de los videos de rap. Se visualiz6 mds de 500.000 veces y se extendi6 a través del
boca a oreja cuando la gente lo envid por correo electrénico a amigos y colegas.

Kevin Roddy, director creativo de BBH publicidad, afirmaba en el Wall Street Four-
nal que el coste de produccién del video de Smirnoff fue de 200.000 délares, pero que
habfa merecido la pena. Un anuncio tradicional de 30 segundos en television suele cos-
tar una media de 350.000 ddlares de produccidn, a lo que hay que afiadir lo que cuesta
la difusion, que suele redondear las seis cifras. También decia: «El cliente compré una
parte. Ellos entienden que los anuncios ya no se limitan a hablar a alguien, sino que tie-
nen que enganchar al consumidor. Para conseguirlo, tienes que jugar segun otras reglas.
Tienes que ser mds entretenido». Un buen consejo, también, para los profesionales de
las relaciones publicas.

Pero no todos los videos de YouTube tienen que ser humoristicos y entretenidos para
tener éxito. El sindicato de los trabajadores de acero, con ocasién de una huelga contra
la empresa Goodyear Tire & Rubber Co, colgé un video de 30 segundos en YouTube
en el que aparecia un fotomontaje de accidentes de coche. Un deportivo daba una vuelta
de campana mientras en la pantalla aparecia una pregunta: «¢Qué neumaticos estds pen-
sando comprar?» El sindicato queria denunciar los neumiticos hechos por trabajadores
sustitutos y el video alcanz6 el nimero 24 de los mds vistos en YouTube el mismo dia en
el que aparecié. Incluso si no hay muchas descargas, las organizaciones han llegado al
convencimiento de que merece la pena el esfuerzo, porque el video puede ser, a su vez,
tomado por un bloguero que lo volvera a colgar y le dard una vida nueva. En dltima ins-
tancia, puede incluso atraer la atencién de los medios tradicionales.

También hay que tener en cuenta el efecto contrario: un video de YouTube col-
gado por un tercero puede hacer un dafio considerable a la reputaciéon de una organiza-
cién. El musico canadiense Dave Carroll, por ejemplo, se quejé ante el departamento
de equipajes de United Airlines por haberle roto la guitarra. Al no obtener una res-
puesta satisfactoria, produjo un video con la cancién «United rompe guitarras» y lo
colgé en YouTube. La cancién fue un éxito inmediato y se oyé mds de 3,5 millones de
veces en los meses siguientes. El éxito consiguié todavia mds publicity cuando se con-
virti en un exitazo en i’ Tunes y Carroll apareci6 en todos los programas punteros de la
television. Ademds, esa cobertura medidtica gener6 un aluvién de quejas de otros via-
jeros en la blogosfera. La linea aérea, aunque un poco tarde, se disculpé y doné 3.000
délares al Instituto de Jazz Thelonious Monk. Pero el dafio para la reputacién corpo-
rativa ya estaba hecho.

Flickr: compartir fotos

Si You'Tube es el rey de los videos, Flickr es la reina de las fotos compartidas. Este popu-
lar sitio permite a la gente compartir las fotos de sus vacaciones, los primeros pasos del
nifio e, incluso, de la fiesta de 21 afios, con el resto del mundo.

En principio, es para uso personal y a las organizaciones no se les anima a intentar la
venta de sus productos o servicios ahi. Pero los profesionales de las relaciones piblicas
han encontrado formas creativas de utilizar el aspecto social de Flickr para dar a cono-
cer una organizacién o una marca.
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Estudio de caso

/ Un video en YouTube resulta una tremenda emboscada

para una cadena de pizzas

ue un aciago fin de semana de Pascua para la cadena

nacional de pizzas y comida para llevar, Domino’s.

Sufrié un duro golpe a su reputaciéon cuando dos
empleados del restaurante ubicado en la pequena ciudad
de Conover, Carolina del Norte, aburridos, sin clientela el
domingo por la noche, decidieron grabarse e hicieron un
video mientras elaboraban un sandwich que se saltaba
todas las normas bdsicas de higiene y salubridad.

La broma pesada fue subida a YouTube y, en 24 horas,
ya lo habian visto 500.000 personas. En 48 horas, mas de
un millén de personas lo conocia. Unos cuantos blogs pu-
sieron un enlace al video y los medios de comunicacién
principales se hicieron eco de la historia.

Domino’s, avisada por sus empleados, empezé a res-
taurar su reputacién en 48 horas. Lo primero que hizo

fue subir un video de dos minutos de duracion en YouTu-
be con el presidente, Patrick Doyle, afirmando: «No sor-
prende a nadie que esto ha hecho mucho daio a nuestra
marcay.

Doyle, después, se disculpaba por el incidente y asegu-
raba a sus clientes que Domino’s tenia unos altos niveles de
calidad e higiene alimentaria. Continuaba: <Aunque los pro-
tagonistas han dicho que solo era una broma, nos hemos
tomado esto muy en serio. Los dos empleados han sido des-
pedidos y pesa sobre ellos una orden de arresto por delito
grave. El establecimiento ha sido cerrado y desinfectado de
arriba abajo. No hay nada mas importante o sagrado para
nosotros que la confianza de nuestros clientes».

Ademads, el personal de relaciones publicas de
Domino’s inicié una serie de tacticas. Por ejemplo: (1)
abrir una cuenta en Twitter para co-
municarse con sus clientes, (2) abrir
un enlace de «atencién al cliente» so-
bre el incidente en la pagina web de la
empresa con el objetivo de responder
a las dudas de sus clientes, (3) comu-
nicarse por correo electrénico con to-
das las franquicias y empleados para
tenerlos permanentemente informa-
dos, (4) mantener entrevistas con los
blogueros punteros y los medios prin-
cipales, (5) distribuir comunicados de
prensa por medio de servicios electré-
nicos a los medios y redes sociales, y
(6) usar el perfil de Facebook para «ha-
cer amigos».

Los estudios en linea realizados re-
velaron que la reputacién de Domino’s
y sus marcas habian vuelto a ser favo-
rables.

El acuario de Monterrey, por ejemplo, anima a los visitantes a colgar las fotos que se
han hecho ahi. Patrocind, incluso, una foto para el concurso Dia Mundial de los Océa-
nos. El personal de relaciones publicas del Acuario también controla blogs, y si alguien
cuelga una foto buena de una exposicién, le piden que la cuelgue también en Flickr. Ken
Peterson, director de comunicacién, afirmaba en Ragan.com: «Queremos que la gente
sepa que nos gusta poner sus fotos del acuario en nuestro sitio web o en otros sitios. Esto
genera boca a oreja, ya que el fotégrafo le va a contar a sus amigos que visiten el sitio
web del acuario —o el grupo de Flickr— para que vean su foto».
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El ejemplo del acuario demuestra que los sitios de los medios sociales, como Flickr,
se pueden utilizar en las relaciones puablicas solo si el objetivo es generar participacion e
involucrar a los consumidores y el piblico en general. En todos estos programas, la orga-
nizacién es, simplemente, la que facilita el contacto de unos y otros.

Envio de mensajes de texto: una forma de vida

Enviar mensajes de texto a través del teléfono mévil es el pan nuestro de cada dia. De
hecho, Ragan.com informa que cerca del 75 % de los usuarios de teléfono mévil en el
mundo, mandan mensajes de texto diariamente. Esta prictica es especialmente popular
entre los estudiantes; casi el 90 % de ellos lo hace a diario, segtn el «Informe sobre los
hébitos del cliente de mévil», Vingo 2009. Este uso tan extenso, sin embargo, nos lleva
a hacernos ciertas preguntas sobre etiqueta/educacién bésica (véase el recuadro sobre
ética).

Los mensajes de texto también son utilizados por las organizaciones y los profesiona-
les de las relaciones piblicas para buscar empleados, clientes y publicos clave. Shel Holtz,

el tra
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star «conectado» es parte del

estilo de vida actual de millo-

nes de personas. De hecho, una
encuesta realizada por Harris Interac-
tive e Intel concluia que el 65 % de los
encuestados «siente que no puede
vivir sin acceso a Internet»; el 46 %
de las mujeres y el 30 % de los hom-
bres afirmaron, incluso, que preferian
estar dos semanas sin sexo a estar dos
semanas sin Internet.

Tal situacién, sin embargo, ha lleva-
do a que haya cierta preocupacién por
la pérdida de la etiqueta y educacion en
nuestras relaciones. Louise Armstrong,
que tiene un blog sobre etiqueta em-
presarial (www.acallforclass.blogspot.
com) manifesté en Public Relations Tac-
tics: «Puede que las herramientas sean
nuevas, pero no asi las reglas. Nunca ha
sido correcto ignorar a la persona con
la que nos encontramos, escribir grose-
rias o hablar en voz alta en un ascensor
atestado de gente».
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Piensa antes de hablar, tuitear o mandar un mensaje

Aun asi, en el mundo de hoy, es
habitual que la gente trate sus telé-
fonos inteligentes (smartphones) o
BlackBerry como piedras sagradas
cuando hablan por el moévil en el au-
tobus, mandan mensajes y tuits en las
reuniones, e incluso leen su correo
electrénico mientras hablan con al-
guien. En un ejemplo cubierto por los
medios, varios politicos del estado de
Nueva York pidieron la destitucion del
lider de la mayoria del Senado des-
pués de haberse reunido con él para
discutir el presupuesto y haberse pa-
sado toda la reunién leyendo su co-
rreo en la BlackBerry.

Los tradicionalistas le laman a eso
mala educacién, mientras que otros
afirman que mantenerse en contacto
es parte del estilo de vida actual. En
cualquier caso, Armstrong nos ofrece
algunos consejos sobre cdmo mejo-
rar nuestra etiqueta profesional y per-
sonal:

Hazlo en persona. Siempre es mejor
la persona que un dispositivo elec-
trénico y, ademads, se merece toda
la atencidn.

Sé consciente de lo que te rodea. No
hables por el moévil en lugares en
los que la gente no puede alejarse
de ti o marcharse. Esto incluye ca-
fés, ascensores, aviones y aseos.

Haz el test del crucigrama. Si hay
algun sitio en el que no puedes
hacer un crucigrama, tampoco
puedes leer los correos electroni-
cos. Te hablo de reuniones, acon-
tecimientos relacionados con el
trabajo o cajeros.

Que no haya ninguna confusién.
Las normas para el uso de disposi-
tivos electrénicos en una reunién o
en un evento deberian anunciarse
con antelacién. Los directores de-
berian marcar los descansos para
que la gente pueda leer y contes-
tar sus mensajes.
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experto en medios sociales, afirmaba en Ragan.com que las organizaciones utilizan tres
niveles distintos de mensajes de texto. Uno es el mensaje general, el que suelen usar las
empresas para mandar un mensaje breve a todos sus empleados a la vez. Puede tener un
contenido tan frivolo como recordar al personal que se apunte a la excursién del sdbado
o tan serio como informar a todos sobre una situacién de crisis.

El segundo nivel es por suscripcién. Los usuarios se suscriben para recibir mensa-
jes de texto de grupos u organizaciones, de la misma forma que se suscriben para recibir
RSS en su ordenador. Un periodista, por ejemplo, se podria suscribir para recibir men-
sajes de una empresa para la cual se relaciona con regularidad publicando noticias sobre
ella. El tercer método, segun Holtz, es el one-off; es decir, el usuario de un mévil puede
enviar un mensaje a cierta fuente para recibir una respuesta. Por ejemplo, enviar un men-
saje a Google para saber la direccién o el teléfono de un restaurante. Un empleado puede
enviar un mensaje al departamento de recursos humanos porque quiere saber algo rela-
tivo a la cobertura sanitaria. También se pueden utilizar para conseguir fondos (véase el
ejemplo de Haiti del recuadro inferior).

En el trabaj
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Un mensaje recauda millones para aliviar a los damnificados
por el terremoto de Haiti

uando un terremoto asolé HER M

Haiti, muchas organizaciones ' '

y paises se unieron para pro-
porcionar suministros y dinero en los
dias que siguieron al desastre. Una
tactica para recaudar fondos que tuvo
mucho éxito fue animar a los esta-
dounidenses a enviar su aportacién
mediante mensajes.

Gente famosa, atletas y la primera
dama, Michelle Obama, dieron a co-
nocer la posibilidad de una donacién
a través de un video en YouTube y un
anuncio de servicio publico en la te-
levision. La liga de futbol americano
también promovié donaciones me-
diante mensajes durante los partidos
del fin de semana. El resultado: 22 mi-
llones de ddlares recaudados en po-
cas horas para la Cruz Roja.

Los estadounidenses que dona-
ron dinero utilizaron sus moviles y
marcaron el nimero 90999; les co-
braron 10 délares por mensaje de
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texto. La empresa mGive.com renun-
Ci6 a cobrar los mensajes y todo fue
a parar a la Cruz Roja. Otras empre-
sas de telefonia movil actuaron de

forma parecida y destinaron el dine-
ro de esas llamadas inmediatamente
al fondo sin esperar a que los clientes
hubieran satisfecho el pago.
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La Oficina de Turismo de Dakota del Sur es un buen ejemplo de c6mo utili-
zar los mensajes como herramienta de comunicacién. Los esquiadores que visitan ese
estado pueden suscribirse y recibir mensajes diarios sobre el estado de la nieve y de
las predicciones del tiempo. Ya funcionaba el sistema con correos electrénicos, pero el
envio de mensajes a través de mévil parecia mds 16gico en términos de accesibilidad.
Wanda Goodman, directora de relaciones piblicas en la oficina de turismo, afirmaba
en Ragan.com: «Es una comodidad mds para el viajero, ademds de aumentar el nivel
de conexién entre nosotros y los visitantes de nuestro estado».

Twitter: el pajaro azul de la felicidad

Otra forma de mensajes de texto es Twitter, que se ha convertido en la marca web que
ha crecido con mis rapidez, llegando a acumular mis de 50 millones de tuits al dia, en
el afio 2010. Es, bdsicamente, una red social y un servicio de microblog que permite a
los usuarios colgar mensajes de hasta 140 caracteres, desde méviles u ordenadores. Los
mensajes y los enlaces se muestran en la pagina de perfil del usuario y se envian a otros
usuarios (lamados seguidores) que los siguen. Hay gente famosa que tiene, literalmente,
millones de seguidores. Oprah Winfrey empez6 a tuitear en abril de 2010 y 15 minutos
después de su primer tuit, tenia ya 76.000 seguidores. Cuatro horas mds tarde, ya apa-
recfan 125.000 seguidores (véase el estudio de caso de la pdg. 361, que trata de cémo los
Phoenix Suns han incorporado Twitter en sus operaciones).

Twitter se basa en la Red, por eso, su gran ventaja sobre los mensajes de texto es que
los comentarios estan ahora en el indice de Google y los puede leer cualquiera con acceso
a Internet. Twitter, a medida que madura, se hace mds fuerte. Los expertos dicen que la
ultima aplicacién introducida en Twitter, las anotaciones, constituye una futura plata-
forma que permitird compartir de todo, no solo 140 caracteres de texto.

Algunos hablaban de Twitter como de una moda pasajera, pero estd claro que ha
llegado para quedarse. Un estudio de Burson-Marsteller, del afio 2010, revelaba que
el 65 % de las 100 empresas Fortune Global tiene cuentas activas en Twitter. Por el
contrario, solo el 54 % tiene pigina en Facebook. A continuacién, se muestra una lista
con ejemplos de como las organizaciones y su personal de relaciones publicas utilizan
Twitter:

B Qwest Communications, una empresa de telecomunicaciones, utiliza @TalkTo-
Qwest para responder a las quejas, preguntas y preocupaciones de sus clientes.

B Starbucks utiliz6 Twitter para desmentir un rumor por el cual se decia que ya no
donaban café a las tropas destacadas en Irak en protesta por la ocupacién de Esta-
dos Unidos.

B Pepsi colgd un post en Twitter para excusarse por una aplicacién de iPhone en la
que, como promocion de una bebida energética, se decia a los hombres cémo ligar
con distintos tipos de mujeres, como «pumas» y «ecologistas».

B La campafa presidencial de Barack Obama utilizé Twitter para mantener a los
voluntarios y seguidores permanentemente actualizados a través de mensajes de
dnimo y noticias de dltima hora sobre los sondeos.

B Levi’s utiliza Twitter para publicitar a su campafia mundial, centrada en el tema
de los pioneros americanos.

B Planned Parenthood tiene dos cuentas Twitter, una para responder a preguntas y
otra para informar sobre métodos anticonceptivos.

Los profesionales de las relaciones publicas que utilizan Twitter, sin embargo, debe-
rfan tener en cuenta las siguientes directrices:
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Estudio de caso

/ Los Phoenix Suns: Tuitear es como conseguir un buen mate

mas de entre los de la liga NBA que se ha sumado a

los medios sociales para hacer al equipo mas visible y
accesible a sus seguidores. Los Suns ya tenian un sitio web,
que habia sido galardonado, pero la popularidad de los
medios sociales convencié al equipo de que debia incorpo-
rarlos a su estrategia de comunicacién. Empezaron con una
red social en la que habia que registrarse, Planet Orange, en
2007 y, después, anadieron paginas de seguidores en Face-
book y Twitter. A finales del afio 2009, la pagina de Face-
book tenia unos 60.000 seguidores y Twitter alrededor de
20.000 seguidores.

Los Suns se dieron cuenta del potencial de Twitter
(@Suns-Webmaster) cuando uno de sus jugadores estre-
lla, Shaquille O’'Neal (THE REAL.SHAQ) se unié a Twitter en
2008 para responder a un impostor, y el tema atrajo, ra-
pidamente, a mas de 2,5 millones de seguidores. Jeramie
McPeek, el vicepresidente de los Suns, confesaba a Lindsey
Miller, de Ragan.com: «Nos encanté conectar con nues-
tros seguidores. No entraban mucho en Suns.com, pero
se acercaban a Facebook, MySpace y YouTube. Necesita-
mos estar ahi; debemos estar donde estén nuestros segui-
dores».

Twitter, en concreto, ha tenido mucho que ver en el éxi-
to alcanzado en comunicacion, interaccién y club de se-
guidores.

En términos de comunicacién, los Suns tienen varias
paginas en Twitter: una, de los jugadores y el personal, otra
de los Suns Dancers y otra de la mascota Gorilla. Para inte-
ractuar, los Suns hacen preguntas a sus seguidores como,
por ejemplo, qué tipo de musica poner en los partidos.
También tienen un foro en el que directivos y jugadores
contestan a preguntas de los seguidores en tiempo real.

Lo mas importante, de todas formas, es hacer un buen
club de seguidores. Para ello, el equipo proporciona

E | equipo de baloncesto de los Phoenix Suns es uno

informacién exclusiva en Twitter. Segun declaraba Miller,
de Ragan.com, esta informacién puede consistir en «un
juego en directo, anécdotas breves y divertidas, citas di-
rectas de los entrenamientos, preguntas del tipo Trivial ,e
incluso felicitaciones de cumpleafos a los jugadores y ve-
teranos.

En general, el equipo cuelga en Twitter cualquier noti-
cia que resulta interesante, que merece la pena o que es
divertida, porque es el medio ideal para publicar mensajes
cortos y frecuentes. En la pagina Facebook, por el contra-
rio, hay pocos comentarios y solo cuelgan temas realmen-
te importantes.

B Pensar mas alla. Utilizar Twitter para crear formas de atraer al piblico, hacer que
la empresa destaque y crear conocimiento de marca.

® Evitar el sindrome del tablén de anuncios. No limitarse a los anuncios y los
enlaces. Hay que utilizar Twitter para conversar con tus seguidores.

® No ser un twammer. Controlar el nimero de tuits que colgamos. Si hay muchos,
parece correo basura. Hay que colgar solo informacién importante.

® Comprometerse a actualizar. Aunque no deberian colgarse demasiados tuits, no
estd mal tuitear sobre algo una vez al dfa. Es una manera de que nuestro nombre

aparezca ante nuestros seguidores.
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® Utlizar Twitter en momentos de crisis. Twitter es una forma ideal de comu-
nicacién cuando se produce una crisis o una noticia de dltima hora. Es uno de los
primeros pasos que una organizacién deberfa dar para ofrecer detalles al minuto
—o reacciones— ante una situacién de crisis.

Wikis: salvar arboles

La interaccién entre individuos que trabajan en un proyecto comin es posible gracias a
lo que se denomina como wiki. Basicamente, wikis son un conjunto de piginas web que
permiten a cualquier persona que acceda a ellas aportar alguna idea e incluso modificar
su contenido.

Ward Cunningham, coautor de The Wiki Way: Quick Collaboration on the Web, explica
la esencia de los wikis:

B Invitan a los usuarios a publicar cualquier pdgina en el sitio web mediante un bus-
cador web bdsico.

B Promueven la asociacién de temas comunes entre diferentes piginas.

B Involucran a los visitantes en un continuo proceso de creacién y colaboracién.

General Motors, por ejemplo, creé un wiki para empleados y clientes en la conme-
moracién de su centenario. Su propoésito era que la gente contara sus experiencias en
primera persona a través de historias, imdgenes, videos y audios relacionados con la his-
toria de la empresa. La ventaja de los wikis es que los individuos podian comentar lo que
otros decian, corregir informacién errénea e incluso afadir informacién suplementaria
relacionada con sus experiencias y puntos de vista.

Al principio, GM pens6 en el tipico libro que mostrara la historia de la empresa, pero
su portavoz, Scot Keller, contaba en MediaPost: «Pensamos que lo apropiado era acer-
car la empresa a la gente a través de su historia, y qué mejor acercamiento que la narra-
ci6én de los propios hombres y mujeres que trabajaban en ella». Como secuela de ello,
GM pens6 en hacer un dosier con varias de las historias y material para distribucién en
otras comunidades de redes sociales y sitios web.

Los wikis también se usan en los departamentos y consultoras de relaciones piblicas
para que los empleados y clientes estén al tanto de los programas y planes de las campa-
fas. Joel Postman, vicepresidente ejecutivo de Eastwick Communications, declaraba en
Ragan.com que gracias al wiki «casi todos los que formamos parte de la agencia tenemos
un espacio de trabajo bien organizado, atractivo y personalizado para un gran nimero
de tareas. Uno de los usos mas populares del wiki es para gestién de eventos, control de
versiones de documentos y mantenimiento de la estandarizacién de documentos como
la cartera de clientes y las biografias de los ejecutivos».

Podcast: radio en esteroides

En una ocasion, un experto en relaciones publicas describi6 el podcasting como «la radio
en esteroides». Wikipedia nos ofrece una definicién mds ajustada: «El podcasting con-
siste en la distribucién de archivos multimedia (normalmente audio o video, que puede
incluir texto como subtitulos y notas) mediante un sistema de redifusién (RSS) que per-
mita suscribirse y usar un programa que lo descarga para que el usuario lo escuche en el
momento que quiera. No es necesario estar suscrito para descargarlos». Cada vez mis,
los podcast se producen en formato video. En otras palabras, un podcast se puede enviar
a los usuarios a través de ordenadores, MP3, iPods e incluso teléfonos inteligentes.
Entonces, ¢quién se inventd la palabra podcast, que fue elegida como Palabra del Afio
2005 por el Oxford American Dictionary? Segin OneUpWeb, una empresa especializada en

@
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crear podcast para clientes, la palabra podcast procede
de pod, como el iPod de Apple y cast, como broadcast, que
significa transmitir para uso general o publico.

La mayoria de los podcast son solo audios, aun-
que los videos podcast van poco a poco encontrando
su sitio en teléfonos inteligentes, sitios web, YouTube
y otras redes sociales. Las tres grandes ventajas de los
podcast para distribuir mensajes son: (1) Rentabilidad,
(2) posibilidad de los usuarios para acceder al material
24 horas los 7 dfas de la semana y (3) portabilidad. Por
ejemplo, una persona puede escuchar un audio podcast
mientras conduce camino al trabajo, mientras baja una
montafia o incluso mientras riega. De manera senci-
lla, tiene las mismas ventajas que una radio tradicio-
nal. Es también muy indicado para la formacién en
linea. La Universitat Oberta de Catalufia, por ejem- .
plo, tiene los contenidos de muchas de sus asignaturas VI d eo P 0) d ca St S
en este formato.

Las organizaciones utilizan podcast para diferen-

tes propésitos: (1) Informaciones sobre la empresa, Los podcast

(2) entrevistas en profundidad con directivos y otros | Las empresas como Purina utilizan cada vez més podcast

expertos, (3) consejos al consumidor sobre el uso de para comunicarse con sus clientes sobre el cuidado de las

productos y servicios y (4) material de formacién para mascotas y, por supuesto, para hablar de sus productos.

empleados. Algunos ejemplos: ®

® Whirlpool tiene una serie podcast titulada «Familia americana». Los temas van
desde el consejo y debate acerca de los viajes con nifios, hasta pérdida de peso,
derrame cerebral en las mujeres o seguridad de las motos de nieve. Whirlpool
tiene como norma no mencionar sus productos en los podcast y se limita a hablar
de la empresa al comienzo y al final de cada transmisién. La idea es crear lealtad en
el consumidor y conectar con las mujeres, el publico por excelencia de Whirlpool.
Dan Cook, director de marketing interactivo de Whirlpool, declaraba a Ragan.
com: «Comentamos temas importantes para el dia a dia del consumidor. Es una
oportunidad magnifica de acercarles nuestra marca».

B Purina, el fabricante de comida para mascotas, tiene un podcast en el que acon-
seja a los propietarios de mascotas. La presentacion de la serie en el sitio web de
la empresa resume la esencia de su contenido: «¢Es raro que un gato use el cuarto
de bafio? ¢ Tu perro estd aburrido de muerte? ;Los perros y gatos tienen ataques al
coraz6n? Encuentra respuestas a estas y otras preguntas en la segunda temporada
de ‘Consejo Animal’, el espacio en el que los veterinarios dan respuesta a las pre-
guntas de los amantes de animales como t». Algunos de los apartados tienen titu-
los como: «Seguridad del animal en los meses de verano» o «Picor de los perros
y gatos» (véase la foto del podcast de Purina).

® Con motivo de su 50 aniversario, Disneylandia utilizé6 podcast como parte de su
campaiia global para generar interés en el parque. El contenido incluia datos inte-
resantes sobre la historia del parque, atracciones en marcha y entrevistas en pro-
fundidad con los empleados sobre su trabajo.

B El Wharton School de la Universidad de Pensilvania produce podcast con las opi-
niones de profesores de la escuela de negocios relacionados con temas y tenden-
cias de actualidad.
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El equipo que se requiere para producir un podcast es bastante sencillo. Unicamente
se necesita: (1) un ordenador; (2) un buen micréfono; (3) un sofiware como Audacity para
grabar, editar y publicar archivos de audio; (4) un servidor web para almacenar los archi-
vos en una carpeta; y (5) un sitio web o un blog al que los usuarios puedan acceder para
descargarse el podcast.

La parte mds complicada es crear un podcast que resulte interesante para el publico
objetivo. Un podcast no deberfa ser una informacién comercial o el discurso de un eje-
cutivo. Al igual que la radio, debe ser informal y coloquial. Esto es una serie de conse-
jos sobre cudl deberia ser el contenido de los podcast: (1) Que su duracién sea menor a
15 minutos; (2) utilizar varias historias o segmentos, (3) no usar guién; (4) crear un RSS
y (5) producir nuevos podcast cada semana.

"Todo parece indicar que el podcast se estd convirtiendo en una valiosa herramienta
de comunicacién en el mundo de los profesionales de relaciones publicas. El blog
eMarketer predice que los usuarios de podcast van a llegar a 65 millones en 2012. Y
de ellos, 25 millones serdn usuarios activos que conecten, por lo menos, una vez a la
semana.

[ Lanueva generacion: contenido para moviles

Internet y los medios sociales se desarrollan y mutan a tal velocidad que cualquier bola
de cristal resulta initil a la hora de predecir el futuro. En muy pocos afios hemos visto
cémo el teléfono mévil se hacia presente en el mundo entero, entre ricos y pobres por
igual. También hemos presenciado que Skype, el servicio de llamadas de Internet, suma
ya mds de 500 millones de usuarios, mis que toda la poblacién junta de la Comunidad
Europea.

De hecho, la prediccién es que los teléfonos inteligentes y los méviles con conte-
nido habilitado se conviertan en la plataforma por excelencia para acceder a la Red. El
movimiento empezé con la presentacién del iPhone en 2007, y en 2010 ya se habian ven-
dido 40 millones de unidades. El precio del iPhone y de otros teléfonos inteligentes ha
bajado, pero el coste relativamente alto de los planes de servicio en Estados Unidos res-
tringen, en cierta medida, la adopcién de estos teléfonos. Un reciente estudio llevado a
cabo por el World Economic Forum reveld, de hecho, que el nivel de usuarios de mévi-
les en Estados Unidos estd por debajo de 71 paises.

El creciente nimero de aplicaciones disponibles para teléfonos inteligentes ampliara,
sin ninguna duda, el mercado estadounidense en un futuro préximo. De hecho, una
investigacion de Gartner concluyé que los consumidores gastaron mds de 6.000 millo-
nes de ddlares en aplicaciones para el mévil en 2010. Y para 2013, se estima que las des-
cargas de aplicaciones para méviles en el mundo entero sobrepasardn los 21.000 millones
de ddlares.

Los teléfonos méviles ya permiten a los usuarios descargar videos, navegar por
Internet, recibir correos electrénicos y RSS, colgar comentarios en blogs, y recibir una
gran variedad de contenido habilitado para el mévil. En algunos paises, incluso, se usan
como tarjetas de crédito virtuales con las que se puede pagar facturas o retirar dinero
del cajero, como archivos para guardar el historial médico personal y como dinero, de
tal manera que el usuario puede hacer una compra efectiva simplemente colocando el
movil delante de un escdner. Lo mismo ocurre con las tarjetas de embarque de ciertas
compaiiias aéreas, que ya se envian directamente al mévil, por lo que los usuarios solo
tienen que pasar la pantalla del mévil por el esciner de la puerta de embarque y acce-
der al avién.
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Los profesionales de las relaciones publicas utilizan cada vez mais las aplicaciones
para llegar a sus publicos. Quicken, la empresa de sofiware financiero, es un buen ejem-
plo. Para llegar al grupo de edad de entre 25 y 35 afios, present6 una aplicacién presu-
puestaria para el iPhone. En tres dias, Quicken Online Mobile se convirtié en la segunda
aplicacién financiera de iTunes. Los comunicados de prensa también experimentaran
modificaciones. En un futuro no muy lejano, se leerdn los comunicados de prensa y el
resto de material informativo en pantallas de tres pulgadas y no en la pantalla del orde-
nador.

De hecho, ya hay mdéviles de nueva generacién que son ordenadores portitiles y
tan potentes como los notebook y los netbook. Con estos méviles ya se puede visua-
lizar videos online, fotos e incluso presentaciones de Power Point. También se puede
navegar por mapas de cualquier sitio del planeta en formato 3D e interactuar con redes
sociales como Facebook y decir a los amigos en qué punto exacto te encuentras. La Web
3.0, a punto de llegar, responderd a érdenes de voz, es decir, ya no serd necesario pin-
char y tocar para mandar un mensaje o visualizar un sitio web. En resumen, el acceso a
un mundo de informacién e interaccién social estard contenido en un pequefio aparato

M13_WILC8135_10_SE_C13.indd 365

que cabe en el bolsillo.

© Resumen

Internet: omnipresente en nuestras vidas

B La adopcion mundial de Internet y de la Red ha llevado
menos tiempo que la adopcion de cualquier otro medio
de comunicacioén en la historia.

B |nternet es la mayor revolucion del mundo de las comuni-
caciones desde la invencion de la prensa escrita.

B [nternet ha democratizado la informacién en el sentido de
que ahora casi todo el mundo puede enviar y recibir gran
cantidad de informacion sin necesidad de periodistas que
interfieran el contenido de esa informacién.

La World Wide Web

B Los que se dedican a las relaciones publicas son usuarios
convencidos de Internet y de la Red. Distribuyen informa-
cién a distintos publicos y utilizan Internet para sus bus-
quedas.

B |os medios actuales, incluida la Red, tienen sus propias
caracteristicas: (1) Facil actualizacion de material, (2) dis-
tribucién inmediata de informacién, (3) espacio ilimitado
para informacién, y (4) posibilidad de interactuar con los
publicos.

B El webcasting, la distribucion de audio y video en tiempo
real en un sitio web, es utilizada ahora por la mayoria de las
organizaciones para todo tipo de comunicaciones: desde
conferencias de prensa hasta cursos para empleados.

El auge de los medios sociales

B Lasegunda generacion de Internet, denominada Web 2.0,
ha dado lugar a los medios sociales, en los cuales la ma-
yor parte del contenido de Internet estd generado por el

@

consumidor. La Web 2.0 ofrece a los profesionales de las
relaciones publicas la oportunidad de participar en redes
sociales para obtener respuestas y establecer nuevas re-
laciones.

B Los blogs se han convertido en el principal medio social
en términos numéricos y de influencia. Desde un punto de
vista de las relaciones publicas, hay tres tipos de blogs: (1)
de empresa, (2) de empleados y (3) de terceros.

B MySpace y Facebook son las redes sociales mas popula-
res. Las organizaciones han ido aumentando su presencia
en ellas. El material de relaciones publicas, sin embargo,
debe ser creativo y de baja intensidad para atraer a los
publicos.

B YouTube es la red social por excelencia para colgar y visua-
lizar videos. Las organizaciones también cuelgan videos.
Los mismos deben ser creativos, interesantes y en parte
humoristicos para atraer a la audiencia.

B Twitter ya es usado por las organizaciones para comuni-
carse con los clientes.

B Los mensajes de texto, Flickr y Wikis son, actualmente, parte
de las herramientas utilizadas en relaciones publicas.

B Los podcast van ganando popularidad. Pueden ser tanto
audio como video, pero siempre deben ofrecer una infor-
macion util e interesante de forma coloquial.

La nueva generacion: contenido para moéviles

B La préxima generacién de Internet (Web 3.0) verd la con-
version de los teléfonos inteligentes en miniordenadores.
El coste de los méviles habilitados serd menor, lo cual per-
mitirad que haya mds consumidores enviando y recibiendo
grandes cantidades de informacion.
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La Fageda es una marca de yogures que distribuye sus pro-
ductos en el ambito nacional y domina el 25 % del merca-
do. Tiene diversidad de sabores y alrededor del 80 % de
sus ventas proviene de paquetes de seis envases. La em-
presa ha llevado a cabo las actividades tipicas de marke-
ting, publicidad y relaciones publicas, pero el personal de
relaciones publicas considera que las ventas se podrian in-
crementar usando los medios sociales —blogs, MySpace,

Una campaia en medios sociales para un yogurt

Facebook, YouTube, Flickr, Twitter y podcast— para atraer
a adolescentes, estudiantes y jovenes profesionales que
son los que se mueven en estos entornos virtuales. Prepa-
re una propuesta para la direccién explicando de qué for-
ma La Fageda puede valerse de los medios sociales para
obtener beneficios. Debe tener en cuenta las caracteristi-
cas especificas de estos medios y qué tipo de contenido
seria el apropiado.

o Preguntas para la revision y el debate

1. ¢En qué formas ha revolucionado los medios Internet
desde los tiempos de Gutenberg en 1400?

2. ;Qué estadisticas muestran la omnipresencia de Internet
en la sociedad global de hoy?

3. {Qué caracteristicas de la Red la convierten en una 6pti-
ma herramienta de trabajo para los profesionales de re-
laciones publicas en la distribucién de informacion?

4. ;Por qué es importante para una organizacion tener un
sitio web?

5. Un ejemplo de la interactividad de la Red se resume en
los conceptos de push y pull. ;Qué diferencia hay entre
ellos dos?

6. ;Como puede un sitio web ahorrar dinero a la organiza-
cion?

7. ¢De qué forma utilizan las webcasts varias organizacio-
nes a la vez?

8. ¢{Cuadl es la diferencia principal entre la primera genera-
cién de Internet, Web 1.0, y la segunda, Web 2.0?

9. ;Cudles son las caracteristicas principales de los medios
sociales?

{Por qué el community management es una nueva espe-
cialidad de las relaciones publicas?

11. ¢En qué se diferencia un blog de empresa de un sitio
web de una organizacién?

{Cuales son las directrices de un blog de empleados?
{De qué forma se puede utilizar Facebook en una estra-
tegia de relaciones publicas corporativas?

En caso de plantearse producir un video para YouTube,
;qué deberia tener en cuenta una organizaciéon?

¢De qué forma sacan partido las empresas al utilizar los
mensajes de texto y los wikis?

;Cudl es la diferencia entre un tuit y un mensaje de texto?
{Qué hace bueno a un podcast?

;Qué papel van a jugar los teléfonos inteligentes en la
Web 3.0 la préxima generaciéon de Internet?

10.

12.
13.

14.
15.
16.

17.
18.
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