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Introduccion

La progresiva adopcion de Internet como una herramienta mas en nuestro
dia a dia, asi como las tarifas cada vez mas econémicas a cambio de servicios
de conexion de banda ancha cada vez de mayor calidad, han provocado que,
poco a poco, entendamos nuestra vida y nuestro trabajo como conectados
siempre a la Red. Las plataformas de redes sociales —entre otras muchas
herramientas de la llamada Web 2.0- no han hecho sino acelerar este proce-
so de estar siempre conectados, siempre consultando contenidos de la Web,
siempre conversando con nuestros amigos, familiares o comparieros de tra-

bajo, siempre utilizando todo tipo de servicios y aplicaciones en Internet.

Las redes sociales, a diferencia de otros muchos servicios que podemos en-
contrar en Internet, tienen una caracteristica fundamental: ponen contacto a
personas e instituciones con sus creaciones de una manera totalmente hori-
zontal y automatica. Podemos saltar del perfil de una persona a sus fotografi-
as, y de una fotografia en concreto al perfil de una persona que sale en ella,
para pasar del perfil de esta persona a un video que ha compartido donde se
explica como tocar la guitarra, video que ha realizado una empresa de inte-
riorismo a cuya pagina llegamos a través de este video. A base de hacer clic,
podemos pasar de una persona a un estudio de interiorismo, ver como traba-
ja, cudl es la opinion sobre su trabajo, qué recomienda la gente que lo cono-
ce y qué no. Y del estudio de interiorismo a las tiendas que venden comple-
mentos. Y jquiénes son los principales disefiadores de los complementos?
¢Cuadles son sus curriculos? ;Cudl es su portafolio? Y jcuales son las peliculas
que mas les gustan?

La cantidad de informacion que existe en las redes sociales es ingente, pero si
sabemos, por un lado, qué queremos encontrar y como debemos buscarlo vy,
por otro, como hemos de formar parte de este ecosistema de informacion, es
posible que seamos capaces de dar a conocer nuestro trabajo, encontrar co-
laboradores para nuestra empresa, o estemos al dia de los Gltimos desarrollos
de nuestro sector.

Este curso pretende realizar un repaso de todas las posibilidades y los poten-
ciales que abren las redes sociales, asi como poner el énfasis en la prudencia
que se debe tener a la hora de hacer cualquier inversion de tiempo y recur-
sos, especialmente en un terreno tan potente pero todavia tan nuevo y des-

conocido como las redes sociales.
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Objetivos

Los objetivos de este curso son:

1. Explicar el cambio de paradigma que supone la Web 2.0, de una plata-
forma de comunicacién unidireccional a otra multidireccional y partici-

pativa.

2. Incorporar a la caja de herramientas del profesional las herramientas
bésicas para encontrar y llevar a cabo el seguimiento de las organizacio-
nes, los individuos y los términos clave del sector con presencia en la
Red.

3. Explorar las principales prestaciones de Facebook, Google+, Twitter y
LinkedIn.

4. Analizar la posibilidad de utilizar las redes sociales como plataforma de

proyeccion exterior.

5. Ponderar la contratacion de servicios externos para la gestion de la pre-

sencia en las redes sociales (por ejemplo, community manager).
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1. Qué es una red social

1.1. Qué es la Web 2.0

El concepto Web 2.0 se ha ido popularizando desde el afio 2004 hasta ahora
de manera exponencial y se usa con frecuencia para hablar de las altimas

tendencias en Internet.

En el aflo 2004, Tim O'Reilly, fundador y presidente de la editorial O'Reilly
Media, populariz6 el concepto Web 2.0 a raiz de los cambios que se estaban
produciendo en Internet, después de la burbuja tecnolégica que habia sufri-
do el sector. 2004 es el aflo de la recuperacion de la confianza en el “negocio

Internet”.

En este afio del 2004 O’Reilly Media organiza una conferencia aprovechando
esta confianza y la bautiza Web 2.0. Desde su celebracién, el nombre Web
2.0 se utiliza para cubrir una serie de conceptos y tecnologias y, sobre todo,
una actitud hacia estas tecnologias y las aplicaciones y servicios web.

El nombre Web 2.0 ha ido evolucionando a lo largo del tiempo y actualmen-
te se emplean otros, como el de web social o medios sociales, que hacen
referencia a la dimension social que se ha desarrollado en la mayoria de los

servicios en la Red.

El concepto 2.0 se define en oposicién al de Web 1.0, en el que la publica-
cion de contenidos en la Red era muy dificil y estaba en manos de unos po-
cos, que debian tener un conocimiento técnico avanzado y una infraestruc-
tura potente para poder mantener los espacios web. Ademas, el usuario final
no podia interactuar facilmente ni con estos grandes generadores de conte-
nido ni con otros usuarios. Ejemplos de este tipo de web son los grandes
portales como Terra, el servidor de correo Hotmail o la enciclopedia Encarta.

El término Web 2.0 es un cambio de paradigma respecto a la Web 1.0 en la
concepcion de Internet y sus funcionalidades. Ahora la Red deja de ser Gni-
camente unidireccional y se orienta a facilitar servicios para que se produzca
una interaccion total entre los usuarios. Estos servicios se caracterizan por la
facilidad y —en muchos casos- la gratuidad de uso, asi como la gran capaci-
dad de personalizacion de las herramientas y de los contenidos. En esta Web
2.0 los usuarios se han convertido en generadores de contenido y opiniones,
en un modelo totalmente multidireccional, lo que ha provocado un cambio

en los mercados.
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1.2. El prosumidor

Debido a este cambio de paradigma de los mercados, los papeles tradicio-
nalmente adjudicados al consumidor y al productor también han evolucio-
nado, dando lugar a la figura del prosumidor.

La palabra prosumidor surge de la fusion de productory consumidory esta
intimamente relacionada con el concepto de conversacién, que se desarrolld
a fondo en el libro 7The cluetrain manifesto. Los autores sostienen que los
mercados se han convertido en conversaciones donde los usuarios, prosumi-
dores, informan y opinan sobre los productos que estdn consumiendo. Esta
informacion sobre el producto ya no pertenece a las grandes empresas y sus
camparias de publicidad, sino que se encuentra también y cada vez mas en
manos de los consumidores finales, que tienen el poder de impactar en la
percepcién que la marca o empresa esta construyendo en el mercado.

En los Gltimos afios, algunas crisis de reputacién de grandes empresas se han
debido a la publicacién en la Red por parte de los clientes de malas experien-
cias con ellas. Ejemplo de esto es el caso de Tulipan, que utiliz6 sin permiso
fotografias para su web de un blog de cocina de una blogger con muchos
seguidores. Esta blogger lo denuncié en su blog y esto provoc6 una serie de
comentarios y articulos que denunciaban este hecho y Tulipan tuvo que
pedir disculpas publicamente por este comportamiento.

1.3. Caracteristicas y tipos de redes sociales

Las redes sociales se han introducido recientemente en nuestras vidas de
manera natural, sobre todo gracias a determinadas redes que han logrado un
gran éxito en poco tiempo. A estas alturas es normal oir hablar en cualquier
lugar de Facebook, y no solo entre la gente mas joven. La gran capacidad que
tienen las redes sociales para conectar a gente y para facilitar la comunica-
cién interpersonal las ha convertido en un fenémeno masivo. Los usuarios
las utilizan para encontrar y entablar didlogo con amistades perdidas tiem-
pos atras —como son los compafieros de escuela—, apoyar causas de todo tipo,
dar a conocer encuentros de diferentes caracteristicas o simplemente para
hacer ptablica su opinién personal sobre los temas mas variados.

Una red social es un espacio en Internet donde las personas pueden ponerse
en contacto y compartir informacién y conocimientos de manera facil y
multidireccional. La red social es flexible y se adapta a las necesidades de sus
usuarios, puede ser abierta o cerrada bajo peticion de usuario y contrasefia y
puede centrarse mas en los contenidos o las personas o en ambos.
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En el mundo de las redes sociales podemos distinguir de dos tipos: horizon-
tales y verticales.

Las redes sociales horizontales son generalistas y el usuario se incorpora a
ellas para establecer contacto con un gran nimero de personas con quienes
no tiene por qué mantener ninguna relaciéon en especial. Una vez dentro de
la red, el usuario buscara a las personas o instituciones con quienes le inter-
ese ponerse en contacto y compartir informacién y opiniones, usando las
herramientas de busca y contacto propias de la red. En las redes horizontales
es posible crear grupos mas pequefios compuestos por un ndamero reducido
de usuarios para tratar sobre temas concretos. Dentro de este tipo de red
podemos distinguir entre las puramente sociales, como Facebook, Twitter o
Google+, y las que tienen un caracter profesional al 100%, como es Linke-
dIn.

Las redes verticales son aquellas que se crean alrededor de un tema o conte-
nido especifico, y en ellas los usuarios pueden compartir todo tipo de recur-
sos sobre el tema de interés comdn de manera privada, caracteristica funda-
mental de este tipo de redes. Entre estas podemos destacar las que tienen
como eje central los contenidos en formato video, como Youtube, fotografia,
como Flickr o Picassa, presentaciones, como Slideshare, o musica, como por
ejemplo MySpace o Last.fm. A estas podemos afiadir las que se han creado
para hablar de temas e intereses muy segmentados, como pueden ser las
redes verticales de viajes, como seria el caso de Tripadvisor, o ~hobbies como
hacer punto, con el ejemplo paradigmatico de Ravelry, o la red Chicisimo,
dedicada al mundo de la moda.
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2. Redes sociales y comunicacion

2.1. El plan de comunicacion

Para poder llevar a cabo acciones de comunicacién en las redes sociales nece-
sitamos una herramienta basica para planificarlas y ejecutarlas, para garanti-
zar la coherencia y solidez de nuestra presencia en la red. Esta herramienta es

el plan de comunicacion.

El objetivo del plan de comunicacién es transmitir la imagen de marca que
decidamos proyectar hacia el exterior. Y hablamos tanto de marca personal,

es decir, nosotros como individuos, como de marca de la empresa.

El concepto de marca personal ha experimentado un gran auge en los alti-
mos tiempos, debido a la posibilidad que proporciona la Web 2.0 para mos-
trar el perfil y las actividades sociales y profesionales en la red de los indivi-
duos. La marca personal estd intimamente relacionada con la identidad

digital que cada uno nos construimos en Internet.

Se debe tener en cuenta un principio transversal a toda nuestra comunica-
cion: los elementos diferenciadores. Los valores que definamos para nuestra
marca han de ser Gnicos y singulares y nos deben ayudar a hacerla mas iden-
tificable y a distinguirla de las otras. Se trata de los valores que seran inclui-
dos en todos los mensajes de manera natural. Son nuestro ADN.

Para elaborar un plan de comunicacion, es necesario:
1. Definir cudles son nuestros objetivos

Normalmente, se establece un objetivo general que, en definitiva, debe coin-
cidir con aquello que basicamente se quiere comunicar, con la imagen de
marca (personal o de empresa) que se desea transmitir, y una serie de objeti-
vos especificos, concretos y ordenados por prioridades o importancia relati-

va.

A la hora de concretar los objetivos es necesario tener en cuenta dos cualida-
des imprescindibles de estos:

— Deben ser medibles
— Han de ser realistas
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2. Decidir cudl es el piblico objetivo de nuestra comunicacién

Una vez definidos los objetivos a los que queremos llegar con la comunica-
cion, el paso siguiente seria determinar a quién vamos a dirigir esta comuni-

cacién, el pablico objetivo.

Hemos de conocer al ptblico al que nos dirigimos para disefiar, en cada caso,
la estrategia de comunicaciéon més adecuada. Cual sea el pablico al que nos
dirigimos condiciona tanto los canales que se deben utilizar como el propio

mensaje que vamos a transmitir.

Los destinatarios constituyen el elemento clave. No se trata Gnicamente de
que los mensajes se lancen, sino de que lleguen de modo eficaz. Por ello
debemos identificar previamente a las personas o instituciones, aunque sea
de manera global: saber cudles son sus centros de interés, preocupaciones,
deseos, inquietudes. Cualquier dato que conozcamos nos permitira disefiar
una comunicaciéon mucho mas cercana al receptor y, por lo tanto, con mas
posibilidades de lograr nuestro objetivo.

3. Pensar cudl es el mensaje central que queremos transmitir

Una vez definidos los objetivos del plan de comunicacion y el pablico obje-

tivo, se ha de decidir cudl es el mensaje central que se quiere transmitir.

4. Fijar el presupuesto

Las acciones de comunicacién suponen siempre una inversioén asociada a la
logistica e infraestructura de espacios y tiempos y una inversién en personas
que llevaran adelante el plan. Para confeccionar un presupuesto realista se
deben valorar, a grandes rasgos, los siguientes aspectos:

e Nuamero de acciones

e Frecuencia de actualizacién

e Espacios donde se llevan a cabo estas acciones
e Personas dedicadas a ello

e Medida de resultados

5. Seleccionar los medios apropiados y su frecuencia de utilizacién

Esta decision se refiere a los canales a través de los cuales implementaremos
nuestra comunicacion. En este punto es importante conocer los habitos del
puablico objetivo al que dirigimos nuestra comunicacion, los sitios web que
frecuenta, las redes sociales que visita, etc.
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Asimismo, se debe establecer el mapa de redes sociales donde queremos des-
plegar las acciones comunicativas, analizando las caracteristicas y los servi-
cios de cada una.

Por ejemplo, si el objetivo es captar talento para el departamento de disefio
multimedia de una empresa de disefio web de Barcelona, la red mas adecua-
da serd LinkedIn por su orientaciéon profesional. Y dentro de esta red, los
grupos especificos que se dediquen a este tema.

6. Ejecutar el plan de medios y medir su impacto

De nada servird un plan perfecto si, posteriormente, no es posible llevarlo a
cabo. La tGnica razon de ser de este plan es lograr los objetivos previstos.

De ahi la importancia de una buena implementaciéon de este, considerando
los puntos clave que se han definido en las etapas anteriores: objetivos, pa-
blicos a los que se dirige, mensajes que transmitir, adecuacién de los medios
y recursos, cumplimiento del presupuesto y medida de los resultados.

2.2. Estrategia de presencia en las redes sociales

Las redes sociales son ya un elemento fundamental en las estrategias de co-
municacion que preparamos. No podemos olvidarnos del concepto los mer-
cados son conversacion y del prosumidor.

Para establecer las acciones que podemos realizar en estos canales debemos
establecer una jerarquia entre los mensajes que queremos emitir.

La estrategia en la red se ha de basar en crear y mantener una web propia,
que denominaremos institucional y que constituya el ndcleo central de to-
dos los recursos disponibles. Toda la comunicaciéon que generemos hacia el
exterior, es decir, hacia las redes sociales que hayamos elegido en funcién de
los criterios que hayamos establecido en el plan de comunicacién, ha de
emanar de la web institucional.

La interrelacion entre la web institucional y el resto de las redes debe tomar
la forma de telarafia.

2.2.1. La web institucional

A la hora de poner en marcha una web propia es necesario plantearse, en
primer lugar, cudl es el objetivo, a quién queremos llegar y qué queremos
explicar.
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Una vez estén bien definidas estas tres ideas, la web propia ha de cumplir
una serie de requisitos que garantizaran los estdndares de calidad necesarios
para poder aparecer en los principales buscadores y en la mente de nuestros

usuarios.

Nuestra direccion web o URL es parte de la imagen de nuestra marca y debe
ser coherente con lo que queramos transmitir. La URL ha de resultar facil de
recordar.

Los contenidos estaticos, la informacion corporativa de la entidad, son im-
portantes y han de ser siempre accesibles, pero no deben ser el foco de aten-
cién de la pagina web. Una pagina web cambiante y constantemente actuali-

zada invita al usuario a volver.

Si garantizamos que la informacién mas estatica de la web se encuentra ya
muy trabajada, es necesario focalizar cudles seran los contenidos mas dina-
micos, qué formatos y frecuencias de actualizacién seran los méas adecuados,
donde se alojaran y adénde llegaran.

Al empezar a disefiar la estructura y funcionalidad de nuestra web hemos de
tener muy en cuenta dos conceptos: actualizacién y flexibilidad. Debemos
pensar en nuestra web como un espacio de comunicacién dindmica y no
recurrir a la idea de que crear la web es un esfuerzo que se hace de golpe y
una sola vez.

Por ello, el sitio web ha de ser facilmente actualizable, si es posible sin de-
pendencia técnica. No se debe cometer el error de invertir en una programa-
cibn compleja y que nos obligue a contratar a personal especializado. Ac-
tualmente, con la tecnologia que nos ofrece la Web 2.0 podemos construir
una web de manera simple sobre la base de lenguajes de programacién flexi-
bles, que permitan la conexién con redes sociales. La flexibilidad es uno de
los otros factores determinantes a la hora de elaborar la web institucional,
puesto que nos permitira salir hacia el exterior e integrar completamente las
redes sociales que hayamos elegido como canales propios.

2.2.2. Estrategia en las redes
Coémo gestionar nuestra actividad debe reflejarse en las redes sociales, de
acuerdo con los objetivos definidos en el plan de comunicacién, pasa por

considerar estas redes como canales propios de la marca.

La presencia de la marca en las redes tiene una doble vertiente. Por una par-
te, y como canales propios, consideraremos las redes como repositorios de



© Universitat Oberta de Catalunya ® 14

Redes sociales y profesionales en la empresa

informacion propia. Por otra, como espacios naturales donde llevar a cabo
acciones comunicativas o camparias.

Repositorios de informacién propia

Cuando hablamos de repositorios de informacién propia, se han de valorar
los formatos y contenidos de los que disponemos y encontrar las redes mas
adecuadas.

Por ejemplo, si en la web publicamos todo el catdlogo de productos en imé-
genes, es recomendable crear un canal propio en una red social de fotografias
como Flickr, siguiendo los pasos siguientes:

» Creacion del canal corporativo en Flickr.

» Creacion dentro del canal de diferentes albumes tematicos.

* Incluir un enlace en la pagina principal de la web propia.

» Definir y aplicar etiquetas descriptivas (fags) comunes al conjunto de
fotografias de un mismo album.

» Definir un circuito y procedimiento de carga periodica de fotos.

Un ejemplo de este tipo de canal es el de Caprabo en Flickr:

http://www.flickr.com/photos/caprabo/

También encontramos el caso de la Ferreteria Diaz, que usa su pagina de
Facebook para publicar los catédlogos de las ofertas y responder a las dudas
sobre los productos que hacen los usuarios:

http://www.facebook.com/ferreteriadiaz.es

Espacios para acciones comunicativas o campafias

Las redes sociales ofrecen varias posibilidades a la hora de poner en marcha
una campafia o accion comunicativa. Desde adquirir espacios de publicidad
en Facebook con Facebook Ads hasta crear aplicaciones especificas dentro de
las paginas de empresa de Facebook, que son a la vez imagen de marca y
repositorio.

La gran diferencia con una campafia tradicional es el resultado que quere-
mos obtener. De las acciones 2.0 es necesario siempre esperar poder estable-
cer una conversacion con nuestros usuarios y clientes. Se convierten en un
canal totalmente multidireccional para el cual la marca debe estar preparada,
con el fin de poder responder y atender a las informaciones y opiniones que
se generaran a partir de sus acciones en el mercado. Estas acciones dejaran de
ser totalmente suyas para ser también en parte propiedad de los clientes.
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Una campafia 2.0 nos aportard informacién de primera mano para mejorar
nuestros procesos, productos y actitudes, acercamiento del cliente a la marca
y, si hacemos la gestion de las expectativas y demandas de los clientes co-
rrectamente, un alto grado de satisfaccion de estos.

Las acciones comunicativas pueden ser o muy limitadas y de bajo presupues-
to o muy amplias y con inversiones mayores.

Por ejemplo, una disefiadora de joyas catalana que dispone de una pagina en
Facebook, Mumu Joyas, donde muestra sus piezas, habla con sus clientes
presentes y potenciales, explica qué significa cada coleccién, etc., realiza
acciones puntuales para atraer a mas seguidores.

Cada vez que desmonta el escaparate de la tienda, publica las fotografias de
las piezas del escaparate y organiza un concurso entre la gente que comenta
las imagenes.

Ejemplo:
http://www.facebook.com/media/set/?set=a.198439280191251.42792.11148
9508886229

O, por ejemplo, un centro de terapias de belleza de Sant Adria de Besos, Na-
tural, organiza un concurso de fotografia en el que los amigos de la pagina
han de publicar una imagen que represente un momento de relax de las
vacaciones y pueden ganar un masaje.

Ejemplo:
http://www.facebook.com/centrenatural?sk=app 138161716267884

Un ejemplo de accion comunicativa mas comercial seria el caso de la inte-
gracion que se hace en la pagina de una disefiadora de camisetas, De Estra-
perlo, donde se integra la tienda en linea dentro de la pagina de Facebook,
consiguiendo una sinergia total entre los dos espacios.

Ejemplo:
http://www.facebook.com/pages/De-
Estraperlo/278387536692?sk=app 169505045786
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3. Monitorizacion de las redes sociales

3.1. Identidad digital

Todos los usuarios de la red tienen lo que se denomina identidad digital. La
identidad digital es el conjunto de rasgos y caracteristicas que cada persona
vierte en su actividad en la Red. Cada usuario ha de decidir cual es el modo
como quiere mostrarse en la Red, puesto que esta serd la manera como lo
encontraran los otros y también como sera clasificado en los circulos de sus
contactos. La reflexién sobre la identidad digital se debe llevar a cabo tanto a
titulo personal como profesional y es necesario decidirla de manera cons-
ciente, fruto de una estrategia y no de alld donde lleve la inercia de la activi-
dad diaria. Decisiones como el nombre de usuario en Facebook o en Linke-
dIn son el primer paso para forjar una identidad digital sélida.

3.2. Personas y etiquetas

Actualmente, los usuarios de la Red tienen a su disposicion una cantidad tan
grande de informacion que puede llegar a ser agobiante. Ante este exceso de
informacion, el usuario siente que resulta imposible hacer una gestion efi-
ciente de su dieta informativa y acaba convirtiéndose en una persona mas
desinformada. Este fendmeno se conoce como infoxicacién, intoxicaciéon

por exceso de informacion.

Con la aparicion de multitud de contenidos gracias a la popularizacion de la
Web 2.0 este fenbmeno se ha agravado, puesto que ahora no solo se deben
encontrar los contenidos, sino que también se puede opinar sobre ellos y
compartirlos, establecer debates sobre temas concretos o comentar las noti-
cias en los medios que lo permiten. Ademas, se afiade la gestiéon de los con-
tactos que se mantienen en las redes sociales de cada cual de manera estable,

redes que a menudo no son una sola, sino varias.

La Red ofrece herramientas para poder monitorizar los espacios de cada uno
sin necesidad de que sea necesario visitar cada dia los favoritos del navegador
o todas y cada una de las redes, una tras otra, en busca de las posibles nove-
dades. Estas herramientas permiten recibir en un solo espacio todas las actua-
lizaciones de los sitios mas habituales de un usuario con poco esfuerzo.

Para poder llevar a cabo esta monitorizacién, es recomendable establecer el
detalle de lo que se quiere seguir y llevar a cabo una revision periédica para
garantizar que todavia es atil. La monitorizacion se realiza mediante la cons-

truccion de buscas mas o menos complejas a medida de cada usuario.
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Principalmente, los elementos que monitorizar se dividen en dos tipos:

e Usuarios (personas y/o instituciones)

En una Red cada vez mas centrada en los contactos, el seguimiento de la
actividad digital de una persona, por su perfil profesional, por sus escri-
tos, etc., es cada vez mas relevante, puesto que nos da la dimensi6on
completa de todo aquello que nos puede interesar de la persona en con-
creto.

o Etiquetas

Las etiquetas o fags son las palabras clave con las que se marcan los te-
mas que interesan a alguien y que se quieren seguir. A diferencia de las
categorias, que son jerarquicas, las etiquetas no obedecen a ninguna es-
tructura predeterminada ni vienen predefinidas por quien genera el con-
tenido, sino que el usuario que realiza las buscas decide qué etiquetas
prefiere de manera totalmente libre y las asigna del mismo modo. De es-
ta manera se construyen buscas totalmente personalizadas.

Estos dos elementos siempre se pueden cruzar con los formatos con los que
se generan los contenidos. Por ejemplo, si solo interesan los videos que se
publiquen sobre disefio web o las ultimas técnicas de buscar trabajo o las
fotografias sobre nuevas tendencias en escaparates de espacios comerciales,
se puede crear una busca que combine la plataforma elegida (videos, fotogra-
fias) con las palabras clave o etiquetas que se consideren mas apropiadas.

Toda esta monitorizacion se basa en la construccién de buscas muy persona-
lizadas mediante elementos genuinamente 2.0, como son los permalinks y
los hilos RSS.

3.3. El permalink

El permalink o enlace permanente es la direcciéon tnica de cada pagina, arti-
culo, video, texto de un sitio web, etc., también conocido como URL (uni-
form resource locator) o direccion web. La caracteristica principal consiste en
que cada direccién es Gnica para cada elemento de contenido. De este modo,
el enlace siempre va directo al contenido especifico y no a otras partes de la
web que no hemos solicitado. Ademas, la direccién tnica ayudara también a
compartir con mas facilidad los contenidos en espacios de terceros, asi como
a posicionarlos mejor en la Red porque serdn mas faciles de encontrar por
parte de los buscadores y de los usuarios. Los enlaces permanentes deben ser
reconocibles y recordables por los usuarios y por los buscadores, sin hacer
uso de caracteres especiales (el guidn es el acertado) ni de muchos ntmeros o
fechas y sobre todo no se deben modificar ni cambiar para evitar la pérdida
de la informacién.
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3.4. Los hilos RSS

El hilo RSS es un formato de datos que se utiliza para enviar actualizaciones
de contenidos a suscriptores de un sitio web. El formato permite difundir
contenido con un programa disefiado para leer estos hilos RSS (lectores).

Gracias a los lectores de hilos RSS se pueden obtener resimenes de todos los
lugares que nos interesen, sin necesidad de visitarlos uno por uno periédi-
camente.

La gran diferencia que supone el hilo RSS es que el usuario no va a buscar la

informacion, sino que la informacién va a buscar al usuario.

El hilo RSS se ha desarrollado para webs que se actualicen con frecuencia,
puesto que a través de él se puede compartir la informacion y utilizarla en
otros sitios web o programas. Esto se conoce como sindicaciéon web.

Para saber si un contenido dispone de un hilo RSS a través del cual suscribir-
se a €l, es necesario fijarse en que lo tengan incorporado. Normalmente suele
figurar en un lugar prominente de la pagina, como el mend de navegacién
(lateral, arriba o abajo), o ya tienen incorporado el icono RSS, y solo es nece-
sario hacer clic sobre él para suscribirse.

3.4.1.Los lectores de hilos

El lector de hilos RSS (o agregador RSS o RSS reader) es aquel programa que
permite darse de alta en los hilos RSS de los sitios o buscas web preferidas
para recibir las actualizaciones de manera automaética.

Los lectores RSS retinen, en un solo lugar, todos los titulares de las paginas
web a las cuales se ha suscrito el usuario. En funcién del lector RSS elegido, el
usuario podra organizar la informacién por carpetas o por categorias segan
sus preferencias. Por ejemplo, un usuario que estd suscrito a paginas web
sobre hobbies y sobre aspectos relacionados con su profesién podria organi-
zar la informacion por pestaiias, es decir, una pestafia para las paginas sobre
sus hobbies (por ejemplo, animales domésticos) y otra pestafia para las pagi-
nas de interés “profesional” (por ejemplo, disefio web). Un lector RSS fun-
ciona de manera muy parecida a un correo electrénico, pero en lugar de
recibir mensajes se reciben avisos de que determinado contenido de una
determinada fuente de informacién se ha actualizado.

A la hora de elegir una herramienta, existen muchos y diferentes lectores
para estar al dia de la informacién que hayamos elegido. Hay lectores RSS
que son programas independientes que se instalan directamente en el orde-
nador y hay otros que permiten al usuario consultar las Gltimas novedades
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en linea. Para utilizar los lectores de hilos RSS en linea, es necesario darse de
alta en la pagina web que ofrece este servicio y dar de alta un perfil. A partir
de este momento, se puede acceder en cualquier momento al lector web
introduciendo el nombre de usuario y la contrasefia. Entre los mas conoci-
dos de estos tltimos encontramos el Google Reader o Netvibes.

Ante el gran ntmero de lectores RSS que existen en el mercado, la eleccion
de uno en concreto (ya sea en linea o un programa instalado) dependera de
las preferencias del usuario y de lo que le resulte mas cobmodo o practico. Un
factor decisorio es poder leer las suscripciones en desconexion.

3.5. Buscadores y alertas

Los buscadores que hoy en dia se encuentran disponibles en la Red nos ofre-
cen varias maneras de poder estar al dia de nuestra dieta informativa.

En primer lugar, para poder monitorizar la informacién que nos interese,
necesitamos configurar las buscas en los buscadores de la manera mas cuida-
dosa posible. Una vez tengamos estas buscas bien construidas, el ruido que
nos llegara serd menor o incluso inexistente y podremos decir que gestiona-
mos de la manera mas eficiente la informacion y el tiempo que necesitamos
para recibirla.

En la actualidad, el buscador més potente es Google, pero nuestras buscas
pueden ser mucho mas eficientes si conocemos también otros motores de
Google que nos permiten concretar mejor nuestro &mbito de busca. Entre
todos estos es necesario destacar los siguientes:

Google Image Search. Busca de imagenes: http://images.google.es/

Google Videos. Busca de videos: http://video.google.es/

Google Blog Search. Busca en blogs: http://blogsearch.google.es/

Google News. Busca de noticias en mas de 700 fuentes:

http://news.google.es/

Google Book Search. Busca de libros de una determinada tematica. En oca-
siones permite una visiéon preliminar del texto y a veces incluso el texto

completo. http://books.google.es/

3.5.1.Configuracion de las buscas

Para aprovechar todo el potencial de busca que nos ofrece Google, es necesa-
rio tener en cuenta que las buscas se pueden construir de las maneras si-
guientes:
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Busca una frase exacta
Para buscar una frase exacta debemos escribirla entre comillas: “ ”.
Ejemplo: “disefio web”.

Busca booleana con AND, OR o NOT

Las buscas booleanas permiten combinar dos o mas palabras (o conceptos)
para buscar con mucha exactitud. Las palabras se combinan entre ellas con
tres operadores, llamados operadores de Boole, que son los siguientes: AND,
ORy NOT.

Para encontrar paginas donde aparezcas las palabras “ disefio web”y Barcelo-

114, usaremos:

“diserio web” AND barcelona
Para localizar paginas que incluyan una determinada palabra u otra se utiliza
“or”. Por ejemplo, para encontrar informacién donde aparezca la palabra
“diserio web "y barcelona o madrid, usaremos:
“diserio web” AND barcelona OR madrid
Si lo que queremos es que en determinadas consultas no aparezcan resulta-
dos con alguna palabra concreta se utiliza el signo “-” o “not”. Si queremos
obtener paginas donde aparezca la palabra diserio pero no la palabra web,
usaremos:
diserfio -web o diserio NOT web
Busca dentro de una determinada pagina
Google permite acotar los resultados de la busca a una determinada pégina,
utilizando la orden “site”, con dos puntos y sin espacio detras.
Para buscar las menciones a disefio web en la pagina www.uoc.edu, haremos:
“diserio web” site:www.uoc.edu
Busca ficheros de un determinado tipo
Google permite buscar documentos de un determinado formato (como por
ejemplo .Doc o .Pdf) usando la orden “filetype”, con dos puntos y sin espa-
cio detras.

Para buscar las menciones sobre disefio web en documentos en formato pdf:

“disefio web” filetype:pdf
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Una vez hayamos configurado de manera eficiente nuestras buscas, las po-
dremos aplicar no solo al buscador general de Google, sino también al resto
de los que hemos mencionado. Cuando ejecutamos la busca, Google nos
ofrecera la posibilidad de suscribirnos por RSS o de crear una alerta por co-
rreo electrénico. Esta opcién es una alternativa a los hilos RSS muy c6moda,
puesto que podemos recibir las Gltimas novedades en la direcciéon de correo
electronico que nosotros decidamos.

disefiador grafico, disefio de paginas web en Sant Feliu de Llobregat, pagina web donde
muestra una gran variedad de disefio grafico y web.
htas resultados de Disseny web - Disefio web Sant Feliu de Llobregat

Experimento Yacacional

forobeta.com/

8 Jul 2011, de tonimotlos

Disseny web Mallorca 33, Semana 1 (1/7/2011) Disefio YWeb Mallorca 50, Posicionamiento
Web Mallorca 9. Disseny web Mallorca 43. A la sermana de no publicar ni hacer linkbuilding
perdi 5, 2 v 2 posiciones, esto parece entrar ...

Catala - Disseny grafic, Disseny web, Fotografia, BAGUES DISSENY

- [ Traducir esta pagina |

warw-haguesdisseny. com/

12 Now 2009, de admin

DISSEMY GRAFIC - DISSENY WEB - FOTOGRAFIA - FILOSOFIA - CONTACTE. o; o; 0; 0; o;
0; 0; 0. t'apropem al man del disseny. Marzem de vacances de 11 al 15 d'agost! Avang et
farem dissenyar una mica; 1- descarrega la plantilla de la web ..

Mas resultados de Bagués Disseny

Mantente informado sobre estos resultados

¢ Crear una alerta de correo slectrdnico para "disseny web"

« Suscribirse a un feed de bisqueda de blog para "disseny web" en Google
Reader

¢ Atom |RSS

12345678910 Siguiente
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4. El nuevo perfil del comunicador en las redes
sociales

4.1. El community manager

Con el escenario 2.0 la comunicacién se vuelve més compleja; la multitud de
canales, la profusién de mensajes, el cambio que todo esto supone para las
figuras tradicionales que gestionan este &mbito en las empresas hacen recon-
ceptualizar cudl ha de ser el papel de los profesionales de la comunicacién en
un mundo de redes. A raiz de esto, ha surgido la necesidad de crear nuevos
perfiles profesionales que den respuesta a las demandas de un mercado tan
variable. De entre estos se debe destacar la figura del community manager
(CM). Normalmente, el community manager ha de pertenecer a los depar-
tamentos de comunicacién o marketing, aunque en algunos casos también
puede estar insertado en los de tecnologia o innovacion.

Segiin la agencia Territorio Creativo,' el papel del community manager va
mucho maés alla del de «evangelizador», que transmite a una audiencia las
bondades de determinada empresa o servicio. Ha de ejercer un papel «trans-
formador» dentro y fuera de la empresa, con un elevado componente critico
y cuestionando y proponiendo mejoras a la estrategia de la compariia.

Entender la figura del community manager como un «animador» o un nue-
vo elemento de marketing que «ejerce» su funcién en redes sociales no es del
todo acertado. El verdadero potencial se encuentra al establecer una relaciéon
de confianza con la comunidad de usuarios o simpatizantes de la marca,
recoger el feedback de estos y utilizarlo para proponer mejoras internas.

La mision del community manager en cuatro tareas:

1. Escuchar

Monitorizar constantemente la Red en busca de conversaciones y menciones

sobre la empresa, nuestros competidores o nuestro mercado.
2. Circular esta informacién internamente
A partir de esta escucha, ha de ser capaz de extraer aquello mds relevante,

crear un discurso comprensible y hacerlo llegar a las personas correspondien-

tes dentro de la organizacion.

Podéis ver en la bibliografia la referencia: Territorio Creativo, 2009.
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3. Explicar la posicion de la empresa a la comunidad

El community manager es la voz de la empresa ante la comunidad, una voz
positiva y abierta hacia el exterior. Responde y conversa activamente en las
redes sociales en las que la empresa tiene perfil activo o en las que se produz-
can menciones relevantes, escribe articulos en el blog de la empresa o en
otros medios sociales, usando todas las posibilidades multimedia a su alcan-
ce. Y selecciona y comparte ademéas contenidos de interés para la comuni-
dad.

4. Buscar lideres y embajadores de marca, tanto interna como exter-
namente

La relacién entre la comunidad y la empresa se sustenta en la tarea de sus
lideres y personas de alto potencial, que se convertirdn en embajadores de
marca. El community manager ha de ser capaz de identificar y hacer suyos a
estos lideres.

Es importante tener siempre presente que un community manager no es la
persona que mantiene y actualiza las paginas de Facebook o de LinkedIn de
la empresa. El community manager participa activamente en la toma de
decisiones de la estrategia en las redes sociales. Es una pieza fundamental en
el tablero de la comunicacién digital corporativa, puesto que es quien cono-
ce mejor y mantiene mejores relaciones con la comunidad que queremos
crear o que ya hemos creado en torno a la marca.
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5. Ejemplos de redes sociales

5.1. Twitter

Twitter es una red social abierta de microblogging. El microblogging es un
servicio que permite a sus usuarios enviar y publicar mensajes breves, por lo
general solo de texto, en contraposicién a los blogs (o el blogging), que per-
miten mensajes mucho mas extensos. Las opciones para el envio de los men-
sajes varian desde sitios web, a través de SMS, mensajeria instantanea o apli-
caciones disefladas expresamente.

En el caso de Twitter, el mensaje se reduce a 140 caracteres e, inicialmente,
se escribia respondiendo a una simple pregunta: ;Qué estas haciendo? En la
actualidad el uso de Twitter es muy amplio y tiene varias utilidades, desde
seguir un tema en concreto hasta estar al dia de lo que hacen personas famo-
sas que disponen de perfil en esta red social.

Principalmente, Twitter también es til para interactuar con otras personas,
puesto que cada usuario de Twitter sigue lo que escriben otros usuarios en
los que tiene un especial interés, asi que la interactividad entre otros es como
si fuera un enorme chat, pero de manera asincrona, es decir, sin coincidir en
el tiempo.

Los tweets (escritos) normalmente son puablicos, pero también se puede limi-
tar el acceso solo a aquellas personas que autorice el usuario propietario.

Cada usuario puede decidir leer en su pagina principal o t/imeline los textos
de otra persona o grupo de personas, teniendo siempre disponible lo que
otros han escrito recientemente. De esta manera un usuario A puede decidir
“seguir” a los usuarios B, C y D, recibiendo los textos que escriben sin tener
que acceder a la pagina de cada uno de ellos. Por otro lado, siempre se puede
acceder publicamente a todo lo que dice un usuario en concreto, excepto si
ha sido bloqueado por este usuario. Cada usuario puede, asi, tener una lista
“de seguidos” (following) y de “seguidores” (followers). Como hemos co-
mentado, los “seguidores” leeran los textos publicados por el “seguido” en
sus paginas personales o timeline.

Los usuarios pueden recibir las actualizaciones desde la pagina de Twitter, via
mensajeria instantanea, SMS, RSS, correo electronico o herramientas especi-
ficas, como Hootsuite o Tweetdeck, programas que pueden consultarse desde
un ordenador o desde un teléfono mévil, lo que convierte a Twitter en una
herramienta realmente ubicua.
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Por ejemplo, desde un usuario de Twitter se puede seguir a aquellos usuarios
expertos en disefio web que emiten informaciéon valiosa sobre este tema.
Pero no solo esto, sino que también se pueden mantener conversaciones
sobre este tema y debatir sobre las opiniones que se publiquen, creando de
este modo nuevas relaciones que impactaran en las relaciones profesionales
que se tienen en la Red.

En el caso de Twitter resulta frecuente partir del seguimiento de un tema
concreto para acabar siendo seguidor de las personas expertas en aquel tema
y poder entrar en debates y propuestas o convertirse uno mismo en usuario
influyente, gracias al contenido que se va aportando al debate.

Hashtag

Un concepto vital en Twitter es el hashtag. Los hashtags son etiquetas que se
afiaden a los mensajes y que constituyen la manera de identificar las palabras
clave del tweet. Estas palabras clave modelan el significado del mensaje y, en
cierto modo, acotan la temética, siendo mas facil saber de qué se esta
hablando. El hashtag se compone del simbolo “#” seguido de una palabra,
como por ejemplo #disefioweb, #elecciones o #Juliolglesias. Twitter cuenta
con un sistema de busca donde se pueden poner los hashtags, usuarios o
contenidos de los tweets que se quieran buscar, y da como resultado los
usuarios y los tweets que han usado esta etiqueta, y por lo tanto se podrian
comentar o intercambiar ideas con cualquiera de ellos o afiadirlos a la lista
de personas que seguir. En definitiva, el hashtag permite un sistema de na-
vegacion, conversaciéon y monitorizacién diferente al habitual para seguir a

un usuario en concreto.

Acortador de direcciones web

Un acortador web es una herramienta en linea que sirve para hacer més corta
una direccién web y poder asi aprovechar mejor los 140 caracteres de los
mensajes de Twitter. Actualmente hay varias opciones en el mercado entre
las que elegir, por ejemplo bit.ly, goo.gl u ow.ly.

5.2. Facebook

En los altimos afios, Facebook se ha convertido en la red social por excelen-
cia, con mas de 750 millones de usuarios en todo el mundo. Facebook es una
red social horizontal y cerrada con servicios destinados a un publico muy
amplio, puesto que tiene en cuenta que sus usuarios pueden ser tanto indi-
viduos como empresas.

El servicio basico que ofrece es la posibilidad de tener un perfil propio donde
poder ir publicando todo aquello que se desee para mostrarlo a nuestro gru-
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po de amigos. La informacién que el usuario publica en su perfil aparece en
el muro, un espacio que permite que tanto el usuario como los amigos escri-
ban mensajes y coloquen imagenes, enlaces o videos y que solo es visible
para usuarios registrados. Por otro lado, cada usuario puede formar su grupo
de amigos, a los cuales debe solicitar su amistad para que entren en la lista de
amigos personales. Facebook ofrece varias herramientas de busca para facili-
tar esta gestion. Es necesario mencionar también que se pueden crear grupos
y paginas para reunir a personas con intereses comunes, en el caso de los
grupos, o como imagen corporativa de empresas en el caso de las paginas.

Por lo tanto, la gestién de Facebook se puede realizar desde dos vertientes, la
personal y la de empresa (sea autbnomo, micropyme o pyme).

Para empezar a utilizar Facebook desde el punto de vista de la empresa, sea
del tamafio que sea esta y con independencia del sector al que pertenezca, es
necesario tener en cuenta los puntos siguientes:

¢ Administrar correctamente el perfil. Cumplimentar el perfil propio
con datos correctos para dar confianza a los clientes y publicar foto-
grafias adecuadas y con una apariencia correcta, puesto que la propia
imagen es marca.

e Leer con cuidado las reglas que Facebook establece para las cuentas
empresariales.

e Crear una pagina del producto, marca o empresa: publicar enlaces
que lleven a la pagina de la empresa, ofreciendo informacién especi-
fica sobre algin tema.

o Instalar aplicaciones disefiadas especialmente para las cuentas em-
presariales, con el fin de mantener un mejor contacto con los ami-
gos/clientes.

e Obtener una vanity URL para que la gente te encuentre facilmente.
Por defecto, las direcciones web de los perfiles de Facebook estan
compuestas por una cadena de texto que acaba con unos nimeros
que representan el identificador de perfil. Este identificador se puede
cambiar a un nombre que ayudaré a todos a recordar con mas facili-
dad el perfil en caso de que se quiera dar como tarjeta de presenta-

cion.

e Anadir tu URL a la firma de tu correo.

¢ Publicar asuntos relacionados con el negocio en la cuenta personal,
por ejemplo, una reunién de negocios o la firma de un contrato.
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o Utilizar la plataforma para hacer relaciones publicas: identificar
nuevos prospectos por medio de las sugerencias de amigos.

e Preparar ofertas exclusivas para los fans, como descuentos o promo-

ciones.

Sobre la base de los resultados podemos ver cuales son las estrategias que se
deben reforzar y que dan maés beneficios.

Como gestionar las paginas de empresa en Facebook

Si decidimos crear una pagina de empresa en Facebook, es necesario elaborar
un plan de creacién y mantenimiento para que nos aporte los beneficios que
nos hemos marcado. Entre los puntos basicos que se deben garantizar, desta-
camos los siguientes:

¢ Direccidon web de la pagina o vanity URL

En Facebook, como ya se ha mencionado, se pueden personalizar las di-
recciones web de las péaginas; esto ayuda a que los buscadores las en-
cuentren mejor y sean mas faciles de recordar. Para hacerlo,
simplemente es necesario acceder a la opcién habilitada por Facebook y
configurar la direccién con el nombre con el que queramos que nos
busquen: marca, poblacién, sector, etc.

e Orden

Tanto a los buscadores como a Facebook les encanta ver las cosas orde-
nadas. Por ello, contar con un menu bien estructurado, dar la maxima
informacion posible y cambiar el nombre a todos los apartados es esen-
cial.

e Seccion Sobre la empresa o About

En esta seccién es muy importante dar datos de contacto, decir a qué se
dedica la empresa del modo mas claro y sencillo posible y ofrecer una via
de contacto directo, como es una direccién de correo electrénico.

e Enlaces

Los enlaces son tan importantes para los buscadores como para Face-
book. Por lo tanto, cuantos més enlaces interrelacionados y de calidad
haya entre la web corporativa y Facebook, mejor sera el posicionamiento

en ambos servicios.

¢ Contenido de calidad
Para poder tener una péagina de éxito, es necesario apostar por los conte-
nidos de mayor calidad susceptibles de ser compartidos por los usuarios.
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Esto hard que nuestros usuarios también los compartan con sus amigos y
nos hagan de altavoz a otros puablicos.

Estos consejos ayudardn a la empresa a mantener una pagina que sera la
imagen de marca de la empresa en el mundo social de Facebook y a través de
la cual pueden llegar nuevos clientes y también proveedores.

La existencia de la pagina de la empresa no se debe limitar solo a Facebook,
es necesario que incluyamos la direccién en todos los documentos puablicos
que se generen: presentaciones e informes a clientes, tarjetas de presenta-
cion, firma de correo electrénico, etc.

Si contamos con otro perfil en otra red, como por ejemplo Twitter o Linke-
dIn, se debe tener informado a estos otros sitios de todos los espacios sociales
de los que dispone la empresa, puesto que habré clientes que preferirdn uno
u otro, dependiendo de su actividad y experiencia en Internet.

Y, por ultimo, tres cosas que son recomendables hacer en Facebook si que-
remos que nuestra pagina tenga éxito.

1. No abandonar la pagina. Muchas empresas desatienden su pagina o
la tienen cerrada a cualquier tipo de interacciéon con los usuarios, lo
que hace imposible poder atender a los clientes que se acerquen con
propuestas o simplemente para curiosear.

2. No etiquetar a los fans y amigos de la pagina o de la empresa en fo-
tografias de productos, puesto que es una modalidad de spam que
debe evitarse.

3. Esvital que todas las acciones que se lleven a cabo respondan a una
estrategia reflexionada de marca y empresa, especialmente en todo
aquello que se refiere a la estrategia global de comunicaciéon y de
marketing: Facebook (y la presencia en cualquier red social) no es
una finalidad en si misma, sino una herramienta para conseguir
otros fines.

5.3. Google+

Google+ (0o Google Plus) es la altima apuesta de Google para entrar en el
mundo de las redes sociales -hoy por hoy dominado por Facebook- después
de otras iniciativas como Google Wave o Google Buzz, Google+ quiere ir mas
alla del concepto de red social y se presenta como la capa social a todos los
servicios que ya ofrece actualmente.

La gran innovacién de Google+ frente a Facebook es la manera como se esta-
blecen los contactos y como se clasifican. Google+ introduce el agrupamien-
to de amigos por circulos, de manera que se pueden juntar los contactos no
por amistad, sino por intereses comunes, asi como mantener circulos separa-
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dos para grupos de personas diferentes. Los circulos son el alma de esta red;
constituyen la unidad fundamental a través de la cual desplegar la actividad
social. Ademas, el disefio es intuitivo y gracias a la cantidad de servicios con
los que ya cuenta Google, se puede acceder a los circulos desde la barra de
Google.

Ademas de los circulos, Google+ ofrece también otras aplicaciones:

e  Sparks/Intereses: una lista de contenidos recomendados que permite
a los usuarios descubrir nuevos temas y participar en los asuntos que
mas les interesen.

e  Hangouts/Quedada: espacio creado para ofrecer comunicacién en
video entre los contactos, que permite tener videoconferencia en los
dispositivos moviles.

e Huddle/HolaHola: servicio de mensajeria instantdnea a modo de un
chat simplificado que permite mandar un mensaje a varias personas
a la vez.

e [nstant upload/Carga instantanea: permite subir fotos de manera
instantanea, como indica su nombre, a través de un movil con co-
nexion a Internet sin necesidad de conectar un dispositivo al orde-
nador.

En la actualidad, Google+ no dispone de perfiles ni de paginas especificas
para empresas, a pesar de que se espera que las ofrezca durante el afio 2011.
En cualquier caso, dado que se puede crear un perfil en Google+ a partir de
una cuenta de correo electrénico, es posible, pues, crear el perfil de la empre-
sa a partir de una cuenta de correo institucional.

5.4. LinkedIn

LinkedIn es una red social orientada a facilitar el contacto entre profesiona-
les y entre estos y las empresas. Esta red es una de las herramientas mas ttiles
para establecer contactos profesionales, empresariales o retomar el contacto
con excomparfieros, etc. Y también sirve para buscar trabajo. LinkedIn dispo-
ne de un servicio para adjuntar y cargar el perfil y el curriculo, para que tan-
to las empresas de colocacién como directamente las empresas interesadas
busquen los perfiles profesionales que necesitan. Pero LinkedIn no es solo un
lugar donde dejar el curriculo, es una auténtica red social a la que debemos
dedicar tiempo y un poco de estrategia.

Segiin Chris Brogan,? las claves para mantener un buen perfil en LinkedIn
son las siguientes:

2 Podéis ver la referencia en la bibliografia.
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Completar el perfil

Es necesario empezar por tener un perfil muy trabajado, con los datos mas
interesantes de nuestra actividad profesional y conseguir recomendaciones
de compafieros o excomparfieros de trabajo. También se debe tener cuidado
con nuestra imagen y elegir una fotografia propia, mejor que un dibujo o
cualquier otra imagen que no sea la nuestra.

Actualizacion del estado

No se debe actualizar constantemente el estado en LinkedIn ni enlazarlo con
Twitter. Lo que se ha de tener actualizado es el perfil con proyectos profesio-
nales o planes de futuro en los que uno pueda estar trabajando o preparan-
do.

Hacerse miembro de grupos

No se debe crear un grupo inmediatamente, pero si unirse a algunos de los
mas importantes del pais. Esto permite conectar con gente de una zona geo-
grafica concreta y ayudara a localizar a la audiencia a la que se quiere llegar
por intereses profesionales.

Responder a preguntas

Puede resultar de interés realizar o responder a preguntas relacionadas con
un determinado tema o negocio para conocer aspectos de una empresa, pro-
ducto o servicio y para demostrar que se es un usuario activo.

Sistema de recomendacion

Es necesario hacer un uso intensivo de esta posibilidad, puesto que en el
sistema de reputacioén es donde reside el valor mas destacable de esta red. Se
debe tener cuidado y recomendar a personas de las que se tengan referencias
profesionales de primera mano.

Hacer invitaciones

Para ampliar la red de contactos es necesario arriesgar e invitar a personas
que se unan a nuestra red de contactos profesionales o pedir a nuestros con-
tactos que nos presenten a alguien con el que queremos interactuar.

LinkedIn también ofrece la posibilidad de crear un perfil de empresa. Para
poder crear uno se deben cumplir una serie de requisitos. S6lo se puede afia-
dir o modificar un perfil de empresa si se es un empleado actual de la empre-
sa o el puesto de trabajo aparece en el perfil, si una direccién de correo elec-
trénico de la empresa es una de las direcciones confirmadas en la cuenta de
LinkedIn del usuario y si el dominio de correo electréonico de la empresa es
anico. Por ejemplo, no se pueden crear perfiles de empresa si los usuarios
tienen direcciones de correo genéricas como gmail.com o yahoo.es.

El perfil de empresa de LinkedIn pide mantener actualizada la informacién

siguiente:
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¢ Descripcion de la empresa: utilizar palabras clave para hacer un re-
sumen de la actividad de la empresa y los productos o servicios que
ofrece.

e Empleados: la lista de empleados se genera automéaticamente cada
vez que un usuario crea o actualiza su perfil y edita en su curriculo
su puesto de trabajo en la empresa.

e Actividades recientes: informa sobre las novedades de la pagina, co-
mo nuevos miembros, productos, ofertas de trabajo, etc.

o Estadisticas: datos sobre el crecimiento de la empresa, los empleados
que han cambiado su cargo, las funciones laborales, los afios de ex-
periencia, el nivel de estudios y las universidades en las que estudia-
ron los trabajadores.

¢ Noticias: este apartado también se genera automéaticamente con en-
laces a novedades de la empresa.
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Resumen

La Web 2.0 ha irrumpido en el mercado con fuerza y energia y ha roto es-
tructuras, dindmicas y maneras de hacer muy consolidadas. La principal
innovacién del 2.0 es la capacidad de cambiar estas dindmicas y maneras de
hacer desde la base, totalmente de abajo arriba. Es lo que se ha denominado
el empoderamiento del usuario. Pero este empoderamiento es posible si el
usuario toma conciencia de ello y se convierte en una figura informada y
con un criterio fundamentado para valorar cual debe ser su presencia y acti-

vidad en este nuevo escenario.

El acceso ordenado a la informacién y su gestibn nos ayudara a tener una
idea real de lo que supone el boom de las redes sociales y a no dejarnos arras-
trar por las tltimas tendencias, sin pensar mucho en ello. Con la informa-
cion en la cabeza, resultard mas facil llevar a cabo lo més importante para
tomar decisiones: crear una estrategia adecuada a nuestro caso.

Con independencia de las redes existentes y de las que vendran, lo que es
basico para navegar en este mundo social es tener clara la hoja de ruta y los
objetivos que queremos lograr. Ser capaces de adaptar esta hoja a los posibles
cambios y novedades sin perder de vista los objetivos finales resulta vital
para evitar desviaciones tragicas que desdibujarian la imagen de marca que
tanto ha costado construir.
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Actividades

Caso

Imaginad que sois el community manager de vuestra empresa y debéis llevar
a cabo el lanzamiento de un producto en el mercado espafiol para la proxi-

ma temporada.

1. Definid los puntos del plan de comunicacion esenciales para crear la
estrategia de lanzamiento del producto.

2. Teniendo en cuenta los intereses de vuestra empresa en el lanzamiento,
construid una lista de palabras clave, configurad las buscas y suscribios a
ellas por RSS.

3. Explicad una de las acciones que llevaréis a cabo en las redes sociales e
indicad especificamente cuales serdn los indicadores para medir su éxito.
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Glosario

Community manager m Perfil profesional encargado de gestionar y ejecutar
la estrategia 2.0 de la empresa.

Infoxicacién f Exceso de informacién que provoca en el receptor una incapa-
cidad para comprenderla y asimilarla, para tomar una decision o para per-

manecer bien informado sobre un tema concreto.

Microblogging m Servicio que permite a los usuarios enviar y publicar men-
sa-jes breves de texto (alrededor de 140 caracteres).

RSS m Formato XML que se utiliza para sindicar o compartir contenido de
todo tipo en la Red.

Spam m Correos basura o no deseados, normalmente de caracter publicita-

rio, que se envian de manera masiva y perjudican al receptor.

URL £ Direccién web.

Vanity URL f Direccién web que sustituye a la original para hacerla mas ami-
gable.
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