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ESCENARIO ACTUAL Y NUEVO ENTORNO ONLINE

EL ENTORNO EN NUMEROS

"LOS MEDIOS DIGITALES CRECIE-
RON SU NIVEL DE INVERSION EN
UN 4,9%, FRENTE A UNA CAIDA DEL
CONJUNTO DE MEDIOS DEL 20,9%"
1AB & PricewaterbhouseCoopers, Marzo 2010

“EN REINO UNIDO, INTERNET YA ES
EL PRIMER MEDIO EN INVERSION
PUBLICITARIA, CON UNA CUOTA
DEL 23'5%, POR DELANTE DE LA TE-
LEVISION, CON UN 21'9%" IAB & Pri-
cewaterhouseCoopers, Octubre 2009

"UN 86% DE LOS USUARIOS DE
YAHOO! ES CONSUMIDOR DE PLA-
TOS PREPARADOS Y SU GASTO SE-
MANAL EN ESTE APARTADO ES DE
93,3 EUROS SEMANALES DE MEDIA"
Yahoo, Marzo 2010

“EL SECTOR DE LA ALIMENTACION
TIENE UN RECUERDO EN INTERNET
UN 30% SUPERIOR A LA MEDIA"
Yahoo, Marzo 2010

“"NUEVE DE CADA DIEZ INTERNAU-
TAS DE TODO EL MUNDO CONFIAN
EN LAS RECOMENDACIONES DE
LAS PERSONAS QUE CONOCEN, Y
SIETE DE CADA DIEZ EN LAS QUE
OTROS CONSUMIDORES PONEN EN
INTERNET" Nielsen Global Online Consu-
mer Survey, Marzo 2010

"EL 44% DE LOS INTERNAUTAS SE
DECLARA FAN DE ALGUNA MARCA
O EMPRESA EN LAS REDES SOCIA-
LES"

EVERYBODY'’S \}
DOING IT

How Marketers Are Utilizing Social Media in 2010
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What are the social media
marketing best practices?
3

How do I best manage my
time with social media?

HOW MARKETERS PLAN TO UTILIZE SPECIFIC
TOOLS IN THE FUTURE

How do I reach my target
markets with social media?

How do I generate traffic

What are the latest
social media trends?

How do I get started?
9

How do I integrate my

social media activities?

HOW SOCIAL MARKETERS ARE CURRENTLY
UTILIZING MOBILE APPS

Sccal g (@@ 8 l.l YouTube/ &) &N €0 &3 &3,
Bookmarking B W B B B 61% IOEER VAEaS] i I o [l e fl i ] i (8
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EL ENTORNO EN NUMEROS

* World of Warcraft / MMORPGS
MMORPGS (Massively multiplayer online role-playing games) have become
Flickr has become a soclal social netwarks in their own night. MMORPGS became popuiar in the earfy 20005,

network in its own right in thaugh there were ather anfline rafe-playing and sther games prior ta that, The

History of
Social Media s,

puts much mare emphasis on
security and privacy than many
other networks.

recent years. They claim to mast famous of these s World of Warcraft, where players Interact bBath In the
host mare than 3.6 billion game werld and on related forums and community sites.
images as of June 2009

Orkut is owned and
operated by Google and
has aver 100 million usars.

Facebeok's growth in the fall of 2007 was
stagaering. Over 1 million new users signed
up every week, 200,000 daily, totaling over 50
million active users. Facebook received 40
billion page views a month. Facebook is 5th
mast trafficked site in the US and top phota
sharing site with 4.1 billien photos upleaded.

Dogster
2004

Social media has become an integral part of modern society. There are general

Care2, with more than 14
million members, is the largest
anline community of people
making a difference in healthy
and green living, human rights
and animal welfare.

social netwaorks with user bases larger than the population of most countries. There
MySpace was founded in 2003 and by 2006 had

are niche sitas for virtually every spacial interest out there, There ara sites to share grown to be the most papular social network in
the world,

Facebook
{Harvard 2004)

phctos, videos, status updates, sites for meeting new people and sites to connect YouTube was the first major video hosting and sharing site,

MySpace differentiated tself from competitars by
with cld friends, There are sodial solutions to just about every need. allawing users ta completely customize the laak
af their profiles. Users could also post music from
artists on MySpace and embed videos from other
The Palace sites on their profiles.
1994

Users can upload videos up to 10 minutes long and share
tham through YouTube or by embedding them on other
websites (social netwarks, blogs, forums, ste.).

Couchsurfing

Digg users can share links to anything
online and other users can vote that
content up ("dig”) or down ("bury”). Users

Six Degrees was launched in 1997 and was the first Linkedin was founded
modern sodal netwark. It allowed users to create a Six 999 reas in 2003 and was one of
prafile and to become friends with other users. 1997 the first mainstream

social netwaorks can also comment on content posted by
In 2000 it was purchased for 5125 million and in 2001 devoted to business. others and keep a friends list
It was shut down, MoveOn R ’
1998 Livelournal was a social
netwark built around . -
constantly-updated Friendster was really the first Twitter gained a lot of popularity during the cmt’!hta_ o I:ia el
s s IRC Intermet Relay Livelournal blogs. Liveloumal modern, general social 2007 SKSW (South by Southwest) conference. nmee::;I::;gtz.;l o
prohibitively expensive Usenet systems were first Chat) was developed 1153 encouraged ts users to “é_[wmk Founded In 2002, Tweets trippled during the conference, from Gaogla that is integrated
for many, with charges conceivid of in 1979 by Tom in 1988 and used for follow ane another and F”E_"d’ta' is still A YELyetE 20k per day to 60k. Twitter has developed a ints the company’s
aof $6/hour plug Truscort and Hem Ellis, file sharing, link Asian Avenue i creat_eg-muprs and mclll:al ne‘tw_orlr., with e g: Cywc-ld (Us) cult-like fallowing and has a number of web-based email program,
long-distance faes that Usenets let users post sharing and otherwise 1999 otherwise intefac, wiflion re gsterec usery an 2006 famous users (Ashton Kutcher, Demi Moare, Gmail. Users can share
aften made the service articles or posts {referrsd to keeping in touch. i:h mllllo-: hl_unlque visitors Solell Moon Frye, MC Hammer, Oprah, Martha links, photos, videas,
A o ) !
. run $30/hour ar more a5 “news”) to newsgroups. BlackPlanet i Paceback Stewfart, and many, many more). status messages ‘.md .
The telegraph isa 1999 e ate 200 comments organized in
device for r "conversations” and visible
transmitting and in the user's inbox.
receiving messages Napster Six Degrees His Facebook MyChurch ndFeec -
over long distances 1999 Closes 2001 2003 (High schoal 2005) ! FriendFeed was acquired by
s — Facehook in August 2009,
Radio USENET i ThirdVoice Cyworld Fotolog Photobucket BiggerPockets Reddit '
18971 1979 1986 1999 2001 2002 2003 2004 2005
Telephane CompuServe Genle Blogger Ryzs Secondlife Hywes Aslan Avenue Stylehive Tumblr Pingfm MNetlog
1590 1969 1985 1999 2007 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
Pastal Service Telegraph Preumatic Past Ernail MU The WELL Epinions LunarStarm Wikipedia Skyblog delicious asmallWarld Black Planet Fabulously4n Osmosus kantain Pastarous sportpast
550BC 1732 1865 1566 1978 1985 1999 2000 2007 2002 2003 2004 {relaunch 2005) 2006 2007 2008 2009 2010

“LOSJOVENESRECUER-  “MAS DE LA MITAD DE ~ MENOS, UNA VEZ A LA
DAN MAS LAS CAMPA- LA POBLACION ESPA-  SEMANA. EL 51% CREA
NAS DE PUBLICIDAD EN  NOLA, 23 MILLONES DE ~ CONTENIDO  ONLINE”
LAS REDES SOCIALES  PERSONAS, SE CONEC-  Encuestasobre Equipamientsy Uso de
QUE EN OTROS SOPOR-  TAN A INTERNET HABI-  Tecnologiasdelnformaciin y Comuniz
TES ONLINE” TUALMENTE, Y POR LO cacion en los Hogares, del INE (2009)

“LA GENTE ESTA HABLANDO DE TU PRODUCTO, MAR-
CA, COMPANIA O SERVICIO (SERA MEJOR QUE ESTES
ESCUCHANDO).

Rodney Rumford en 17 Reasons Your Business Should Be on Twitter




EL ENTORNO EN NUMEROS EL ENTORNO EN NUMEROS

OUR CONNECTED WORLD

INTERNET USERS BY COUNTRY. Total World Users 1,733,993,741
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SMART PHONE SPEED GLOBAL MOBILE DATA FORECAST
400000 e
@ North America
Western Europe 300000
® J"! e 200000 About the map More about the study
100000 ]
@ Lacin America il This map provides a global snapshot of active social web in- We interview 32,000 web users in the 16 countries represented
Central Europe 0= volvement by market. The charts show the percentages those  in this chart to provide a unique international perspective on web
Middle East 209 2y \ who are active by each form of social involvement. The size behaviour and social media involvement across the world. More
and Alrics of the arch’s, represents the audience volume in millions. Visit importantly we explore the impact on consumer behaviour, the
globalwebindex net to find the reasons behind the trends, how power of social communications and the role for brands. The

different demographics are involved, what motivates web us- Global Web Index was created by Trendstream in partnership
Upload photos Uploaded a video Manage asocial  Written your own  Use a micro- Percentage with  ers to get online and the quantification of how brands should  with Lightspeed Research.
online online network profile blog blogging service  access be active in social media.

Find out more: globalwebindex.net / Follow us: @globalwebindex / Arrange a demoenstration: globalwebindex@trendstream.net / www.globalwebindex.net P GlObal WEb Index



* 15 things you didn't know about .

“HTAR TREK -

The First Gtar Trek program hit the airwaves -
in 1966 and had one of the largest impacts on
popular culture and science than any other

Franchise in history. More than 0 years later *
it i still going strong and influencing the
world we live in. Qg s

1903 :

Willam S. Harley, Arthur Davidson and Walter NRSA'S First space shuttle
Davidson finish their first motor-bicycle. * orbiter was named Enterprice
after Star Trek Fans Flooded
1904 the write-in campaign. .

male

“Be civil to all;

sociable to many;
familiar with few;

friend to one; jen

A proltype machine compeles i the Milwaukee  oge,

enemy to none.” motorcycle race. It's the first documented

L The original series

appearance of a Harley-Davidson molorcydle. J pi |ﬂ;|2:“ﬂ:g“;l|r:lﬂ':
sl c2 r ey = HHH HHH = = First DFFicer.
& O © K W &J Y # i

} The network didn't
Harley-Davidson i offcally incorporated and begins seling motorcycles to police departments, | think it was
-

The Original Geries showed
‘amatket that has been important fo the company ever since.

believanle For a | the First interracial kiss on
woman to have a | American TV. It was between Captain
World WA | Harey Davidson produces 15,000 machinesfo iy forcs; s hefst command role, 50 | Kirk and Lieutenant Uhura in 1368,
time the motorcycle had been adopted for combat service. the series was | the same year Martin Luther King
recast For a man. | was murdered.

e it e ks

= ; \
@ Word W' The First crew

- - was purposely
(CA20) - : diverse hecause
[ene Roddenberry

Social Media
Demographics:

= = = strived to

5 P : E Bi" represent a more

rl = -
Who's Using Which Sites? S H 1920 ‘ utopian Future.
g Harley-Davidson is the largest molorcycle e S
el | b B i Crewmember Deaths in the Original Series
q GreatD - 10% 8% Other: 3%
SU| = B reat Depression Fo - -
" The Great Depression his sales, which drop from 21,000 in 1929 to 3,703 in 1933. In the original series, crewmembers wearing
Harley-Davidson becomes one of only two motorcycle manufacturers to survive the more likely to die than other colored shirts.
2 s, mm = ‘some Depression.
ey L | = [ = = b : e = S The 2008 tar Trek renont
— - 1 - =11 L - i
| 51 ey SU| = [N | ™8 : made a reFerence to this
E’j [ DIGG thelatest e nasdlines, - ; —_— uun us nans World Warl
bl ‘The company continues to produce motorcycles
R £l STUMBLEUPON pers Lol T Meaning of the uniForm colors: Majel Roddenberry, Bene’s
e = "B : dations to help you discc Driginal series wiFe, played a role on every
m H = : = Command  Operations  Gciences incarnation of the Franchise.
€5 REDDIT what'snew online o That's 726 TV episades aver
fomad f\ B series and 11 Films.
b= f FACEBOOK connect and share with the Operations  Command  Sciences
peaplein your | Next Generation
Harley-Davidson recsives is first Excellence in Producti
- u. o B LNKEDIN relationships matter iy & wand Tho compeny s p rcoiog 8 o The Famous Vulcan | - Zachary Quinta had
EH - . et Galute was invented | to glue his Fingers

e HH S s

by Leonard Nimoy. | together to perform
the Vulcan salute
when he played
o ” " perFormed by
is charged with restrctive practices by the U.S. Jewish Kananim. | Gpock.
n.

&3 MYSPACE aplace

The Lake Tahoe Community Collese offered an onling course:
"Xenolinguistics: The Anthropology of Rlien Languages.”

Students studied:

1956
Enthusiast on a Harley-Davidson.
1950s-1970s

Vulcan & Romulan Klingon ibble

NING

T .
) T T

lanner Data

Hollywood tarnishes Harley-Davidson's
image by associating the motorcycles » §tar Trek Fans are called Trekkies / Trekkers

jh Hells Angels and oullaws. - =
R S G "An admirer of the U.5. science Fiction Trekkies are
television programme Star Trek; hence, the only Fans
a space-traveller; one interested listed by name
[trivially] in space travel." in the OxFord
‘The American Machinery and Foundry buy Harley-Davidson and cut ik lictionary.

the workforce. Consequently, a labor strike begins and lower-quality = \{
bikes are produced. ”
In 2008, William Ghatner
- 8 s0d his kidney stone to
1977 12 someotherrace — rnroce. GoldenPalace.com, a
collector of oddities,

‘The Confederate Edition, a stock Harley with VULCAN For 525,000.

Confederate paint and decals, comes out and

ber.;ar:ues the company's most controversial The money went to Habitat For Humani
model. e

1990 2 8. George Lucas’s including 2008°s
= receives thousands visual eFfects Gtar Trek, which

Harley-Davidson becomes the sales leader in the ) of Forms where company, ILM, was also the

heavyweight market. b N .- people claim to be worked on seven, “amost pirated Film

. . o , . a §tar Trek race. Star Trek Filma#. ‘O, the year.
“Una COMUNIDAD e¢s un espacio de interaccion entre usuarios e Lt 1990 ey 2005 T R i s
\ ,

almost verbatim From a 1957 White House bookiet on space exploration.
Stock prices drop after reports of "channel

unidos por un tema en comun. = [0

This is one of the most Famous examples of a split infinitive and is
Union workers go on stike in grammatically incorrect.
Pennsylvania due fo disagreements.
regarding health benefis. Other Harley- e e
Davidson workers foel the impact, and LIVE LONG AND PROSPER

some are laid off.

Es necesario proponer un concepfto, producto 0 motivacion que IDEN- | o 2009 |

TI F I Q U E a 105 usuarios » ‘The value of the company’s brand drops $4.34 billion (43

Information provided by: httpx//www motorcycleinsurance.org

Sources: Harley-Davidson.com | At the Creation: Myth, Reality
and Origin of theHarley-Davidson Motorcycle | History
Detectives | Motorcycle Classics | Triumph Motorcycles

GnlineSchools 4 Timelines | HotikeWeb.com | EDGAR | Associated Press.
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DEFINICION DE RED SOCIAL

Una RED SOCIAL es un espacio
online en que el usuario es el motor
de la interaccion. Internet facilita la
identificacion 'y la interaccion de las

EL PUNTO DE VISTA DEL MK:

Es una red de personas.

Te ayudan a ver conexiones que estdn ocultas

"“LOS MERCADOS SON CON-
VERSACIONES."”

“NO HAY SECRETOS. EL MER-
CADO EN RED SABE MAS QUE
LAS EMPRESAS ACERCA DE
SUS PROPIOS PRODUCTOS.

Y YA SEA QUE LAS NOTICIAS
SEAN BUENAS O MALAS, SE
LAS COMUNICAN A TODO EL

SOCIAL NETWORKS

250million+

SENT MESSAGES

comunidades mediante grupos muy en el mundo real. Qué une a las personas.

segmentados.

MUNDO.”
Soluciona un wverdadero problema de
oportunidades que han permanecido ahi y

nunca has visto. “LAS CORPORACIONES NO

HABLAN EN LA MISMA VOZ
QUE ESTAS CONVERSACIONES
INTERCONECTADAS. PARA SU
“"AUDIENCIA OBJETIVO”, LAS
COMPANIAS SUENAN HUECAS,
OPACAS, LITERALMENTE INHU-
MANAS.”

La COMUNIDAD esti donde tus

clientes estdn, se trate de una red so- ) o
Las redes sociales hacen visibles las

relaciones entre las personas, igual que el
mapa te muestra las redes de personas qu
pueden ayudarte a conseguir tus objetivos.

ctal como Tuenti o de una comunidad
creada para la marca como Happing.

Las REDES SOCIALES son el hd-
bitat natural en el que participan y
se relacionan los usuarios.

Es una extension de las relaciones en la
empresa.

"HOY EN DIA, LAS COMPANIAS
QUE HABLAN EL LENGUAJE
DEL CHARLATAN, YA NO LO-
GRAN CAPTAR LA ATENCION

DE NADIE.”
ESTRUCTURA DE LA ACTIVIDAD PUBLICITARIA EN LAS REDES SOCIALES -y
“LAS COMPANIAS DEBEN DAR- 6. oo o A
SE CUENTA QUE SUS CLIENTES
m SE RIEN FRECUENTEMENTE.
lealtad mismo i DE ELLAS.” i
regoce TEMION mteresante o
poductss  MECESItAN m““ 0
tlﬂnmfﬂtﬂlt;mglg:gzlaeas Ah +- “ib: LAS COMUNIDADES HUMANAS
relaciones = atencion SE BASAN EN EL DIALOGO
gt e mtercunectados €S humana § g gl ~ CONVERSACIONES HUMA
aiin . — NAS ACERCA DE INQUIETUDES
pa “ I as enm dilares curueﬂlgﬂsaaﬁlﬂs persu"as mte HUMARNAS.
humor
idiama - — EIItE E
Sy @ e I"I] E dempl B : |
i SI El]lllll:lmll’.ﬂt[l < mpresiones |ﬂtraﬂets camhlar =_ E — LAS COMPANIAS QUE NO PER- 1 Suite

TENECEN A UNA COMUNIDAD
DE DIALOGO, MORIRAN.

Cluetrain Manifesto, 1999

mejor-=
Tambien

=

mpnnanta
dlalngn'=
quiere
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k Em;:ﬁ;:::ﬁ = contral, conversacion S

p:rﬁlndu = —ar

< Queremos a'comuidad e

= €D

=
=
=

-

=

gran

(el
= - ientos
= ad 1

13




ALTA DEMANDA - ALTO CRECIMIENTO

MEDIO ANOS PARA ALCANZAR

50 MILLONES DE USUARIOS
L T
TELEVISION 13 ANOS
INTERNET 4 ANOS

Fuente: http://www.yachay.com.pe/especiales/periodismo/la.htm

DEFINICION

Es una nueva funcion corporativa que EVALUA ¢/
IMPACTO de los medios sociales para una empresa
en particular, y los INTRODUCE conforme a dicha
evaluacion, en las componentes de la ESTRATEGIA
CORPORATIVA gue tocan el marketing, como son la
publicidad, la comunicacion, el desarrollo de producto (e
investigacion de mercado), y la atencion al cliente (y la
fidelizacion).

LOS 5 MANDAMIENTOS DEL SMM

1. El advenimiento de los medios sociales supone una
REVOLUCION, NO UNA EVOLUCION
como fiuse el e-Business a finales del siglo pasado (el
uso de la primera Internet como un nuevo medio de
comunicacion empresarial).

2. Elmarketing en Medios Sociales ES DEMASIA-
DO IMPORTANTE para dejirselo a cualquier
director, con excepcion del director general. Sea el
director de comunicacion, o el director de marketing,
el SMM trasciende la organizacion tradicional de
la empresa. La realidad, es que ninguno de los dos
departamentos tiene experiencia en gestionar la re-
volucion de los medios sociales.

ASPECTOS A TENER EN CUENTA

Estamos creando entre todos una
INTELIGENCIA COLECTIVA:

el usuario propone y destaca

Las Redes Sociales te dan visibilidad:
ENLACES + CONTENIDOS

+ ACTUALIZACION

AHORA MISMO ESTAN HABLANDO

DE TU MARCA EN INTERNET.

:COMO ENTRAR EN LA CONVERSACION?

3.
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SMM NO ES PUBLICIDAD e# medios socia-
les. Mucha gente cree que usando el término Social
Media Marketing, hablamos del uso de los medios
sociales para hacer publicidad. Pero esta vision tan
estrecha, seria como pensar que el marketing es igual
a la publicidad. Los medios sociales tienen poco en
comzin con los medios tradicionales, aparte de la mi-
tad del nombre. Es la misma distancia que separa al
SMM de la publicidad.

Comparar Social Media Marketing con Search
Engine Marketing o eMail Marketing es como
comparar el drbol del manzano, con cada una de las
manzanas. SMIM NO PERTENECE a /a mis-
ma categoria que las disciplinas “tradicionales” del
MARKETING ONLINE, puesto que estas ramas
son mayormente publicidad. El apellido “marke-
ting” hace que se tergiverse su significado real.

. El SMM NO ES UNA MODA, #i una disci-

Plina guay del management como la Calidad Total
0 la RSC. Es un fendmeno que trastoca en mayor
o menor grado (dependiendo del sector en el que se
mueve la empresa) la estrategia corporativa, como
en sumomento lo hizo, por dar un ejemplo, la publi-
cidad “a secas’.

Por muchas razones los medios sociales TRANS-
FORMARAN, para mejor, LA INDUSTRIA y,
sobre todo, REDEFINIRAN LA FUNCION PU-
BLICITARIA.

Porque el SMM es bastante MAS AMPLIO que la
publicidad: es publicidad, ventas, atencion al cliente,
fidelizacion, comunicacion corporativa, desarrollo de
producto, investigacion de mercados... Los medios so-

ciales son una BUENA INVERSION e marketing,

POT varias razones:

o Juegan con un consumidor activo y productor de con-
tenidos (PROSUMER), mucho mds involucrado y

apasionado;

Generan LAZOS EMOCIONALES con el consu-
midor, a través de conversaciones e interacciones con las
marcas;

A diferencia de otras acciones publicitarias, son PRO-
GRESIVOS Y EXPONENCIALES, porque lo que
hoy se construye sigue en pie mariana, y el efecto viral
de los mismos, hace que los indicadores clave crezcan de
forma exponencial;

Nuestro contenido tiene que VIAJAR a donde esti la gente.
Los websites corporativos PIERDEN A UDIENCIA

frente a los medios sociales.

http.//www.territoriocreativo.es
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WHAT IT IS

iA's Web Trend Map plots the leading Internet names
onto the Tokyo Metro syste.

The domains and personalies are arefully Selected
through dialogue with rap enthusiasts. Each
dortain i evaluated based on i, reventi, age,
owner and character.

Faying attention to the intersectiors, we groupett
associated websites and ensured every domain s on
aline that sults it As a resul, the map produces a
web of associations: some provocative, some
Curious, athers roically accurate

As  few examples: Twitter s located in hibiya,
the train staton with the biggest buzz. Google and
itsnetwork are placed around Shinjoku, the most
highly taffcked station i the world. The New York
Titmes i located i Sugamo, the shopping paradise
or Tokya's grandmothers.

Why Tokyo Metro Because it works

HOW IT'S USED

You can evaluate a domain based on its staton's
height, width and position.

The height represents the domains success
according to traffc revenue and media attention.

The width llusrates the stability o thie domain as
a business entity. Vet not every heavyweight
property has a large bilding. Unless it has proven
itself as a significant online component, its station
remains thin

The position on the map—whether inside, on; or
outsde the main line—indicates i it belongs to
the tech establishent, the major taffic hubs or
the online suburbs.
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NUMERO DE USUARIOS: 400 millones

NUMERO DE USUARIOS EN ESPANA: +7,6 mi-

) =,
B%\EE‘ QUICKSTART GUIDE TO SOCIAL MEDIA FOR BUSINESS \‘@
T

‘www b 2bentn.com

2.WHERE ARE YOUR

e/ BUYERS? 3. MAP INFLUENCES

1a. GET INPUT FROM
STAKEHOLDERS

1.ESTABLISH YOUR
GOALS

RESPONSIBILITIES

6. ESTABLISH YOUR
7.SET UP YOUR - CONTENT STRATEGY
METRICS g

. =~ 5.SETUP YOUR

CHANNELS

9.SETUP
ENGAGEMENT
FRAMEWORK

<y

|/' o o 10. DEVELOP A SOCIAL

MEDIA POLICY
13.HARNESS THE POWER

OF YOUR INTERNAL
NETWORKS

8.CUSTOMIZE
YOUR CHANNELS

12.MONITOR &
MEASURE

11.PUBLISH YOUR
INITIAL CONTENT

14.YOU ARE OFF!

brought to you by GETIT COMMS

WgEHitconms Zam

facebook

¢QUE? Una red social que funciona como una mesa de

llones (3 millones de usuarios visitan diariamente la red trabajo para interactuar con las personas que aceptas como

social)

MEDIA DE AMIGOS/USUARIO: 130 amigos

SEXO: Mujeres 53%, Hombres 47%

SEGM. DE MAYOR CRECIMIENTO: =35 arios

amigos.

¢COMO? Fusiona aplicaciones mds usadas como: men-
sajeria, correo, blog, etiquetado de fotos, videos o compartir
en enlaces.

¢POR QUE? Es wventajoso para los negocios, pues tus
clientes pueden ser los mejores vendedores, sefialando qué le

MAS: 40 millones de status/dia, 2 millones de fotos/mes, gusta de lo que ofrecen y mejor aiin: qué les gustaria.

14 millones de videos/mes.

THE WORLD
OF FACEBOOK

GLOBAL RE

United States @7
111,212,840 wers.

7 Conada @M 5 Fra s
13,424,180 15,928,000

urkey @b

4
16670,480

8 ' Philippines @31
10 10,647,100
5238020

9 ‘Spain @m & tay 3 indonesia 22
8, 14051580 10,628,560

PRECAUCION:
cuna empresa en

un entorno de
amigos.?

APORTA VALOR:
el spam no funciona-
rd.

BUSCA VIRALI-
DAD: refleja en fa-
cebook lo que haces
en tu blog, en tu web,
gvincular twitter con

facebook?

NO TE LIMITES A
TU PERFIL: parti-
cipa en conversacio-
nes de tus seguidores

ABRE DISCUSIO-
NES Y TEMAS DE
DEBATE.: aprovecha
que el usuario estd
predispuesto a hablar:
estudio de mercado en
un segmento concre-
fo...

APLICACIONES:
puedes crear campa-
nias especificas para
Facebook

19

cebook [oearer 4] Home  Profile  Account

Facebook 2010: The Saga Continues

+ Major Growth Scandals

. 2 New
Milestongs EEE Acquistions @ onemtve @)t

Kinds of News

January
2010

February 1‘ Over 400 Million

e
2010 s

Over 100 Million

March
2010

50°/q ‘ b &
T 130

o April 4|
2010

0UsAAAID

700 billion 7

o May
2010

s

June
2010

o July Over 500 Miton Users Hetping Ne
i

2010

“ nextstop
o

® August
2010

900 million

°

September
2010

'30 billion

web links, news stories, blog posts,
notes, photo albums, etc.

¢ October
2010

November
2010

zenwBe

December 4
2010 I

< Flowtown.

Sources mashable.com / blog.facebook.com / insidefacebook.com



FACEBOOK: HACIENDO AMIGOS

The State of

Brands on Facebook

;,QUE PRESENCIA TE CONVIE- EL PODER DE LA PRESCRIPCION

10 PASOS ESENCIALES EN FACEBOOK

NE MAS?

GRUPO VS. FANPAGE

o Ventajas de una pdagina de fans en Facebook.

o Estadisticas.

o Notiene limite de usuarios.

o Espersonalizable (configurable en FBML).

o Sepueden asociar ‘aplicaciones”.

o Sepueden hacer envios de actualizacion a todos

los “ fans” de golpe.

PAGINAS

o Contacto marcas-usuarios

o Los seguidores publican en su muro a quien
siguen

»  Google siindexa

o Comunicacion al grupo, no a la persona

o Permiten aplicaciones

GRUPOS:
o Extension del perfil personal
o Accesible a todos o restringido
o Localizable por su buscador
o Un administrador o varios
o Actividad vinculada al admin

"EL 41% DE LOS USUARIOS DE FACE-
BOOK PROMOCIONA ALGUNA PAGI-
NA DE PRODUCTO". Fuente: eMarketer

"UNA RECOMENDACION DE COM-
PRA POR PARTE DE UN USUARIO DE
FACEBOOK INCREMENTA LAS POSIBI-
LIDADES DE COMPRA DE 2 DE CADA
3 DE SUS AMIGOS EN LA RED
SOCIAL." Fuente: eMarketer

MY MOM IS ON FACEBOOK?

nnnnnn
s g6 across the board. tudy on
ase In social networking ste use among older American adults, the most interesting of these findings are illustrated

“Z Flowtown.

1.

2.

6.

Crea una PAGINA COMERCIAL (70 un grupo o un
perfil personal)

Aporta CONTENIDO DE VALOR para tus seguidores:

10 es necesario que sea estrictamente sobre tu empresa

IDENTIFICA LIDERES de opinion: expertos, portavo-

ces, periodistas, blogguers. Invitales a tu pagina

LOCALIZA A TU TARGET ;a quién te diriges, a qué
clase de usuario? Que conozcan tu pagina'y que encuentren
cosas interesantes en ella es VITAL

Que NO DECAIGA /a conversacion: muchos usuarios
son seguidores, fans o amigos de mil cosas pero no visitan
apenas ninguna. Asegiirate de escucharles, de proponer te-
mas, de contestar a sus comentarios. ..

ACTUALIZA a menudo el interés por volver a tu pagina:

promociones, concursos, contenidos, datos, encuestas

. Presta a tencion a los NUEVOS FANS de tu pdgina: que

se sientan como en casa: saludo personalizado inicial, pre-
guntas, gué les interesa

andAds
ks May 2007
Nov. 2007 B
, 3 »@%‘. “Facebook
¢/ Connect”
Reloased

— DIVERSIFICA temas, abre nuevas vias de didlogo, usa
CRITERlGS: ——  mE = aplicaciones y juegos que te permitan fidelizar a usufrios
. —-— ISR oo

- MINIMO 200.000 SEGUIDORES - MIDE: estudia a menudo la informacion que Facebook In- y .
« ACTUALIZACION DE CONTENI- sights te da sobre el perfil de tus usuarios. Cudntos comen- 1%%5{ P

DOS/OFERTAS e v tan, dénde residen, género e
R A - i F ;

:II(\)IE L DE IMPLICACION DE USUA F 10. PROMOCIONA ru pdgina alli donde estés online: =

- N rma de tu mail, en la home de tu web, en la Newsletter como romice.

« RITMO DE CRECIMIENTO DE LA e “_ ﬁ

PAGINA
« CREATIVIDAD

20

Fuente: bttp://thenextweb.com/socialmedia/2010/03/24/10~steps-create-facebook

139 brands have more
than 1 million “Likes.”

“Number o Facobook "Likes.* roundad fo the nearest 100,000, as of Nov 2010,
u&-ﬁ-un-vqnn-’:" ) - -
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EJEMPLOS Y CASOS DE EXITO

BYWwibewl

HTTP://WWW.FACEBOOK.COM/LA2NOTICIAS

facebook
[EFEITA 12 2 Noticias is on Facebook

Sign up for Facebook to connect with La 2 Noticias.

La 2 Noticias | €5 tke
Wall Info RTVE News Video Photos »

a2 Noticias + others (NI Just Others

La 2 Noticias Hola, buenos dias. Soy David, de RTVE.es. Aqui 0s dejo el
enlace al informativo de anoche. Ya sabéis que los viernes no hay
programa, pero el lunes os esperamos para ver y comentar juntos La 2
Noticias en:

s Enla2- RTvEes
rtvees kb

Network &5 Virginia, Francisco, Vicente and 33 others like this.
Television Espaniola

informativo de ayer para quien no pudiera verlo. http:/ /www.rtve.es
Jnoticias/enla2/la2-noticias/ Ademds, s invito a un chat con José Maria
Guelbenzu. Nos presenta su dltima novela:

http:/ /encuentrosdigitales.tve.es/2010/jose_maria_guelbenzu.htm!

Thu at 1:26am - Comment - Like

se La 2 Noticias Buenos dias. Soy David, de RTVE.es. Os dejo el enlace al
15 afos en emisién

Genr
Informativos

46,620 People Like This

a o Jessica, C: ria Pilar and 32 others like this.
. n u “ La 2 Noticias Buenos dias! Soy David, de RTVE.es. Os dejo el informativo
Sonia

Tisabeth de anoche que lleva la entrevista con Jordi Hurtado, presentador de Saber y
Gn Ganar. 3.000 programas le contemplan. No os lo perdais.

5 - Web Oficial - RTVEes

REPERCUSION

Personalizacion (David - Mara)

Didlogo y debate

Propuestas de opinion

Fidelizacion

Aportaciones de los usuarios que han sido mate-
rial para noticia en el programa

AND THE WINNERS ARE...

1. COCA-COLA (alimentacion) @cocaCola

2. STARBUCKS (restauracion) @StArBuCkS

3. DISNEY (entretenimiento) @DisneyPlctures

4. VICTORIA'S SECRET (moda) @victoriasSecret

5. ITUNES (entretenimiento) @iTunesTrailers

6. VITAMINWATER (alimentacion) @hydrationnation
7. YOUTUBE (entretenimiento) @youtube

8. CHICK-FIL-A (restauracion) @Chickfila

9. RED BULL (alimentaciin) @redbull

10. T.G.I. FRIDAY'S (restauracion) @tgifridayscorp

Octros sectores en el top 50: deportes, motor, medios, tiendas.

Fuente: http.//www.ecuaderno.com/2010/03/26/las-
50-empresas-que-mejor-lo-estan-haciendo

propuestas. Por si os apetece: http://blogs.rtve.es/la2noticias/2010/4/

7/-primavera-sound-2010-
—

La 2 Noticias Buenos dias, soy Mara. Ya tenemos en marcha el Primavera
Sound La2N 2010. Suelen salirnos unos buenos discazos con las

iPrimavera Sound 2010! » La 2 Noticias » Blogs RTVE.es
blogs.rtve.e

tradicion

ﬂ 07 de abril a las 12:55 - Comentar - Me gusta - Compartir - Denunciar
& A Amparo Ramajo y otras 99 personas mas les gusta esto.

s Rafa PinyPondjs Hola, me gustaria poder enviaros unas
== - promos de nuestro sello! donde lo podemos hacer??

07 de abril a las 12:57 - Denunciar
Dani Lopez Te idolatro Mara !!
07 de abril a las 13:03 - Denunciar

Rakel Nava PELIN EXAGERAOOOOOQO.
07 de abril a las 13:04 - Denunciar

'™ Gloria Escribano Martinez Que gran idea Mara!!!!
07 de abril a las 13:07 - Denunciar
I Gloria Escribano Martinez <a herf="AQUI COPIAR LA
A4 URL'> AQUI EL TITULO QUE QUEREMOS QUE SALGA</a>

pero creo que es <a href
07 de abril a las 13:09 - Denunciar

Victor Souto Siempre hay que tener en cuenta las
AV~ propuestas que se hacen.
07 de abril a las 13:09 - Denunciar

Juan Vifias Buen comienzo Mara, aung m gusta + n la
eli...

Ahi va una + "luminosa”...

http:/ /www.youtube.com/watch?v=D4nCx3Ib1f8

Bsos!!

07 de abril a las 13:15 - Denunciar

Manolo Pl Quizas esta cancion ya la conozcais muchos,
pero yo la he descubierto hace poco y me esta gustando
mucho Ayo, espero que os guste.

http:/ /www.youtube.com /watch?v=4AbvjhoK07I

07 de abril a las 13:16 - Denunciar

Nacho Rojo Bueno yo dejare mi granito de arena para
este Primavera Sound 2010, es una recomendacion de
un compi bloguero que le gusta la buena musica, el
grupo: Ocean Colour Scene (OCS) y la cancion: Saturday
(http:/ /wavw.youtube.com /watch?v=npEd 1IKWYSCA)

07 de abril a las 13:45 - Denunciar

Maria Galiacho Insisto: banda nueva, de Madrid...
http:/ /www.myspace.com/taniaheadband

Should you accept your parent’s facebook friend request?

ARE YOU PLANNING
TO MOVE OUT IN
THE NEXT YEAR?

ARTUENT
o0 e talk
4 Do You Care If
Do you like Your Parents
your parents? like ¢
Everything Yor
Do?
- o
uT

DO YOU WRITE
AN UPDATE FOR
FVERYTHING
You po?

.

00 1Y CoRsIUIE
HAN A —

MORE THAN HAIF
'YOUR FRIENDS?

W3, AN3d4

DO YOU FRIEND
WOMEN BASED ON
THEIR BRA SIZE?

Do any of your
pictures feature
“Four you drunk?

Loko”
Drunk?

DON’T FRIEND ‘EM

NUMERO DE USUARIOS:
105 Millones

NU!VIERO DE USUARIOS EN ES-
PANA: 800.000 usuarios.

MEDIA DE FOLLOWERS/USUA-
RIO: 100-140

SEXO: Mugeres 57%, Hombres 43%

SEGMENTO CON MAYOR CRE-
CIMIENTO: 35 - 49 arios y 24 - 34 arios

MAS: EI 27% de los bloggers utiliza
Twitter. Espaiia 9° pais en niimero de
usuarios. Esparia 3° pais por actividad y
uso. Segundo medio de referencia en ge-

neracion de trdfico (después de Google)

(QUE? Compartes acciones o pensa-
mientos que anteriormente (por ser in-
mediatos 'y, aparentemente, poco signi-
ficativos) no se escribian. Es una red es
mds abierta. El término amigos se em-

plea el de “seguidores.

¢COMO? Es una red social bajo el con-
cepto de microblogging (Slo pueden es-
cribir 140 caracteres) . Los internautas
pueden leer informacion de personas que
desea seguir o pueden conectarse con un
tema de interés (tags)

¢POR QUE? Las marcas y las perso-

nas comparten en tiempo real las peque-

7ias cosas que los convierten en “maestros”

de algo. Los seguidores también aportan
ideas.

“EL 14% DE LOS USUA-
RIOS COMENTA EXPERIEN-
CIAS DE CONSUMO”

“EL 80% DE LOS USUARIOS
HACE UN USO PROFESIO-
NAL"

SYwiseSi
Users and following

There are more than The number of Twitter

1 06 mi"ion users increases by

accounts on Twitter. 300,0 0 every day.

Twitter gets more than 3 bll I I0|‘I requests each day,
generated by over1 80 mi I I ion unique visitors.

Traffic

25% traffic comes from Inside Twitter.com

75% traffic comes from outside Twitter.com

24% 19%

of Twiter users of Twitter users have
< have 0 followers Sesuases. at least 10 followers
40% 36%

of Twilter users of Twiller users have more
fol

Twitter users have

following
55 than 100 followers  less than 100 people

140 characters

is maximum lenght of a single Tweet.

Twitter users are sending

55 million tweets per day.

That gives circa 640 Tweets per second.
Twitter’s search engine gets

600 million queries every day.

Thursday and Friday are the most active days on Twitter,

each accounting for 16% of total Tweets.

10-11pm is the most active hour on Twitter, accounting
for 4,8% of the tweets in an average day.

20% 41%
of Twiter users 8 of Twiter users
have tweeted ve not tweeted since

2 10 times or more. y created an account

Twitter message types

Private conversations 27 % 30% User's curent status

3% Links toimages and videos

ks o nows and blog artidos 10% %6 st

4% prosuct recommendationsicompiants
otner 8% e
Oe=R | 6% Potics sports, curent events.

The highest spam level - almost T 1% of Tweets was noted in August 2009.

fotowers 1,866 updates 30,326 following

4 I! Barack Obama 3,772,245 followers 671 updates 730,228 following
o it rackObama

5 Lady Gaga 3,753,638 followers 329 updates 151,252 following
Wit conviacygaga

336 rotlowers 3,841 upaates 99 rollowing
oowers 116 updates 20 following
8’ John Mayer 3,236,587 foowors 3,186 updatos 86 following

i iter comijohncmayer

r comijohn

gp‘ Twitter 3,129,910 followers 715 updates 217 following

1 2- CNN Breaking News 3,035,977 fotlowers 3,012 updates 28 following

W twitter com/ennbri

2,890,477 rolowers 2,952 upaates 565 folowing
REAL_SHAQ

Coldplay 2,708,319 followers 615 updates 2,522 following
1 6 Demi Moore 2,669,449 ollowers 3,887 updates 167 following

4 wwwtwitter commrskutcher

469 followers 6,109 updates 219 following

480 toowers 2,221 updates 217 tollowing
falion

nce Armetrong 2,481,014 folowers 4,740 updatos 186 folowing
" rong

2 u The New York Times 2,412,151 followers 44,701 updates 198 following

wuw.twitier.cominytimes

27 of the Top 50 and 48 of the Top 100 most followed Twitter users
joined between November 2008 and April 2009.

Thousands of developers have created more than

7 0 y 0 0 0 applications using Twitter API.

Twitter has only1 75 employees.
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http://www.facebook.com/la2noticias
http://www.ecuaderno.com/2010/03/26/las

COMO ESCRIBIR EN TWITTER

« ESTILO COLOQUIAL. Tono “desenfadado”. Cercano.

e Haciendoun Twitter CONVERSACIONAL y de SELECCION deinformacion.
o Cumpliendo la REGLA 10 / 1: 10 articulos de valor y utilidad, 1 de autobombo.

+ RESPONDIENDO (@mentions), retuiteando (RT), siendo PROACTIVO en la

conversacion, sin esperar a que otros nos interpelen.
« RESENANDO LINKS DE UTILIDAD, conformeaunplan editorialestablecido.
o DESCUBRIENDO y haciendo followings de otros twitters afines.

(Tienes una cuenta’ Iniclar sesid

sy o— R

Descubre lo que esta ocurriendo en este momento, en cualquier lugar del mundo Twitter es una gran fuente d
informacion instantenea.

Manténte actualizado. Manté
a otros actualizados. Eso es
todo.

. Help fight malaria today Tweets del momento v/ oo »
&‘ f 2 sueio p: ¢ ezuela x ta f Personaliza Twitter eligiendc

Mira quién esta aqui

o

quién sigues. Y mira los twe
de esas cuentas tan pronto |
* . E El . publiquen.
ElPeriodista A los 88 anos y en la circel, fallecié el lider de
. n . - Q . Colonia Dignidad, Paul Schafer - http:/ /tinyurl.com/2/83t
- \g (Usando Twitter para tu
n M n - " empresa? Haz clic en Twitte
it liebano Si de todos modos tienes que pensar, pues de una 101
h w @ ‘ B buena vez mejor piensa en grande, cuesta lo mismo y es mas
| rentable
Amigos y colegas que conoces.
Famosos que sigues. Empresas
que te interesan. Encuentralos
en Twitter.

TUITEANDO: ;QUE DECIMOS? ;QUE HACEMOS?

APORTAR VALOR

¢QUE ES UN RT? Retweet. Consiste en reproducir integramente el mensaje de
otro usuario, inchiyendo su nombrey la palabra Retweet o RT al inicio. Es la opcion que
aparece en twitter debajo de cada mensaje para poder reenviar el mensaje recibido a todos
los seguidores.

¢QUE ES UN #FF? Muchos “tweets” de usuarios a los que seguimos hay un signo
numeral (#) seguido de una palabra, al referirse a ciertos temas. Bdsicamente eso se conoce
como hashtag, y su objetivo es agrupar tweets que hablen sobre el mismo tema, para
categorizarlos. De esta manera, si hablamos sobre la miisica que estamos escuchandb,
tendremos que agregar el cldsico hashtag “#nowplaying” entre los 140 caracteres con los
que contamos. De esta manera, al introducir la biisqueda “nowplaying” en el Search de

Tawitter encontraremos tweets de otros usuarios anunciando qué estan escuchando.
USAR EL BUSCADOR DE TEMAS

VIGILAR QUIEN NOS MENCIONA

EQUILIBRIO SEGUIDORES Y SEGUIDOS
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TWITTER: EL MICROBLOGGING

A YEAR OF TWITTER

THE 600D, THE BAD, THE UGLY
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The Path to 10 Billion Tweets

Masch 2006 March 2010
Work begins 10 billionth
on Tuitter tweet made

Noverber 2009 Twitter

1 AeiBre AE3E rolls out retweet feature
Octaber 2009 Lists feature
Jam 2008 Twiter faces bl el
outages during Macworld
due to increased number
of tweets
June 2009
Twitter adds
Verified Accounts
May 2008 Twitter
‘makes architectual
March 2007 changes in order 10
Treets per dayy increase scalabilty
triple at SKSWi
--No-Data - IIII
o g
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Twitter has a The site may potentially
user retention Many pe?fle diop t:l; reach only about 10%
rate of 40% seinice 2Heamon of all Internet users

Tweets (Biliors)

Users (Milions)

Retention
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Pass Along Value (Retweets) o © Spam
+ Self-Promotion

Conversational «

What People Tweet

+ Pointless Babble

Hours of the Day When Tweets Are Posted Days When Tweets Are Posted

Number of Tweets Posted |

Wednesday

that are Addicts account for ‘The 27% of visitors that are Regulars account for “The 72% ofyisitor that are Passars-By
jtter 41% of wisits to Toitter accouat for 24% of vista to Twitter

oo
Sources: HubSpot, Mashable, Pingdom, RIMetries, Twitter, Quantcast

Graphic Courtesy of Huhammad Scleem
http://twitter.com/msaleem

Designed exclusively for Mashable

WHY YOU CAN'T IGNORE TWITTER

Percent of Monthly Twitter Users Using Twitter to...

Learn about
praducts/services &»&% 420/0
Provide opinions
nbor:ltprgéu'gts/ »&@% 410/0
services
Ask for opinions ‘
abm{t prgduqrs/ »?&l 31 Dfo Did you know?
services

65%

of Fortune

Look for discounts/ {5 ? ) 28% f,l,:];;,‘.?:;
sales ; have Twitter
accounts.
Purchase products/ 0,
5 services * l 21 /0

Seek :i;itgﬂenr y 2 1 9 o/o
| | I
0% 10% 20% 30% 40% 50%

A a=

WHO'S USING TWITTER THEY'RE USING IT

PERCENT OF INTERNET USERS IN'EREH RESEARCH GROUP WHO USE TWITTER

GENDER

10%vs. 9%
HOUSEHOLD INCOME ETHNICITY

EDUCATION LEVEL GEOGRAPHY

9% | 1%

9% 8%

SEVERAL TIMES A DAY 24%

- NEVER 21%
1/4 OF TWITTER USERS
REGULARLY USE TWITTER
THROUGHOUT THE DAY.

\
\ \ I 1 EVERY FEW WEEKS 75
}

,
\\.’ L/ Il sovmsrnwscs
P \\\ 7

WHAT IS BEING SHARED?

% DO THIS ONCE A DAY OR MORE mmmmmm % EVER DO THIS

POST PERSONAL UPDATES

POST WORK UPDATES

SHARE LINKS T0 NEWS STORIES
POST GENERAL LIFE OBSERVATIONS
RETWEET OTHERS

SEND DIRECT MESSAGES

SHARE PHOTO0S

SHARE VIDEOS

TWEET LOCATION

20% 40%




TWITTER: EL MICROBLOGGING R E————————— —— ¢QUE HACEN LAS 10 PRIMERAS MARCAS ESPANOLAS?

; ; & . ) j Posicion & Compaiiia $ Facebook & Twitter & Page Rank $ Alexa $
¢A QUIEN DEBERIAS SEGUIR? R o . Tt - & 5 S
Usuarios que te mencionan ] ‘ - @ :& ‘i r elefonica i i
{ B .l - 2 Santarder No Si 9 52.913
. 2 : ‘ -
¢USUARIOS QUE TE SIGUEN? a6 = ” 2 H . H @ E ﬂ 3 BBVA si si ; 6.658
Expertos el A8 _ '
Portavoces ¥ - t " [1 : ﬁ Sl;';f, 4 Iberdrola Si Si 7 59.989
Publicaciones de tu sector SP"' 5 El Corte Inglés Si No 7 3.232
Eventos { [ i
M\s’ ] ,ﬂ_ 6 Movistar Si No 7 6.486
a A QU'EN SlGUEN VU ESTROS COM PE- ”“ ﬁ E ‘1 E q ﬂ ' ﬂ - Fuente: http.//blog.zoomlabs.es/2010/04/ las-diex-primeras-marcas-espanolas-por-su-valor-econmico-en-espariolas
TIDORES? =
SEEIRN IR WS

¢QUIEN OS INCLUYE EN LAS LISTAS?

BUSCADORES: - < - .
s 2. . : .
bitp://tapsy.com/ ¢QUIEN LO ESTA HACIENDO BIEN?: NUMERO DE USUARIOS: +104 millones MAS DATOS:
http://www.crowdeye.com/ http://rwitter.com/gallinablanca MEDIA DE USUARIOS JUGANDO A LA VEZ: o Sebhallegado a expandir a 31 paises
USUARIO: http://twitter.com/bancosabadell 58.000 o Estd disponible en 20 idiomas
: http://twitter.com/cajanavarra o Diariamente se unen mds de 75.000 usuarios nuevos
htp://www.tweetdeck.com/ SEGM. DE MAYOR CREC.: 13 -18 asios (se registran 9.500.000 visitantes vinicos al mes)

http://twitter.com/jlori
bttp://twitter.com/guiarepsol
bttp://twitter.com/snappybook

http://hootsuite.com
http://twitterrific.com/

FOLLOWERS: bttp://th:tten com/GuyKawasaki
http://twitter.com/gabycastellanos
http://twitter.com/mashable
bttp://twitter.com/marilink
http://twitter.com/Yoriento
ESTADISTICAS: bttp://www.registromarcastwitter.com/

bttp://twitterless.com/
bttp://usequitter.com/
bttp.//friendorfollow.com/

bttp://twittercounter.com
bttp://tweeps.info
http://www.twitalyzer.com/ VISIBILIDAD ONLINE A COSTE CERO

Imagenes: http://twitpic.com/ SI VENDES ONLINE, ES ESENCIAL ESTAR

ONLINE
ACORTADORES URL:

bttp:Vbit.ly/ REPUTACION )
http://ow.ly/ MONITORIZACION

bttp://tinyurl.com ATENCION AL CLIENTE: Y A UN CLIENTE
EXIGENTE Y CONECTADO

FUENTE DE TRAFICO A TU WEB

FUENTE DE INFORMACION SOBRE EL
EBOOK: MERCADO Y LA COMPETENCIA

Twitter para quien no usa Twitter FUENTE DE CONTACTOS: SOCIOS, PRO-
http://www.bubok.com/libros/16583/fwitter- VEEDORES, PARTNERS...

para-quien-no-usa~twitter ¢PUEDES SACARLE PARTIDO EN VENTA
DIRECTA?

MAS HERRAMIENTAS:
http://delicious.com/Victorpuig/twitter



http://topsy.com
http://www.crowdeye.com
http://www.tweetdeck.com
http://hootsuite.com
http://twitterrific.com
http://twitterless.com
http://useqwitter.com
http://friendorfollow.com
http://twittercounter.com
http://tweeps.info
http://www.twitalyzer.com
http://twitpic.com
http://bit.ly
http://ow.ly
http://tinyurl.com
http://delicious.com/Victorpuig/twitter
http://www.bubok.com/libros/16583/twitter
http://twitter.com/gallinablanca
http://twitter.com/bancosabadell
http://twitter.com/cajanavarra
http://twitter.com/jlori
http://twitter.com/guiarepsol
http://twitter.com/snappybook
http://twitter.com/GuyKawasaki
http://twitter.com/gabycastellanos
http://twitter.com/mashable
http://twitter.com/marilink
http://twitter.com/Yoriento
http://www.registromarcastwitter.com
http://blog.zoomlabs.es/2010/04/las

Create Your Account

flickr |

3,670 uploads in the last minule - 558,832 things tagged with urban + 2.7 million things geatagged this month - Take the t

@13"% saneun
!J wanamu

MO AN ¢

ADVERTISEMENT

Share & stay in touch Upload & organize

Wl g

Crop, fix, edit Explore...

Take the Tour

DERECHOS DE AUTOR

« FLICKR ES TAMBIEN UNA FUENTE DE
CONTENIDO

« QUE NO TE COBRE NO QUIERE DECIR
QUE SEA GRATIS

« RESPETA LOS DERECHOS DE AUTOR:
« COMPRUEBA EL COPYRIGHT

« PIDE PERMISO AL AUTOR

« CITA LA FUENTE

« APROVECHA EL BUEN CONTENIDO SIN
PERDER REPUTACION

TRAFICO DEL DOMINIO FLICKR.COM:

Search volume index

H

o [ oo

flickr

Yahoo! ID

our

Explore Flickr Blog, the World Map, Camera Finder or interesting uploads from
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RED SOCIAL PARA COM-
s PARTIR FOTOS

¢USO FAMILIAR O USO EM-

Share your PhOtOS-m PRESARIAL? = ambos
Watch the world. .
e Google puede buscar SOLO FOTOS
== (0 s6lo video, o sélo noticias)

SEO (enlaces, contenido...)
Usos frecuentes:
PRODUCTOS
DIRECTIVOS
OFICINAS
CONGRESOS
STANDS

S | (&)
) |

http:/fwww.flickr.com/search/?ss=2Gw=allSq=conservas+serratsSm=text

@ flickr.com

| Da y LUniqua Visiors Goagla Trands

15M

' ' ' L L ' i
Jan 3008 Apr 2008 Jui 2008

(QUE?  Herramientas
especializadas en  redes
profesionales que sacan
provecho de tu red de con-
tactos profesionales, que su
principal ventaja es la re-
comendacion de comparie-
ros de trabajos que pueden
ser o no miembros de la red.

:(COMO? Contienen he-
rramientas iitiles para el
networking empresarial:
curriculo, recomendacio-
nes, eventos, foros, etc.

¢(POR QUE? Redes de
especialistas que son miem-

bros de una empresa y redes
de afiliados.

TU ERES 7 propia marca
POSICIONATE como

experto

NO SOLO PARA BUS-

CAR EMPLEO:
Captacion de profesio-
nales

Visibilidad, ~palabras

clave

Monitorizacion  del
sector: guie’n es mds ac-
tivo, qué temas

ABRE grupos de debate

INVITA a tus clientes a
formar parte de tu red

CREA ru red de contactosy
MANTENLA ¢n marcha

CAPTA MEJORES
OFERTAS de proveedores

Linked ]| XING’

OCIAL RECRUITING & EMPLOYER BRANDIN

10 REASONS TO ENGAGE

The Lowdown on

Linked [T}

10%

of all hires in 2009 were
made through the internet

Fact Outlook

Linkedin hos ove Ex

2/3 70200 Ejj

A new member joins Linkedln
EVERY SECOND
! MILLION COUNTRIES

2 MENBERS  WORLDWIDE
3 L

Zncreasing Aetividy

560 000 ‘ "he " EVERY DAY
! g

450 willon pages orsviwel EVERY WEEK

42 piges s s et monbat

of the global internet population

uses social networks EVERY MONTH

0 of employer information in
0 social networks is cansidered useful

Growing Membership

78% of internet users trust peer recommendations

prareretereteneninit

. @

of all online sharing
happens via Facebook
(E-Mail is 2nd with 11%)

1/3

of all friendings and followings
of a company happen because
of interest in company culture

0 of all students (ages 18-24) are active
() members in at least one social network

pratereterenenenenit

13%

of US-companies are already using
social networks for recruiting efforts

58%

Global Distribetion
& -
? 4

In the Business wWorld

~ =

have already succeeded in
recruiting via social networks

Most companies consider
referrals the most important
indicator in evaluating
candidate quality

if

i n% 0%

B0%

it

FOLLOW HUBSPOT ON

Linked [}

www.atenta.de

info@atenta de Aatenta cscan.swma_rmali_mmm.m

HubSpHt

welinkedin.com,/companies /hobspot



http://www.flickr.com/search/?ss=2&w=all&q=conservas+serrats&m=text
FLICKR.COM

HERRAMIENTAS2.0 ——— < HERRAMIENTAS 2.0

que apoyan la red social

You(Tube' - Facts & Figures que apoyan la red SOCi&ll

g slideshare

Present Yourself

guest! Signup Login Al Languages

DESCRIPCION: 1. CREA TU CANAL COMO APLICARLO A s {33’ slideshare [ susmess cuannas events snowse [uriono | = a
LA EMPRESA - Views Latest Favorites Featured Embeds Downloads Slidecasts VideoSlides SLIDESHARE.

Miles de presentaciones a tu

Red que permite a los usua- 2. CUELGA EL VIDEO:

rios subir, ver y compartzr Upload and share your PowerPoint & Keynote presentations, Usnooss

. . B DZStrlbuClon . . 4 . Word & PDF documents on SlideShare. Add audio to make Sign up ﬂlfﬂnfe
clips de videos a través de ) Hosting, streaming gra- E ‘ : ol sl e e
. . . ) & Remember me
Internet. Es muy conve- 3. INSERTA EL VIDEO: tis : Doy e s CREA TU PROPIO CA-
niente para crear conexiones En tu web Universal Search: ::;Zy by e e oo NAL (p.e. http://www.slides-
entre videos (por temas, au- 4 o B e Generate business leads hare.net/overalia) No olvides
En tu blog corporativo palabras clave R Put contc s i your prsrtons o
tor y redes de contacto) y sus ASE— la descripcion y metadatos de tu
. Hot on Facebook B LeadShare No r‘::l;‘;‘:n
sistema inteligente hace que En los blogs de los direc Demostraciones e T —e T powerpoint
Earned Value Analysis - Basic Concepts
N tl@ oS . You il Paper Work Rk -~
sus’ fmz;mbros ezcuei;trlen Discursos e :‘:;i‘:,;;w Top Presentations of the day View st aQU E PU EDES HACER
mds fdcilmente videos de los T . ' 12
En blogs especializados Conwvenciones y congresos o o Social § Entreprenewrial: TU?

temas que le interesan.

The paths to tomorrow’s journalism

Leveraging The Value Of Big Dat:

. Agrupa tus videos Descripciones de produc- Taregporal iormaton e

Hay otras redes de video: Vi- p V4 Itresting Facs Hin PtrmanceJer- i
: : tos - ’ _

meo, Dailymotion, metacaﬁz 4. POTENCIAL VIRAL 6 il \ Featured Presentations & Documents Vew i fesred

¢Cudl quieres usar? Publicidad en video et _ KiSSmetcs Case Sty About Pvots

nikk - Gas
erence SF Bay Area 2010

1. VISIBILIDAD: enlaces y

palabras clave

POSICIONATE co:0 ex-
perto

DISTRIBUYE rus presen-

115 views. 5

En Powerpoint

Curso_redessociales_overalia_cebek.ppt Propiedades

Youl D e .
— taciones
Will It Blend? - iPhone 1 International (Er— e Gontenidol=P =
Blendtec 96 videos ¥  Suscrbirsa Genera Resumen Estadisticas Contenido Personalizado
Titulo Formacion: redes sociales para Pymes BUSCA a tus CompetldOTc’S
ed Karim posted the very first YouTube video on Asunto sacar partirdo a twitter, facebook, youtube, slideshare o .,
a ard, 2005. Entitled "Me at Zoo," it features FU E NTE de anbrmal:lon
was created in Autor Victor Puig
friends to share . e
video clips of a dinner party, Responsable Victor Puig

FUENTE de contactos

;;":WZZ B CAMPANA PUBLICI-
— e T TARIA: capta leads!

which were too large to email. Key YouTube Stats

Overalia (www.overalia.com)

we, flickr, vimeo, linkedin, redes sociales, social media

Sesion para cebek acerca del uso de las redes

They were all working for sociales por parte de las pymes e " B >
PayPal at the time, | It has been viewed 3.24 million times. == o SABE R QU I E N TE VE
ahic st i e o TP Pl S — 56 analtica
1Tube domain birthday Fvery week, YcuTublers produce encugh material for Partner and Advertsing Stats s o
} e i : Parner ad n 2009 google googe
If nobody ever 4 b dength moy Plantilla Macirtosh HD:AD crosolt Office marketing
§ 2004:Temolates:Pres Desians-Bar Cod oun o oo Favortes @

posted another
video, you would

2 Tube JE=sms ] | G | e " ‘ 2 —dl ___  need about 1,700

jears
NUDO DE CORBATA CORREDIZO PERFECTO-ELEGANCIA 2.0 years to watch
Sunrsn everything cur-

rently on the site.

En Shideshare: Presentacion/edit

Last updated: 01:19 AM, Mar 4th 10

b ool Product Stats .
| ‘ Title La evolucién de Urchin software y el nuevo Urchin 7 o

Country who posts

Description Presentacion en la feria OME de Madrid de Urchin y

avance de lo que serd la nueya version de Urehin 7.

Content ID

Tags 'ome,"ome madrid”,urchin,"urchin 66","urchin 7°"urchin

Choose Category Business & Mgmt

Allow viewers to download file

BERE CASILLAS —
bttp://www.berecasillas.es/

. Privas Public] Everyone $) Who can see it?
bttp.//www.eleganciadospuntocero.com/ : ” =
http://www.youtube.com/watch?v=ILmj]Eycl]4 E s Choces  omse A ights Rsened D o s o o

31



http://www.youtube.com/watch?v=qg1ckCkm8YI
http://www.berecasillas.es
http://www.eleganciadospuntocero.com
http://www.youtube.com/watch?v=ILmjJEycIJ4
http://www.slideshare.net/overalia
http://www.slideshare.net/overalia

HERRAMIENTAS 2.0

que apoyan la red social

@WORDPRESS G Blogger

DESCRIPCION GENERAL: Son servicios muy convenientes

para crear y publicar una bitdcora en linea, generalmente usados
para di@ulgar conocimiento y experiencias, es abierta a comenta-

rios. Ejemplos: Blogger, WordPress.
¢COMO SE DEBE INTERVENIR EN EL DIALOGO?

» ESCUCHANDO. Identificando conversaciones sobre nuestra

marca, nuestro sector.

o Elenvio de NOTAS de prensa a blogs no es como a medios tra-
dicionales: enviando contenido de interés, con links, de forma
personal

LA IMPORTANCIA DE SER HONESTO:

« TRANSPARENCIA: /z verdad esti a un tiro de click.

« DIALOGO, conwversacién, humildad.

« RAZONAMIENTO, 7o insulto.

CORPORATE BLOGGING POLICIES: establecimiento de

normativas para los empleados bloggers.

« ESTILO PERSONAL Y HUMANO. Tono “desenfadado’.

Hay personas tras las entradas, los ‘posts” deben estar firmados.

o Cumpliendo ln REGLA 10 / 1: 10 articulos de valor y utili-
dad, 1 de autobombo.

o Contando HISTORIAS. Siendo amenos.
o« RESPONDIENDO g los comentarios.
o Enlazando y citando las FUENTES ORIGINALES de /as

noticias.
o Descubriendoy LEYENDO OTROS BLOGS afines.
«  PARTICIPANDO e otros blogs y redes sociales.

« REFORZANDO ¢/ blog con gruposy perfiles en redes sociales,
microblogging, etc.

o Convirtiéndonos en una HERRAMIENTA DE UTILIDAD

para nuestros lectores.
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wownos BLOGGER

ONLINE DIARY
i

g ahor he
eard may have something todo
it that,

EMO
BLOGGER

ANGRY
BLOGGER

| OBSESSIVE
BLOGGER | TRAVEL
!" BLOGGER
1

POLITICAL
BLOGGER

From Angey Bloggers
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BLOGGER

logn | ACTIVIST || T
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.l | APPLE FAN BOY
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-t

ovr .
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Contar con una BUENA ESTRATEGIA de posicionamiento
en los motores de biisqueda es importante para cualquier pa-
gina web, también para los blogs. El blog S1 SEO recomien-
da seguir los siguientes consejos para optimizar el SEQ de los
weblogs:

1. Elegir un TEMA pertinente para el blog.

Escoger la PLATAFORMA adecuada (WordPress,
Blogger, etc,) y contratar un dominio propio.

Estructurar bien los CONTENIDOS de blog (niveles de

navegacion, categorias, tags, etc.).
Utilizar PALABRAS CLAVE ¢n las URL.
Emplear una direccion URL FACIL de recordar.

Decantarse por una direccion URL que a largo plazo pue-
da constituirse como MIARCA.

Determinar el P.O. del blog.
Hacer uso de las ESTADISTICAS sobre el niimero de vi-

sitas del blog para comprobar si sus contenidos conectan o
no con el piiblico objetivo.

9. Elegir como temdtica central del blog un tema que NO SE
AGOTE ¢n 46 5 arios.

10. Incluir LINKS de/ blog en las redes sociales para dar a co-

nocerlo 'y generar mds links.

11. Hacer comentarios en OTROS BLOGS incluyendo siem-
prela URL de nuestro Weblog.

12. Conseguir BACKLINKS de webs bien posicionadas en los

rankings de los motores de biisqueda.

13. Publicar BUENOS CONTENIDOS. Los contenidos de
calidad deficiente son a menudo bloqueados por las arasias
de los buscadores.

14. Utilizar All in One SEO Pack, Google Analytics y Google
Webmaster Tools como HERRAMIENTAS para mejorar

el posicionamiento del blog.

15.FINANCIAR ¢/ blog recurriendo a Google AdSense, a
técnicas de marketing de afiliacion, y también a la venta
de links. Eso si, esta tiltima técnica debe emplearse con cau-
tela, ya que suele ser castigada por los motores de biisqueda.



mkdirecto.com

.. del.icio.us

EL MARCAR Y COMPATIR EN RED.

DESCRIPCION GENERAL.

Es un servicio de gestion de marcadores sociales en
web. Permite agregar los marcadores que cldsicamen-
te se guardaban en los navegadores y categorizarlos
con un sistema de etiquetado denominado folcsono-

mias (tags).

No solo puede almacenar sitios webs, sino que tam-

HERRAMIENTAS 2.0

que apoyan la red social

bién permite compartirlos con otros usuarios de del.

icio.us y determinar cudntos tienen un determinado
enlace guardado en sus marcadores.

Uno de los secretos de su éxito sea quizds la sencillez
de su interfaz, usando HTML muy simple y un
sistema de UR Ls legible. Ademds posee un flexible

servicio de sindicacion web mediante RSS y una

API que permite hacer rapidamente aplicaciones que

trabajen con del.icio.us.

25 HERRAMIENTAS COLABORATIVAS QUE NO DEBES PERDERTE

GOOGLE DOCS, ZOHO,
HUDDLE Y BASECAMP
SON SIN DUDA LAS HE-
RRAMIENTAS COLABO-
RATIVAS MAS POPULA-
RES. PERO HAY MUCHAS
OTRAS HERRAMIENTAS
Y SOFTWARES QUE NOS
PUEDEN IGUALMENTE
AYUDAR A COLABORAR
DE MULTIPLES FORMAS
PARA CONSEGUIR MEJO-
RAR EL RENDIMIENTO DE
NUESTRO TRABAJO EN
EQUIPO. ASI QUE AQUI
OS LISTO ALGUNAS DE
ELLAS.

MANAGEMENT
STIXY, ayuda a organizar el

mundo laboral en pizarras web-
based compartibles y ﬂexibles lla-

madas stixyboards, asi podemos

crear tareas, citas, archivos, fotos,
notas, efc.

PROJECT2MANAGE, ¢s5 una
aplicacion para administrar pro-
yectos online que permite estar
siempre al dia y actualizado en el
flujo de tareas de tu equipo.

LABORATREE, administra tus
colegas, grupos, proyectos, labo-
ratorios, documentos, reuniones,
notas y lista de correo. Es un lugar
dirigido a la experimentacion, in-
vestigacion, observacion, colabo-
racion y todo lo relacionado con la
ciencia

TEAMWORK PM, es un soft-
ware online ficil de usar que fa-
cilita a los managers, empleados y
clientes trabajar juntos de un modo
mds productivo online.

FMYI, (For my Innovation), es

un lugar colaborativo privado
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donde almacenar y compartir
informacion de modo seguro con tu
equipo de trabajo. Combina una
red social con herramientas que le
permitirdn alcanzar su objetivo.

ASSEMBLA, ayuda a adminis-
trar y dirigir negocios orientados
a proyectos unificando equipos y

clientes.

DESKAWAY, es un administra-
dor de proyectos web-based que
permite organizar, administrar y
monitorizar proyectos

SPM, puede ser ese lugar central
a partir del cual podrds dirigir las
tareas y proyectos, la colaboracion
y el trabajo en equipo, informes,
efc.

HYPEROFFICE, software cola-
borativo pensado para PYMES.
Permite compartir outlook y docu-
mentos online.

ICE3 Online Collaboration es
una aplicacion ficil de usar para
la comunicacion diaria, la cola-
boracion y compartir archivos [
Sugerida por Peter Inchley, Gra-
cias |
CODETWO PUBLIC FOL-
DERS, es una extension para
Microsoft Outlook extension di-

sefiada para compartir calenda-
rios, contactos, tareas, emails y

documentos con ofros usuarios .
PErmite compratir en tiempo-
realy trabajar offline [Sugerencia
de Natally, gracias|

MAPAS MENTALES Y
WHITEBOARDS

BUBBL.US, puedes crear mind-
maps (mapas metnales) a color,
compartirlos, insertarlos en tu
blog o pdgina web, enviarlos por
email, imprimirlos o guardarios.

DABBLEBOARD, ¢s una apli-
cacion online que se centra en una
whiteboard (pizarra blanca) que
permite dibujar con un interface

facil y divertido de usar.
TWIDDLA, uitil para hacer bra-

instorming, marcar grdficos, fo-
fos, websites, efc.

MINDA42, permite hacer brains-
torming en tiempo real con otros
miembros del equipo.

MINDOMO, organiza y plani-
fica tus proyectos definiendo obje-
tivos y metas.

MINDMEISTER, aplicaciin
que permite realizar brains-
tomring en tiempo real y compar-
tirlas con tus colegas, comparieros
de trabajo y amigos. Incluye op-

ciones de seguridad y acceso des-
de el movil (Sugerido por Olaf
Lewitz, gracias)

NOTAS Y BOOKMARKS

DGO, una prictica herramien-
ta que permite aniadir notas o
marcar webs como si se tratase de
cualquier documento y compar-
tirlo con tu equipo.

PROTONOTES, puedes aria-
dir protonotas a un prototipo y
compartirlas con tu equipo para
que participen como si fuese algiin
tipo de wiki o panel de discusio-
nes.

EMAILS, CONTACTOS Y
CALENDARIO

SPICEBIRD , integra email, ca-
lendario y mensajeria instantd-
nea con una interfaz de usuario
inteligente y ficil de usar. Fun-
ciona en Windows y Linux.

VIDEOCONFERENCIA

VYEW, es una herramienta
para interaccionar en tiempo real
con tu equipo de trabajo y clien-
tes, facilitando una colaboracion
transparente. Permite ver accio-
nes pasadas, presentes y controlar
y monitorizar las futuras y ade-
mds, puedes crear ])resentacianes
para compartir y visualizar.

DIMDIM, reuniones en directo
usando solo el navegador de web
y Dimdim. Colabora con tu equi-
po, comparte documentos, white-
boards sin necesidad de descargar
ningiin software.

SHOW DOCUMENTS,

presentaciones, sesiones, confe-
rencias online y en tiempo real,
con whiteboards interactivas,
edicion de textos y chat en directo.

YUUGUU, conferencias onli-
ne, reuniones y presentaciones de
productos en linea.

MIKOGO, es una plataforma
fdcil de usar para compartir, ideal
para videoconferencia y reunio-
nes on line.

EDITOR DE TEXTO
TEXTFLOW, hace ficil compar-

tir e integrar la comparacion de
textos. Permite a los demds seguir
y visualizar los cambios en los do-
cumentos de forma ficil.

Posiblemente conozcas algunas
de estas herramientas o las ha-
yas utilizado, pero te invito sobre
todo a sugerir algunas mds, por-
que seguro que se me escapan mu-
chas interesantes.

Fuente: bttp./fwww.collaborationi-
deas.com/2010/11/25-herramien-
tas-colaboartivas-que-no-debes-per-
derte/?lang=es
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¢MODELO CORPORATIVO O PERSONAL? « CELEBRITY: Figura piblica reconocida, al menos
PERO ENTONCES' ‘-'QUE ES UN COMMUNITY MANAGER? . PERSONAL: Figura piblica con nombre y en el dmbito de la camparia. Determinar la implica-

apellidos  representante de la  empresa. Tono cion en el proyectoy contar con el soporte de expertos.

mds espontdneo y comunicacion mds persona- « CORPORATIVO: Identidad del logotipo. Refuerzo

lizada. Los wusuarios pueden llegar a encon- imagen de marca. Tono corporativo y capacidad social

«EL COMMUNITY MANA-
GER REFLEJA Y GESTIONA
LA PRESENCIA DE LA MAR-
CA EN INTERNET. PERMITE
ENTRAR EN LA CONVER-
SACION DE MANERA NA-
TURAL, ACERCANDONOS
A LOS USUARIOS EN LOS
ESPACIOS VIRTUALES EN
LOS QUE INTERACTUAN
NORMALMENTE. ESTABLE-
CE UNA RELACION AUTEN-
TICA Y CREIBLE ENTRE LA
EMPRESA Y SUS CLIENTES
EN EL AMBITO DIGITAL»
Eduard Corral de Bloguzz.

«EL CM ES QUIEN SE EN-
CARGA DE CUIDAR Y MAN-
TENER LA COMUNIDAD DE
FIELES SEGUIDORES QUE
LA MARCA O EMPRESA
ATRAIGA, Y SER EL NEXO
DE UNION ENTRE LAS NE-
CESIDADES DE LOS MIS-
MOS Y LAS POSIBILIDADES
DE LA EMPRESA. PARA
ELLO DEBE SER UN VERDA-
DERO EXPERTO EN EL USO
DE LAS HERRAMIENTAS DE
SOCIAL MEDIA»

José Antonio Gallego, presidente de
AERCO (Asociacion Espasiola de
Responsables de Comunidades On-
line)

«EL CM DEBE SER LA VOZ

DE LA EMPRESA PUERTAS

AFUERA, Y LA VOZ DEL

CLIENTE PUERTAS ADEN-

TRO»

Connie Besson , Community
Strategist

«ES EL ARTE DE LA GESTION
EFICIENTE DE LA COMU-
NICACION DE OTROS ON-
LINE EN LAS DIFERENTES
HERRAMIENTAS IDONEAS
PARA EL TIPO DE CONVER-
SACION QUE CREAMOS
CONVENIENTE CON NUES-
TROS POTENCIALES CLIEN-
TES (YA SEA UN BLOG, UNA
COMUNIDAD A MEDIDA,
UNA CUENTA EN TWITTER,
UNA PAGINA DE FANS EN
FACEBOOK...) ES EL ROS-
TRO DE LA MARCA»

David Coghlan, profesor en Trinity
Collage de Dublin

«ES ESCUCHAR, RESPON-
DER, INFORMAR, CALLAR,
ESCUCHAR MAS. UN EJEM-
PLO DE LO QUE NO SERIA
UN CM: ALGUIEN QUE SABE
DISENAR WEBS Y CONTRO-
LAR GESTORES DE CONTE-
NIDO Y NO ES UN CM: UN
EMPLEADO DEL DEPAR-
TAMENTO DE COMUNICA-
CION Y MK, QUE MANTIE-
NE UN BLOG, ABRE UNA
PAGINA EN FACEBOOK, O
ACTUALIZA EL ESTADO DE
TWITTER... SER CM IMPLICA
ENTENDER QUE ESTRATE-
GIA SE DEBE SEGUIR PARA
CONSTRUIR RELACIONES
ALREDEDOR DE LA MARCA
Y MANTENER INTERACCIO-
NES PERSONALES CON LOS
MIEMBROS DE LA COMUNI-
DAD DE LA MARCA A LA
QUE SE REPRESENTA»
Pedro Mdiquez, consultor de repu-
tacion online

«LA PERSONA ENCARGA-
DA DE CONSTRUIR, HACER
CRECER, GESTIONAR Y DI-
NAMIZAR COMUNIDADES
ALREDEDOR DE UNA MAR-
CA O CAUSA. ES UN NEXO
ENTRE ESA «MARCA» O
«CAUSA» Y EL USUARIO

Palmira Rios, de Genetsis

«AQUELLA PERSONA EN-
CARGADA O RESPONSA-
BLE DE SOSTENER, ACRE-
CENTAR Y, ENCIERTA
FORMA, DEFENDER LAS
RELACIONES DE LA EM-
PRESA CON SUS CLIENTES
EN EL AMBITO DIGITAL,
GRACIAS AL CONOCIMIEN-
TO DE LAS NECESIDADES Y
LOS PLANTEAMIENTOS ES-
TRATEGICOS DE LA ORGA-
NIZACION Y LOS INTERE-
SES DE LOS CLIENTES. UNA
PERSONA QUE CONOCE
LOS OBJETIVOS Y ACTUAR
EN CONSECUENCIA PARA
CONSEGUIRLOS».

Deﬁm'cia’n dela AERCO

trar un amigo al que dirigirse con complicidad. mds limitada.

Eduard Corral de Bloguzz

THE
CONVERSATION
PRISM

Brought to you by Brian Solis & JESS3
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1.ESCUCHAR. Monitorizar constantemente la

red en busca de conversaciones sobre nuestra em-
presa, nuestros competidores o nuestro mercado.

CIRCULAR ESTA INFORMACION IN-
TERNAMENTE. A4 raiz de esta escucha, debe
ser capaz de extraer lo relevante de la misma,
crear un discurso entendible y hacérselo llegar a
las personas correspondientes dentro de la orga-
nizacion.

Explicar la POSICION DE LA EMPRESA
A LA COMUNIDAD. EI CM es la voz de la
empresa hacia la comunidad, una voz positivay
abierta que transforma la “jerga interna” de la
compaiiia en un lenguaje inteligible. Responde
y conversa activamente en todos los medios so-
ciales en los que la empresa tenga presencia ac-
tiva (perfil) o en los que se produzcan menciones
relevantes. Escribe articulos en el blog de la em-
presa o en otros medios sociales, usando todas las
posibilidades multimedia a su alcance. Y selec-
ciona y comparte ademds contenidos de interés
para la comunidad.

BUSCAR LIDERES, tanto interna como ex-
ternamente. La relacion entre la comunidady la
empresa estd sustentada en la labor de sus lideres
y personas de alto potencial. El CM debe ser ca-
paz de identificar y “reclutar” a estos lideres, no
solo entre la comunidad sino, y sobre todo, dentro

de la propia empresa.

ENCONTRAR VIAS DE COLABORA-
CION ENTRE LA COMUNIDAD Y LA
EMPRESA. La mayoria de directivos descono-
ce como la comunidad puede ayudar a hacer cre-
cer su empresa. No es algo que hayan utilizado
nunca en su carrera, ni que hayan estudiado en
las escuelas de negocios. EI CM les debe mostrar
“el camino” y ayudarles a diseriar una estrategia
clara de colaboracion.

De estas 5 funciones, hay 2 absolutamente impres-
cindibles: la 1¢ y la 2. No contar con una monito-
rizacion activa y precisa de las conversaciones en
Internet es el camino mds seguro hacia el fracaso.

Pero tan importante es escuchar como saber trans-
mitir lo aprendido a las personas apropiadasy en el
formato apropiado, con un asesoramiento adecuado
sobre las medidas a tomar. Cuando esto no sucede,
y esta monitorizacion se deja en manos de personas
sin conocimiento y experiencia en comunicacion 2.0
suele llevar a la «sobre reaccion» ante cualquier tipo
de critica en Internet. Esta reaccion excesiva ante la
critica lo tinico que hace es justificar y amplificar es-
tas criticas (un feno’meno que se conoce como «q‘écto
Barbra Streisand»).

Cuando no hay un CM para asesorar al respecto, las
empresas cometen el error de reaccionar ante una
critica en un blog con acciones tan peculiares (y rea-
les) como denunciar al que ha puesto el comentario,
hacerle seguir por detectives, amenazarle, escribir
comentarios falsos defendiendo a la empresa por
parte de «supuestos» consumidores, y una larga serie
de disparates.

Respecto a las tareas 3%, 4%y 5% se trata de un cami-
no que estdn emprendiendo con gran éxito las em-
presas mds innovadoras del mundo, sean grandes o
pequenas.

Territorio Creativo y AERCO

ESCUCHAR:

Debe investigar qué dicen y qué opinan los
usuarios sobre la marca.

Revelar errores (para corregirlos) y aciertos
(para incentivarlos).

Seguir las acciones de la competencia en los
medios sociales.

Analizar el entorno y plantear estrategias.
Detectar fans y brand ambassadors de la mar-
ca.

Buscar las redes sociales afines al target.
Deteccion de dudas

Deteccion de conflictos

Deteccion de Oportunidades

INTERVENIR:

o Modera e interviene para responder a los usua-
rios de manera rdpida y eficaz.
Atiende de manera personalizada a preguntas
sobre la marca (novedades, eventos, etc).
Solventa dudas.
Gestion de crisis.
Atencion al cliente

o Comunicar Lanzamientos

29 33 20

MILLION MEGABYTES HOURS PETABYTES

DIFUNDIR:

Genera Buzz.
Elabora contenido relevante comunicando y
difundiéndola en las redes sociales.

Mantiene, refuerzay trasmite los valores de
marca.

Incita a los brand ambassadors a crear y difun-
dir temas sobre la marca.

Plantea acciones con bloggers amigos de marca.
Difusion de eventos. Transmite experiencias de
marca.

Elabora material textual y audiovisual (fotos,
videos, posts...)

EVALUAR/INFORMAR:

Analiza la percepcion de la marca en Internet.
Analiza el entorno. Gestion de la Reputacion
Online.
Sugiere alternativas.
Reporta a la empresa.
Traza futuras estrategias de social media.
Deteccion de oportunidades
INFORME DE REPERCUSION

Eduard Corral de Bloguzz

al 700 1.3

MILLION BILLION EXABYTES



TAREAS DEL CM SEGUN AERCO

CM EN PRACTICAS

FUNCIONES:

Representacion de la “Presencia Online” de la marca o empresa.
Gestionar acciones de Comunicacion, Promocion, y Marketing
planificadasy desarrolladas por el CM Senior d superior.
Comunicary atender a los usuarios de grupos, comunidades, foros,
efc.

Participar en debates sobre el uso del producto.

Dar soporte a la comunicacion externa de la marca.
Monitorizar conversaciones online'y participar activamente en
ellas.

Adquirir conocimiento sectorial dependiendo de la empresa o
marca.

Asistencia a eventos para conocer resto de profesionales del sector.

CM JUNIOR

FUNCIONES:

Representacion de la “Presencia Online” de o marca o empresa.
Gestionar acciones de Comunicacion, Promocion, y Marketing
Planificadas y desarrolladas por el CM Senior.

Comunicary atender a los usuarios de grupos, comunidades, foros,
efc.

Participar en debates sobre el uso del producto.

Dar soporte a la comunicacion externa de la marca.

Monitorizar conversaciones online'y participar activamente en
ellas.

Establecer métricas y crear reportes para los diversos departamen-
tos de la empresa, incluyendo recomendaciones.

Adquirir conocimiento sectorial dependiendo de la empresa o
marca.

Identificar a lideres de opinidn y establecer una relacion construc-
tiva con ellos

Mantener contacto con el resto de profesionales del sector a través
de redes de networkingy eventos

Crear contenidos escritos de forma apropiada para los canales que
gestiona (blog, redes sociales,. . ) para comunicar de una manera
adecuada los usos del producto o servicio de la empresa/marca/
entidad.

HABILIDADES:

Comunicador nato

Empidtico

Capacidad de escucha'y comprension

Orientado a las personas

Amante de las Redes Sociales y Cultura 2.0

Capacidad de redaccion de contenidos

Capacidad de aprendizaje

Originaly creativo en la dinamizacion de la comunidad
Capacidad de trabajo en equipo

Nociones Analitica Web

Nociones Marketing Online

Capacidad para localizar a los usuarios mediadores e influencia-
dores

DIRECTRICES

i,

2,
&
4.

Las prdcticas no pueden durar mds de X meses

No puede haber mds CM en pricticas que CM profesionales

Deben realizarse en convenio con un centro educativo

Debe existir en la empresa un mentor que se responsabilice de la formacion y que
asuma la responsabilidad final en la toma de decisiones (CM Senior 6 superior).

HABILIDADES:

Comunicador nato

Empdtico

Proactivo

Capacidad de escucha’y comprension

Capacidad de redaccion de contenidos

Orientado a las personas

Usuario activo en Redes Sociales'y conocedor del lenguaje utiliza-
do (Cultura 2.0)

Capacidad de Aprendizaje

Originaly creativo en la dinamizacion de la comunidad
Capacidad de trabajo en equipo

Capacidad de detectar usuarios insatisfechos y criticas
Capacidad de reaccion ante crisis

LEspiritu critico para saber discernir la fiabilidad y consistencia de
cada fuente.

Dominio de SEO en contenidos’y conocimientos bdsicos de SEO
técnico.

Conocimientos en Analitica Web

Conocimientos en Marketing Online

Dominio de herramientas online como webmaster tools y Office
Usuario activo de Blogs (personal o comerciales) y conocedor de su
lenguaje e idiosincrasia.

DIRECTRICES
il

P
&

Existencia de un mentor en la empresa que guie al Junior en esta etapa profesional'y
que supervise su plan de formacion complementaria

Tiempo orientativo en el que un Junior pasaria a ser Senior es de 9 meses o 1 asio.
Deberia haber un CM Senior por cada CM Junior.

CM SENIOR

FUNCIONES:

. Representacion de la Presencia Online de la marca o empresa.

. Gestionar acciones de Comunicacion, Promocion, y Marketing
Planificadas y desarroladas por el CM Senior.

. Comunicary atender a los usuarios de grupos, comunidades, foros,
efc.

. Participar en debates sobre el uso del producto.

. Dar soporte a la comunicacion externa de la marca.

. Monitorizar conversaciones online'y participar activamente en
ellas.

o Establecer métricas y crear reportes para los diversos departamen-
tos de la empresa, incluyendo recomendaciones.

o Asistencia a eventos para estar siempre actualizado.

o Adquirir conocimiento sectorial dependiendo de la empresa o
marca.

. Crear contenidos escritos de forma apropiada para los canales que
gestiona (lzlag, redes sociales,. . .) para comunicar de una manera
adecuada los usos del producto o servicio de la empresa/marca/
entidad.

o Identificar a lideres de opinion y establecer una relacion construc-
tiva con ellos

o Mantener contacto con el resto de profesionales del sector a través
de redes de networkingy eventos

o Responsable de la aplicacion del plan de crisis.

o Participar en el disefio junto a Comunicacion y el SM Manager el
Plan de crisis on line de la empresa

SOCIAL MEDIA
MANAGER STRATEGIST

FUNCIONES:

. Diserio de estrategia de presencia online de la marca

. Recibir informes de analistas y community managers, y generar
outputs

o Planificar Campasias Online en Social media

o Planificar los objetivos a medir en las webs de la empresa y en
social media

»  Diseriar junto con comunicacion y con asistencia de los CM
Seniors, un plan de comunicacion en social media y plan de crisis
de la empresa

. Responsable de proveedores externos, si los hay (campar'zas, dise-
7ios, trackers, mediciones, audiencias, etc...)

. Diseriary establecer los KPI generales para los Medios Sociales,
con fuerte base numérica y que logren ofrecer valiosos insights a los
tomadores de decisiones

o Establecer los pardmetros a medir en las webs corporativas rela-
cionados con el Social Media

o Establecer los KPI para cada canal en los que la empresa esté

presente

41

HABILIDADES:

Comunicador nato

Empatico

Proactivo

Capacidad de escucha y comprension.

Capacidad de redaccion de contenidos.

Orientado a las personas

Usuario activo en Redes Sociales'y conocedor del lenguaje utiliza-
do (Cultura 2.0)

Capacidad de Aprendizaje

Originaly creativo en la dinamizacion de la comunidad
Capacidad de trabajo en equipo

Capacidad de reaccion ante crisis

Espiritu critico para saber discernir la fiabilidad y consistencia de
cada fuente.

Capacidad de analizar las criticas'y su volumen para convertirlas
en cuestiones a solucionar por la empresa

Conocimientos en Analitica Web

Conocimientos en Marketing Online

Dominio de herramientas online como webmaster tools y Office
Usuario activo de Blogs (personal o comerciales) y conocedor de su
lenguaje e idiosincrasia.

Dominio de SEQ en contenidosy conocimientos funcionales de
SEO técnico

Buen analista

Capacidad de liderazgo 360°

DIRECTRICES
Responsable de mentorizar a los CM Juniors para guiarlos en esta etapa profesional y super-
visar su plan de formacion complementaria

HABILIDADES:

Muy cercano a comunicacion de la empresa

Debe tener fuertes conocimientos de branding

Organizacion de equipos

Adaptacion al medio

Muy interdepartamental: debe implicar y hacer colaborar a Mar-
keting, comunicacion, informatica Atencion al Cliente, RRHH y
RRPP también entre otros

Muy proactivo

Buen analista

Debe convencer a la empresa de aplicar las soluciones que detecta
Experiencia en departamento similar y responsable de equipos con
anterioridad

Capacidad de tratamiento y procesado de datos (Business Intelli-
gence)

Conocimientos estadisticos

DIRECTRICES

il Es el responsible a nivel igico de la en medios sociales.

2, Eselresp ble de la di; i con otros depar 0 proveedores externos.
3. Eselresp ble de dinacion del depar y la direccion general.




SERVICIOS 2.0:

BLOGGING. Los blogs son herramientas im-
prescindibles hoy para la creacion de comunidad
mediante la generacion de buenos contenidos de
utilidad. Existen muchas herramientas, siendo

la mds popular Wordpress (wordpress.com).

LIVESTREAMING. Son blogs mds ligeros y
fciles de actualizar, con menos posibilidades de
personalizacion. El pionero fue Tumblr (tumblr.
com), pero Posterous (posterous.com) le estd ga-
nando cierto terreno.

MICROBLOGGING. Por no decir, directa-
mente, Twitter (twitter.com), un servicio de
microblogging que causa furor, y que permite a
sus usuarios enviar comentarios basados en tex-
to, con una longitud mdxima de 140 caracteres.
Interesantes también Yammer (yammer.com)
y Social Cast (socialcast.com), plataformas con
mds funcionalidades que Twitter, que permiten
a todos los empleados de una empresa comunicar-
seen un entornoprifuado.

REDES SOCIALES. Han sido las protago-
nistas de Internet en estos viltimos afios. El lider
indiscutible con mds de 300 millones de usuarios
en todo el mundo es Facebook (facebook.com).
Por detrds, MySpace (myspace.com) y en Espa-
7ia, Tuenti (tuenti. com). Respecto a las <profe-
sionales», LinkedIn (linkedin.com) y Xing (xing.
com). También existen comunidades verticales
(sectoriales), muy importantes para los CM de
cada sector. Como ejemplos en Esparia, Minube
(minube. com) o Unience (unience.com), cuyos
CM son caso prdctico en este documento.

SERVICIOS PUBLICACION 2.0. Los mds
populares, YouTube (youtube.com) para publicar
videos, Flickr (flickr.com), el sitio de referencia
parafotografias, y como ejemplo de otros «activos
digitales», Slideshare (slideshare.net), a través
del cual los usuarios pueden enviar presentacio-
nes tipo Powerpoint.

HERRAM. DE PRODUCTIVIDAD

ECTO (illuminex.com/ecto). Una aplicacion de
escritorio, que se integra con las principales he-
rramientas de blogging en el mercado, sirviendo
alavez de backup en el ordenador, y permitiendo
actualizar varios blogs desde un iinico interfaz.
Cuesta unos pocos dolares.

TWEETDECK (weetdeck.com). Posiblemen-
te, la aplicacion de escritorio para Twitter lider,
que también integra MySpace y Facebook en un
solo inte;faz, permite gestionar grupos y varias
cuentas al mismo tiempo. Permite sincroniza-
cion con su aplicacion para iPhone.

HERRAMIENTAS DEL CM
por AERCO

SEESMIC DESKTOP (seesmic.com). Otra
aplicacion de escritorio para Twitter, que ofrece
caracteristicas similares a Tweetdeck.

BASECAMP (basecamphg.com). Herramienta
de gestion de proyectos online. Incluye lista de “to
do’s”, hitos, almacenamiento de archivos, alertas,
mensajeria con estética de blog y otras funciona-

lidades.
MAILCHIMP  (mailchimp.com). Gestor de

mailings que ofrece una lista interesante de ca-
pacidades como gestion, rastreo, andlisis y plan-
tillas de HTML personalizadas. Se integra con
Wordpress, Twitter, Salesforce... Es la eleccion de
pesos pesados como Mozilla, Canon, Intel...

GET SATISFACTION (getsatisfaction.com).
Plataforma de feedback de clientes, donde estos
pueden obtener preguntas a sus respuestas, solu-
ciones a problemas.

USERVOICE (uservoice.com). Similar a Get
Satisfaction, para rastrear y manejar el feedback
de usuarios'y consumidores.

GOOGLE APPS (google.com/apps). Suite
ofimdtica online para empresas que incluye apli-
caciones como Gmail, Google Calendar, Google
Docs o Google Sites.

TWITTER ANALYZER (twitteranalyzer.
com). Una interesante aplicacion web que ofrece
estadisticas de uso de las cuentas de twitter y de
retwitts y menciones.

SOCIAL OOMPH (socialoomph.com). Un
servicio creado para facilitar la gestion de las
cuentas en Twitter, devolver automdticamen-
te el «following», enviar DMs automdticos de
respuexta, pragramar tweets descubrir nuevos
Sfollowers, etc.

FRIENDORFOLLOW (friendorfollow.com).
Aplicacidn de gestion de followers de Twitter.

HUITTER (buitter.com). Permite hacer “unfo-
llow” de manera masiva a las personas que no
teestdn siguiendo en Twitter.

HERRAM. DE MONITORIZACION

GOOGLE BLOGSEARCH (blogsearch.goo-
gle.es). Esta herramienta rastrea e indexa la in-
formacion contenida en decenas de miles de blogs,
of reciendo a los usuarios la posibilidad de buscar
dentro de esos datos.

TWITTER SEARCH: (search.twitter.com). El
motor de biisqueda de Twitter te permite conocer
en tiempo real todo lo que estdn diciendo sobre ti
o0 sobre tu marca.

SOCIALMENTION (socialmention.com).

Biisquedas en blogs, microblogs, sitios para pu-
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blicar enlaces, imdgenes o videos, rastreando
términos concretos para descubrir qué se dice
0 comenta de un producto, servicio, un tema o
unapersona. También ofrece alertas de social
mediay un widget.

ICEROCKET (icerocket.com). Un buscadoren
blogs que agrega resultados de GoogleBlogsearch
y Technorati, y ofrece tendencias enlas biisque-
das.

BACKTWEETS (backtweets.com). Buscador
de enlaces en Twitter, qué usuarios de Twitter
han enlazado tus blogs o webs. Permite recibir

alertas RSS.
RADIANG (radian6.com). Aplicacion web

para rastrear la conversacion en Internet sobre
productos o personas. Cuesta unos 500 délares
al mes.

SCOUTLABS (www.scoutlabs.com) .Compa-
7iia que proporciona una plataforma basada en
la web para que las empresas mantengan chats
en vivo sobre sus produttos. Cuesta menos que

Radiané.
NIELSEN ONLINE (nielsen-online.com).

Herramienta de pago, capaz de medir cualita-
tivamente las opiniones y contenidos generados
por los internautas espasioles en los blogs, forosy
redes sociales que se extienden por Internet.

SMMART (cierzo-development.com). Plata-

forma de pago para la monitorizacion y mejora
de lareputacion de unamarca en los medios digi-
tales, blogosfera, buscadores y redes sociales.

MONITTER (monitter.com). Monitoriza lo
que se dice de tu empresa en Twitter en tiempo
real con una interfaz multicolumna similar a
TweetDeck. La aplicacion permite hacer biis-
quedas de tu marca o producto o los de la com-
petencia y personalizar su aspecto al gusto del
usuario.

GOOGLE TRENDS: (google.es/trends). Bus-
ca tendencias y compara el volumen de las biis-
quedas por paisy region.

HOWSOCIABLE: (howsociable.com). Herra-
mienta de medicion de visibilidad de marca ba-
sada en 22 tipos diferentes de métricas.

ADDICT-O-MATIC: (addictomatic.com).
Crea una pagina personalizada con las iiltimas
alertas sobre tu marca o producto.

TINKER: (tinker.com). Sigue conversaciones en
directo en Facebook o Twitter.

FACEBOOK LEXICON: (facebook.com/
lexicon). Se trata de una herramienta de segui-
miento de tendencias de keywords. Muestra el
wvolumen de posts sobre palabras especificas gra-
cias a la cantidad de datos que hay creados por
los usuarios y asociados a las distintas keywords.
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UN DIA EN LA VIDA DE UN COMMUNITY MANAGER

CADA EMPRESA TIENE
SsuUsS CARACTERISTICAS,
Y CADA PROFESIONAL SU
PROPIO METODO PARA REA-
LIZAR SU TAREA, ASI QUE
NO PRETENDEMOS «CREAR
ESCUELA», SINO PONER _UN
EJEMPLO LO MAS VEROSIMIL

POSIBLE DE UN DIA NORMAL
EN LA VIDA DE UN CM.

IMAGINEMOS UN DIiA CUAL-
QUIERA EN LA VIDA DE MA-
RIA, CM DE UN FABRICANTE
DE TECLADOS Y RATONES DE
ORDENADOR.

09300. Llegamos a la oficina. Es el
momento de REVISAR LA PRENSA
para conocer la actualidad de nuestra
EMPRESA, de nuestra COMPETEN-
CIA y de nuestro MERCADO. Revi-
samos asimismo todos aquellos BLOGS,
pdginas WEB, FOROS y PODCAST
en los que sabemos que hay conversaciones
relevantes. Para ello utilizamos herra-
mientas como las descritas en el apartado
anterior.

A raiz de esta MONITORIZACION,
confirmamos una sospecha que teniamos
hace dias: los usuarios del juego online
multijugador «Empire of Power» se que-
Jjan de que nuestro raton FC-V123 (la
apuesta de la empresa para este tipo de
Jjuegos) no es apropiado. La disposicion
de los botones en nuestro raton hace muy
complicado realizar determinadas accio-
nes, y prefieren los modelos de la compe-
tencia, con una disposicion de los botones
mds apropiadas para el juego.

A la vista de esta informacion, solicita-
mos reunirnos con el departamento de
VENTAS, ¢/ departamento de MAR-
KETING, y ¢/ departamento de DESA-
RROLLO para comentarles este hecho.

11:00. ACTUALIZACION DE
CONTENIDOS e¢n los diversos cana-
les en los que la empresa tiene presencia:
organizamos con nuestros colaboradores
la inclusion de los nuevos contenidos de
hoy en nuestros blogs especializados (pam
«hardcore gamers», para programadores y
para disefiadores web) en los que explica-
mos como sacar el mdximo partido a nues-
tros productos en dichas dreas.

También RESPONDEMOS 4 /as dife-
rentes cuestiones que nos han _formulado
en nuestros perfiles en redes sociales, su-
bimos un nUEVO VIDEO a/ canal de la
compariia en YOUTUBE, y publicamos
en LINKEDIN o INFOEMPLEO una
oferta de empleo que nos han hecho llegar
desde recursos humanos.

13:00. Momento de «cultivar»_el
contacto con los MIEMBROS MAS
DESTACADOS de nuestra COMU-
NIDAD. Aguellos que estdn mds invo-
lucrados en colaborar con la empresa, los
que diariamente visitan los foros de la
compariia para contestar dudas, elaboran
guias, nuevos contenidos, y en general ac-
tiian como EVANGELIZADORES de
nuestra empresa alld donde van. Aunque
es un puesto voluntario yno remunerado,
Maria dedica alrededor de una hora al
dia en saludarlos PERSONALMEN-
TE, intercambiar ideas, inquietudes, o
simplemente charlar sobre temas banales.
Es fundamental que nuestros usuarios
mds colaboradores se sientan escuchados y
motivados por parte de la compariia.

16:00. REUNION con e/ departa-
mento COMERCIAL: A4 raiz de nuestro
informe de la matiana , el departamento
comercial quiere hablar con nosotros.

Segiin ellos, el modelo FC-V123 ha in-
crementado sus ventas en el ultimo tri-
mestre casi un 6%, y wvarias revistas
especializadas le han considerado entre
los 5 mejores ratones para los Gugones».
Maria argumenta que si bien con los
videojuegos existentes los usuarios estdn
muy satisfechos con este modelo, en parti-
cular los jugadores de <JEmpire of Power»
lo consideran poco efectivo debido a que la
configuracion de los botones no es la mds

apropiada para dicho juego.

El director comercial defiende que el
«Empire of Power» representa solo un
1% del mercado total para este modelo
de raton. Maria replica que «Empire of
Power» es un juego muy reciente, pero que
estd creciendo a un ritmo superior al del
World of Warcraft en su momento.

Asimismo, aligual que pasé con WOW en
el pasado, es de esperar que surjan muchos
Juegos parecidos, para los que nuestro ac-
tual raton no sea apropiado.

por AERCO

17:00. REUNION cor e/ departa-
mento de MARKETING: E/ respon-
sable de marketing estd muy interesado
por el mercado de los juegos multijugador
online, pues se trata de uno de los mayor
crecimiento, y donde los usuarios estdn
dispuestas a hacer un mayor gasto en un
raton apropiado. Maria le explica su im-
presion al respecto: «<Empire of power», si
bien a dia de hoy es un juego minoritario,
se estd convirtiendo en un verdadero fe-
nomeno con el potencial de ser el nuevo
«World of Warcraft», juego online mul-
tijugador con mds de 10 millones de sus-
criptores en todo el mundo.

8i «Empire of Power» continua con este
ritmo de crecimiento superard estas cifras
en menos de 24 meses. Asimismo, Maria
le muestra multitud de comentarios y
criticas realizados por los consumidores
donde se comenta que el FC-V123 no es
apropiado para este juego. A la vista de
estos datos, el director de marketing toma
la decision de empezar a trabajar en el
diserio de un nuevo raton compatible con
esta nueva generacionde juegos, que es-
taria en el mercado dentro de 8 meses, en
el caso de que el ritmo de crecimiento de
«Empire of power» se mantenga. Maria
se ofrece a ponerle en contacto con algunos
Jugadores para que conozca de primera
mano sus quejas, y les ayuden a definir el
«raton ideal».

18:30. Auria ORGANIZA una
VIDEOCONFERENCIA entre los res-
ponsables del departamento de diserio de
la empresa, y varios miembros del Clan
«Dioses del Mal», un grupo de jugado-
res que se conocieron jugando al World
of Warcraft, y que hace unos meses deci-
dieron cambiarse a «Empire of Power».
Ambas partes charlan sobre las diferen-
cias entre ambos juegos, y porqué el raton
FC-V123 no es tan operativo con el nue-
0 juego.

Consensuan una serie de reuniones sema-
nales donde recogerdn su FEEDBACK,
y posteriormente les dardn a probar una
serie de prototipos para conocer su OPI-

NION.

19:30. Con la satisfaccion del trabajo
bien hecho, Maria da por concluida su
Jjornada laboral.

Digimind.

Online reputation by numbers

BARKETS SPECTRUM OF ONLINE FRIENDSHIP

PASSIVE | ACTIVE PUBLIC PRIVATE

INTEREST | INTEREST | SHARING | DIALOGUE | DIALOGUE | ADVOCACY | INVESTMENT

Ifollow yourwork, | I've voiced myinter- | I publish links to We exchange We exchange I explicitly encour- Your wins
visit your site, read | estin your work by | your work on my public m s pris age my friends to 3
your blog, follow leaving comments, | own websites through referrals through email,IM, | follow your work are my wins

Istled upn ntanghic assets g ;
You on Ttter, etc. s and profiles on our websites direct messages,

and profiles ete

10 times/minute T
-$9.9bn

ol
More than 1,8 million 1.

Morethan 250 R
morethan 373.000 -
morethan 31.000

Relationship Category Relationship Stage Underlying Attitude

No links currently exist, | don’t
# 1 T now INACTIVE UNAWARE Know of your existence

Ol Spice
| have found you for the first time,
() 3 seen your signature or a link to your
Eh 5 0 A ENCOUNTER content or profile, encountered the
reach of your ideas

0, t0p 20 largest brands are lnks
s 25%
| experience content or
comments created by you or notice
the significance of the trails
you leave online

COMPANIES SPECTATE

n 80%
hbetween the | value the content you create and
APPRECIATE the ideas you share, | respect your
contributions to debates/culture

1 bookmark your content locally and
COLLECT online, subscribe to your RSS feeds,
download assets you share

| post Twitter replies, comment on
ACTIVE FOLLOW the same external posts you have
through accidental discovery

ENGAGEMENT

About online reputation

PRIVATE DIALOGUE We exchange private email,
IMs, DMs

| encourage following & getting
involved with you, | encourage
people to buy your products

COLLABORATION ADVOCACY

INVESTMENT We share wins

becal

argument

about the success of
your ideas

®2009 Mike Arauz

Social Media Metrics
and Measurement Tools

Total potential social media
audience for your brand/segment

Number of Natural Search Result
Listings | Google Blog Search results
| Technorati Rankings | Alexa
Rankings | Link backs | Reach and
Exposure of first generation
seeded/paid placements

CTR generated by first generation
seeded/paid placements | Unique
profile and page impressions |
Blog visitors | Video views

Diggs | Votes | Recommends | Likes |
User Ratings | Qualitative research
interviews | Dynamic Logic surveys |
Brand tracking scores | Repeat
profile and page impressions

Number of times your content is
favourited | Type of tags created by
people | number of saves to Social
Bookmarking sites | RSS subscribers
| Podcast, Vodcast, PDF or jpeg
views/downloads | Number of Google
Reader views

Fans, Friend & Follower numbers |
Google Friend Connect Subscribers

Panel research | Focus Groups |
Surveys | Interviews | Customer
Service Activity

Perception shifts | Conversion Uplift |
Leads Generated | Network Growth |
Sales uplift | Increase in HVCs |
Net Promoter Score

Partnerships created




JOSE ANTONIO GALLEGO
CM DE BBVA

En palabras de José Antonio Gallego, la funcion mds importan-
te de su trabajo consisteen EXPLORAR NUEVAS VIAS DE
COMUNICACION Y COLABORACION CON LOS
CLIENTES GRACIAS A LAS NUEVAS TECNOLO-
GIAS 2.0. digunas de las incursiones mds destacables que se
han hecho desde BBVA son: «blogsfera BBVA» (bbvablogs.com),
una plataforma de blogs exclusiva para los empleados de la enti-
dad. Actibva (actibva.com), comunidad de personas interesadas
en las finanzas. Tii Cuentas (bbvatucuentas.com), una revolu-
cionaria herramienta de gestion de las finanzas personales, o Te
Presento (tpresento.com), un directorio de empresas que utiliza
las recomendaciones de los usuarios.

Estas acciones obligan a la empresa a escuchar y a ganarse el res-
peto como interlocutor, siendo el CM el responsable de demostrar
a la empresa que su presencia en las redes sociales puede benefi-
ciarlay optimizar su cadena de valor.

EVA REPRESA
CM DE PUMA TIME

Ewa se considera «WERTEBRADORA Y DINAMIZADO-
RA» de la marca de relojes de Puma, en los medios sociales, como
su blog (urbantime.es), su twitter (twitter.com/pumatime) y
su perfil en Facebook (facebook.com/urbantime). Trabaja en
la agencia Territorio Creativo, dando soporte a la funcion de
Community Management de Puma Time en Esparia.

Segiin Eva, el mayor éxito es haber conseguido comunicacion
fluida con un grupo muy fiel de apasionados de la marca y ha-
ber detectado una afinidad con aficionados a la miisica hip-hop,
rap y al street dance. De hecho, algunas estrellas espasiolas del
hip-hop han empezado a colaborar con Puma Time, a raiz del
contacto en Facebook. El niimero de «fans» y «followers», y las
interacciones de la marca con los mismos no deja de crecer sema-
na a semana. Como dice Eva: «<CONSEGUIR PRESCRIP-
TORES “DE LA CALLE" e¢s un logro valiosisimo, puesto
que el poder de influencia de una persona de a pie es mucho mds
fuerte que el de cualquier marca o publicista.»
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Las modas vuelven y en relojes no iba a ser menos. Muchos de nosotros hemos
crecido junto a ellos y muchos més ahora los llevamos, me refiero a los miticos (y Skimboarding, el hermano pequerio del surf (3)

- Go Longboarding 2010 (2)
siempre dtiles) relojes calculadora. El orgullo de Puma, la historia de su marca (1) (10)
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RAFAEL LOPEZ, CM DEL
INSTITUTO DE EMPRESA

Las funciones de Rafael Lipez van encaminadas a SOSTE-
NER, ACRECENTAR Y DEFENDER LA RELACION
que el Instituto de Empresa mantiene con sus alumnosy posibles
clientes en el dmbito digital. El destaca dos habilidades del CM:
saber escuchar y saber comunicar. ieCommunities (iecommuni-
ties.ie.edu) se ha convertido en un referente, con mds de 11.000
antiguos alumnos dados de alta en la comunidad y mds de 2 mi-
llones de visitas a sus blogs.

Para Rafael la aparicién de la\WWEB 2.0 ha posibilitado la apa-
ricion de NUEVOS CANALES DE COMUNICACION,
adaptados a las necesidades de la sociedad actual. Ahora se co-
munica mds, lo hace mds gente y por muchos mds medios. La
informacion es mds accesible, llega a mds personas, estd mds ac-
tualizada, es menos sesgada y partidista y permite interactuar
con ella.

VICENTE VARO
CM DE UNIENCE

La funcion de Vicente en Unience, red social vertical para inver-
sores en bolsa (unience.com), consiste en ESCUCHAR, ATEN-
DER Y DAR SERVICIO A LOS USUARIOS, fomentando
la participacion y el intercambio de informacion e identificando
lideres. Ademds propone mejoras e innovaciones en _funcién de
las necesidades de los usuarios y gestionar la comunicacion de la
empresa, promocionando ademds la marca.

Unience es ya una referencia, y forma parte de la conversacion
alrededor de la inversion y las finanzas en la web social. Ello es
en parte, gracias al blog corporativo y a los contenidos generados
por los usuarios.

PALMIRA RIOS
CM DE HAPPING.ES

Para Palmira la principal funcién del CM, desde el punto de
vista de una agencia (Genetsis)) CONSISTE EN AYUDAR
A VARIAS MARCAS A VER LA IMPORTANCIA DE
COMUNICARSE DIRECTAMENTE CON SUS CON-
SUMIDORES. E! proyecto happing (happing.es), la red social
de Coca-Cola, ha generado una comunidad de una envergadura
enorme y ha supuesto un gran logro para la marca Coca-Cola
en Espana.

Palmira cree que la figura del CM serd imprescindible para to-
das aquellas empresas que entiendan QUE LOS CONSUMI-
DORES HAN CAMBIADO, tanto su percepcion de consumo
como de las propias empresas, y que deben utilizar Internet para
llegar a ellos, cambiando y mejorando en funcion del feedback
recopilado.
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PROFESIONALES REALES Y CASOS

NATALIA MARCOS )
CM DE BLOGGERS DE EL PA IS

Natalia Marcos es la encargada de la Comunidad de Bloggers
de El Pais (lacomunidad.elpais.com). Anima la PARTICI-
PACION de los lectores y propone TEMAS DE DEBATE.
Ademds observa y responde a las inquietudes, peticionesy pro-
puestas de los usuarios. Natalia destaca la cantidad de blogs in-
teresantes realizados por los usuarios y el contenido que aportan
dichos bloggers a la web, permitiendo conocer mejor a los lectores
y sus intereses.

JOSE RAMON PARDINAS
CM DE VOLVO

Para José Ramon Pardinas se trata de ser “la empresa” en los
medios sociales y su funcion mds importante es la de ESCU-
CHAR. Esto le lleva al resto de sus labores: gestionar los dife-
rentes perfiles de la marca en las redes sociales, sobre todo Twis-
ter y facebook y coordinar el contenido del blog volvoforlife.es,
(volvoforlife.es). Destaca por ejemplo la camparia de The Blind

Preview en YouTube.

Segiin Pardinas todas LAS EMPRESAS VAN A NECE-
SITAR LA FIGURA DEL CM. Ya sea desde una perspectiva
de marca, para unirlas con su piiblico; o desde un punto de vista
corporativo, para gestionar la comunicacion con las distintas co-
munidades de sus stackeholders.

JAVIER SAURA
CM DE INFOEMPLEO

Javier Saura es responsable de Desarrollo de Negocio y CM de
Infoempleo (infoempleo.com). Su dia a dia consiste en ESCU-
CHAR, DINAMIZAR Y DAR A CONOCER ez su blog
o en las diferentes redes sociales (Facebook, Twitter, o Linkedin)
los nuevos productos y servicios que lanzan al mercado, fomen-
tando la CONVERSACION con los seguidores de las distintas
redes. Hasta la fecha llevan 400 followers en Twitter y 500 se-
guidores en su grupo de Linkedin, ademds de un mail «incen-
tivador» dirigido a usuarios de su nueva herramienta de CVs
online, que ha duplicado el indice de aperturas con respecto a los
mails mds formales que enviaban basta la fecha.

Para Javierel CM puede cambiar la CONCEPCION queun
CLIENTE tienedelaempresa,yaqueelfeedbackquerecibepue-
de convertirseennuevos argumentosen los queno habian caido,y
son claves para cambiar la imagen de la empresa.
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Aunque parezca lo contrario, detrds
de una estrategia de Social Media exis-
te ciencia. Podemos definir KPI'S (Key
Performance Indicators -indicadores-)
que nos ayudardn a estudiar la evolucion
de nuestras acciones y calcular el ROl
(Return of Investment) de éstas.

Estos son los indicadores utilizados en
estrategias de Social Media: BRAND
AWARENESS, NET PROMOTER
SCORE, iGRP Y CPL o Coste por

Conwversion.

« ORGANIC BRANDED KE-
YWORDS: Visitas originadas por
biisquedas de la marca en buscadores
y otros sitios de referencia.

. PAID BRANDED KEY-
WORDS: Visitas generadas a

partir de anuncios de la marca por

estrategias SEM (PPC).

« DIRECT TRAFFIC: Visitas rea-
lizadas al escribir la URL de la
marca en la barra de direccion del
navegador (la obtenemos al con-
sultar el volumen de visitantes sin
referencia).

PRINCIPALES KPI'S DE BRAND

AWARENESS

o Segmentacion de visitantes brand-
aware.

o Tiempo medio de wvisita brand-
aware contra visitantes no conoce-
dores de la marca.

o Ratio de conversiones brand-aware
frente a visitantes no conocedores de
lamarca.

NPS- Net Promoter Score

Es un indicador que posibilita la medi-
cion del trato que las empresas y sus em~
Ppleados dan a sus usuarios. Hace pocos
dias el propio WordPress.com lanzaba
una medicion de NPS. Consiste en res-
ponder ala pregunta ;Me recomendarias
aun compariero o amigo?. Para calcularlo
solo es necesario restar los  promotores (res—
puestas con valores 9 y 10) de los detrac-
tores (respuestas con valores del 0 al 6).
7 y 8 se consideran neutros. Es algo si-

milar en matrices de clasificacion de
clientes.

iGRP

Es un indicador que permite comparar
la audiencia de las camparias en Internet
con la obtenida en TV. Se utiliza nor-
malmente para camparias combinadas,
en las que Internet actiia como acelerador
del impacto. Es comparable con el GRP
(Gross Rating Point) y de ahi su impor-
tancia. ;Como se calcula?

N° TOTAL IMPRESIONES CAMPANA
dividido por
N° TOTAL USUARIOS UNICOS P.O.
(Segmentacion de la camparia) x 100

8i comparamos el GRP televisivo con el
iGRP weremos que este iiltimo obtiene
unas cifras muy superiores debido a la
hypersegmentacion que nos permiten los
Medios Sociales.

En muchas compaiiias tienen ya asumi-
dos los costes de una campatia de televi-
sion creyendo a pies juntillas los datos de
audiencia y asumen los resultados de su
mix de inversion publicitaria (teniendo
también en cuenta otros canales) aungue
no pueden medir exactamente el ROl de
cada uno de ellos.

EIiGRP permite “hablar el mismo idio-
ma” de un director de marketing offline
para convencerle de hacer una campaiia
en el mundo online.

CPL o Coste por Conversion.
Esteindicador mide la eficacia de las ven-
tas, en términos de leads conseguidos o
incluso llevdandolo a términos econémicos
s1 seguimos la conversion hasta el perfec-
cionamiento de la venta.

¢ Como se mide?

INGRESOS OBTENIDOS
menos COSTE DE LA CAMPANA
dividido por N® DE CONVERSIONES

Estd claro que para obtener este indica-
dor deberemos contar con landing pages
1y control estadistico de las acciones de una
campana.
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With industry costs averaging 3-5 dollars per user per month, and with no
hardware and low management costs, even small increases in key performance
indicators driven by enterprise social software platforms produce significant ROL
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ROIl. EL SENTIMENT

EL SENTIMENT.

Para monitorizar esta métrica es nece-
sario realizar una ESCUCHA en todos
los medios sociales y extraer fodos los co-
mentarios que se realizan entorno a una
marca, producto-servicio (criterios que

DIAGRANA DE EVALUACION
DE RESPUESTA EN LA WEB

LAS 7 CES DEL COMMUNITY MANAGEMENT por Territorio Creativo

decidamos monitorizar). Esto suele rea- MENCION EN LA WEB - DESCUBRE CONTENIDOS CULTURA 2.0 CREATIVIDAD CONSTANCIA
lizarse mediante aplicaciones que permi- A o i T CARI NO CONVERSAC'ON CARACTER

ten realizar dicho tﬂlbq]b. acerca de tu empresa? - EVALUA

Una vex tenemos ya dichos comentarios ¢Es positivo o equilibrade? . RESPONDE

clasificamos los mismos en tres estados: CULTURA 2.0: los medios tradicionales.

POSITIVO, NEGATIVO Y NEU-
TRO. Los comentarios neutros son los
mds cuantiosos porqué lo creamos o no en
redes sociales no se suele hablar de noso-
tros ni bien ni mal, solo se habla.

Los comentarios negativos suelen estar
siempre por debajo de los positivos (en
caso contrario empieza a preocuparte y
mucho..)

En relacion a las herramientas que co-
mentaba para hacer escucha es necesario
realizar manualmente una reclasifica-
cion del estado de cada comentario al ser
complicada una clasificacion automdtica
debido a la especificidad de cada idioma
y a los giros que este tiene en diversas re-
giones. Aunque algunas herramientas
puedan usar cierta inteligencia artificial
o semdntica no llegan ni mucho menos
arealizar una clasificacion perfecta ni de
lejos.

Los principales KPV'S relacionados con
esta métrica son:

STRENGHT: Menciones realiza-
das en el transcurso de las iiltimas
24 horas dividido por el total de po-
sibles menciones.

RATIO DE SENTIMENT:
Por ¢jemplo 5:1 (5 comenta-
rios positivos por uno negativo)
PASSION: Se mide teniendo en
cuenta el niimero de usuarios que
hablan repetidamente de la marca.
Un pequerio mimero de individuos
hablando repetidamente de la mar-
ca producird un score mayor de esta
métrica.

REACH: Se¢ mide dividiendo los
usuarios tnicos que hablan de la

marca por el niimero total de men-
ciones.

EL CONTENIDO

El post o comentario esta
basado en hechos, es objetivo e

informado, independientemente

de estar a favor o en contra de
tu empresa, productos o
servicios. El contenido aunque
pudiera ser negativo a ti, tiene
sentido y parece objetivo, no
esta escrito con rabia ni con la
intencién de insultar.

DEJALO PASAR

Elijes no responder y
dejar que ese post o
comentario positivo
acerca de tu empresa
hable por si mismo
sin que sientas la
necesidad de
intervenir.

COMPARTE LA
EXPERIENCIA
¢Deseas compartir
proactivamente tu historia y tu
misién?

(Ir a consideraciones
de respuesta)

TRANSPARENCIA

Diseno y traduccién: www.rosauraochoa.com

CITA FUENTES

NO

TROLLS

&Se menciona a tu empresa en
un sitio que se dedica a
descalificar y degradar a

los otros?
(El comentario es para insultar y
hacer acusaciones sin bases?

¢El post o comentario es

agresivo, violento, una broma de (b

mal gusto o de naturaleza
satirica y/o mordaz?

NO
EQUIVOCADO

¢Los datos y hechos en el post o
comentario acerca de tu
empresa son erréneos?

CLIENTE INSATISFECHO

£El post o comentario es en
respuesta a una experiencia
negativa?

NO

EVALUACION FINAL

Escribe una respuesta de
acuerdo a las circunstancias
actuales.

¢Responderas?

RESPUESTA OPORTUNA

SOLO MONITOREA

Evita responder a posts de este
tipo, y monitorea el sitio donde
proviene esta informacién o este
tipo de comentarios. Analiza si a
pesar de su falta de seriedad
influye a otras personas. Notifica
ala gerencia.

ACLARA LOS HECHOS

Definir si contestaras
directamente para aclarar
los hechos con la
informacién real.

(Ir a consideraciones
de respuesta)

INTERVENCION

Entras en accién para solucionar
razonablemente el problema o la
inquietud del cliente
insatisfecho,

(Ir a consideraciones
de respuesta)

CONSIDERACIONES DE RESPUESTA

INFLUENCIA

Fuente: Air Force Web Psting Response Assessment

DEONTOLOGIA PROFESIONAL PARA CMS

Llamémosle «netiqueta», «valores de Internet» o «cultura
2.0». Lo cierto es que hace 40 atios, las personas que co-
menzaron a usar las listas de correo, para pasar después
a foros y chats, y por iltimo a la llamada web 2.0, fueron
perfilando unas normas de conducta en la Red, que ini-
cialmente se conocid como «netiqueta».

NORMAS BASICAS DE CONDUCTA ¢7 /o web

Antes de entrar en terrenos mds profundos, un CM debe
conocer y respetar las normas mds sencillas sobre el correcto
uso de la comunicacion online.

ESCRIBIR UN CASTELLANO CORRECTO. Se 5a
demostrado por ejemplo, que los «tuits» bien escritos consi-
guen mds retuiteos que los mal escritos. Es recomendable
mantener una buena ortogmﬁ’a, evitar escribir con ma-
yiisculas (que se asocian a gritos) y la ortografia tipo «sms»;
usar comillas para acotar vocablos extranjeros o neologis-
mos y erradicar el lenguaje grosero.

ENFATIZAR LAS EMOCIONES. No se debe olvidar
que en el lenguaje escrito no es posible dar entonacion, por
lo que las frases escuetas se pueden malinterpretar. Para
evitar malentendidos es importante invertir el tiempo ne-
cesario para conseguir que el sentido de una frase quede ni-
tido. Es recomendable ademds, usar «emoticonos» bdsicos,
para simular tonos de complicidad o ironia.

MANTENER LA CORRECCION POLITICA. Pen-
sar antes de escribir y evitar las palabras o actitudes que
puedan resultar molestas u ofensivas parael resto de los
usuarios (evitando frases porejemplo, que puedan resultar
ofensivas desde los puntos de vista de religion, raza, poli-
tica o sexualidad).

VALORES 2.0

a web social ha consolidado valores tradicionales sobre los
L b 1 h lidado valores trad, les sobre I

que se han construido las sociedades civilizadas, y que en
ocasiones se han visto sepultados en el uso corporativo de
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A principios de la década, los blogs llevaron la voz cantante,
con lo que llegd a denominarse «blogcultura», que bebia a su
vez de la «ética hacker». Lo que empezaron siendo normas
de etiqueta ~citar la fuente, enlazar, aceptar comentarios,
participar en las conversaciones dio pie a normas de ética
singular, como el rechazo a los anuncios (el uso comercial de
Internet siempre ha sido fervientemente rechazado por los
pioneros de Internet), no encubrir objetivos comerciales, ser
honestos. La masificacion de la «blogosfera» ha hecho que
casi todo esto quede ya solo en el recuerdo. El boom de las
redes sociales ha dado pie a mds normas no escritas, pero
resumiendo, se podrian concretar en una serie de valores,

que un CM debe adoptary compartir.

HONESTIDAD: e un entorno transparente, la mentira,
aparte de estar mal vista, es mds ficil de ser descubierta. Si
queremos ocultar grandes problemas con nuestros servicios
o productos, es mejor mantenerse al tanto de la web social.

RESPETO: tratar a los demds como nos gustaria ser tra-
tados a nosotros, participando con educacion y con mente
abierta. Siendo conscientes de la diversidad de culturas y
de opiniones.

HUMILDAD: /los bloggers descubrieron ripidamente,
que siempre habia lectores que sabian mds que ellos, y lo
demostraban en los comentarios. Conocer nuestras limita-
ciones y estar dispuestos a aprender de los otros.

GENEROSIDAD: compartir informacién y activos digi-
tales de valor, con los otros. Ayudar, ser de utilidad al pro-
Jimo, invertir nuestro tiempo, sin esperar nada a cambio.

RECIPROCIDAD: ser justos y corresponder a un elo-
gio, a un favor. Otorgar visibilidad al trabajo de los otros.
Agradecer.

COLABORACION: /a cultura «peer-to-peer» (entre
pares) y la co-laboracion, personas trabajando de forma
coordinada, ayudada por tecnologias que facilitan la co-
creacion de obras cooperativas.

APERTURA: ¢/ software libre nos ha ensefiado que los
entornos colaborativos abiertos crean mayor valor que los
cerrados.




CONCLUSIONES

La web social estd TRANSFORMANDO /z forma en
que las empresas tienen de relacionarse con sus CLIENTES,
existentesy potenciales.

Designar la figura de un COMMUNITY MANAGER,
para que sea la voz de la empresa puertas afuera y la voz del
cliente puertas adentro, es un movimiento reciente que estdn
acometiendo las empresas mds innovadoras del mundo.

EI CM debe tener EXPERIENCIA en el sector, CONO-
CIMIENTOS REALES DE COMUNICACION 2.0
y capacidad para entender los objetivos ESTRATEGICOS

de la empresa y traducirlos hacia la comunidad.

Posiblemente, la primera mision del CM sea la de EVAN-

GELIZAR y hacer entender esto mismo dentro de la em-
presa. Es un buen comienzo y un monton de tarea por de-
lante.

Y que conforme mds lo pienso menos tiene que ver con la pu-

blicidady mds con el MK y las PR.

Creo también que la publicidad estd cambiando, que los Ins-
titutos de mercado deben reinventarse porque ahora el fee-
dback de las campanias online lo puede saber el cliente antes
que la agencia. Y que todos los Consejeros Delegados de las
agencias generalistas deberian replantearse qué estan ven-
diendo a dia de hoy como lo mejor o 6ptimo a sus clientes en
comunicacion y publicidad.

.Y QUE HAGO YO, DIRECTORA DE ARTE, EN TODO ESTE TINGLADO?

RENOVARSE O MORIR

Mis sensaciones son que hasta hace poco tiempo, mi profe-
sion era respetada por los clientes. Hoy en dia, por desgra-
cia, no tengo esa sensacion. Parece que todo el mundo sepa
y pueda hacer mejor el trabajo del director de arte que el
propio director de arte. El cliente tiene una cultura visual
muy superior a la que tenia antes y el director de arte dedi-
ca mucho mds tiempo a justificar lo que hace, que a pensar
la mejor manera de hacerlo.

Las redes sociales han facilitado muchisimo la tarea de la
documentacion. Ya no hace falta gastarse auténticas for-
tunas en libros de disesio de GG ni de Taschen (hasta el
Liierzer’s Archive tiene una version online), los blogs son
el ordculo de los libros de diserio que se publicardn en unos
meses. Las herramientas 2.0y la cultura 2.0 del compartir
(via delicious, status de  facebook, twitter, etc.) hace que la
informacion fluya de una manera muy distinta a la que lo
hacia anteriormente (cuando los creativos escondian lite-
ralmente sus recursos y tapaban el papel donde habian es-
crito 4 ideas). Ahora la cosa ha cambiado, ahora SE COM-
PARTE. Ya no es mejor el que mds informacion tiene sino
el que mejor la utiliza.

De hecho, este Manual nunca hubiera existido sin Sli-
deshare, Twittery otras fuentes online donde me he surtido
de todo tipo de informacion. Las redes sociales y el sharing
han conseguido que gobierne una “inercia democrdtica” de
manera que las iiltimas tendencias de diserio, de efectos es-
peciales, posproduccion, video, fotografia, ilustracion, etc.
sean conocidas por todo el mundo (no sélo el que se suscrito
al Liierzer’s Archive y al Shots), viajen mucho mds ripido
y caigan por su propio peso las que en un tiempo marcardn
tendencia.

Pero no todo son parabienes, hemos llegado a un punto que
la solucion creativa ficil y rdpida es recurrir a los videos
mds vistos en Youtube y versionarlos para nuestro proxi-
mo spot de Movistar. Esto suele suceder cuando el cliente
pide el spot de un dia para otro, y la agencia, convencida
que hace lo mejor prestando los servicios mds serviciales,
le dice que si infravalorando su trabajo (regaldndolo) poco
consciente de que todo el mundo se va a dar cuenta porque

TODO EL MUNDO wve YouTube.

Al principio de mi carrera tenia una semana por proyec-
to, y los clientes estaban contentos. Ahora mismo tengo 3-4
proyectos al dia, las agencias tienen muy pocos creativos

haciendo el trabajo de muchos. La vaca ya no da mds

leche, me he cansado de la explotacion, del bajo reconoci-
miento, del miedo de los jefes, de las culpas voladoras cuan-
do algo sale mal, el poco compromiso y ética, el ambiente
enrarecido de las multinacionales y de sus dinosaurios
agarrados a las sillas paralizados viendo como el mundo
cambia tan deprisa y rechazando cualquier tipo de idea
innovadora por parte de un simple soldado.

Después de 8 arios trabajando en agencias generalistas
me da la sensacion de que alli no va a suceder nada mds y
voy aprender poco mds de lo que se. Que la comunicacion
empieza a ser otra cosa, y en consecuencia la publicidad, el

MKy Jas PR.

Después de hacer este trabajo y leerme muchas lecturas,
presentaciones en Slideshare de los nuevos guris del
mirar muchos glosarios en inglés, infografias en decenas
de blogs para saber qué significan todas esas siglas raras,
me he vuelto un poco friki y lo mds importante: creo que
mi carrera necesita un giro. O una ampliacion urgente de
conocimientos.

Antes me moria por trabajar en una generalista para po-
der ir a rodajes de spots que saldrian en TV, pero ahora ha
llegado a tal estado la creatividad de repeticion constante,
todo estd hecho ya por un brasilerio de Almap BBDO, o al-
gtin creativo de alguna agencia de Singapur, todo estd co-
piado, versionado... Y este mundo empieza a no atraerme
nada en absoluto.

Preferiria 1000 veces mds trabajar, aunque fuera repi-
tiendo un training en Territorio Creativo con Fernando
Polo, 0 en SrBurns con Gabi Castellanos, o en cualquier
agencia puesta al dia en social media. Donde haya gente
curiosa, contempordnea con ganas de hacerlo mejor y en-
seriar mucho.

Y es que creo que, después de todo lo que he aprendido en
audiovisual, en diserio grifico, en eventos, en webs, en re-
lacion con el cliente, en estrategia, en 360° (aungue fuera
humo para darle mds importancia a las campatias hechas
por agencias generalistas que no tienen idea de web ni so-
cial media), en flashmobs, virales, con clientes pequerios,
clientes grandes, etc... Creo que todo esto del SMM y los
CM es mucho mds creativo que lo anterior. Combina MK,
publicidad, protocolo, PR, un saber estar online purista e
inglés, una cultura 2.0 del COMPARTIR, COMPAR-
TIRY COMPARTIR SIN MIEDO, estar a la iiltima y

ser un poco geek.

ME ENCANTA.

MO
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Sharing in 2010

Facebook continues to lead.

2000 B | "yinien 2010 1

last year.
But sharing's more than Facebook.
Facebook

Google & Stumble outpaced Facebook growth.

Gmail has 1/3* of the users of Facebook,
but their sharing volume grew 1.4x faster.

(v SR o NN <

Did you know?

#3 MySpace sharing has declined 27% from last year.

©2010 Clearspring Technologies. Infographic by @jeffwongdesign. % AddThis
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A-LIST BLOGGERS: A-List bloggers
son la élite de los blogs con un montdn de
entradas del blog a diario y millones de
enlaces a sus blogs

ABOVE THE FOLD: Se refiere a la sec-
cion de una pdagina web que se puede ver a
un visitante sin necesidad de desplazarse
hacia abajo

ACCESS: La capacidad de ver lo que
estd intentando ver por ejemplo. Puede
acceder a la foto de un amigo pero no su

perfil
ADSENSE: pago de Google por clic,

programa al contexto pertinente a dispo-
sicion de los editores del blog y web, como
una forma de generar ingresos

ADVERTISING NETWORK: /os
anuncios Vende a través de varios editores
con el fin de optimizar la publicacion de
anuncios en funcion del usuario en lugar

de por ejemplo contexto. Adknowledge,
RockYou, Caja Social, DoubleClick

ADWORDS: E! programa anunciante
que rellena el programa de Adsense. El
anunciante paga a Google en una base

por clic

AFFILIATE MARKETING: E! mar-
keting de afiliacion es una asociacion en-
tre un propietario del sitio web (afiliado)
y un minorista (comerciante afiliado) por
el que el propietario del sitio web anuncia
la tienda en su sitio y recibe una comision
por cada venta generada plomo o

AFFILIATE NETWORK: /los anuncios
CPA para los minoristas miiltiples a tra-
vés de varios editores. Por ejemplo. Ven-

tana de afiliados de TradeDoubler

AFILIADOS: Un sitio de colaboracion
que vincula a su propio sitio que se llama

un afiliado

AGGREGATOR: Una herramienta ba-
sada en Web o una aplicacion de escritorio
que recoge el contenido sindicado

AJAX: (Asynchronous Javascript and
XML): conjunto de tecnologias que per-
miten el desarrollo de aplicaciones web
mds interactivas, de forma mds rdapida y

fluida

AKISMET: filtro de spam comentario
popular entre los blogs de WordPress

ALERTS: Herramienta para obtener un
motor de biisqueda a decir cada vez que
una nueva pdgina se publica en la web
que incluye su palabra clave especifica

ANONOBLOG: Un sitio blog escrito
por una persona o personas que no publi-
car su nombre

API: Es el acronimo (Application Pro-
gramming Interface) Una API es una
interfaz documentado que permite una
aplicacion de software para interactuar
con otra aplicacion. Un ejemplo de ello es

la API de Twitter

APP: Una aplicacion es simplemente una
aplicacion que realiza una funcion especi-
fica en el equipo o dispositivo de mano

ARCHIVOS: mayoria de las veces una
pdgina de indice, con frecuencia la orga-
nizacion de los mensajes o entradas por
categoria o fecha

ASTROTURFING: una base falsa em-
puje para generar buzz o interés en un
producto, servicio o idea. A menudo, este
movimiento estd motivado por un cargo o
un regalo para el escritor de un mensaje o
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un comentario, o se puede escribir bajo
un seuddnimo falso

ATOM: formato de alimento popular
utilizado para sindicar contenidos. Los
vinculos Web son utilizados por la comu-
nidad de blogs para compartir ‘las entra-
das recientes titulares, textos completos,
e incluso archivos adjuntos multimedia.
Estos proveedores de permitir que otros
sitios web para incorporar el blog “sindi-
cado” titular o titulares y corfo-resumen
de alimentos en virtud de acuerdos de uso
diferentes. Atom y otros formatos de sin-
dicacion web como RSS ahora se utilizan
para muchos propdsitos, incluyendo el pe-
riodismo, marketing, informes de errores,
o cualquier otra actividad que implique
cambios periddicos o publicaciones. Atom
también proporciona una forma estindar
para exportar un blog entero, o partes de
él, para copia de seguridad o para impor-
tar a otros sistemas de blogs

AUTENTICACION: Usted es quien

dice ser

AUTORIZACION: Usted estd autori-
zado a realizar la accion lo que estamos
tratando de hacer

AVATAR: representacion grifica me-
diante dibujo, fotografia o figura de una
persona para que pueda ser identificada

en la Red

BACK CHANNEL: Las comunica-
ciones son correos electronicos privados u
otros mensajes enviados por el facilitador
o entre individuos durante las conferen-
cias piiblicas. Pueden tener un efecto sig-
nificativo en la forma en que suceden las
conversaciones piiblicas

BACKTYPE: BackType es un medio
de comunicacion social de la empresa de
andlisis que ayuda a las empresas me-
dir su compromiso social. El servicio que
comenzd como un motor de biisqueda de
blogs comentario.

BADGE: Una imagen, por lo general
cuadrado y que aparecen en un blog, lo
que significa la participacion del blogger
en un evento, concurso, o de los movi-
mientos sociales

BIT.LY: Bit.ly es un popular servicio
de acortamiento de URL gratuito que
proporciona estadisticas de la cuota de
usuarios en linea enlaces. Se usa para
condensar las URL largasy que sean mds
fciles de compartir en redes sociales como
Twitter.

BETATESTER: wusuario de programas
cuyos ejecutables estdn pendientes de ter-
minar su fase de desarrollo o de alcanzar
un alto grado de funcionamiento, pero
que aiin no son completamente estables.
Los betatesters usan sus conocimientos
informdticos y su tiempo para detectar
errores en el software y, ast, poder infor-
mar de éstospara que los desarrolladores
los corrijan o corregirlos ellos mismos

BIZ BLOGS: Los blogs que se escriben
por las empresas y organizaciones conoci-
das son los enlaces de negocios y son una
excelente manera de comunicarse con sus
clientes, socios y empleados

BLIKI: Un blog que puede ser editado por
los lectores o un grupo de colaboradores
acordado - una combinacion de un blog y
un wiki

BLIP.TV: Blip.TV es un sitio para com-
partir video en linea. Se ofrece un pais li-
brey una plataforma de atencion para las
personas y empresas que quieran acoger
un espectdculo de video en linea.

BLOG (también conocido como weblog
o bitdcora): Blog es una palabra que fue
creado a partir de las dos palabras “Web
log”. Los blogs son generalmente mante-
nidos por un individuo con las entradas
regulares de comentarios, descripciones
de eventos, o cualquier otro material,
como grdificos o de video.Las entradas son
cominmente aparecen en orden crono-
Iogico inverso. “Blog” también puede ser
utilizado como un verbo, es decir, para

mantener o ariadir contenido a un blog.
Por ejemplo. WordPress, Blogger, Mova-
bleType

BLOG DIGEST: Blog formado porloin-
formes, resumenes de otros blogs relacio-
nados diariamente. Un blog digest puede
ser realmente 1itil si usted se tiene prisa a
la hora de buscar contenidos concretos.

BLOG POST / ENTRADA: Conte-
nido publicado en un blog. Las entradas
pueden incluir imdgenes o videos incrus-
tados y enlaces URL de las fuentes utili-
zadas en linea

TORMENTA DE BLOG: Una tor-
menta blog o blog enjambre es cuando los
bloggers en la blogosfera escribir miles de
mensajes sobre un tema

BLOG TALK RADIO: Blog Tualk Ra-
dio es una aplicacion web gratuita que
permite a los usuarios visualizar espectd-
culos en vivo online

BLOGGER: autor de un blog

BLOGGER : Blogger es una plataforma
gratuita de blogs propiedad de Google que
permite a los individuos y las empresas
para alojar y publicar un blog

BLOGGING: Es el acto de escribir en un
blog

BLOGOSFERA: #érmino bajo el cual se
agrupa la totalidad de los weblogs y que
deriva de la palabra inglesa blogosphere

BLOGROLL: Lista de los blogs reco-

mendados

BOARDREADER: BoardReader es un
motor de biisqueda gratuito que permite a
los usuarios buscar palabras clave

BOARDREADER: Un agregador de
tablones de mensajes y foros de debate

BOOKMARKING: Marcadores, es
guardar la direccion de un sitio web o un
elemento de contenido, ya sea en su Brow-
ser, 0 en un sitio de marcadores sociales
como del.icio.us

BOOKMARKLET: Un marcador (o fa-
velet) es un “ falso” marcador que contiene
el codigo de secuencias de comandos, por lo
general escrito en JavaScript, que permite
al usuario realizar una funcién

BOX.NET: Box.net permite a los

usuarios organizar y ver fodos sus conte-
nidos en linea en un archivo familiary la
estructura de carpetas. Las posibilidades
incluyen el intercambio de contenidos con
enlaces directos a archivos y carpetas, que
convierte a cualquier carpeta en una pd-
gina web piiblica en un solo clic, y la crea-
cion de widgets para compartir archivos
en una pdgina web de la empresa o blog.

BOXEE: Boxee es una aplicacion de vi-
deo social que permite a los usuarios ver
videos en linea en sus televisores y compu-
tadoras. Los usuarios pueden compartir y
ver videos de una variedad de fuentes en
linea de forma gratuita.

BULLETIN BOARDS: Fueron los
primeros vehiculos para la colaboracion
en linea, donde los usuarios conectados
con un ordenador central envian y leen
mensajes de correo electronico. Eran el
equivalente electronico de los tablones
de anuncios piiblicos. El término se sigue
utilizando en los foros

BUZZ MARKETING: camparia de PR
que busca el boca a boca y el debate sobre
un producto.

CCW2 (Content Creation Web 2.0 o
Creacidn de contenidos para la web 2.0).
En este caso nos referimos a que seamos
nosotros mismos quienes, de manera
proacz‘i’ua, generemos contenidos en aque-
llas webs que nos lo permitan (las webs
2.0) para dejar nuestra semilla, o raices
enteras, en todos aquellos lugares de los
que podamos sacar provecho. Teniendo en
cuenta que ademds de posibilitar nuestra
difusion al crear contenidos en otros sites
obtendremos beneficios para nuestro pro-
pio posicionamiento orgdnico pues esta-
remos generando enlaces a nuestro portal

(linkbuilding).

CAMPANA: Una camparia online es
un conjunto de mensajes de marketing
coordinada, a intervalos, con una meta
especifica, como el aumento de fondos para
una causa o candidato o el aumento de las

ventas de un producto

CANVAS: El drea de pantalla que una
aplicacion puede utilizar para servir con-
tenidoy las caracteristicas de una red social



Bit.ly
Bit.ly
Blip.TV
Blip.TV
v�deo.Las
del.icio.us
Box.net
Box.net

CATEGORIAS: Si Jformas  pre-es-
pecificados para organizar el contenido
- por ejemplo, un conjunto de palabras
clave que puede utilizar, pero no anadir
al publicar en un sitio

CAUSE MARKETING: Es una rela-
cion de negocio en el que una con fines de
lucro y un formulario de una asociacion
sin fines de lucro que los resultados en los
negocios aumentd por fines de lucro y un
rendimiento financiero de la organiza-
cién no lucrativa

CHAMPIONS: Con el fin de obtener las
conversaciones iniciadas en una comuni-
dad en linea, usted necesita un grupo de
entusiastas de la voluntad y confianza
para desbloquear la situacion mediante
la publicacion de mensajes, responder y
ayudar a los demds

CHAT: Chat puede referirse a cualquier
tipo de comunicacion a través de Internet,
pero, tradicionalmente, se describe una a
una comunicacion a través de un texto ba-
sado en cliente de chat comiinmente se lla-
ma una aplicacion de mensajeria instan-
tdnea. Es la interaccion en un sitio web,
con un niimero de personas que la adicion
de elementos de texto, uno tras otro en el
mismo espacio en (casi) el mismo tiempo

CIVIC MEDIA: Una forma de comu-
nicacion que fortalece los lazos sociales
dentro de una comunidad o crea un fuerte
sentido de compromiso civico entre sus re-
sidentes

CLOUD COMPUTING (también lla-
mado “the cloud’): Se refiere al fendmeno
creciente de usuarios que pueden acceder
a sus datos desde cualquier lugar de estar
atado a una mdquina en particular

CLUSTER: Agrupaciones de contenido
con marcas similares. Por ejemplo. Flickr

Grupos

COLABORACION: ser capaz de dis-
cutir y trabajar con personas a través de
las fronteras de la organizacion, tiempo
y espacio. Las actividades como comenta-
rios, marcadores sociales, el chat y los blogs
ayudan a desarrollar la confianza necesa-
ria para la colaboracion

COLLECTA: Collecta es un motor de biis-
queda en tiempo real que incluye los resulta-
dos de los blogs, microblogs, noticias, fotos y

servicios de intercambio de su publicacion.

COLLECTIVE INTELLIGENCE: In-
teligencia Colectiva es una o un grupo de
inteligencia compartida que surge de la
colaboracion y la competencia de muchos
individuos y aparece en las decisiones por
consenso en las redes sociales. sistema que
intenta unir la experiencia de un gru-
po en lugar de limitarse a la de un tinico
individuo, de forma que el conocimiento
se genera a partir de la colaboracion. Por
primera vez, Internet permite usar la
inteligencia colectiva a una escala poten-
cialmente masiva y de un modo altamente
eﬁtaz en términos de coste.

COMENTARIO: Un comentario es una
respuesta que se Pro[wrciona a menu-
do como una respuesta de reaccion a una
entrada de blog o un mensaje en una red
social. Los comentarios son una forma
principal de comunicacion de dos vias en
la Web social. Los blogs permiten a los
lectores pueden ariadir comentarios en los
puntos, y también puede proporcionar un
Jeed para los comentarios, asi como de los
principales temas

COMPETE: Es una aplicacién Propor-
ciona andlisis web que ofrece a los usua-
rios y las empresas el andlisis de la web y
permite comparar y contrastar las esta-
disticas de hasta 5 diferentes sitios web a
la vez.

COMMUNITY (comunidades en linea):
Los grupos de personas que se comuni-
can principalmente a través de Internet.
Puede que simplemente tienen un interés
comiin para hablar de o mds formalmente
aprender unos de otros y encontrar solu-
ciones. Las comunidades en linea pueden
utilizar las listas de correo o foros, donde
el contenido estd centralizado. Las co-
munidades también pueden surgir de las
conversaciones alrededor de o entre los

bloggers

CONNECT (Facebook Connect/ Friend
Connect): La posibilidad de que me traen
mis amigos conmigo a los sitios existen—
tes, la capacidad de los actuales sitios web
para permitir a los usuarios

CONSTRUIR LA COMUNIDAD: Es
el proceso de contratacion de la comuni-
dad o potenciales participantes en la red,
ayudando a encontrar intereses comunes y
objetivos, el uso de la tecnologia, y desa-
rrollar conversaciones iitiles

CONTENT MANAGEMENT SYS-

TEMS: Sistemas de gestion de conte-
nidos (CMS): Si en algiin momento se
describe como el navajas del ejército suizo
de los medios de comunicacion social. Son
paquetes de software que ofrece la ca-
pacidad de crear paginas web estdticas,
las tiendas de documentos, blogs, wikis y
otras herramientas

CONTENT: Se utiliza aqui para des-
cribir texto, imdgenes, video y cualquier
otro material sigm'ﬁcati'vo que estd en
Internet

CONTEXT ADS: Anuncios colocados
directamente dentro o junto a contenido
relevante o caracteristicas. Por ejemplo.
anuncios de famosos en manchado!, bienes
de consumo de bienes como regalos vir-
tuales

CONVERSACION: A través de blogs,
comentarios o contribuir a los foros es la
moneda de las redes sociales

CPA (coste por accion): El editor es remu-
nerado sobre la base de acciones especificas
que el usuario hace. Por ejemplo. anuncios

de afiliados

CPC (coste por clic): El editor es remunera-
do cuando el usuario hace clic en un vinculo

de anuncio por ejemplo. Google Adwords

CPI (coste por instalacion): Un tipo espe-
cifico de la CPA, donde la accion es la ins-

talacion de una aplicacion social

CPM (coste por mil (mil impresiones)):
El editor es remunerado cada vex que
el usuario ve el anuncio. Por ejemplo.

Anuncios de DoubleClick

CRAIGSLIST: Craigslist es un sitio de
comercio en linea popular en la que los
usuarios venden una variedad de bienes
y servicios a otros usuarios. La reduccion
de los anuncios clasificados en periddicos
de todo Estados Unidos se ha atribuido a
Craigslist.

CREATIVE COMMONS: Creative
Commons es una corporacion sin animo de
lucro dedicada a facilitar a la gente com-
partir y construir sobre el trabajo de otros,
de conformidad con las normas del derecho
de autor. Se ofrece licencias gratuitasy otras
herramientas legales para marcar el traba-
Jo creativo con la libertad que el creador lo
quiere llevar, para que otros puedan com~-
partir, remezclar, uso comercial, etc

CROWDSOURCING: técnica em-
presarial acuiiada por Tim OReilly,
por la que las compaiiias recurren a los
usuarios para que realicen ciertas tareas.
Una combinacion de las palabras a la
multitud y la subcontratacion, se refiere
a hacer una pregunta a través de los me-
dios de comunicacion social y la recogida
de respuestas de sus diversas comunida-
des y los usuarios. El término ha llegado
a ser popular con las empresas, autores y
periodistas como forma abreviada de la
tendencia de impulsar la colaboracion en
masa permitido por la Web 2.0 tecnolo-
gias para lograr los objetivos de negocio.
Es el Outsourcing de varios competidores
(por lo general las personas) y la concesion
de un premio a la obra ganadora - por
ejemplo. 99designs.com

CULTURA: los medios de comunicacion
social solo funciona bien en una cultura de
apertura, donde la gente estd dispuesta a
compartir

CYBERSPACE: Hu sido ampliamente
utilizado como un término general para

Internet o World Wide Web

D

DASHBOARD: E! drea de administra-
cion en su blog de software que le permite
escribir un mensaje, comprobar el trdfico,
cargar archivos, gestionar los comenta-
rios, efc

DATE-BASED ARCHIVES: Los ar-
chivos de un sitio de blogs, organizado por
el sello de tiempo. Casi todos los blogs que
tienen algiin tipo de sello de tiempo y los
archivos que deben aparecer a lo largo de
la barra lateral. Algunos en la lista sema-
nal, pero la mayoria de mes a mes

DELICIOUS : Ux sitio de marcadores
sociales y una caracteristica de Yahoo!
Permite a los usuarios almacenar rd-
pidamente, organizar (por etiquetas) y
compartir paginas web favoritas: De-
licious. También puedes suscribirte a los
canales RSS de otros usuarios. Permite a
los usuarios guardar direcciones de sitios
web priblicos y privados en linea para que
puedan acceder desde cualquier dispositi-
vo conectado a Internet y compartir con
los amigos.

DIGG: Digg es un sitio social de noticias
web que permite a los miembros a pre-
sentar y votar por articulos. Los articulos
con mayor nimero de votos a aparecer en
la pagina principal del sitio y, posterior-
mente, son vistos por la mayor parte de
los miembros del sitio, asi como de otros
visitantes. Los usuarios pueden “digg”
historias que les gusta o “enterrar” a otros.

DIGITAL INCLUSION (6 e-inclusion):
Es un esfuerzo para ayudar a las perso-
nas que no son tener acceso en linea para
hardware asequibles, el software, soporte
técnico e informacion y servicios de In-
ternet de banda ancha, para que puedan
comenzar a utilizar esta tecnologia para
mejorar sus vidas

DIGITAL STORY: Es un relato corto de
no ﬁccio’n personal que se compone en un
equipo, a menudo para la publicacion en

linea o la publicacion de un DVD

DISQUS COMENTARIOS: Los co-
mentarios Disqus es un sistema de comen~
tarios y una herramienta de moderacion
de un sitio Web o blog. Permite la gestion
comunitaria de nueva generacion y social
integraciones a cualquier sitio Web en
cualquier plataforma.

DO-GOOD NETWORKS: Las co-
munidades en linea dirigida a hacer del
mundo un lugar mejor

DOCSTOC: docstoc es un servicio onli-
ne para compartir documentos. Los usua-
rios pueden ver, subir, compartiry vender
los documentos.

DOMAIN NAME: E! nombre de iden-

tificacion de un sitio de Internet

DOOCED: Un término asociado con
alguien que lo despidan por el contenido
escrito en un blog o sitio web (no para el
acto de escribir, sino por lo que se publicd)

DRUPAL: Es una plataforma libre y de
codigo abierto y el sistema de gestion de
contenidos escrito en php. A menudo se
utiliza como un “back-end” del sistema
que la comunidad cuenta con las compe-
tencias en diferentes tipos de sitios, desde
blogs personales hasta grandes sitios cor-
porativos y politicos
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E

EBOOK: Es una version electronica de
un libro impreso tradicional que se pue-
den descargar de Internet y leer en su
computadora o dispositivo de mano

ECOSYSTEM: Una comunidady su en-
torno que funciona como un todo. La blo-
gosfera puede ser visto como un ecosistema

ECTO: Una aplicacion de edicion in-
dependiente, permitiendo a los usuarios
componer mensajes en linea

EDUBLOG: Un sitio de blog centrado en
la educacion, ya sea maestro, administra-
dor, asesor o estudiante

EMBEDDING: E! acto de agregar codi-
g0 a un sitio web para que un video o una
foto puede mostrar al mismo tiempo estd
siendo rociado en otro sitio. Muchos usua-
rios ya ver videos de YouTube embebido o
ver fotos de Flickr en los blogs mds que en
el sitio original

ENGAGEMENT AD: Un anuncio de
presentacion que incluye la interactivi-
dad especifica a la red social. Por ejemplo.
Su amigo John se convirtié en un fan de la
britdnica de ciclismo. Conviértete en un
ventilador

ENTRY: Un mensaje individual o arti-
culo publicado en un blog. Cada una de
estas entradas, si se tratara de un indice,
son también las pdaginas web de si mismos

EVENT BLOG: Un blog en concreto

lanzado como compariero a un evento

EVENTBRITE: Eventbrite proporciona
gestion de eventos en linea y servicios de
venta de entradas. Eventbrite se integra
con Facebook, para que los usuarios tam-
bién pueden promover sus eventos alli
para atraer mds visitas a su pdgina del
eventoy vender mds entradas. El servicio
es libre de usar si el evento es gratuito, si
usted vende entradas para el evento, hay
una pequeria tarifa por boleto.

EXPRESSION ENGINE: Un sistema
de gestion de contenido sélido (CMS)

EYE REST: E! uso de “regalos” en su
anuncio a dar a sus lectores un descanso.
Incluye imdgenes, texto en negrita, visie-
tas, listas e hipervinculos



99designs.com

FEP: La Electronic Frontier Founda-
tion (EFF) es el grupo lider en la defensa
de las libertades civiles de sus derechos en
el mundo digital

F

FOURSQUARE: Foursquare es la
ubicacion de redes sociales basadas en la
Web un sitio, software para dispositivos
mdviles, asi como un juego.Usuarios ha-
cen su “check-in” en lugares con su mdvil,
mensajeria de texto, o una aplicacion es-
pecifica del dispositivo se conceden puntos
dependiendo del grado de satisfaccion de
los usuarios.

FACE-TO-FACE: Se utiliza para des-
cribir a conocer gente en linea

FACEBOOK: Facebook es un sitio web
de redes sociales. Los usuarios pueden
agregar personas como amigos y enviarles
mensajes, y actualizar sus perfiles perso-
nales para notificar a los amigos acerca de
si mismos. Facebook es la red social mds
grande del mundo, con mds de 300 millo-
nes de miembros

FAIR USE: es una doctrina en la ley de
EE.UU. que permite el uso limitado de
material con copyright sin obtener el per-
miso del titular de los derechos de autor

FEED: es un anglicismo cuyo signifi-
cado original es ‘alimentar. En jerga
informdtica suele referirse a un tipo de
dato empleado para suministrar infor-
macién actualizada con frecuencia. Los
feeds suelen incluir titulares de noticias o
articulos, a menudo acompariados de un
resumen. Son muy utilizados en los we-
blogs o bitdcoras. El contenido servido a
intervalos regulares, por ejemplo. los vilti-
mos articulos de un blog o acciones sociales
por sus amigos

FEEDBLITZ: Un servicio de RSS que
hace que sea ficil para los adictos al correo
electronico

FEEDBURNER: IIS una herramienta
de Google permite sitios web, blogs y po-
dcasts para ‘quemar” el contenido en una
forma sencilla para que los lectores suscri-
tos (incluido el correo electronico)

FEED READER: Un agregador de con-
tenido, suscrito por el usuario, de modo
que el contenido especifico o los resultados
de la biisqueda llega a su “lector”

FINDABILITY: Se refiere a ser localiza-
ble.

FLASH MOB: Un flash mob es un gran
grupo de personas se reiine de repente en
un lugar piiblico, lleva a cabo un acto in-
usual y sin sentido por un breve tiempo,
luego se dispersa rapidamente. El flash
mob término se aplica generalmente solo a
las reuniones organizadas a través de los
medios de comunicacion social, virales e-
mails, o teléfono.

FLICKR: Flickr es una red social cen-
trada en el intercambio de fotos en linea.
El servicio permite a los usuarios para
almacenar fotos en linea y compartir con
otras personas a través de perfiles, grupos
7y otros métodos.

FOLKSONOMIA: prictica y método
de crear y manejar etiquetas conjunta-
mente para ordenar y clasificar conteni-
dos. Taxonomia: Categorizacion acor-
dado por la democracia en lugar de por la
autoridad. Por ejemplo. del.icio.us

FORO: Tumbién conocido como un ta-
blero de mensajes, un foro es un sitio de
discusion en linea. Se origind como el
equivalente moderno de un tablon de
anuncios tradicionales, y una evolucion
tecnoldgica del dial-up sistema de tablon
de anuncios .

FOROS: Son dreas de discusion en su
web, donde las personas pueden enviar
mensajes o comentarios sobre los mensajes
existentes de forma asincronica - es decir,
independientemente del tiempo o lugar

FRIEND (sustantivo): Una persona con
la que han convenido de mutuo acuerdo
con

FRIEND (verbo): El acto de agregar una

persona a su grifico social en una red so-
cial en particular. Por ejemplo. “Mi ami-
go en Facebook”

FRIEND LIST: un usuario de personal
sub~clasificacion de amigos en un ejemplo
de red social. Los comparieros de trabajo,
los amigos actuales, clientes, viejos ami-

gos...
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FRIENDFEED: FriendFeed es un
agregador de tiempo de alimentacion real
que consolida las actualizaciones de los
medios de comunicacion social y la crea-
cion de redes sociales sitios web, sitios de
marcadores sociales, blogs y sitios de mi-
cro-blogging, asi como cualquier otro tipo
de feed RSS o Atom. Es posible utilizar
este flujo de informacion para crear ca-
nales personalizados para compartir, asi
como vienen nuevos puestos / discusiones
'y comentarios con los amigos.

G

BUZZ GOOGLE: Google Buzz es una
red social y herramienta de mensajeria
de Google, disefiado para integrarse en
la sociedad basada en e-mail web del
programa, Gmail.Los usuarios pueden
compartir enlaces, fotos, videos, mensajes
de estado, y los comentarios organizado en
“conversaciones”y la bandeja de entrada
visible en la parte del usuario.

GEOTAGGING: Es e/ proceso de aria-
dir metadatos basados en la localizacion
de los medios de comunicacion, como fo-
tos, video o mapas en linea. Aplicacion
de etiquetas geogrificas pueden ayudar
a los usuarios a encontrar una gran va-
riedad de empresas y servicios basados en
ubicacion

GOOGLE DOCS: Google Docs es un
grupo de aplicaciones de oficina basa-
das en Web que incluye herramientas de
procesamiento de textos, presentaciones,
hojas de cdlculo y andlisis. Todos los docu-
mentos estdn almacenados y editados en
linea, y permite a varias personas para
colaborar en un documento en tiempo
real.

GOOGLE WAVE: Google Wave es una
herramienta de colaboracion desarrolla-
da por Google como una solucion de proxi-
ma generacion para la comunicacion por
correo electronico. Una “ola” es un espacio
vivo, compartido en la web donde la gen-
te puede discutir y trabajar en conjunto
con texto de formato enriquecido, fotos,
videos, mapas, y mucho mds.

GOWALLA: Gowalla es una red social
en el que los amigos comparten sus ubica-
cionesy conectarse con ofros muy cerca uno
del otro.

GROUNDSWELL: Groundswell es
una tendencia social en el que las personas
utilizan las tecnologias para conseguir las
cosas que necesitan el uno del otro, y no de
las instituciones tradicionales como las
corporaciones. El best-seller del mismo
nombre se basa en el andlisis de Forrester
Research, e incluye prdcticas, estrategias
basadas en datos para empresas que de-
sean aprovechar el poder de las tecnolo-
gias sociales como blogs, redes sociales y
YouTube

GRUPOS: son colecciones de individuos
con cierto sentido de unidad a través de
sus actividades, intereses o valores

H

HALOSCAN: Un libre, ficil de usar
de comentarios, valoraciones y servicio
trackback de weblogs y sitios web, permi-
tiendo a los visitantes dejar comentarios
instantdnea. Popular en Blogger sitios

HASHTAG: Es un convenio impulsado
por la comunidad para asiadir un contex-
to adicional y los metadatos de sus tweets.
Al igual que en las etiquetas de Flickr,
que se agregan en linea a tus mensajes de
Twitter con el prefijo de la palabra con un
simbolo de sostenido (o signo de niime-
ro). Los usuarios de Twitter utilizan a
menudo como un hashtag # followfriday
para agregar, organizary descubre cargos
relevantes. Debido a Twitter siempre hay
manera ficil de tweets grupo o agregar
datos adicionales, la comunidad Twitter
se le ocurrid a su manera: hashtags. Un
hashtag es similar a otras etiquetas de la
web - que ayuda a agregar tweets a una
categoria. Hashtags tienen el ‘hash’ o la
libra “simbolo” (#) Antes de la etiqueta,
asi: # socialmedia, comercializacion #, #
hashtag

HAT TIP: Un sombrero de punta es un
reconocimiento piiblico a una persona (o
un sitio web) para traer algo a la atencion
del blogger

HIS: 5i5 es una red social centrada en el
mercado de la juventud. Se basa en el en-
tretenimiento social, con especial atencion
en ofrecer una experiencia divertida y de
entretenimiento basada en un concepto de

Internet para usuarios de todo el mundo.

HITS: Una medida utilizada en el and-
lisis web, un “éxito” a menudo se define
como cualquier peticion de un archivo
desde un servidor Web

HOSTING: Un blog, podcast de video o
necesita un servicio de alojamiento antes
de que aparezca en linea

HYPER-LOCAL COMMUNITY: Un
grupo de personas de un lugar especifico
que interactiian en las comunidades en
linea y el uso de herramientas de medios
sociales

HYPERLINK: Una referencia de nave-
gacion a otro documento o pdgina en la
World Wide Web

TWEETDECK: TweetDeck es un cliente
de Twitter basado en Web para indivi-
duos y organizaciones. Con HootSui-
te, puede gestionar miiltiples perfiles de
Twitter, los tweets de pre-programa, y las
métricas de vista, y los equipos pueden co-
laborar para programar actualizaciones a
Twitter, Facebook, LinkedIn, WordPress,
7y otras redes sociales desde la web, de es-
critorio y plataformas mdviles. Ayuda a
las organizaciones utilizar la web social
para lanzar camparias de marketing,
identificar y hacer crecer la audiencia, y
distribuir mensajes dirigidos a través de
mailtiples canales

IDENTITY: E! término general para ga-
rantizar la correcta representacion de un
individuo en particular en una aplicacion
web

INFLUENCER: Una persona especia-
lizada en un tema especifico y altamente
reconocido en una comunidad en linea que
tiene la capacidad para influir en los pen-
samientos de los demds

INSTANT MESSAGING (IM): Es
charlar con ofra persona. utilizando una
herramienta de mensajeria instantdinea
como AOL Instant Messenger, Microsoft
Live Messenger o Yahoo Messenge

INTENSEDEBATE: IntenseDebate es

un partido comentando tercer sistema
para los blogs. Integracion personalizada
con su panel de administracion de blogs
hace ficil la moderacion. roscado comen-
tario, la respuesta por correo electrinico,
cuentas de usuario y la reputacion, la vo-
tacion comentario, junto con la integra-
cion de Twitter y FriendFeed enriquecer
la experiencia de lector

INTERNET NEWSROOM: FEs un
drea de una pagina web corporativa que
se comunica mensajes corporativos y per-
mite que el contenido a disposicion de los
medios de comunicacion y el piiblico

INSTANT MESSENGER: La mensa-
Jeria instantdnea (IM) es una forma de
texto en tiempo real basado en la comu-
nicacion directa entre dos o mds personas.
Ms avanzadas de mensajeria instantd-
nea clientes de software también permite
modos mejorados de comunicacion, tales
como voz en vivo o video llamada

J

JOINING UP: Es una gran oportuni-
dad -y el reto - en el mundo de los medios
de comunicacion social y la creacion de re-
des. Por una parte los enlaces, las etique-
tas y los piensos - junto con el espiritu de
apertura - el contenido de medios en lu-
gares diferentes pueden unirse (agregado).
Por otro lado, el movimiento de los grupos
a las redes y foros a los blogs, significa que
el contenido se esparce alrededor y rara
vez hay una ventanilla iinica

JOOMLA: Joomla es una fuente de con-
tenido de codigo abierto sistema de gestion
(CMS ) que permite a los usuarios crear
sitios Web 'y aplicaciones en linea. Muchos
aspectos, incluyendo su facilidad de uso y
extensibilidad, Joomla han hecho popu-
lares

K

KYTE: Kyte es una aplicacion de video
mdvil y en linea que ofrece alojamiento de
video y corriente para los dos y video en
directo grabado alimenta.
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LIFECASTING: Lifecasting es una
emision continua de los acontecimientos
en la vida de una persona a través de los
medios digitales. Por lo general, Lifecas-
ting se transmite a través de Internet.

LIFESTREAMING: Es la prictica de
recoger un usuario en linea presencia
desarticulada en linea en una ubicacion
central o en el sitio. Son servicios de lifes-
treaming poner fotos, videos, favoritos,
blogs y microblogs entradas del blog de un

solo usuario en un solo lugar

LIKE IT: Un “igual” es una accion que
puede ser hecha por un usuario de Face-
book. En lugar de escribir un comentario
de un mensaje o una actualizacion de es-
tado, un usuario de Facebook puede hacer
clic en el “Como” botin como una forma
rdpida de mostrar aprobacion y compar-
tir el mensaje.

LINK BUILDING: /a construccion de
enlaces es un aspecto de la optimizacion
de motores de biisqueda (SEO) en los que
los propietarios de sitios Web de desarro-
llar estrategias para generar vinculos a su
sitio desde otros sitios web con la esperan-
za de mejorar su ranking en los motores
de biisqueda. Los blogs se ha convertido
en un método popular de construccion de
enlaces.

LINKEDIN: LinkedIn es una red social
de Internet orientado a negocios. Linke-
dIn tenia mds de 70 millones de usuarios
registrados en mds de 200 paises.

LINKS: son el texto en negrita o imdge-
nes que, al hacer clic, saltar de una pagina
web o un elemento de contenido a otro.
Los bloggers utilizan vinculos mucho al
escribir, para hacer referencia a sus pro-
pios contenidos u otros. La vinculacion
es otro aspecto de compartir, por el cual se
ofrecen contenidos que pueden ser vincu-
lados, y reconocer el valor de las contribu-
ciones de otras personas mediante la vin-
culacion a los mismos. Forma parte de ser
abiertoy generoso.

LISTENING: En la blogosfera es el arte
de skimming de los feeds para ver qué te-
mas estdn saliendo, y también la creacion
de biisquedas de menciones a un usuario o
su organizacion

LOBBY: grupo de presion que, por me-

dio de distintas estrategias, trata de in-
fluir en centros de poder ejecutivo o legis-
lativo, con el fin de favorecer sus propios
intereses

0 los de aquéllos a quienes representa.

LURKER: Un lurker es una persona que
lee las discusiones en linea sobre un table-
ro de mensajes, grupos de noticias, redes
sociales, o el sistema interactivo de otros,
pero rara vez o nunca participa en la dis-
cusion. La proporcion habitual es de 1%
del creador, el 10% y 89% comentarista
lurker

M

MARKETING VIRAL: estrategia que
incentiva a los individuos para que trans-
mitan rapidamente un mensaje comercial
a otros, de manera que se crea un creci-
miento exponencial en la exposicion de
dicho mensage.

MAPPING: Redes le permite ver quié-
nes son las personas principales que conec-
tan. Para ello puede que tenga que pedir a
las personas que se comunican con mayor
frecuencia. Si usted quiere crecer una co-
munidad en linea o red de una ya existen-
te “mundo real” de la red, serd importante
que las personas clave en la red coinciden
con los campeones de la creacion de redes
en linea

MASHABLE: Fundada en 2005, Mas-
hable es la principal fuente de noticias y
medios digitales, la tecnologia social, y la
cultura Web. Con mds de 25 millones de
pdginas vistas mensuales, Mashable es el
sitio de noticias mds prolificos de informes
web de noticias de iltima hora, propor-
cionando un andlisis de las tendencias, la
revision de nuevos sitios Web y servicios, y
of rece recursos y guias de medios de comu-
nicacion social.

MASHUP: aplicacion web que utiliza
recursos de mds de una fuente on-line
para crear un nuevo servicio. Un mashup
de contenido contiene varios tipos de me-
dios de comunicacion procedentes de fuen-
tes pre-existentes para crear una nueva
obra. Los mashups digitales permiten a
los individuos o las empresas a crear nue-
wvos contenidos mediante la combinacion
de muiltiples fuentes de contenido en linea.
Por ejemplo, la combinacion de mensajes

de Twitter con Google Maps para crear
TwitterVision

MEME: En el contexto de los registros
web / blogs / blogs y otros tipos de sitios
web personales es una especie de lista de
preguntas que has visto en otro lugar y
decidic responder a las preguntas. Enton-
ces alguien las vey las hace, y asi sucesiva-
mentey asi sucesivamente

MESSAGE BOARDS: Ux sitio de dis-
cusion en linea, la gente busca para discu-
tir cuestiones concretas o temas que nece-
sitan el apoyo posterior (un mensaje) en el
forode foro o un mensaje con la esperanza
de obtener mds informacion o iniciar una
conversacion

METADATOS: Se refiere a la informa-
cion - incluyendo titulos, descripciones,
etiquetas y titulos - que describe un ele-
mento multimedia tales como video, foto

o entrada de blog

METAVERSO: entorno en el que los
humanos interactiian social y economica-
mente representados por iconos, a través
de un soporte logico en un ciberespacio que
emula el mundo real, pero sin las limita-
ciones fisicas.

MICRO-FILANTROPIA: Donar en
pequerias cantidades ($ 1, 8 5, $ 10, § 20)

MICROBLOGGING: Es el acto de
transmision de mensajes cortos a otros
suscriptores de un servicio Web. En
Twitter, las inscripciones estdn limita-
das a 140 caracteres, y aplicaciones como
Jaiku y Plurk adoptar un enfoque similar
con los medios de distribucion de tamaiio
de un bocado

MOBLOGGING: Publicar en tu blog a

través de su teléfono movil

MONETIZACION: E! enfoque de la
toma de dinero de su propiedad en linea
general, por mostrar publicidad, suscrip-
cion, enlaces de afiliados, o de publicidad
contextual (por ejemplo, los anuncios pa-
trocinados en biisquedas)

MOVABLE TYPE: Es una plataforma
de publicacion de una plataforma de pu-
blicacion web sirve (que se encuentra en el
servidor), creado por SixApart

MULTIMEDIA: Medios de comunica-

cion y el contenido en diferentes for-
mas, tales como videos, fotos, etc Algunos

ejemplos son YouTube y Flickr

MYBLOGLOG: Una comunidad de

propiedad de Yahoo y el sitio de redes so-
ciales que realiza el seguimiento del trifi-
coy las visitas a los sitios miembros

MYSPACE: MySpace es un sitio de redes
sociales Web propiedad de News Corpo-
ration. MySpace se convirtic en el sitio
de redes sociales mds populares en los Es-
tados Unidos en junio de 2006, pero fue
superada por su principal competidor,
Facebook, en abril de 2008. MySpace
abastece a los artistas y bandas, que go-
zan de la flexibilidad de la creacion de un
individuo “look” de su pdgina. MySpace
permite a los usuarios hacerse ‘amigos”
entre si y crear grupos.

N

NAVIGATION (NAV): Un menii de
enlaces o botones que permite al usuario
pasar de una pdgina web a otra dentro de
un sitio

NETNEWSWIRE: Un libre agregador
de noticias RSS para el MAC

NETWORK: Un término de Facebook
para un grupo social mds amplio, como
una ciudad, gran empresa o universidad.
Por e¢jemplo. Londres, Yahoo, el King’s
College

NEWS AGGREGATOR: Una herra-
mienta basada en Web o una aplicacion
de escriforio que recoge el contenido sin-

dicado

NEWS FEED (activity stream):
Throttled, amalgama filtrada de un ami-
go de historias generadas en las iltimas
48 horas

NEWS READER (a veces llamado un
lector de feeds, lector de RSS o agregador
de noticias): Recoge las noticias de varios
blogs o sitios de noticias a través de los ca-
nales RSS seleccionados por el usuario, lo
que les permite acceder a todas sus noti-
cias de un solo sitio o programa

NEWSGATOR: Una compasiia de RSS
que nos ofrece FeedDemon, NetNewsWi-

re, su propio lector de fuentes web y po-
deres basados en los feeds en Microsoft
Outlook

NEWSVINE: Newsvine es un sitio so-
cial de noticias similar a Digg en el que
los usuarios envian y votan por las histo-
rias para ser compartidos y leidos por otros
miembros de la comunidad. Se trata de un
codigo abierto, servicio a la comunidad
de noticias, que permite a los miembros
de personalizar las noticias al alcance de
‘siembra” publicar articulos o para que
otros vean y la tasa de

NOFOLLOW: Un atributo HTML
instruir a los motores de biisqueda no per-
mitir que un hipervinculo a una pdgina
web para influir en la clasificacion por
ese enlace. Originalmente a cabo para
combatir ciertos tipos de spam motor de

biisqueda

NOTIFICACION: Un mensaje de poca
importancia o generados de forma auto-
mdtica o como resultado de la accion de un
amigo

O

OFFLINE: significa no en linea, es decir,

no conectado a Internet

ONLINE ADVERTISING: uno 0 una
combinacion de la CPA, CPC, CPM o de
arrendamiento. La biisqueda es una for-
ma de CPC, pero es tan grande (Google
Adwords) que normalmente se conoce por
separado

ONLINE COMMUNITY: Un grupo
de personas que utilizan herramientas de
medios sociales y sitios en Internet

ONLINE: Significa estar conectado a
Internet, asi como estar alli en el sentido
de la lectura o la produccion de contenidos

OPEN MEDIA: S¢ refiere a video, au-
dio, texto y otros medios de comunicacion
que pueden ser libremente compartidos

OPEN VIDEO: Se refiere al movimien-
to para promover la libertad de expresion
y la innovacion en video en linea. Con
el lanzamiento de HTMILS5, los editores
podrdan publicar video que se pueden ver
directamente en los navegadores web en
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lugar de a través de un reproductor de

propiedad

OPENID: ;Es un inicio de sesion iinico
sistema que permite a los usuarios de In-
ternet para iniciar sesion en muchos sitios
diferentes con una identidad digital iini-
ca, eliminando la necesidad de un nombre
de usuario y contraseria para cada sitio

OPENNESS: Se estd dispuesto a com-
partir y colaborar - algo con la ayuda de
los medios de comunicacion social

OPENSOCIAL: tecnologia para la
implementacion de la misma aplica-
cion en miiltiples plataformas (MySpa-
ce, Friendster, Hi5, pero no Facebook o
LinkedlIn)

ORKUT: Orkut es un sitio de redes so-
ciales Web que pertenece y es operada por
Google. Es el nombre de su creador, Em~
pleado de Google Orkut Biiyiikkékten .
A pesar de Orkut es menos popular en
los Estados Unidos que los competidores
de Facebook y MySpace, que es uno de
los sitios web mds visitados en la India y

Brasil.

ORM (Online Reputation Management
o Gestion de la Reputacion Online). Es
la fase de participacion y didlogo con los
usuarios. En donde debemos de ser cons-
cientes que nos tenemos que olvidar del
concepto campaiia y sustituirlo por el de
conversacion. O, como dicen en el blog
“The Orange Market” el “yo te cuento y
tii lo flipas” ya no es vdlido y ahora es mds
exacto decir %o te cuento, tii me cuentasy
seguimos hablando’.

P

PAGE (también conocido como Marca
de pdgina, Fan Page): La representacion
antropomdrfica de una marca dentro de
una red social . Una pagina no es un erfil
(profile). Se parece pero no lo es, las opcio-
nes y posibilidades son diferentes. En Fa-
cebook se utiliza y es creada para artistas,
grupos de miisica, celebrities, negocios,
marcas y entidades similares (no indivi-
duales) Puedes aladir pdginas a tu perfil
paramostrar a tus amigos qué te importa.
Solo el representante oficial de un artista
o un negocio puede crear'y hacer modifica-
ciones en una pdgina


negocios.LinkedIn
negocios.LinkedIn

PAID SEARCH MARKETING: Es
la colocacion de los anuncios pagados por
una empresa o servicio en un motor de
biisqueda resultados pdgina. Un anun-
ciante paga al buscador si el usuario hace

clic en el anuncio (pago por clic o PPC)

PANDORA: Pandora es una estacion
de radio en linea social que permite a los
usuarios crear estaciones de base a sus ar-
tistas favoritos y los tipos de miisica

PEER-TO-PEER: red informdtica entre
iguales (en inglésse traduciria “de par a
par” o “de punto a punto”) y mds conoci-
da como P2P. Se refiere a una red que no
tiene clientes ni servidores fijos, sino una
serie de nodos que se comportan, simultd-
neamente, como clientes’y como servidores
de los demds nodos de la red. Son iitiles
para muchos propdsitos, pero se usan muy
a menudo para compartir foda clase de
archivos que contienen audio, video, tex-
to, software y datos en cualquier formato

digital

PERFIL: La representacion en linea de
la identidad de un individuo y sus inte-
racciones con sus amigos. Un perfil no es
una pdgina. Puede tener la apariencia de
una, pero no lo es. Las opciones y posibili-
dades son diferentes. Cada usuario regis-
trado deberia tener solo un perfil.

PERMALINKS: Si/a URL permanen-
te a su persona entradas del blog, asi como
las categorias y otras listas de anuncios de
blog. Un permalink es lo que ofro blogger
que utilizard para enlace a su articulo (o
seccidon), o como se  podria enviar un enlace
a su historia en un mensaje de correo elec-
tronico medios personales: el usuario crea
materiales - se refiere a las obras de base,
tales como video, audio y texto

PLATFORM: La capacidad por cuenta
de terceros para servir aplicaciones adi-
cionales a los usuarios, por ejemplo. La

Plataforma de Facebook

PODCAST: Un podcast, o no escuchados
por Internet, es una serie de archivos de
medios digitales, ya sea de audio o video,
que se publican esporddicamente y con
frecuencia descargado a través de un ca-
nal RSS. Es un especticulo disefiado para
una radio descargables para escuchar en
un iPod. archivo de sonido (generalmente
en formato mp3 u ogg) y de video (llama-
dos videocasts o vodcasts) que se distribu-
ye mediante un archivo RSS, que permi-

te suscribirse y usar un programa que lo
descarga para que el usuario lo escuche en
el momento que quiera

PODSAFE: Es un término creado en la
comunidad de podcasting para referirse a
cualquier trabajo que permite el uso legal
de la obra en el podcasting, independien-
temente de las restricciones a la misma
obra puede tener en otros dmbitos, como la
radio o el uso de la television

POKE: Unidad minima de comunicacion
en Facebook. Es un “toque” en las redes so-
ciales a menudo usado cuando los usuarios
no estdn oficialmente conectados y alguno
de ellos le gustaria estar. En Facebook se
puede incluso considerar “flirteo’.

POSTEROUS: Posterous es una sin-
dicacion de contenidos y plataforma de
blogging que permite a los usuarios publi-
car contenido desde cualquier ordenador o
dispositivo movil mediante el envio de un
e-mail.

POSTRANK: PostRank monitores y
recoge el compromiso social de los datos re-
lacionados con los contenidos en torno a la
Web. Se ayuda a los editores entender qué
tipo de contenido promueve el intercam-
bio en la Web social

PRIVACY SETTINGS: Configuracién
de privacidad. La capacidad para limitar
el contenido social de las listas de la red o
un amigo

PROPIEDAD: Un término genérico
para una pdgina, la aplicacion, widget o
sitio web de dominio piblico. Una obra
pasa al dominio piiblico cuando es donada
por su creador o cuando expira su derecho
de autor. Una obra en el dominio piiblico
pueden ser libremente utilizados en modo
alguno, incluidos los usos comerciales

PUBLIC MEDIA: Se refiere a cualquier

forma de medios de comunicacion que au-
mentan la participacion ciudadana y me-
Jorar el bienestar piiblico

QIK: Qi% es un servicio de streaming de
video en linea que permite a los usuarios
transmitir video en directo desde sus telé-
Jfonos mdviles para la Web
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QUANTCAST: Eventos Web propor-
ciona datos de trifico del sitio y la de-
mografia. Se utiliza sobre todo por los
anunciantes en linea que buscan dirigirse

a piiblicos especificos

READINESS: es una prueba ara ver si
su organizacion estdn prepamdos para
trabajar o colaborar con los medios de co-
municacion social

REDDIT: biisqueda en tiempo real es
el concepto de buscar y encontrar infor-
macion en linea, ya que se produce. Los
avances en la tecnologia de biisqueda jun-
to con el creciente uso de medios de comu-
nicacion social, las actividades en linea
se va a consultar a medida que ocurren,
mientras que una bisqueda Web tradi-
cional rastrea e indexa las pdginas web
periddicamente y devuelve los resultados
basdandose en la relevancia de la consulta

de biisqueda

REDES SOCIALES: espacio de didlogo
y coordinacion, a través del cual se vincu-
lan personas u organizaciones en funcio’n
de un objetivo comiin y sobre la base de
normas y valores compartidos. Las redes
sociales han permitido generar relaciones
de colaboracion, poner en comiin recursos,
desarrollar actividades en beneficio de los
participantes, ampliar y estrechar vincu-
los, crear sentido de pertenencia y sociali-
zar conocimientos, experienciasy saberes,
al establecer relaciones de intercambio y
reciprocidad

REGISTRO: Es el proceso de proporcio-
nar un nombre de usuario, contrasenia y
otros detalles cuando se trata de acceder a
un sitio web que ha restringido el acceso

REMIX: Obra que toma elementos de
dos o mds archivos de medios de comuni-
cacion y los mezcla para crear una nueva
obra dentro de los medios de comunicacion

RETENTION LOOP: La dindmica de
aplicacio’n que me anima a regresar con
regularidad a una aplicacion

RIA (Rich Internet Applications): apli-
caciones web basadas en navegadores que
no tienen que ser instaladas en el orde-

nador. Permiten la interactividad y la
ejecucion rapida

RICH MEDIA AD: Un anuncio de pre-
sentacion que incluye video o interactivi-

dad

RSS (Really Simple Syndication): un
sencillo formato de datos utilizado para
sindicar (redifundir) contenidos a sus-
criptores de un sitio. Es un estandar Web
para la entrega de contenido - las entra-
das de blog, noticias, titulares, imdgenes,
video - que permite a los lectores a man-
tenerse al dia con las publicaciones de fa-
voritos o de los productores sin tener que
navegar de un sitio a otro. RSS permite
a los usuarios suscribirse a contenidos de
forma automdticay leer o escuchar el ma-
terial en un ordenador o un dispositivo
portdtil. RSS se pueden leer con un soft-
ware llamado “lector de RSS”, “lector de
feeds”, o “agregador ©, que puede ser ba-
sado en web, de escritorio basado en, o de
dispositivos moviles

SCREENCAST: ;Es un video que capta
lo que ocurre en una pantalla de ordena-
dor, por lo general acompariada de una
narracion de audio. Un screencast es crea-

do a menudo para explicar como un sitio
web o un pedazo de obras de software,
pero puede ser cualquier pieza de video
explicativo que ensarta las imdgenes o
elementos visuales

SCRIBD: Scribd convierte formatos de
documentos como PDF, Word y Power-
Point en un documento Web para ver y
compartir en linea.

SEARCH ENGINE MARKETING
(SEM): Es una serie de tdcticas en linea
que, cuando se combina con SEQ, ayuda
a atraer clientes, generar conciencia de
marca y generar confianza. SEM (a veces
llamado el marketing en buscadores) bus-
ca aumentar la visibilidad de sitios web
principalmente a través de la compra de
anuncios de pago por clic y la inclusion

pagada

SEARCH ENGINE OPTIMIZA-
TION (SEO): Es el proceso de organi-
zacion de su sitio web para darle la mejor
oportunidad de aparecer en la parte supe-

rior de posicionamiento en los buscadores

SECOND LIFE: Second Life es un mun-
do virtual en linea. Los usuarios son lla-
mados “residentes” y que interactiian en-
tre si a través de avatares. Los residentes
pueden explorar, conocer a otros residen-
tes, socializar, participar en actividades
individuales y de grupo, creary comercia-
les propiedad virtual y servicios entre si, y
viajar por fodo el mundo

SEESMIC: Seesmic es un software social
el lugar de aplicacion que ofrece Seesmic
Desktop, una aplicacion de Adobe Aire
que integra miiltiples cuentas de Twitter
y su cuenta de Facebook y pdginas de Fa-
cebook. Seesmic también ofrece un cliente
basado en navegador para Tuwitter, un
cliente nativo de Windows de escritorio y
clientes para teléfonos moviles.

SEM Viene del inglés “Search Engine
Marketing” cuya traduccion literal es
Marketing en Motores de Biisqueda, en
espariol es mds comunmente conociodo
como Marketing en Buscadores. EI SEM
abarca todo lo que es publicidad pagada
en los buscadores, publicidad PPC (Pgo
por Click), a través del Google AdWords,
Yahoo Search Marketing y Microsoft Ad
Center principalmente. Sus anuncios se
muestran en los resultados de biisqueda
para una palabra dada (genalmente al
lado derecha de los resultados principales)
y usted paga por cada click que un usuario
da a su anuncio

SENTIMENT: En el contexto de los me-
dios de comunicacion social, el sentimiento
serefiere a la actitud de los comentarios de
los usuarios asociados a una marca en In-
ternet. Ha habido una explosion de aten-
cion social de los medios de comunicacion
y sin instrumentos de control que el sen-
timiento medida, incluyendo TweetDeck
, HootSuite , y PostRank , por nombrar
algunos.

SEO: Viene del inglés “Search Engine
Optimization” cuya traduccion literal es
Optimizacion para Motores de Biisque-
da, en espariol mds comunmente conocido
como Posicionamiento Web. El SEO en
pocas palabras es un proceso que implica
técnicas de optimizacion del contenido y
codigo de la pdgina asi como la obtencion
de enlaces entrantes desde otras pdginas
para posicionar un web site en los prime-
ros resultados de biisqueda para una pala-
bra clave determinada.

SHARE: E! acto de compartir un frag-
mento de contenido con amigos especificos
o ‘posting al perfil” para que los amigos de

especial interés en mi, la lectura

SIDEBAR: Una columna (o columnas
miiltiples) a lo largo de uno o ambos lados
del drea de un blog de contenido princi-
pal. La barra lateral es a menudo incluye
informacidn de contacto del autor, el pro-
pdsito del blog y categorias, enlaces a los
archivos, honores y otros widgets que el
autor incluye en el sitio

SKYPE: Skype es un programa gratui-
to que permite a los de texto, audio y vi-
deoconferencias entre los usuarios. Millo-
nes de personas y empresas utilizan Skype
para hacer videos gratuitos y llamadas
de woz, enviar mensajes instantdneos
y compartir archivos con otros usuarios
de Skype. Los usuarios también pueden
comprar los planes para recibir llamadas
telefonicas a través de su cuenta de Skype.

SLIDESHARE: SlideShare es una red
social en linea para compartir presenta-
ciones y documentos. Los usuarios pueden
incrustar presentaciones ﬁworitas ¥, ast
como compartirlos en ofras redes sociales
como Twittery Facebook.

SMM: Viene del inglés “Social Media
Marketing” cuya traduccicnes Marke-
ting en Medios Sociales. EI SMM es un
término relativamente nuevo que vino
con el Web 2.0y el boom de los Medios So-
ciales en el Internet. EI SMM implica la
interaccion de la empresa con los usuarios
finales aprovechando la plataforma que
le brindan los medios sociales en Internet.
Es decir, por primera vez en la hstoria
del Marketing, una empresa tiene la po-
sibilidad de estar al mismo nivel que sus
usuarios y recibir un feedback directo.

SMO: (Social Media Optimization u
Optimizacion de herramientas de Redes
Sociales). Es decir, saber cémo, donde y
qué herramientas queremos utilizar para
facilitar a los usuarios la posibilidad de
difundir nuestros contenidos. Nos refe-
rimos, simple y llanamente a este tipo de
iconos que encontramos en muchas pdagi-
nas de Internet.

SOB: Una medalla de honor en el espi-
ritu de comunidady el intercambio de co-
nocimientos. Creado por Liz Strauss en el

éxito (y pendientes) Blog (Gers)




SOCIAL CAPITAL: es un concepto uti-
lizado en los negocios, sin fines de lucro y
otros espacios que se refiere a la buena vo-
luntad y reputacion positiva que fluye a
una persona a través de sus relaciones con
los demds en las redes sociales

SOCIAL GRAPH: Una representacion
en linea de su red de relaciones del mundo
real. Esto sélo se crea a través del consen-
timiento mutuo (“friending” a alguien)

SOCIAL MEDIA MARKETING: so-
cial media marketing es un término que
describe el uso de las redes sociales, comu-
nidades online, blogs, wikis o cualquier
otra colaboracion en linea para los medios
de comunicacion de marketing, ventas,
relaciones piiblicas y servicio al cliente.

SOCIAL MEDIA OPTIMIZATION
(SMO): Viene del inglés “Social Media
Optimization” cuya traduccion es Opti-
mizacion en Medios Sociales o Posicio-
namiento en Medios Sociales. EI SMO
también es un termino que vino con la
Web 2.0 e implica el posicionamiento de
contenido web (videos, blogs, perfiles)
en los medios sociales. Es una rama del
Marketing en Internet bastante nueva y
estd asociada al SMM. Es un conjunto de
prdcticas para generar publicidad a tra-
vés de los medios de comunicacion social,
comunidades online y redes sociales. La
atencion se centra en dirigir el trdfico pro-
cedente de otras fuentes que los motores de
biisqueda, aunque el ranking de biisque-
da mejorada también es un beneficio del

SMO éxito

SOCIAL MEDIA: Son obras de video
creados por el usuario, audio, texto o mul-
timedia que se publican y compartir en un
ambiente social, tales como blog, podcast,
foros, wiki o sitio de alojamiento de video.
En términos mds generales, los medios de
comunicacion social se refiere a cualquier
tecnologia en linea que permite a las per-
sonas publicar, conversar y compartir
contenido en linea

SOCIAL NETWORK: un entorno en
linea para compartir, comunicarse y jugar con
tus amigos. por ejemplo. Myspace, Bebo, Hi5,
Friendster, Orkut (ver también las platafor-
mas de redes sociales que te permiten crear tu
propiaredsocial como Mng)
SOCIAL NETWORKING: Es el acto
de socializar en una comunidad en linea.
Una red tipica sociales como Facebook,

LinkedIn, MySpace o Bebo le permite
crear un perfil, agregar amigos, comuni-
carse con ofros miembros y afiadir sus pro-
pios medios de comunicacion

SOCIAL NEWS: /los sitios a veces lla-
mados sitios sociales, noticias sociales a los
usuarios a presentar y votar las noticias u
otros enlaces, por lo tanto determinar qué
enlaces se exhiben

SOCIAL REMIXING: mash up en-
tre los datos sociales de un usuario (fotos,
amigos, etc) Y una marca o un produtto
para crear ulgo nuevo. Un proceso creati-
vo Empujar

SOCIAL TOOLS (a wveces llamado
software social): Si el software y las pla-
taformas que permiten a la cultura de
participacion - por ejemplo, blogs, pod-
casts, foros, wikis y videos compartidos y
presentaciones

SOCIAL UTILITY: Un normas editor-
less, basada en redes sociales. Por ejemplo
Facebook funciona como un ecosistema y
no como un canal

SPAMBOT: robots automdticos de soft-

ware que mensaje de spam en un blog

SPLOGS (abreviatura de blogs spam):
Los blogs no proporcionar su propio con-
tenido o real. editores sin escripulos uti-
lizan herramientas automatizadas para
crear blogs falsos llena de enlaces o con-
tenido raspado de otros sitios con el fin de
impulsar los resultados de biisqueda

STATUS: Descripcion de las caracteristi-
cas de lo que un usuario estd haciendo en
este momento. Por ejemplo Toby estd es-
cribiendo un glosario de términos sociales
los medios de comunicacion

STREAMING MEDIA: A4 diferencia
de los podcasts descargables o de video,
streaming de medios de comunicacion se
refiere al video o audio que pueden ser
vistos o escuchados en linea, pero no se al-
macenan de forma permanente

STUMBLEUPON:  StumbleUpon es
una extension del navegador web libre
que actiia como una herramienta de na-
vegacion inteligente para descubrir y
compartir los sitios Web.

STYLE OR STYLE SHEET: CSS gue
determina el aspecto / sensacion de un si-
tio

SUSCRIPCION: Es e/ proceso de agre-
gar un canal RSS a tu agregador o lector
de noticias. Es el equivalente en linea de
la firma para una revista

SYNDICATION: Permite que el conte-

nido del blog para su distribucion en linea

T

TAG CLOUD: Una nube de etiquetas es
una representacion visual de-generados
porelusuario las etiquetas , o simplemen-
te el contenido de la palabra de un sitio,
normalmente se utiliza para describir el
contenido de los sitios Web

TAXONOMIA: ¢7: sentido general, es la

ciencia de la clasificacion

TECHNORATI: Technorati es un mo-
tor de biisqueda de blogs mds populares
que también proporciona las categorias y
clasificaciones de autoridad para los blogs

TWEETDECK: TweetDeck es una apli-
cacion que conecta a los usuarios con los
contactos a través de Twitter, Facebook,

MySpace, LinkedIn y mucho mds

TWEETUP: Un Tweetup es una impro-
visada reunion organizada o de personas
que utilizan Twitter

TWITTER: Twitter es una plataforma
que permite a los usuarios compartir ca-
racteres de largo-140 mensajes al piiblico.
El usuario puede “seguir” unos a otros
como una forma de suscripcion a los men-
sajes de los demds. Ademds, los usuarios
pueden utilizar el comando @ nombre
de usuario para dirigir un mensaje a otro
usuario de Twitter

TWITTER SEARCH: Twitter Search es
un motor de biisqueda operado por Twit-
ter en busca de mensajes de Twitter y los
usuarios en tiempo real

TUMBLR:  Timblr permite compartir el
contenido de los usuarios en forma de un blog.
Los usuarios pueden publicar textos, fotos, ci-
tas, enlaces, nuisica y videos desde el navega-
dor, teléfono, escritorio, o por correo electronico.

U

UNCONFERENCE: Conferencia im-
pulsada por un participante que se centra
en un tema o propdsito. El término “des-
conferencia” se ha aplicado, o auto-apli-
cado, a una amplia variedad de reuniones
que tratan de evitar que una o mds aspec-
tos de una conferencia convencional, como
las elevadas costas y presentaciones patro-
cinadas.

USTREAM: Ustream es la principal pla-
taforma interactiva refransmisiones en
directo que permite a cualquier persona con
conexion a Internet y una cdimara para de-
dicarse a su piiblico en una, inmediata ma-
nera significativa. A diferencia de la tec-
nologia de difusion por Internet anterior,
Ustream utiliza un modelo uno-a-muchos,
lo que significa que el usuario puede trans-
mitir aun piblico de tamario ilimitado.

\'4

VIDEO BLOG: Un blog de video (o
vlog) es un blog de la productora de conte-
nidos de video normal a menudo alrede-
dor del mismo tema en una base diaria o
semanal. Un ejemplo de un video blog con
éxito esVino TV Biblioteca .

VIDDLER: Viddler es un sitio popular
para compartir videos similares a YouTu-
be y Vimeo en el que los usuarios pueden
subir videos que se alojan en linea y com-
partir, y visto por los demds.

VIMEO: Vimeo es un servicio para com-
partir video popular en el que los usua-
rios pueden subir videos que se alojan en
linea y compartir, y visto por los demas.
Los videos Vimeo usuarios son a menudo
mds artistica y el servicio no permite que
el contenido de video comercial.

VIRAL MARKETING: E! marketing
viral se refiere a las técnicas de marketing
que utilizan las redes sociales preexisten-
tes para producir incrementos en la con-
ciencia de marca o para alcanzar otros
objetivos de marketing a través del auto-
replicantes procesos viricos.

w

WEB 2.0: la Web 2.0 se asocia comiin-
mente con aplicaciones web que facilitan
el intercambio de informacion interac-
tiva, la interoperabilidad, el diserio cen-
trado en el usuario, y la colaboracion en la
Web. Un sitio Web 2.0 (por ejemplo, Face-
book), permite a sus usuarios interactuar
entre si como contribuyentes a los conteni-
dos del sitio, en contraste con los sitios Web
donde los usuarios se limitan a la observa-
cion pasiva de la informacion

WEB ANALYTICS: andlisis web es la
medicion, recopilacion, andlisis y reporte
de datos de Internet para los propdsitos de
la comprension y la optimizacion de uso
de la Web.

WEBCAST: Un webcast es un archi-
vo multimedia distribuidos a través de
Internet usando streaming de medios de
comunicacion la tecnologia para distri-
buir el contenido de una fuente tinica para
muchos oyentes simultdneos / espectado-
res. Un webcast o puede ser distribuida en
vivo 0 bajo demanda. En esencia, la difu-
sign por Internet es una “radiodifusion” a
través de Internet.

WEBINAR: Un webinar se utiliza para
llevar a cabo reuniones en vivo, la forma-
cidn o presentaciones a través de Internet.
Es tipicamente un solo sentido, desde el
altavoz a la audiencia con interaccion con
la audiencia limitada, como en una trans-
mision por Internet. Un seminario puede
ser de colaboracion e incluyen encuestas
y sesiones de preguntas y respuestas para
permitir la plena participacion de entre el
pliblicoy el presentador.

WEBTOP: conjunto de aplicaciones que
pueden utilizarseen red y que tradicio-
nalmente han sido consideradascomo de
escritorio, tal como son los procesadores
detexto, las hojas de cdlculo, las herra-
mientas para gestionar proyectos, efc.

WIDGET: Un widget es un elemento de
una interfaz grdfica de usuario que mues-
traun arreglo de informacion modificados
por el usuario, como una ventana o cuadro
de texto. Los widgets son utilizados en los
sitios web y blogs.

WIKI: pdginas web de hipertexto que

pueden ser visitadas y editadas por cual-
quier persona. Esto permite que diferen-
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tes autores puedan contribuir en un
mismo documento on-line. Un wiki es
un sitio Web que permite la ficil creacion
y edicion de cualquier niimero de pdginas
web vinculadas a través de un navega-
dor Web, permitiendo la colaboracion en-
tre los usuarios.

WIKIPEDIA: Wikipedia es un pais Ii-
bre, basada en la Web, proyecto de enci-
clopedia multilingiie de colaboracion con
el apoyo de sin dnimo de lucro Wikimedia
Foundation. Sus 15 millones de articulos
(mds de 3,3 millones de ddlares en Inglés)
se han escrito en colaboracion por volun-
tarios de todo el mundo, y casi todos sus
articulos pueden ser editados por cual-
quier persona con acceso al sitio.

WORDPRESS: WordPress es un sis-
tema de gestion de contenidos y contiene
herramientas de publicacion de blogs que
permiten a los usuarios para alojar y pu-

blicar blogs.

Y

YAMMER: Yammer es una herramien-
ta de comunicacion empresarial que opera
como un Twitter como sistema de men-
sajeria interna para los empleados, den-
tro de una organizacion. Proporciona la
comunicacion en tiempo real y reduce la
necesidad de e-mail.

YELP: Yelp es una red social y de biisque-
da del sitio Web local que proporciona a
los usuarios una plataforma para revi-
sar, calificar y discutir los negocios locales.
Mds de 31 millones el acceso de los Yelp
cada mes, ponerlo en los 150 sitios web de

Interneten EE.UU..

YOUTUBE: YouTube es un sitio web de
intercambio de videos donde los usuarios
pueden subir, compartir y ver videos. Es
el sitio para compartir videos mds grande
del mundo.

Z

ZOHO: Zoho es una suite de aplicacio-
nes web en linea orientada a la producti-
vidad empresarial y la colaboracion.

ZOOOMR: Zooomr es un servicio para

compartir fotos en linea similar a Flickr.
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