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Resumen

El presente trabajo de investigacion reflexiona sobre cémo como las nuevas
tecnologias como Internet y sus herramientas derivadas han influido en la forma de
comunicar de las empresas. Desde el punto de vista de comunicacion se presentan
las herramientas méas conocidas y utilizadas por parte de las empresas desde una
vision global. Seguidamente se incide en el sector del automadvil y en especial en la
marca automovilistica Honda para observar como esté llevando a cabo algunas de
sus acciones de comunicacion a través de distintos medios sociales digitales: qué
planteamientos ha tenido que hacer, como ha trabajado su estrategia digital asi
como los resultados obtenidos. La aportacién del caso de Honda pretende reflejar el
cambio que han tenido que abordar la mayoria de las empresas, en cuanto a
comunicacion se refiere, debido a la union de la crisis econémica y el planteamiento

digital.

Resum

El present treball de recerca reflexiona sobre com han influenciat les noves
tecnologies com I'Internet i les seves eines derivades en la forma de comunicar de
les empreses. Des del punt de vista de comunicacid es presenten les eines més
conegudes i utilitzades per part de les empreses des d’una visié global. Seguidament
s'incideix en el sector de l'automobil i especialment en la marca automobilistica
Honda per observar com esta duent a terme algunes de les seves accions de
comunicacié a través de diferents mitjans socials digitals: quins plantejaments ha
hagut de fer, com ha treballat la seva estrategia digital aixi com els resultats
obtinguts. L’aportacié del cas d’Honda pretén reflectir el canvi que han tingut que
abordar la majoria d’empreses, en quan a comunicacié es refereix, degut a la unié

de la crisi economica i el plantejament digital.

Abstract

This research reflects how new technologies such as the Internet and its derivatives
have influenced the way businesses communicate. From the communication side,
this document presents the most known and used tools by the companies. Following
this, we delve into the automobile industry, Honda in particular, in order to observe

how different communication methods are being implemented in terms of social



digital media, brainstorming strategies, and how these have been implemented with

regards to their digital strategy and its results.

With regards to communication, the contribution of Honda’s case shows the changes
that most companies have had to make to their digital media approach due to the
economic crisis.
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Introduccion

Sumergidos en el vaivén del cambio tecnol6gico, todos nos vemos obligados a
modificar constantemente nuestra forma de trabajar y adaptar nuestra metodologia a
nuevos términos, programas y canales. Antes era poco probable que un profesional,
al terminar sus estudios, tuviera que hacer un seguimiento exhaustivo de los nuevos
conceptos que iban saliendo, ya que el cambio se producia de vez en cuando. Hoy
en dia todas las personas, en concreto las que se dedican a la comunicacion, deben
estar continuamente empapandose de las nuevas tecnologias ademas de estar
adquiriendo nuevos conceptos relacionados con su respectiva profesion o
especialidad. Estas marcan la tendencia del mercado, de los deseos de nuestros
clientes, y también el enfoque y las herramientas de trabajo. Por ello, un buen
comunicador, no solo las ha de conocer, sino que debe poder asesorar a sus
clientes para que puedan utilizarlas correctamente. Es cierto que las nuevas
generaciones tienen mas por la mano la utilizacion de muchas de estas nuevas
herramientas de trabajo como son el correo electrénico, las redes sociales o las
paginas web. Pero eso ya no es una excusa para ignorar esa nueva tendencia en
todas las profesiones y hay que seguir adelante siendo un experto y entendido en
relacion a las nuevas herramientas tecnoldgicas. Esta ansia de querer adaptarnos a
todos los avances tecnolégicos demuestra que somos totalmente conscientes de
que el conocimiento de estas herramientas es fundamental para el desarrollo y
crecimiento de las organizaciones, al que sin duda alguna, nadie va a renunciar. No
hay que afrontar con miedo los cambios ya que pueden resultar ser grandes
oportunidades. Quiza en un principio nos cuesta adaptar nuestros habitos, pero son
pequefios esfuerzos que nos llevan a una agilidad y eficiencia innegable. Hay, pues,
gue aprovechar el momento y sacar el mejor beneficio posible de esta nueva era que

nos ha tocado vivir tanto a nivel profesional como personal.

El presente trabajo trata de plasmar la realidad de las empresas - a través de Honda
- y de las consultoras, - a través de Burson-Marsteller -, en el contexto del cambio
que estamos sufriendo. La nueva era digital nos obliga a adaptarnos a una nueva

forma de comunicar, y ofrecer otro tipo de servicios.

Es por ello, que los objetivos principales de este proyecto se orientan a descubrir
cudles son los cambios que esta sufriendo la sociedad a través de la digitalizacion y
la utilizacibn de las nuevas tecnologias y como estos estdn haciendo que las

empresas tengan que adaptar nuevas formas y utilizar nuevas herramientas para
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seguir al mercado. Averiguar cuales son las herramientas sociales que mas utilizan
los internautas para saber como han de comportarse las compafiias que quieran
captar su atencion. Saber como afecta este cambio a Honda y cémo esta constituida
la distribucion de tareas entre el departamento de marketing y el departamento de
prensa y relaciones publicas. Se aprovechard la campafia que ha llevado a cabo
durante este afio para el lanzamiento del nuevo Honda Civic para investigar si éste
cambio digital ha interferido en la manera de comunicar de Honda, si la inversion de

comunicacion esta cambiando y cudles son las previsiones para afios proximos.

Especificar cudles son los cambios que se estan notando en las agencias de
comunicacion sabiendo qué pide el cliente hoy, también tomando el ejemplo, de la
empresa Honda. Se pretende captar a través de un caso veridico como esta
situacion de cambio esta afectando a esta empresa en concreto: qué ha cambiado y

gué no ha cambiado y compararlo con las tendencias generales.

Este trabajo de investigacién esta dividido de cinco partes que en su conjunto se
complementan unas con otras, pudiendo asi, responder a todas las preguntas que
hemos planteado en los objetivos. El proyecto, como se ha podido comprobar en la
introduccion, esta claramente inspirado en cémo influye en el mundo de la empresa
la introduccién de tantas nuevas tecnologias y eso, como afecta a aquellos que son

los responsables de comunicar todo lo que la organizacién quiere o necesita.

En primer lugar, se presentara Internet como herramienta que ha causado, en gran
medida, el cambio tanto social como tecnolégico. Como ha surgido y en qué ha
influido dentro de la comunicacién, el mundo empresarial y en concreto en las
relaciones publicas.

En segundo lugar se visualizara cuales son las principales herramientas que se
utilizan como herramienta de trabajo en comunicacién, por parte tanto de las
empresas como de las consultoras asi como entender a grosso modo la utilidad y el

funcionamiento de cada una de ellas.

En tercer lugar se hara un retrato de como el sector del automévil se encuentra a dia
de hoy haciendo hincapié en la marca automovilistica Honda. Es por este motivo que
en la cuarta parte de este trabajo de investigacion se estudiard especificamente una
de las campafas que ha llevado a cabo Honda este mismo afio 2011 — 2012,
pudiendo averiguar cuéles son las herramientas que ha utilizado en cada ocasion.
Se pretendera poder reflejar el cambio tecnolégico en el funcionamiento de la

comunicacion de una empresa en la que esta sumergida en una situacion
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economica dificil y en la que se ha visto obligada a combinar su comunicacion
publicitaria con otras vertientes a priori no tan explotadas.

Por dltimo se explicard como estan las relaciones publicas en este momento de
convergencia entre las herramientas que puede utilizar un gabinete de prensa o una
agencia de comunicacion hasta hace unos afios y la rapida insercion de las redes

sociales u otras herramientas de indole digital en el sector de la comunicacion.
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1. La nueva comunicacion

Desde hace afios Internet se convierte en un tema recurrente para todos. Un
aspecto que nos lleva a hablar de él en nuestra cotidianidad, ya sea por la constante
aparicion en los medios de comunicacion o por la importante y potente insercion de
éste en el mundo empresarial. La utilizacion de los nuevos recursos tecnolégicos ha
sido el punto de partida de muchas empresas para reorganizar y utilizar nuevos
planes de comunicacion en base a las modernas oportunidades que ofrecen.

Internet nace a mediados de los afios 90, en concreto en 1958, cuando “el gobierno
de los Estados Unidos quiso encontrar una manera de acceder y distribuir la
informacion en caso de una catastrofe, como por ejemplo un ataque nuclear™.
ARPANET fue el proyecto que consisti6 en unir varias redes de distintos
ordenadores vy, poder asi, descentralizar el depdsito de informacion. ARPA
(Advanced Research Projects Agency), “era la agencia gubernamental de
investigacion de Estados Unidos™ que encabezé el comienzo, sin saberlo, de una
nueva era.

En la actualidad, “desde el punto de vista mediatico, Internet puede cumplir ciertas
funciones de los canales de comunicacién; puede ser un teléfono, funcionar como

una radio o un diario, o transmitir imagenes de la television™

, esta visién es la que
hace que, sobre todo en el mundo organizacional, Internet se haya planteado como
una herramienta tan importante para la comunicacién interpersonal como para la
institucional. Ante eso, una de las preguntas mas frecuentes que se plantean las
empresas es si realmente es importante invertir en esta nueva via de comunicacion
0 supone simplemente un gasto que viene empujado por la moda que exige el
momento. Las consultoras y las empresas especializadas en comunicaciéon online
actualmente todavia luchan por demostrar ese ROI* tan necesario para convencer a
las compaiias que se plantean la posibilidad de entrar en el mundo de la World

Wide Web?®.

L ¢Cémo de antiguo es internet?. http://www.ordenadores-y-portatiles.com/que-es-arpanet.html

FC: 5 de Agosto de 2011]

Internet y la World Wild Web. http://www.paralibros.com/passim/p20-tec/pg2050ci.htm [FC: 6 de
Agosto de 2011]
¥ AMADO SUAREZ, ADRIANA Comunicacion y nuevas tecnologias. Las relaciones publicas en
Internet. Revista cientifica de UCES junio 2001:
http://dspace.uces.edu.ar:8180/dspace/bitstream/123456789/368/1/Comunicaci%C3%B3n_y nuev
as_tecnolog%C3%ADas.pdf Pag. 154. [FC: 8 de Mayo de 2011]
* ROI “Return of Investment” término utilizado en publicidad para designar el retorno de la
inversion que hace una institucion delante de un proyecto o una nueva herramienta.
*La WWW es capaz de transmitir no sélo la informacién, sino también un entorno gréafico
asequible a cualquier usuario que facilita la consulta de los datos ofrecidos” Pag.3
http://www.conocimientoytecnologia.org/pdf/gestion_conocimiento/proyectos europeos/febat/curso
s_es/historia_internet.pdf [FC: 8 de Mayo de 2011]
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Burson-Marsteller®, una consultoria y agencia internacional de comunicacion, cuenta
con un importante equipo dedicado a la comunicacién digital. Este afio, en la Digital
Week’” que se ha celebrado internamente en dicha empresa, Alba Rodriguez
comentd que en lo que mas se le insiste al cliente es “en el cambio de mentalidad”
que en consecuencia supone una oportunidad para las consultoras que ofrecen
estos servicios digitales. No olvidemos que en el mundo empresarial supone un
cambio radical en la forma de comunicar, ya que utilizamos nuestra insercion en la
red como si de una “etiqueta” se tratase, es por ese motivo, que hay que cuidar al
detalle todo lo que exponemos en Internet sobre nosotros mismos o sobre nuestra
companiia. El facil acceso a Internet supone una innegable y rapida obtencion de
informacién a nivel mundial, y la interconexién de resultados e informacién se
magnifica mucho mas rapido de lo que nos imaginamos.

Por consiguiente, la tendencia en el mundo digital es utilizar el término
“posicionamiento”, y por ello es tan importante “identificar los significados clave con
una sesion con el cliente, para ligarlos a la emocion, que al fin y al cabo es en el
gancho emocional que invierte nuestro cliente”, segun Alba Rodriguez. Asi pues,
una de las herramientas que mas se tienen en cuenta en comunicacion es la
Landing Page®, la que todos conocemos como péagina de inicio, ya que es la primera
impresion que lanzamos al publico, es en esta primera pagina doénde tenemos que
plasmar nuestra identidad de manera clara para que simplemente con la visita a ésta
el publico pueda imaginarse qué tipo de empresa es y qué tipo de valores la
representan. Independientemente de qué tipo de pagina web se trate “supone una

herramienta de comunicacion e imagen clave para las organizaciones™.

1.1 La situacion actual de Internet

La mayoria de nosotros utilizamos cotidianamente Internet. Segun el estudio
publicado por AIMC (Asociacién para la Investigacién de Medios de Comunicacion)
un 84,6%"° de la poblacién accede varias veces al dia a Internet, lo que significa que
lo necesita para realizar varias de las actividades que lleva a cabo durante su dia a
dia.

® http://burson-marsteller.es/ [FC: 5 de Agosto de 2011]

" Conferencia de ALBA RODRIGUEZ (Senior Associate Issues Management & Digital PR en
Burson- Marsteller) en la Internal Digital Week en Burson- Marsteller Barcelona durante el 20 al 28
de Julio de 2011.

& Término utilizado para definir la Pagina de inicio de un WebSite.

® FERNANDEZ CAVIA, JOSEP y HUERTAS ROIG, ASUNCION. Redaccién en las Relaciones
Publicas. 12 ed. Madrid: EDICIONES PEARSON PRENTICE HALL, 2009. Pag. 246.

9 Ver Anexo nimero 1.
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¢Através de qué equipos accede usted a Internet?
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Fuente: Elaboracion propia / Fuente: AIMC 2010 - 2011

En tan soélo un afio de diferencia el crecimiento del teléfono mévil como equipo para
acceder a Internet asciende un 17%, crece la utilizacion del ordenador portatil un
4,3% respecto al 2010, y el ordenador de sobremesa es el que decrece

progresivamente: un 87% en 2010 frente al 81,7% que presenta este 2011.

Solamente hay que echar un vistazo al crecimiento en nuestro pais en cuanto al uso
de Internet y en qué soportes lo esta haciendo. Si nos fijamos en el gréafico que
presentamos a continuacion, la peticiobn por servicios de Internet movil va

incrementando por momentos™.

Segun el informe Telefénica 2010, “Telefonica cuenta con mas de 4,3 millones de
usuarios de banda ancha mdévil, dos veces mas que en el afio 2009, lo que supone
un crecimiento interanual del 58,7%” y (...) “Las suscripciones a la banda ancha
mévil en el mundo se han multiplicado casi por 10 en el periodo 2006-2010™*.

Cada vez se extiende mas Internet y nos acostumbramos a poder usarlo durante las
24 horas del dia de manera comoda y facil, como es accediendo desde nuestro
teléfono movil. Las industrias ofrecen un mayor numero de aplicaciones que todavia
facilitan méas el uso de la tecnologia y la red en los Smartphones™. Aunque aun es

un negocio en auge, son muchas las companias telefénicas que se estan planteando

™ Ver Anexo nimero 2.

2 Informe Telefénica 2010. Pagina 18. “En el caso de Espafia es especialmente llamativo que
durante el afio 2010 los ingresos relacionados con Internet moévil han crecido espectacularmente,
desde su inexistencia unos pocos afios antes hasta alcanzar los 1.496 millones de euros en el afio
2009, frente a la estabilizacion en los ingresos relacionados con la banda ancha fija. Esta evolucién
ha llevado a que en estos momentos los ingresos por Internet mévil ya supongan una cantidad
igual a la mitad de los ingresos debidos a Internet fijo”
http://www.telefonica.com/es/annual_report/html/home/home.shtml [FC: 5 de Junio de 2011]

13 Término comercial para designar al teléfono mdvil capaz de otorgar mas funciones que uno
comun.
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un nuevo tipo de negocio adecuando sus tarifas a la demanda actual®. Ahora
ademas contamos con la rapida insercién de las tablets en el mercado, también con
conexion a Internet. Steve Jobs dijo que estamos en la era post PC (post-PC era'®)
refiriéndose a que sélo es el principio de un gran cambio para el acceso a Internet,
hace unos afios el ordenador portéatil fue la revolucion, pero con lo rapido que

evoluciona la tecnologia, ¢,qué “juguete” nuevo tendremos de aqui a un afio?

Podemos destacar que en la evolucion de los ingresos por servicios moviles hay un
crecimiento importante’®. La banda ancha y el acceso a Internet se estan
posicionando como una de las prioridades en la demanda de los servicios moviles.
Hace unos afios teniamos en nuestras manos el ordenador de sobremesa y
creiamos tener lo mejor, cuando se empez0 a utilizar Internet era una barbaridad lo
que podiamos hacer con el ordenador de sobremesa e Internet. Antes nos
conformabamos con tener un teléfono mavil, primerizo era aquél que tenia un movil
que tuviera juegos, mas tarde se puso de moda darse de alta en dos lineas
diferentes, una linea personal y la otra para el trabajo, y a menudo, era facil ver a
personas dejando dos teléfonos encima de la mesa (esto sigue sucediendo), el caso
es que antes nos conformabamos con un movil para llamar o enviar algin que otro
mensaje. Ahora buscamos conseguir nuestro Smartphone, que de alguna manera
hace la funcién de ese ordenador de sobremesa, con Internet y teléfono movil en
uno; enviar y recibir correos, leer el periddico o poner un “me gusta” en la ultima
fotografia del album de vacaciones de nuestro mejor amigo es lo que podemos
hacer ahora con un aparato que podemos sacar de nuestro bolsillo. La inmediatez
es una de las caracteristicas que define este hecho. Quiza por abaratar costes, no
tener que pagar un euro por el periodico, por ahorrar tiempo, no tener que
desplazarse a comprarlo, por no tener que llevar encima un libro muy pesado, o
quizéa por falta de tiempo para ir a la tipica cena familiar y admirar ese interminable
album de fotografias de las vacaciones de agosto. Lo que esta ocurriendo es que
claramente el uso de Internet mévil se estad haciendo un hueco en nuestras vidas,
ello lo justifica que durante este afio haya descendido el uso de Internet a través de

los ordenadores fijos" .

14 “Yodafone modifica las tarifas de Internet movil para penalizar el consumo abusivo”

http://www.elmundo.es/elmundo/2011/01/28/navegante/1296218175.html [FC: 5 de Junio de 2011]
“The ‘post-PC era’ might be closer than we think” http://bx.businessweek.com/mini-
pcs/view?url=http%3A%2F%2Fc.moreover.com%2Fclick%2Fhere.pl%3Fr4508096141%26f%3D97
91 [FC: 5 de Junio de 2011]
Ver Anexo numero 3.
‘Desciende el wuso de TV y PC debido a los nuevos tablets
http://www.applesfera.com/curiosidades/la-mayor-parte-de-compradores-de-un-tablet-han-dejado-
de-usar-de-forma-cotidiana-su-pc-tv [FC: 6 de Agosto de 2011]
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Quiza, como bien plasma la revista US Insfrastructure en una imagen, el futuro que
nos espera esta totalmente controlado bajo nuestro mévil; absolutamente todo

conectado entre si.

1.2 Internet y la digitalizacién en las empresas

A veces la digitalizacion de las empresas resulta mas facil cuando éstas han crecido
en un mundo en que lo digital es lo normal, quiza el proceso es mas costoso para
aquellas empresas que estan formadas por profesionales que no han convivido
desde su nacimiento con ello, y eso, les puede resultar un poco mas dificil de
asimilar. La digitalizacibn no siempre es todo aquello vinculado a Internet, eso

engloba, aparatos de nueva tecnologia y por supuesto, Internet.

Sir Martin Sorrell, CEO de WPP dijo sobre la digitalizacion®®:

Tienes que coger tus agencias ya existentes y animarlas a que incorporen el modelo
digital dentro de sus estructuras. Luego tienes que coger aquellas agencias que ya son
digitales y alentarlas a que sigan creciendo desde esa vertiente. Y por dltimo tienen que
intentar incorporar al grupo aquel perfil de empresas que crees que van a ser necesarias
en el futuro. Si empiezas de cero, que légicamente no seria nuestro caso, no tienes
ningun tipo de restriccion y por lo tanto el proceso no es traumatico. Debemos entender
que en la mayoria de los casos, la industria publicitaria (tanto agencias, medios y por
supuesto los propios anunciantes) es muy madura y el perfil de profesional maduro no
acepta de buena gana los cambios. Diria; incluso que los cambios les hacen sentir

incomodos

Todas las empresas encuentran infinidad de razones para utilizar Internet, sélo hay
que ver las estadisticas y los datos: no para de crecer su consumo, no sélo a nivel
empresarial sino también en el personal. Uno de los fendmenos que ha salido a la

luz hace relativamente poco es el “cloud computing”.

Algunos ejemplos del cloud computing son: Sacar fotos con tu camara digital, pasarlas al
ordenador, subirlas a Internet en Picasa o Flickr por ejemplo y ensefiarlas a tus amigos a
través de tu mévil o cualquier otro ordenador conectado a la red. Crear una hoja de
calculo compartida para organizar las bodas de oro de los abuelos. 35 miembros de una
familia pueden acceder y editar a través de sus ordenadores y méviles la misma hoja de
célculo que tiene la informacién de quién asistird, quién se encarga de qué, presupuestos
y enlaces de interés. En una fiesta de fin de afio, a través de la Blackberry actualizar tu
perfil de Facebook diciendo dénde estas, qué estas haciendo y subir fotos que acabas de
sacar, permitiendo comunicar esta informacion a todos tus amigos en tiempo real. En un
restaurante acceder a una pagina de guias locales como Yelp.com y comentar en tiempo

18 «Cities of the Future” http://www.americainfra.com/news/future-cities/ [FC: 6 de Agosto de 2011]
9 Revista CONTROL ntimero 589 (JUNIO 2011), P4g. 19. Entrevista a Sir Martin Sorrell (WPP)
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real tu experiencia en el restaurante, corregir cualquier informacién que esté mal e incluso

— ., 20
afiadir contenido™".

El cloud computing puede ser tanto hibrido, publico como privado. En un 80% segun
un estudio de IDC Espafia y patrocinado por Acens, EMC y Microsoft: “las
organizaciones que eligen esta modalidad de implantacién identifican como factores
clave para su despliegue la virtualizacion de servidores, la monitorizacion de
recursos en tiempo real y la automatizacion de aprovisionamiento de servicio®”. Se
prevé que en 2011 haya un crecimiento del 42%* en este sector, haciendo que los
recursos sean en parte privados pero puedan tratarse como una oferta comercial. Es
una de las herramientas que se esta empezando a utilizar ahora, aunque uno de los
principales motivos por los cuales cuesta la insercién en Espafia es la impresién de
una falta de seguridad®.

En cuanto al nuevo “juguete” de Apple el iCloud® que se promociond en una
conferencia en San Francisco en junio pasado, integra este servicio pero ademas
conecta simultaneamente los datos entre distintos dispositivos de Apple, es decir, se
puede guardar un documento en nuestro ordenador, y abrirlo nuevamente desde
nuestro iPhone, o iPad. Un nuevo producto que seguramente marcara tendencia,
como ya es obvio en la estrategia de Apple.

Pero no tan sbélo las empresas estan viviendo esta transformacién a nivel
tecnolégico, y también, a nivel de comunicacion empresarial. Los que estan
sufriendo un gran cambio por la tecnologia y el nuevo comportamiento social, son
los medios de comunicacion. Todos estamos sufriendo un cambio, verdaderamente
lo que esta pasando, a grandes rasgos y de manera simple, es un cambio al
transmitir la informacién. A este cambio estamos sujetos todos, pero en gran
medida, recae en los medios de comunicacién, que desde siempre han sido los
encargados de mantener informada a la sociedad.

“Muchos directores de comunicacién de empresas se empefian en analizar este

periodo de transicion como una batalla entre los medios tradicionales y los

20 ¢cQué es el Cloud Computing? http://www.cincodias.com/articulo/empresas/cloud-

computing/20080104cdscdiemp_21/ [FC: 6 de Agosto de 2011]

2 “Cuando las empresas se rinden al cloud” Estudio ICD 2011. Pag b&.
http://www.localret.cat/noticias/docsnoticies2011/cuando-las-empresas-se-rinden-al-cloud.pdf [FC:
18 de Septiembre de 2011]

2 “F|  Mercado de cloud computing crecera en Espafia un 42%” en 2011
http://www.baquia.com/posts/2011-04-12-el-mercado-de-cloud-computing-crecera-en-espana-un-
42-en-2011 [FC: 16 de Septiembre de 2011]

B “El 38% de las empresas espafiolas ha adoptado alguna modalidad cloud”
http://www.computing.es/Informes/201109020028/INFRAESTRUCTURAS-EI-38-de-las-empresas-
espanolas-ha-adoptado-alguna-modalidad-cloud.aspx [FC: 18 de Septiembre de 2011]

24 “iCloud” http://www.apple.com/es/icloud/what-is.html [FC: 18 de Septiembre de 2011]
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digitales™, en realidad no tiene por qué ser ninguna batalla, ni tiene que intervenir la
ley del mas fuerte, simplemente, como todos los negocios, y por lo general todo en
esta vida, hay que adaptarse al cambio. EI cambio entendido como una evolucién,
No como una retrospeccion a la baja calidad.

La crisis econémica que esta sufriendo Espafia esta haciendo que muchos de los
problemas que se han destapado Ultimamente se atribuyan a la crisis econémica, y
muchos se ofuscan con la idea que la crisis es la principal culpable. Lo cierto es que
ademas de la crisis, Espafia estd presenciando un cambio social producido, en
parte, por la evolucion en el sector de las nuevas tecnologias. Eso, no es una crisis,
es un cambio, y como tal, hay que saber adaptar todo lo que tenemos en este
momento para que no se pierda y quede obsoleto. Parece que a todos nos cuesta
adaptarnos al cambio, y que en mayor o menor medida nos apoyamos entre unos y
otros para que la gran mayoria consiga adaptarse a él. Aunque nadie ha dicho
nunca, que eso sea tarea facil. “La vida no es un pasillo recto y facil por el que
viajamos libres y sin obstaculos, sino un laberinto de pasajes en el que debemos
hallar nuestro camino, perdidos y confundidos, una y otra vez atrapados en un
callejon sin salida (...)*”

Enrique Dans, blogger y lider de opiniéon en teméticas relacionadas con las nuevas

tecnologias e Internet, dedica en su libro “Todo va a cambiar™®’

un capitulo entero a
lo que él llama la generacién perdida. Refiriéndose a aquellas personas que no
aceptan el cambio, que no lo tienen tan facil como las generaciones de ahora que
han crecido con la evolucién de la tecnologia, y sin embargo no hacen el esfuerzo
gue tendrian que hacer para no quedarse atras.

Uno de los cambios mas significativos, mas que un cambio es una de las inevitables
consecuencias de la mala gestion de la economia en general, no sélo en Espafa
sino a nivel mundial, es el desempleo. Desde noviembre de 2008, se han perdido en
Esparfia 4.421® puestos de trabajo de periodistas, segun el Observatorio de la Crisis
de la FAPE, un dato que no nos sorprende si lo comparamos en su globalidad con la
inimaginable cifra de parados en Esparia que a dia de hoy llega ya a los 5.273.600%.

Estos datos, traducidos en los medios de comunicacion, estan teniendo varios

%5 CELAYA, JAVIER. La empresa en la Web 2.0. EDICIONES GESTION 2000, 2008. Pag. 68.

% SPENCER, JOHNSON. ¢Quién se ha llevado mi queso? EMPRESA ACTIVA, 2000. Pag. 1.

? DANS, ENRIQUE “Todo va a cambiar. Tecnologia y evolucién: adaptarse o desaparecer”
DEUSTO S.A, EDICIONES, 2010

8 4 a caida de los dioses de papel” http://miguelormaetxea.blogspot.com/2011/12/la-caida-de-los-
dioses-de-papel.html [FC: 29 de Diciembre de 2011]

2 “E| namero de parados en Espafia alcanza el nivel mas alto de la historia”
http://www.intereconomia.com/noticias-negocios/laboral/numero-parados-alcanza-su-nivel-mas-
alto-historia-20120127 [FC: 29 de Enero de 2012]
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resultados. Cierre de periddicos®, variacién sobre el contacto de la audiencia en la
radio, reorganizacién y nueva programacion en television, hablando de los tres
grandes medios como mass media®, y los que hasta ahora habian tenido un gran
poder sobre la opinion publica.

¢ Realmente la prensa escrita esta en decadencia por la crisis economica? ¢,0 viene
siendo como todo lo demas?.Quiza ha pasado como en todo, tras los afios de
expansion econémica hemos llegado a tener demasiado de todo, tal vez ha llegado
la hora de ponerlo todo en su sitio y empezar a reorganizar las cosas y adaptarnos al
cambio.

Cambios ha habido muchos, pero eso, en la sociedad, solo provoca desconcierto y

generacion de preguntas, todavia muchas, sin una respuesta contundente.

El medio prensa escrita sigue siendo un medio que de cara a la sociedad transmite
mucha profesionalidad, por eso, la mayoria prefiere leer el periédico para encontrar
temas desarrollados en profundidad sabiendo que la informacién proviene de una
fuente fidedigna. En cambio, parece que la inmediatez de Internet, capta aquellos
que desean mantenerse informados de lo tltimo que sucede en todas partes®.

Segin EGM* los medios que son mas visitados por los usuarios de Internet son
periédicos los cuales, como es obvio, tienen también la versiéon impresa, ahi se
encuentra el perfil de la persona que compra el periédico pero durante el dia, accede
a la version digital para mantenerse informado al minuto de las nuevos datos que

van saliendo publicados.

Lo que resulta innegable es que hay un cambio de habitos de lectura y de acceso a
la informacién, pero no por eso tiene que desaparecer un medio en concreto, sino
gue quiza hay que replantear la funcion de dicho medio. La verdad es que personas
tan entendidas en medios escritos como Javier Moreno, director de El Pais,
reafirman que la prensa escrita morira dentro de unos afios y que “el futuro del

periodismo se encuentra en Internet y las redes sociales™*.

%0 «“pyblico’ echa el cierre tras mas de cuatro afios con una apuesta “progresista , de izquierdas y

popular” http://www.europapress.es/sociedad/noticia-publico-echa-cierre-mas-cuatro-anos-

apuesta-progresista-izquierdas-popular-20120224135037.html [FC: 24 de Febrero de 2012]
Término en inglés, designa los medios de comunicacién masiva por excelencia como son Radio,

Television y prensa.

%2 \Ver Anexo niimero 4.

% AIMC Audiencia en Internet / EGM - 32 OLA 2011 OCTUBRE/NOVIEMBRE, Pdf. Ver grafico

nuamero 5 en Anexos

% «Javier Moreno augura el fin de la prensa impresa ante el empuje de Internet’

http://www.hoytecnologia.com/noticias/Javier-Moreno-augura-prensa/284895 [FC: 03 de Marzo de

2011]
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Una encuesta del Trust Barometer, de Edelman, dice que “la prensa es la unica
institucién en la que la confianza del publico aumenté durante el afio pasado”.
Steve Rubel, vicepresidente ejecutivo global de estrategia e ideas de Edelman
afiade “los medios estan consiguiendo crecer, en parte, porque estan abandonando
las definiciones convencionales”.

La Vanguardia y El Pais®* son dos de los periddicos que han reconfigurado el estilo
de su web para satisfacer mas las necesidades digitales que esta pidiendo la
sociedad. De hecho, por ejemplo, El Pais, gestiona una plataforma que le permite
segmentar la informacién segun el contenido y los intereses de los lectores. En este
tipo de espacios los usuarios pueden colgar fotos, dar su opinién, compartir videos o
noticias. Han completado la parte 2.0 que le faltaba a su versién en papel. En el
caso de La Vanguardia ha redisefiado la web con una seccién llamada

¥ dicha seccion permite completar la interaccion que le falta a la

“participacion
version de La Vanguardia impresa. Estos son dos grandes periédicos en nuestro
pais, El Pais con un promedio de difusién de 369.707 ejemplares y La Vanguardia
con 196.824*. Desgraciadamente, los periddicos que no son tan potentes han tenido
que declararse en suspension de pagos porque no podian sobrevivir a lo que les
estaba viniendo encima. Muchos diarios de @&mbito local lo han hecho
silenciosamente, pero no nos resulta tan normal que cierren periédicos como el
ADN¥ o cierre cada vez mas delegaciones el 20Minutos®.

En el caso de los periodicos gratuitos tiene un problema afiadido, y es que su
financiacidn es Unica y exclusivamente a través de la publicidad. La prensa en 2010
tuvo una inversién publicitaria de 1.124,4 millones de euros*, 4,2% por debajo de la
cifra de 2009, que fue de 1.174,1 millones de euros. Esto puede tener varias
lecturas. ¢Los periodicos gratuitos cierran por causa de la crisis porque las
empresas no tienen dinero para invertir en publicidad?, ¢o realmente las empresas
no quieren invertir en publicidad en un sector en el cual cada vez hay menos
lectores? Aunque sigue siendo el segundo medio, dentro de los medios

convencionales, que obtiene mas inversion, cada afio disminuye notablemente esa

® 9qa prensa nos dara lecciones para sobrevivir al “tsunami digital”
http://www.marketingdirecto.com/actualidad/medios/la-prensa-nos-dara-lecciones-para-sobrevivir-
al-tsunami-digital/ [FC: 25 de Febrero de 2012]

% CELAYA, JAVIER. La empresa en la Web 2.0. EDICIONES GESTION 2000, 2008. P&g. 73.

s http://www.lavanguardia.com/participacion/index.html [FC: 13 de Febrero de 2012]

% http://www.ojd.es/OJD/Portal/diarios_ojd/_4DOSpuiQolY_FOivPcLIIA[FC: 13 de Febrero de
2012]
% “Cierra el periédico gratuito ADN”
http://www.lavanguardia.com/comunicacion/20111222/54243259281/cierra-adn.htmI[FC: 22 de
Diciembre de 2011]

“20Minutos empieza la segunda fase del cierre de delegaciones”
http://www.prnoticias.com/index.php/prensa/561-DIARIOS%20GRATUITOS/10040053-20-minutos-
cierra-tres-delegaciones-mas[FC: 14 de Julio de 2011]

“L http://www.infoadex.es/RESUMEN2011.pdf [FC: 10 de Febrero de 2012]
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cifra®’. Se puede hacer alusién a la crisis econémica o al cambio social. En este

caso, segun lo que estamos viendo a través de este TFC es una mezcla de las dos.

La Radio también es un medio el cual esta sufriendo un gran cambio. Los datos,
significativos por su naturaleza, también revelan que esta evolucionando hacia otro
concepto de plataforma, aunque en ningin momento se habla de desaparicion de la

misma.

Usuarios de radio convencional o via Internet

More Monthly Online Listeners Say They Listen
Most to Internet-Only Audio vs. Five Years Ago

% of Monthly Online Radio Listeners Who Listen to Both AM/FM
Streams and Internet-Only Audio Who Listen Most to...

57%

40%

2006 2011
@ Online Streams of AM/FM Stations [ Internet-Only Audio

edi Base. Monthly Listeners to Both Oniine Streams of AM/FM Radio ARBITRON
r '.Spn Stations AND internet-Only Audio

Page 13 ©2911 Attron nc.Egten Researn

Fuente: Edison Research / Infinite Dial 2011

Este grafico representa el porcentaje de personas que escuchan, al mes, la radio de
modo convencional o solamente via Internet. La sorpresa es que, aunque la radio
convencional tiene un porcentaje bastante elevado en 2011 (40%) la radio online

supone ya el 57%*.

El constante crecimiento de esta nueva plataforma de acceso a este medio ha hecho
gue en Barcelona aparezca ya la primera asociacion de Radio online. AERO
(Asociacion Espafiola de Radio Online) es su nombre y tiene como objetivos
“compartir y divulgar informacion relevante a nivel nacional e internacional sobre la

radio online, sus entornos de crecimiento, cambio de modelos, usabilidad y

2 \/er Anexo namero 6.
43 \er Anexo namero 7.
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tendencias, tanto los campos profesionales como en el entorno de universidades,
entidades, instituciones y centros de estudio™*.

Se reitera pues que la radio sigue siendo un medio de fuerza aunque su futuro se
esta viendo moldeado por la aparicion de Internet. Seguin un estudio de Edison, uno
de cada 5 personas® escucha la radio a través del ordenador de su trabajo, aunque
el futuro como canal para acceder a todo este tipo de medios sera desde el teléfono

movil o Smartphone.

Ademds, como podemos comprobar, uno de los factores que influye en el cambio
del canal para acceder a la Radio, es la edad. Las personas mayores de 35 afios se
mantienen fieles al acceso convencional a través de AM/FM, mientras que las
personas entre 12 y 34 afios prefieren hacerlo a través de Internet con un 53%%*.

En cuanto a la television, segun el reciente estudio que ha publicado AIMC “Estudio
sobre el consumo, el ocio y los medios 2011”, un 34,9%*" de los espafioles define a
la television como un medio “indispensable”, siguiéndole de cerca Internet con un
31,9%. En cambio, en cuanto al medio que permite estar mejor informado, la
televisién se sitia al final de la cola con un 15,1% frente el 34,6% de Internet.
Cuando se trata de encontrar noticias “fiables y creibles” el 39,5% busca la prensa
escrita, el 21,4% la television, el 16,6% Internet y el 16,3%. Internet lo clasifican
como el mejor medio para “acceder a temas originales, diferentes y sorprendentes”
46,1%.

La television se sitia como el medio con mas penetracion segun el estudio EGM de
2011, teniendo un 88,6%. En los ultimos afios es el medio que no tiene grandes
cambios en su penetracion, mas o menos se mantiene: 88,7% en 2007, 88,5% en
2008, 89% en 2009 y 87,9% en 2010. El perfil de espectadores de television es muy
general, ya que el porcentaje es muy igual entre hombres y mujeres (88,5% y
88,4%) y entre los distintos segmentos de edad. Siendo los de entre 25 y 34 afios
los que consumen menos television (85,2%) aun asi todos los porcentajes superan
el 85%.

* “AERO: Ia radio online ya tiene asociacion”
http://www.marketingdirecto.com/actualidad/medios/aero-la-radio-online-ya-tiene-
asociacion/?utm_source=MarketingDirecto&utm_medium=Teletipo [FC: 10 de Febrero de 2012]
5 “The infinite Dial 2011: Navigating Digital Platforms”

http://www.edisonresearch.com/Infinite_Dial_2011.pdf [FC: 10 de Febrero de 2012]

“% Ver Anexo numero 8.

“"“la  television e internet, los medios ‘indispensables” para los espafioles”
http://ecodiario.eleconomista.es/sociedad/noticias/3758449/02/12/la-television-e-internet-los-
medios-indispensables-para-los-espanoles.html [FC: 19 de Febrero de 2012]
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Desde hace ya algin tiempo han venido apareciendo distintas plataformas
audiovisuales online que ofrecen, segun el tipo de plataforma, variedad de
contenidos en streaming*®. La mayoria se centran en cine, series o documentales®.
De alguna manera, la television busca acercar a la sociedad esa interactividad con el
usuario a través de este tipo de plataformas, ya que de momento no hay otro canal

para poder hacerlo.

Se podria decir que el predecesor de esta iniciativa es Youtube, ya que a través de
la imagen y el video ha conseguido crear un contenido en que el usuario tenga una
participaciéon directa al poder comentar y compartir, en este caso en especifico,

videoclips, videos o peliculas.
1.3 Influencia de Internet en las relaciones sociales

Segun Marieta Proenca, Ejecutiva de Cuentas de Marco de Comunicacién, “hay que
considerar la interactividad como un nuevo proceso social. Para ello necesitariamos
estudiar la palabra “interactivo” en sus dos versiones: “interACTIVO” e
“INTERactivo™®. Tenemos que tener presente que Internet nos ofrece la posibilidad
de tener una comunicacién bidireccional y que en la mayoria de los casos es el
receptor que nos encuentra porque ha tenido la necesidad de buscarnos. Como bien
decia Dominiqgue Wolton en su libro “Internet ;y después?” “la televisiéon y, de un
modo mas general, la radio y la prensa salen, ya lo hemos visto, de una logica de la
oferta, mientras que los nuevos medios de comunicacién, de una légica de la

demanda”™*

, bajo esta acertada observacion nuestros planteamientos hacia la
comunicaciéon del futuro deben cambiar radicalmente, anteriormente el consumidor
se sentaba a esperar que los contenidos llegaran a él pero esto ha cambiado, ahora
los contenidos estan a la expectativa de ser encontrados por los receptores
internautas que son, ni Mas ni menos, los que marcan la evolucion de los
argumentos que continuamente se presentan en la red.

Pero realmente, Internet y las nuevas tecnologias no se les considera solamente

como herramientas de comunicacion que permiten la interaccién antes mencionada,

48 Streaming: Término inglés que se utiliza para designar a la tecnologia que permite la ejecucion
de audio y video en la web sin aludr a la descarga de contenidos.
http://www.desarrolloweb.com/articulos/482.php [FC: 19 de Febrero de 2012]

49 “Plataformas audiovisuales en Espafia” http://suip.tv/archivos/plataformas-audiovisuales-online-
en-espana-parte-1/[FC: 19 de Febrero de 2012]

*0 “L.a comunicacion en Internet y las nuevas herramientas de RRPP para mejorar la visibilidad de
las empresas” http://www.microsoft.com/business/smb/es-es/rrpp/mejorar_visibilidad.mspx [FC: 4
de Mayo de 2011]

1 DOMINIQUE, WOLTON. Internet ¢y después?. GEDISA, 2000.
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sino que a dia de hoy se les considera, en parte, como las causantes de un cambio
en las relaciones sociales, ademas de la economia o la comunicacion en si.

Lo que se creia una utopia se demuestra ahora, como la realidad. Los avances
gracias a estos cambios tecnoldgicos, permiten la intercomunicacion entre personas
que se encuentran a miles de quildbmetros de distancia o que la informacion de
Ultimo momento para Estados Unidos lo sea, al mismo tiempo, para Asia, por
ejemplo. Las nuevas tecnologias no estan delimitadas, lo que hace que haya una
universalizacion de todas ellas. Los individuos no se encuentran ajenos a esta
evoluciéon, cabe destacar, pues, que el ocio es uno de los primeros al sufrir un
cambio.

Esta “globalizacién” de las nuevas tecnologias y el facil acceso de la sociedad a
estos recursos esta haciendo que, en gran parte, las formas cambien. Lo que en un
principio se plante6 como una ayuda a las relaciones interpersonales ¢ esta haciendo

el efecto contrario?

Quizéa esta replanteando la manera de comunicacién. De una comunicacion cara a
cara a una comunicacion directa y por supuesto interactiva, pero cara a cara con un
dispositivo en medio. Es posible jugar o hablar con una persona que se encuentre a
una distancia inimaginable. Es posible establecer discusiones con personas de
distintas culturas y diferentes sectores profesionales, pero, ¢estamos reemplazando
la posibilidad de tener un contacto directo humano, con un contacto directo
digitalizado? ¢Es que tenemos todos los medios necesarios en casa y por ello ya
rechazamos el contacto? ¢ Tiene tanta salida Internet, y todas las actividades que se
pueden llevar a cabo en él, porque la sociedad esta cambiando hacia una sociedad
totalmente individualizada? Es cierto que la tecnologia nos estd solucionando
muchas cosas, ya no solamente en el mundo empresarial, sino médico, econémico,
sin embargo, ¢.estan cambiando la conducta de los individuos?

Estamos constantemente justificando Internet como una herramienta que hace
posible que estemos todos mas unidos entre si, quiza nos esta ofreciendo una
conexion distinta a la que conociamos hasta hoy. Los comunicdélogos, los relaciones
publicas, los sociélogos, en fin, todos los profesionales que trabajan para la sociedad
y su comunicacion, deben tener en cuenta, que la interactividad, la bidireccionalidad,
la comunicacién rapida y la interconexion son posibles con este cambio, y nos
ofuscamos en muchos casos en mejorar eso y sacarle el mejor partido, pero ¢, vamos
a sustituir realmente este tipo de comunicacion por el que habia?, ¢ocurrira lo que
se plante6 en su momento cuando los lectores de los periddicos empezaron a leer la
prensa via internet? No pasé mucho tiempo para que profesionales y estudiosos se

apresuraran a redactar y justificar la muerte de la prensa escrita.
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2. Herramientas indispensables para la empresa

A medida que ha ido evolucionando Internet han surgido nuevas herramientas de
comunicacion a través de la red. Nos encontramos en un punto en que algunas
empresas si tienen asumido este nuevo canal de comunicacion y ansian cubrirlo a la
perfeccion. Algunas de ellas, intentan ser asesoradas por profesionales, mientras
que algunas otras son algunos miembros de la misma empresa que controlan toda la
comunicacion digital ya sea con la gestion de la web u otros temas relacionados con
Internet. De todas formas hay que sefalar que, cuando entré internet en nuestras
vidas, mas de uno “se llevaba la mano a la cabeza” como dice Silvia Albert en un
articulo publicado en la revista Dircom®?, ya que se creia que los medios por
excelencia (radio, prensa, television) iban a continuar siendo los medios utilizados
como hasta el momento, y lo que viniera a posteriori iba a ser pasajero. Los hechos
son los que han llevado a recapacitar sobre estas suposiciones, un tanto cerradas
de mente, para potenciar las redes sociales y la comunicacién 2.0. Pero como bien
dice Silvia Albert en su articulo "la adaptacion tiene que tener una base soélida.
Estamos asistiendo a una especie de histeria de “tengo que estar de la forma que
sea” pero consideramos que, como en todo, la coherencia y la prudencia no son
fundamentales sino imprescindibles”, nos damos cuenta con esta afirmacion que las
estrategias de comunicacion online deben estar coordinadas con la estrategia global

de la empresa cuidando la “bidireccionalidad” por la que Internet se caracteriza.

De entre todas las herramientas que puede haber en la red, se ha hecho una
seleccion de las que, segln sus caracteristicas, una empresa deberia tener
presente. Algunas de ellas podrian ayudar a la compafiia a realzar su atractivo, a ser
mas visibles en Internet y algunas otras, ayudarian a ésta a poder encontrar
informacién sobre si misma, sobre los movimientos que lleva a cabo la competencia

etc.
2.1 LaWeb

La web es la herramienta por excelencia utilizada por todo aquel o aquellos que
quieren darse a conocer o, simplemente, no quieren ser olvidados por no formar
parte de la red. Antes de nada, hay que saber que Internet y Web no son sinénimos.
“Internet es un conjunto de redes de ordenadores interconectados mediante

conductores metdlicos, cables de fibra O6ptica, conexiones inalambricas, etc.,

%2 SILVIA ALBERT socia Directora de Silvia Albert in company. Comunicacion 2.0: nuevamente, la
profesionalidad. Revista Dircom. Nim, 219. Febrero 2011. Ver en Anexos 9.
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mientras que la Web, como hemos dicho, es un conjunto interconectado de
hipertextos e hipermedios>">*.

La web ha ido ganando terreno, y, ahora, se ha convertido en algo mucho mas
importante; hablamos de la Web 2.0. Este proceso ha implicado una evolucion, que
pasa del 1.0, donde los internautas tenian un papel totalmente pasivo; se limitaban a
navegar por Internet, al 2.0, los internautas participan activamente en torno a la web.
Como dijo el propio inventor de la World Wide Web, Tim Beners-Lee®® “La Web es
mas una creacion social que técnica (...) Lo disefié para ayudar a que la gente
trabajase junta, no como juguete técnico (...) El objeto ultimo del Web es apoyar y

mejorar nuestra entretejida existencia en el mundo™®.

Lo cierto es que la web como tal ha pasado de ser de un escaparate a un
intermediador entre muchos publicos, en que su arquitectura se fundamenta por la
interactividad. Principalmente las aplicaciones que posibilitan el crecimiento del 2.0
son todas aquellas que posibilitan la creacion de contenidos por los mismos
usuarios, ademas de otras aplicaciones ricas en interactividad como son:; YouTube,

Flickr, WordPress, Blogger, MySpace, Facebook o incluso, Wikipedia.
2.1.1 LaWeb 2.0

En octubre de 2004° se presentd el concepto Web 2.0 en la primera conferencia en
la que se explico este concepto®® “Qué es web 2,0°, desde entonces, esta
conferencia se celebra anualmente. Fueron O’'Reilly Media y MediaLive Internacional
que tras un 'brainstorming' acordaron que la web no podia quedarse con un 1.0

cuando habia todavia muchas aplicaciones y demas por descubrir.

En 2006, afio y medio después de la presentacion del término Web 2.0, Tim O’Reilly
escribié un articulo intentando aclarar algunos conceptos sobre lo que se determina
como Web 2.0 y las diferencias entre la web anterior. Afirmaba que: “Mas de 9,5

millones de menciones de Web 2.0 en Google”, lo que significaba que este término

53 “Hipertexto y  Hipermedio” http://www.slideshare.net/escenaenelmar/texto-hipertexto-e-

hipermedia [FC: 28 de Septiembre de 2011]

“La Web 2.0” http://platea.pntic.mec.es/vgonzale/web20 0809exe/tema 11 la web 20.html
£FC: 28 de Septiembre de 2011]
® “Entrevista a Tim Berners-Lee” http://www.maccare.com.ar/entrevista_berners.htm [FC: 7 de
Septiembre de 2011]
%6 “Introduccién, definicion de las redes sociales dentro de la socializacion digital” REVISTA
ICONO 14; 2009, N° A2. pag. 117
o y °L “Qué es Web 2.0 Patrones del disefio y modelos del negocio para la siguiente generacion
del software”
http://sociedadinformacion.fundacion.telefonica.com/DYC/SHI/seccion=1188&idioma=es_ES&id=2
009100116300061&activo=4.do?elem=2146 [FC: 28 de Septiembre de 2011]

2 “Web 2.0 Summit” http://www.web2summit.com/web2011 [FC: 28 de Septiembre de 2011]

28


http://www.slideshare.net/escenaenelmar/texto-hipertexto-e-hipermedia
http://www.slideshare.net/escenaenelmar/texto-hipertexto-e-hipermedia
http://platea.pntic.mec.es/vgonzale/web20_0809exe/tema_11_la_web_20.html
http://www.maccare.com.ar/entrevista_berners.htm
http://sociedadinformacion.fundacion.telefonica.com/DYC/SHI/seccion=1188&idioma=es_ES&id=2009100116300061&activo=4.do?elem=2146
http://sociedadinformacion.fundacion.telefonica.com/DYC/SHI/seccion=1188&idioma=es_ES&id=2009100116300061&activo=4.do?elem=2146
http://www.web2summit.com/web2011

habia tenido una gran aceptacion por parte de la sociedad, aunque todavia se esté
en desacuerdo sobre el significado de “Web 2.0”, “existiendo algunas criticas que
afirman que se trata simplemente de una palabra de moda, fruto del marketing, y sin
sentido, en tanto que otros la aceptan como un nuevo paradigma”®. En 2009, el
término alcanzé el millon® de menciones.

Si proponemos una estructura de la Web 2.0 seguramente adaptariamos la que en
su dia propusieron Cristobal Cobo Romani y Hugo Pardo en su libro Planeta 2.0.
Ambos coinciden que se podria dividir en Social Networking, contenidos,
organizacion social e inteligente de la informacion y, por udltimo, aplicaciones y
servicios®’. De esta manera se engloba a los cuatro componentes clave que dan
lugar a este término.

Social Networking se refiere a las redes sociales, a través de Internet se ha
consolidado la idea de espacio para crear relaciones y, ademas, con la llegada de la
Web se ha convertido en un lugar de conversacion. Asi pues, las redes sociales
componen este espacio donde convergen la creacién de contenidos y el hecho de
compartirlos con otras personas con las que posiblemente uno tenga intereses
similares. Los contenidos son toda aquella informaciéon que esta creada por el
internauta y que esta visible para todo usuario de Internet. Es uno de los grandes
cambios que presenta este nuevo concepto de Web, ya que hace unos afos
solamente podia crear contenidos aquél que tenia un cierto privilegio tecnoldgico.
Gracias a esta facilidad de creacion de informacion ha surgido la idea de “periodismo
ciudadano”, una de las herramientas que ha provocado este término son los blogs,
ya que permite crear contenidos libremente. Hoy en dia mientras que hay medios
que no entienden este tipo de periodismo, hay otros que crean secciones para
aprovecharlo. Como es el caso de Yahoo! con You Witness®®, cualquiera puede
enviar contenidos a Yahoo! y si lo creen conveniente lo publican. En cuanto a la

organizacion social de la informacién se entiende todas aquellas herramientas que

5% COBO ROMANI, CRISTOBAL Y HUGO PARDO. PLANETA 2.0. Inteligencia colectiva o0 medios
fast food “Mapa de aplicaciones. Una taxonomia comentada” Cap. 3 pag. 63 Grup de Recerca
d’Interaccions Digitals, Universitat de Vic 2007 (“A. Social Networking: describe todas aquellas
herramientas disefiadas para la creacion de espacios que promuevan o faciliten la conformacion
de comunidades e instancias

de intercambio social. B. Contenidos: hace referencia a aquellas herramientas que favorecen la
lectura y la escritura en linea, asi como su distribucién e intercambio. C. Organizacion Social e
Inteligente de la Informacion: herramientas y recursos para etiquetar, sindicar e indexar, que
facilitan el orden y almacenamiento de la informacion, asi como de otros recursos disponibles en la
Red.

D. Aplicaciones y servicios (mashup5): dentro de esta clasificacion se incluye un sinnimero de
herramientas, softwares, plataformas en linea y un hibrido de recursos creados para ofrecer
servicios de valor afadido al usuario final”)

> “Web 2.0, Ia palabra 1 millon del Inglés” http://www.socialgamingplatform.com/blog/2009/06/web-
20-palabra-1-millon-ingles/ [FC: 14 de Octubre de 2011]

> http://news.yahoo.com/ [FC: 14 de Octubre de 2011]

*% http://del.icio.us/ [FC: 14 de Octubre de 2011]
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ayudan a estructurar la cantidad de informacion que hay en la red. Puede parecer
incongruente tener al alcance tal cantidad de contenidos y no poder ordenarlos de
una manera coherente. Para ello tenemos a los buscadores, los lectores de RSS,
recurso gque nos alerta de los nuevos contenidos, incluso, marcadores sociales de
favoritos, como el caso de delicious.com® que ofrece la posibilidad de juntar los links
de mayor relevancia en la web, independientemente de que sean de blogs, webs o
sean contenidos multimedia, esta herramienta nace bajo el pensamiento de
“colectivizar el conocimiento”, fundamental en la Web 2.0. Si tenemos en cuenta la
rapidez con la que esta evolucionando todo lo relacionado con la tecnologia, nos
damos cuenta que cada vez hay muchas mas y mejores aplicaciones que agilizan el
servicio en la red. Las aplicaciones y servicios como por ejemplo, Google Earth, o el
Gmail de Google, cuando empez6 siendo un buscador, 0 Yousendit que se convierte
en la alternativa para poder transferir archivos de mucho peso, se convierten en
algunas de las muchas aplicaciones de las que actualmente disponemos para

mejorar nuestra vida a través de ellas.
2.2 FAQ

FAQ (Frequent Asked Questions) o PFD (preguntas frecuentemente demandadas)®
consiste en un apartado de la web que responde a posibles preguntas que pueden
surgir al usuario con respecto a la empresa o a los servicios que ésta facilita. Es una
manera muy Util de ofrecer informacion rapida. Soluciona, en muchos casos, dudas
gue podrian ser motivo, si no fueran resueltas, de convertirse en informacion falsa
circulando por la red. Es un método mas para evitar percepciones negativas hacia la
companiia y que ofrece la posibilidad de crear una simpatia del visitante hacia ésta,
sin darnos cuenta volvemos al término por excelencia, tan importante e utilizado en
comunicacién, como es la reputacién social o corporativa®, en la que va

directamente ligada a la misidn, gestion y los valores de la empresa.

% FERNANDEZ CAVIA, JOSEP y HUERTAS ROIG, ASUNCION. Redaccién en las Relaciones
Publicas. 12 ed. Madrid: EDICIONES PEARSON PRENTICE HALL, 2009. Pag. 251.
%5 COSTA, JOAN. El DirCom Hoy. Costa Punto Com Editor, Barcelona 2007. Pag. 110
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2.3 Newsletter

Newsletter® se utiliza para dar a conocer la empresa entre aquellos publicos
potenciales, ademés de los medios de comunicacion, el mercado en el cual actia la
institucion o incluso como boletin informativo interno. Otorga la posibilidad de
informar de manera periédica sobre los avances de la empresa, proporcionar datos
interesantes de la compafia en el mercado o en el sector en el que se mueva
aunque Maca Lara-Dillon, que actualmente dirige el area de comunicacion de
Socialatom Group, remarca que “Las ventajas de trabajar en un producto editorial
como éste son varias, sin embargo antes de proponer una solucién de comunicacion
como ésta, el estratega debe saber que ésta no se aplica a todas las clases de

"87 'es decir, una vez mas se insiste en hacer previamente un

empresa, ni de publico
estudio que determine cudles son las necesidades de la organizacion en ese
momento y defina cuales son las herramientas que van hacer que la empresa
consiga los resultados esperados. Segun Maca, para que realmente un newsletter
funcione debe ser oficial, periddico, dirigido a un target especifico, estar siempre
actualizado, coherente y, sobre todo, que esté integrado, ya sea con el propio
contenido de la web o con alguna otra herramienta en la que se identifique la
empresa. Otra cuestion que se debe tener en cuenta es la diferenciacién entre un
newsletter digital o el newsletter que hasta el momento se habia distribuido de forma
impresa. Obviamente el contenido va a ser diferente, empezando por las amplias
posibilidades de formato que ofrece la digitalizacion de éste. Los contenidos pueden
ser mas amplios, con enlaces, contenidos multimedia o sub dirigir a otras paginas
que tengan algun interés relevante para lo que estamos mencionando. De todas
formas, la diferencia en el tipo de formato no quita que ambos deban estar tratados
con carifio en cuanto al contenido se refiere, y teniendo en cuenta que no deja de

ser una accion que refleja quiénes somos y de qué empresa venimos.

2.4 RSS

RSS (Really Simple Syndication)®® este sistema tiene la particularidad de ofrecer una

gran cobertura de las noticias de una tematica especifica a las personas

% FERNANDEZ CAVIA, JOSEP y HUERTAS ROIG, ASUNCION. Redaccion en las Relaciones
Publicas. 12 ed. Madrid: EDICIONES PEARSON PRENTICE HALL, 2009. Pag. 242.

“Solo PR: Claves para construir un Newsletter on line exitoso
http://pulsosocial.com/2010/01/25/solo-pr-claves-para-construir-un-newsletter-on-line-exitoso/ [FC:
7 de Septiembre de 2011]

% «|a comunicacién en Internet y las nuevas herramientas de RRPP para mejorar la visibilidad de
las empresas” http://www.microsoft.com/business/smb/es-es/rrpp/mejorar_visibilidad.mspx [FC: 4
de Mayo de 2011]

”
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interesadas. Verdaderamente permite hacer una bldsqueda rapida de informacion
definida por temética y en webs especificas en el que el usuario previamente se ha
dado de alta para poder recibir estas “alertas”. EI RSS es frecuentemente utilizado
por periodistas, ya que asi consiguen recibir la informacion en el momento que ésta
se ha publicado en la red. Para muchos, se convierte en una herramienta esencial
en su metodologia de blsqueda de contenidos para luego redactarlo y
complementarlo con nuevos datos. El RSS como herramienta de comunicacion para
la compaiiia le permite establecer otro tipo de contacto con los usuarios o clientes ya
que estos reciben la informacion sin necesidad de hacer un gran esfuerzo. A
diferencia del newsletter no se recibe como contenido en el e-mail, sino que el
usuario tiene que hacer “click” al enlace para acceder al articulo si previamente el
titular le ha llamado la atencion. Las principales caracteristicas que presenta son:
contenido dinamico, eficiente entrega, distribucion a medida, comunicacion

constante e inmediata®.
2.5 Buscadores

Teniendo en cuenta el dato que nos proporciona el estudio de Yahoo Marketing
Search en 2006, los buscadores son una herramienta importante para tener también
en cuenta. Segun este analisis: “En la navegacion por la web, la realizacién de
blusquedas es la actividad mas realizada (93%), seguida de lejos por la lectura de
noticias (45%)”"° lo que supone, que se convierte en el método para buscar todo tipo
de informacion; quiza por su comodidad, por su eficacia o por su rapidez, son los

que nos gestionan gran parte de la busqueda en la amplitud de Internet.

Uso de Internet

Busguedas Lectura Operaciones Compra de Jusgos en Ninguna
noticias con Entidad productos o la red
actualidad bancaria servicios

Fuente: Yahoo Marketing Search 2006.

89 «|_a utilizacion del RSS como herramienta de comunicacion”

http://www.marketingcomunicacion.com/noticias/497/la-utilizacion-del-rss-como-herramienta-de-
comunicacion/ [FC: 7 de Septiembre de 2011]

“Evolucién en el mundo de las busquedas”
http://www.camaragipuzkoa.com/emarketing/ponencias/fernando_gracia.pdf (Pag. 7) [FC: 7 de
Septiembre de 2011]

32


http://www.marketingcomunicacion.com/noticias/497/la-utilizacion-del-rss-como-herramienta-de-comunicacion/
http://www.marketingcomunicacion.com/noticias/497/la-utilizacion-del-rss-como-herramienta-de-comunicacion/
http://www.camaragipuzkoa.com/emarketing/ponencias/fernando_gracia.pdf

Segun el estudio presentado por desarrolloweb.com’ los datos no parecen ser tan
claros como a simple vista. Durante 2010 el dominio de Google fue superior al
85%%, aunque a principios de febrero baj6é al 84,77%, cuando ya empezaban a
desconfiar algunos de la omnipresencia de este buscador, apoyando al crecimiento
que estaba efectuando Microsoft con Bing. Todavia no son visibles los resultados

gue desbanquen a Google del liderazgo, ademas, Google se encargd de mejorar los

servicios que hasta ahora ofrecia Google Social Search”™

2.5.1 SEMy SEO

Si hablamos de buscadores rapidamente nos viene a la cabeza la palabra
posicionamiento. Por la razén que hemos visto en el grafico anterior, es importante
que estemos en las primeras posiciones en Google u otro buscador ya que eso va a
ser indispensable para generar trafico en nuestra web. El posicionamiento web va
directamente ligado a la utilizacién de herramientas de marketing como son el SEM y
el SEO. Search Engine Marketing (SEM) y Search Engine Optimization (SEO) son
dos sistemas en que la compafiia puede utilizar para ganar una presencia en los
resultados del buscador. La gran diferencia entre ambos sistemas es que SEM es la
estrategia de posicionamiento de pago (Coste por click) y SEO es la estrategia de
posicionamiento natural. EI| SEM engloba digamos toda la estrategia de marketing
para tener una cierta certeza sobre poder conseguir estar en los resultados del
buscador, si no en la primera posicion, si de las primeras, en cambio, con el SEO no

se puede asegurar ya que depende totalmente del sistema del buscador.

Estas herramientas resultan esenciales para crear un trafico a la web, aunque son
estrategias puramente de marketing y de publicidad. La diferencia de estos sistemas
con otro tipo de publicidad en Internet es que el usuario busca voluntariamente la
informacién de una temética, ya sea para adquirir un producto, un servicio, 0 un
articulo sobre algo en concreto. Aunque en ambos casos (SEO y SEM) tienen que
estar totalmente ligados a la estrategia global de comunicacion de la empresa, en el
caso del SEO entra mas la figura del relaciones publicas que el departamento de
marketing como en el caso del SEM. ¢Por qué motivo? SEO significa que tiene que

haber una pagina web con buenos contenidos detras, creando vinculos con otras

n “Aparecen los primeros datos que muestran una mejoria del buscador de Microsoft”

http://www.desarrolloweb.com/de_interes/ranking-buscadores-febrero-2011-4885.html [FC: 7 de
Septiembre de 2011]. Ver Anexo ndamero 10.

2 “Google comienza el afio con un importante crecimiento que lo aproxima a su récord histérico”
http://www.desarrolloweb.com/de_interes/ranking-buscadores-enero-2011-4760.html  [FC: 7 de
Septiembre de 2011]

® “Google Social Search, la_nueva tendencia_en busqueda social...pero _;SEQO friendly?”
http://etecnologia.com/analisis/google-social-search [FC: 6 de Septiembre de 2011]
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paginas que se relacione directamente con la teméatica global establecida en la web,
y todo ello ademas tiene que ser visto con buenos ojos por el sistema del buscador.
Son dos sistemas que se complementan perfectamente. No sirve de nada hacer una
buena web en cuanto a contenidos y actividad se refiere y no apoyarse en la
oportunidad de tener esa certeza (con la ayuda del SEM) de estar en un buen
puesto en el buscador. “Estar en el sitio y momento adecuado en funciéon de un
término de busqueda adecuado puede convertirse en una oportunidad clara de

negocio””*

, crear trafico a nuestra web, significa tener mas visitas, por consiguiente,
mAas conocimiento sobre nuestra compafia y nuestro trabajo, cuantas mas visitas y
mas movimiento en la web, ayudan a optimizar la percepcién que tiene el buscador
de nuestra web, es una cadena que finaliza consiguiendo el nUmero de posicion mas

cerca del primer puesto.

2.6 Blogs

Los blogs son la herramienta de trabajo que utilizan tanto lideres de opinion,
periodistas o simplemente entendidos en alguna tematica. Permite tener una pagina
personalizada en el que el autor puede colgar cualquier tipo de contenido. Muchos lo
utilizan como carta de presentacion hacia la sociedad, una carta de presentacion
que permite una interactividad que no puede ofrecer la que se ha utilizado siempre
como documento adjunto a nuestro curriculum vitae. Tanto medios” como
instituciones privadas’®, cada vez mas, utilizan el espacio del blog para acercar la
opinion tanto del que escribe el contenido como aquel que lo sigue y quiere opinar o
discrepar al respecto, es utilizada también para controlar cuales son las opiniones
que circulan en la red sobre alguna tematica, producto o servicio en concreto. Esta
herramienta tom6 protagonismo después de la catastrofe Neoyorkina durante el
atentado del 11 de septiembre de 2001, y “se utiliz6 como plataforma de opinion y
expresion ante un hecho tan reprobable como el asesinato de los ocupantes de las
Torres de Nueva York” "’

Es, por excelencia, una de las herramientas que nacieron a partir de la incorporacion
de la Web 2.0. El intercambio de opiniones y contenidos que nos ofrece el blog esta
cada vez mas asumido por la comunicacion de las empresas, son éstas las que
buscan poder comunicar de una manera distinta con sus publicos e interactuar; “La

empresa debe plantearse optar por lugares de conversacion, ‘blogs’ corporativos o

™ http://www.marketing-xxi.com/casos-exito.html [FC: 27 de Septiembre de 2011]

"> http://www.elpais.com/blogs/ [FC: 7 de Septiembre de 2011]

"8 http://www.arsys.info/ [FC: 7 de Septiembre de 2011]

" “La nueva narrativa en el periodismo binario” http://www.saladeprensa.org/art999.htm [FC: 13
de Septiembre de 2011]
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personales de directivos, que permitan disponer de una voz en la conversacion

diferente a las tradicionales notas de prensa’’®

, como bien decia Enriqgue Dans
cuando hablaba de la relacién de la empresa con la web 2.0. En este articulo
Enrique recalca la necesidad que tienen las empresas por crear una forma de
comunicacion distinta que llegue al publico consiguiendo que éste se interese por el
tipo de informacion que la organizacion ofrece creando un vinculo de intereses entre
ambas. Habla sobre la necesidad de “abrirnos hacia el exterior”, algo que todavia
esta controlado por muchos departamentos de relaciones externas, aunque cada dia
son mas las organizaciones que deciden acercar el dialogo con sus publicos a través
de blogs, ya sean como bien dice Dans “corporativos” o a través de un “directivo”.
Hace hincapié en que actualmente las empresas se encuentran totalmente
sumergidas: “la paradoja es que existen empresas que se estan gastando millones
de euros en sistemas de Customer Relationship Management (CRM) para intentar
saber qué piensan sus clientes, mientras que éstos estan ahi fuera perfectamente
dispuestos a contarselo a través de foros y blogs”. Recordemos que una de las
facilidades que nos ofrece la utilizacién de los blogs es que podemos acceder a las
opiniones de nuestros usuarios, clientes o seguidores ya que directamente nos
exponen las percepciones que tienen sobre nosotros o sobre la empresa. Son pues
faciles de detectar las opiniones que nuestros publicos tienen a cerca de nosotros, lo
que verdaderamente es mas complicado es poder controlarlo. Recordemos el caso
de la empresa de ordenadores Dell. El conocido caso “Dell Hell””®, el primer caso
que demuestra la susceptibilidad de la reputacion en la red y la facilidad con la que
la informacién es transmitida. Es Jeff Jarvis, periodista y propietario de
Buzzmachine®, el blog originario del caso “Dell Hell”, creador del primer caso de
crisis causado por la mala reputacién de una marca iniciada por un comentario en un
blog. En su libro titulado What Would Google Do? relata su experiencia con la
compainiia y cuenta cuales fueron los motivos que lo llevaron a escribir el post con el

titular “Dell sucks™!

en su blog. Jeff Jarvis explica de primera mano como se dio
cuenta de lo interconectado que puede estar todo el mundo a través de los blogs.
“Los enlaces llevan a mas enlaces” dice, ademas de que fue irremediable borrar
esas palabras que llevaba el titular de su post como dos Keywords que definian la
companiia y que cada vez estaban mas cerca de la direccién a la web oficial en el
buscador de Google. ¢La compafiia Dell seguia blogs?, ¢era consciente de las

opiniones acerca de la compafiia? Estas son algunas de las reflexiones que le

B qa Empresa y la Web 2.0” http://profesores.ie.edu/enrique _dans/download/web20-HDMV.pdf
Numero 80. Harvard Deusto Marketing & Ventas (Mayo / Junio) 2011 [FC: 13 de Septiembre de
2011]

" “Dell Hell. Historia 2.0 http://www.josellinares.com/hell-dell/ [FC: 4 de Mayo de 2011]

8 http://www.buzzmachine.com/ [FC: 13 de Septiembre de 2011]

® Dell Sucks. Traduccion al espafiol “Dell apesta”
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surgen a Jeff cuando se encuentra en esta situacion y son dos de las preguntas que
debemos hacernos todos para darnos cuenta de la importancia de los blogs, para
abrir los ojos ante un fendmeno que une todavia mas a las personas, siguiendo una
red de redes, como puede utilizar Facebook con sus amigos o Linkedin con sus
contactos. El blog, es pues, un canal que todavia agiliza mas la conexién que ya de
por si ofrece Internet. S6lo es cuestion de saber entender este fenémeno y
gestionarlo de manera correcta para evitar casos de crisis como el anterior citado.

La evolucién de los weblogs es un hecho. Una de las paginas que muchos bloggers
utilizan como referencia es Technorati®’, ademas de hablar de temas sobre
actualidad te facilita toda una “guia” con los mejores blogs, hasta presenta un
ranking de los blogs diferenciandolos por tematicas. Esta pagina cada afio publica
un articulo en el que plasma cémo evoluciona la situacion de esta herramienta cada
vez mas reconocida y tomada en consideracion. El articulo que se publica

anualmente se llama “State of the Blogosphere™:.

Aunque en casi todos los aspectos nos lleva una gran ventaja EE.UU, Europa no
obtiene en ningun resultado devastador, obviamente en estos resultados no se
puede definir a la perfeccion cudles son los blogs, y sobre qué contenidos tratan los

mas destacados.

La mayoria de los blogs que estan en la red son gestionados como “hobby”, en
cambio, solo el 1% se considera un blog corporativo, un dato que nos indica que
Internet y los blogs no estan suficientemente integrados en la comunicacion habitual
de las empresas, ya sea por falta de informacion o por completa ignorancia.

En la mayoria de casos, las empresas pequefias con un minimo de preocupacion
por el estado de su negocio en la red, crean una web para darse a conocer y poder
acercarse mas a la sociedad de hoy en dia. El problema es cuando intentan integrar
dos conceptos en uno, es decir, cuando intentan integrar el contenido de la web con
el blog. Son conceptos totalmente distintos, que a los clientes (por parte de los
consultores de comunicacion) hay que dejarselo bien claro. La web, sirve para
ensefiar al mundo lo que la organizacién hace y le permite, ademas, poder presentar
los productos o servicios pudiéndolos explicar libremente sin un espacio delimitado
como podria darse el caso en un publirreportaje o en un articulo. Si ademas la
empresa quiere ligar el blog en la web, hay que demostrar que tenemos entendido

qué conceptos deben ir en un sitio y qué otros deben estar en el blog. Esta nueva

82 http:/itechnorati.com/blogs/top100 [FC: 14 de Septiembre de 2011]
8 «State of the Blogosphere” http://technorati.com/blogging/article/state-of-the-blogosphere-2010-
introduction/ [FC: 14 de Septiembre de 2011] Ver Anexo nimero 11y 12.
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herramienta nos sirve para acercar el contenido al usuario pero, para ello, debe ser
utilizado con una predisposicion distinta a la de la web, meramente corporativa. Lo
primero que cambia en el blog es la disposicién del usuario que entra en él, debe ser
un espacio libre de formalidades, por decirlo de alguna manera, y dejar que éste se
mueva buscando una informacién util, de esta forma, conseguimos un guifio con el
publico. En cuanto a los contenidos podemos decir que un blog puede servir para
presentar tematicas que tengan alguna relacion con la organizacion o que
simplemente los articulos que podemos vincular al blog tienen un contenido
relevante para los usuarios de nuestra web, y creemos que esos contenidos pueden
ayudar a unificarnos con el publico. Si bien es cierto que vincular articulos en
nuestro blog y preguntar o abrir debates sobre ello puede hacer que el trafico que
genere esta parte nos beneficie al trafico en nuestra web, y por consiguiente
tengamos mas publico interesado o que al menos éste tenga consciencia de nuestra
organizacion en este sector del mercado.
Por un lado tenemos a las empresas, que timidamente empiezan a buscar este
nuevo canal de comunicacién con el consumidor, y por otra parte, tenemos a las
empresas que no les gusta demasiado que sus empleados participen en blogs.
¢ Quiza es por esta razén que las empresas no se fian de los contenidos de esta
herramienta comunicacional?, ¢es por este motivo que se muestran reacios a anadir
el blog en su web?, ¢ puede ser que no les convenza demasiado que la mayoria de
blogs estén creados como un hobby y es muy poco probable que se tome en serio?
0 ¢les da miedo que sus empleados puedan utilizar este blog como lugar de critica
hacia la organizacion?...
Sean O'Driscoll, que es co-fundador de Ant's Eye View® una consultora de
comunicacion en la que su especialidad son las estrategias y planificaciéon en Social
Costumer Engagement®™, publicé en su blog cuédles son las objeciones mas
habituales que tienen las empresas sobre que sus empleados escriban en un blog. A
grandes rasgos marca con cuatro, factores clave®:

- La productividad

- El control del contenido

- Los aspectos legales

- El'miedo a la transparencia

84«Ant’s Eye View” http://www.antseyeview.com/services/ [FC: 14 de Septiembre de 2011]

% El Social Costumer Engagement: “Es una estrategia integral que consiste en involucrar a
nuestros clientes e invitarles a colaborar con nuestra marca o empresa, conociendo su opinién o
proponiéndoles

evaluar nuestros producto o servicios, solicitandoles sugerencias para mejorar o crear nuevos
productos o servicios” http://www.clover4dmedia.com/blog/customer-engagement-la-web-2-0-
ofrece-nuevas-formas-de-fidelizar-a-nuestros-clientes/ [FC: 27 de Septiembre de 2011]

8 “Does your company support employee blogging?” http://www.antseyeview.com/blog/does-your-
company-support-employee-blogging/ [FC: 27 de Septiembre de 2011]
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Todas las empresas temen que los empleados encuentren una distraccion que les
satisfaga mas que hacer su propio trabajo y que, ademas, lo hagan en horario de
oficina. Pero ¢ quién mejor que un empleado para hablar con los consumidores que
compran ese producto o que son clientes de ese servicio?, ¢y Si €so sirviera para
abrir ese filon que necesitan las empresas? Como dice Enrique Dans en su blog
“Aplicalo a tus empleados, y plantéate si su trabajo y el rendimiento de la empresa
no mejorarian con algo asi, con una conexidbn como esa entre sus actividades
diarias™’.

En la situacion en la que nos encontramos, es facil publicar contenidos que se
confundan como propios cuando en realidad son de otros. También es sencillo que
se promulguen historias inciertas de nuestra empresa o bulos sobre nosotros. Eso
es incontrolable, porque es imposible poder controlar a todo aquél que tenga una
opinion sobre nosotros y que ademas la comparta en Internet. Lo que si que nos
puede ayudar es compartir este contenido, sobre todo no mantenernos apartados de
la red en el momento de maxima ebullicibn, mantenerse apartado es como
mantenerse al margen o esconderse, en cambio, siempre es mejor ir participando en
los temas y dejando claro cual es nuestra posicién para que todo aquél que se
interese pueda acceder a nosotros facilmente.

Los aspectos legales se tienen que tomar, como bien dice Dans como algo que te
ayude a saber qué temas tratar y como hay que hacerlo, eso no significa que te
obligue a no realizar las cosas que tienes en mente, simplemente, te ayuda a poder
controlarlo y tener la certeza de que lo que estas llevando a cabo esta bien y es lo
mas correcto.

Ser transparente es una gran virtud que tienen las personas, y en consecuencia las
empresas. Pero en el caso de estas puede conllevar a malas acciones. Hay que
plasmarnos en la red tal y como somos, pero si es asi, siempre plasmarnos de esta
misma manera y no confundir a las personas que estan a nuestro alrededor, al igual
que nunca hay que proponer, como dice Dans “hablar del futuro cuando éste no esta
claro”, esto “puede levantar expectativas que tll o tu compafiia no podais cumplir
més adelante, algo que seria injusto a la vez contigo, con tu compafiia y con tus

lectores”®®

87 “Cuando tus empleados bloguean” http://www.enriquedans.com/2007/03/cuando-tus-empleados-
bloguean.html [FC: 27 de Septiembre de 2011]
8 “Cuando tus empleados bloguean” http:/iww.enriquedans.com/2007/03/cuando-tus-empleados-
bloguean.html [FC: 27 de Septiembre de 2011]
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2.6.1 Credibilidad

Uno de los puntos que habria que destacar en cuanto a los contenidos, ya sean de
blogs o de webs, es la credibilidad. Todos hemos oido hablar, sobre todo a sus
inicios, que no nos podemos creer al 100% lo que se dice en Internet. ; Realmente

eso ha cambiado?

En un estudio realizado por el Stanford Web Credibility Reserch® “el 46,1% indicd
que el disefio visual era el punto mas importante para determinar la credibilidad de

un sitio web”®.

Al igual que ocurre la primera vez que se encuentran dos personas, este ranking
destaca lo que llamamos primera impresion o apariencia. Cuando no conocemos a
la persona que tenemos delante y queremos percibir algo de esta, nos fijamos en la
forma de vestir, como actla, como se mueve, y en resumen, qué nos dice
visualmente. A todo ello nos preguntamos ¢,qué percibo de esta persona? (sumando
todos los factores antes mencionados). En la red pasa exactamente lo mismo. La
primera impresion es la que cuenta, nos fijamos, en primer lugar, en lo que tenemos
delante. Un disefio cuidado puede aumentar el grado de aceptacion y consideracion
que tenga una persona en la web o blog que se encuentre. Luego ya vendran
aspectos secundarios (segun el estudio de la Universidad de Standford) como son la
informacioén y su estructura (28,5%) o la informacién como contenido (25,1%). Este
estudio se realizé en 2002, ahora quiza los resultados serian diferentes. Ahora las
webs disponen de una buena presentacion, cuentan con un contenido mas o menos
controlado y actualizado ya que las empresas tienen a su disposicion a profesionales
gue se encargan de mantener un orden y un trafico en la web, que quiza
anteriormente no estaba suficiente desarrollado. A dia de hoy tal vez nos
encontremos en una situacion distinta, ya que la credibilidad no la cuestionamos sélo

en las webs, sino que la trasladamos mas a los blogs.

Principalmente cuando nos referimos a blogs, no nos referimos a los blogs
corporativos de tipo profesional que se pueden encontrar en planes de comunicacion
empresarial. No pensamos ni en blogs de marca, ni en blogs de producto, ni en
blogs de directivos ni en blogs de eventos, nos referimos a las webs que tienen la

seccion del blog con el propésito de generar didlogo entre internautas sobre alguna

89 http://credibility.stanford.edu/research.html [FC: 2 de Octubre de 2011]

% “Cémo aumentar la credibilidad en tu web” http://www.wezstudio.com/blog/como-aumentar-la-
credibilidad-de-tu-web/ [FC: 2 de Octubre de 2011] Ver Anexo namero 13.
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tematica o duda, o blog que todos podemos crear a través de paginas que facilitan

plantillas como son wordpress.com®® o blogspot.es®? entre otras.

Estos apartados, o estos blogs de caracter personal, se crean para que los usuarios,
creadores o administradores puedan discrepar o dar su opinién sobre algun producto
0 servicio, para recomendar a otros que todavia no lo hayan probado, o simplemente
para alabar algo que les ha causado gran impresion o agrado. Sin embargo estas

opiniones no se pueden controlar.

Para poder acachar este tipo de informacién subjetiva en foros o blogs, algunas
compafias intentan suavizarlas con otras opiniones positivas. Por ejemplo, en 2007,
un blogger®® pudo vivir en primera persona cémo Pastas Gallo, quiso limpiar su
imagen después de un post un tanto negativo que se colgé en su blog. El caso es
que la persona responsable del blog criticaba que dentro del paquete de pasta de
letras faltaban algunas. La repercusion fue de gran alcance, ya que otros blogs
mencionaron el tema y algunos medios como 20minutos.es® o elmundo.es®
hicieron noticia de ello. Inmediatamente la responsable de comunicacion de Pastas
Gallo se puso en contacto con el responsable del blog, avisandole que ya habian
introducido las letras que faltaban, que le mandaban unos paquetes de muestra y le

invitaban a poder visitar la fabrica.

Fuente: http://mefaltanletras.blogspot.com/

En este caso anterior no, pero en algunos casos, es dificil saber si las opiniones del

blog son realmente opiniones de personas reales que han probado ese servicio, 0

9% http://es.wordpress.com/ [FC: 2 de Octubre de 2011]
92 hitp://blogspot.es/ [FC: 2 de Octubre de 2011]
zj http://mefaltanletras.blogspot.com/ [FC: 2 de Octubre de 2011]

‘La sopa de letras ya esta completa”
http:/iwww.20minutos.es/noticia/298680/0/sopa/letras/todas/ [FC: 2 de Octubre de 2011]
% “NUW@” hasta en la sopa”

http://www.elmundo.es/elmundo/2007/10/30/catalejo/1193776447 .html [FC: 2 de Octubre de 2011]
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son personas que han recibido un incentivo econémico para decir lo que la empresa
quiere que se diga de ella, o incluso, puede ser una persona de la compafiia con un
perfil y nombre falsos. La legalidad de estas situaciones, en este tipo de webs (foros)
estd aun por descubrir, ya que resulta muy dificil conocer el paradero de estos
perfiles. En cambio, en los blogs, recientemente se han puesto en marcha los
cédigos para conseguir regular este tipo de publicidad encubierta o patrocinio. El 1
de marzo de 2011, la Advertising Standards Autorithy en el Reino Unido, aplicé el

CAP Code, para los medios online.

Basicamente el objetivo es que los contenidos que sean publicados en una pagina
web o blog deben estar sefalizados para que los lectores sepan que dichos

contenidos han estado proporcionados por alguna organizacion.

En el punto 2.4 Marketing Communications dice “Marketers and publishers must
make clear that advertorials are marketing communications; for example, by heading
them “advertisement feature™’. Lo que viene a decir que los responsables de colgar
el contenido en la web/blog deben dejar claro si los contenidos son patrocinados, o

si son publirreportajes.

En Estados Unidos la Federal Trade Commision, publicé en 2009 “Guides

Concerning the Use of Endorsements and Testimonials in Advertising™®

, una guia
con algunas reglas para regular como los comunicadores en Internet deben informar
a los internautas sobre la relacion que existe con la informacién y las compafias

responsables de los productos o servicios a los que hacen referencia.

En Espafia tenemos algunas leyes que pueden ayudar a resolver algunas dudas a
los propios gestores de la informacion en la web. A través de la Ley General de
Defensa de Consumidores y Usuarios®, en concreto el articulo sobre “Informacién
del consumidor”, si entendemos a los lectores como posibles consumidores o
usuarios del servicio, nos puede servir de ayuda.

También podriamos tener en cuenta a la Ley General de la Publicidad*® ya que

explica los distintos tipos de publicidad como tal y en cuales situaciones es licita o

% “os posts patrocinado y la transparencia” http://dosacero.com/2011/02/12/los-posts-

§7atrocinados-y-la—transparencia/ [FC: 2 de Octubre de 2011]

“02. Recognition of marketing communications” http://www.cap.org.uk/The-Codes/CAP-
Code/CAP-Code-pdf-versions.aspx [FC: 2 de Octubre de 2011]
B4Guides Concerning the Use of Endorsements and Testimonials in Advertising”
http://www.ftc.gov/opa/2009/10/endortest.shtm [FC: 2 de Octubre de 2011]
% “Ley General de Defensa de Consumidores y Usuarios”
http://civil.udg.es/normacivil/estatal/contract/lgdcu.html [FC: 2 de Octubre de 2011]
10" 4 ey General de Publicidad” http://civil.udg.es/normacivillestatal/contract/Lgp.htm [FC: 2 de
Octubre de 2011]
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deja de serlo, ademas explica en qué situaciones tenemos patrocinio y como debe

tratarse.

Estas leyes pueden ayudarnos a forjar una orientaciéon para ser respetuosos con el
publico que visita nuestro site. Lo cierto, es que seguimos sin tener un cédigo que
defienda a los internautas y al mismo tiempo, a los propios gestores de informacion

de Internet.

Nace en Espafia el Cédigo de Confianza'®*

. Este servicio ha sido desarrollado por
Carlos Pérez, CEO de Galactinet. Este Cddigo de Confianza se crea con el objetivo
de portar transparencia a los contenidos de las paginas web, blogs, foros o incluso,
redes sociales. Han establecido una serie de cddigos para cada tipo de situacion a la

que se puede encontrar el gestor de la informacion.

Para cada caso, han creado unos sellos que definen la situacion en la que se ha
encontrado el responsable del articulo, evitando asi, que el lector no quede
informado. Este cdAdigo intenta limpiar los contenidos de Internet para que los
internautas puedan estar protegidos sobre el tipo de contenido que les ofrece cada
tipo de pagina, no es un cédigo obligatorio, y no se ha instaurado como ley o codigo

102

legal oficial. De momento, es una propuesta™ - que puede llegar a funcionar, si se

llega a generalizar con todos los usuarios de la red.

De manera informativa las paginas web animan a los internautas a poner este tipo
de notificacién simplemente para que el lector tenga una ligera idea del grado de
transparencia o afinidad con el que ha estado redactada la informacidon que esta
leyendo. Queda retratada la intencién y no puede ser juzgada ya que desde el
primer momento se han declarado las intenciones y éstas han sido transmitidas a

todo aquél que pueda tener interés en el articulo.
2.7 Las Redes Sociales

Las Redes Sociales, conocidas como aquellas redes formadas por una comunidad
de personas, que comparten unos gustos o intereses similares, han ganado terreno
en la cotidianidad de la sociedad, y también de las empresas'®. Parece ser que
ahora es imprescindible, para las companiias, estar presente en la mayor cantidad de

redes sociales que sea posible. Lo que sucede, es que la mayoria de ellas estan por

11 «Codigo de Confianza” http://codigoconfianza.com/ [FC: 5 de Octubre de 2011]

192 yyer Anexo niimero 14.

193 MATIAS, MARTA. “El Marketing Digital en la Empresa. Redes Sociales” [pdf]
http://www.bubok.com/libros/191046/El-Marketing-Digital-en-la-Empresa-Redes-Sociales [FC: 6 de
Octubre de 2011]
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estar, sin tener ningln fin calculado ni que éste se ajuste a la estrategia de
comunicacion que previamente hayan marcado. En muchas ocasiones, eso crea un
sentimiento de desamparo a la empresa ya que no entiende muy bien cual es la
finalidad de estar presente en las redes sociales, y en consecuencia, desconcierta
también a su publico. Expertos dicen que la moda de las redes sociales se
prolongara un par de afios, luego dejaran paso a las Apps o aplicaciones “lo
profesional sera tener un portal movil y, en algunos casos, tener una aplicacion

adaptada®®’.

Existen, a dia de hoy, muchos tipos de redes sociales pero para poder enmarcarlas
de una manera global podriamos clasificarlas de la siguiente forma; redes sociales
de tipo profesional y redes sociales horizontales o verticales. La primera categoria
esta destinada a la busqueda de empleo, contratacién de personal o simplemente
para agrupar profesionales de un mismo sector con tal de crear una dinamica de
contenidos, puntos de vista o sacar conclusiones basadas en la pluralidad de
opiniones referentes a una tematica cualquiera. Las horizontales son el tipo de redes
a las que la gente accede meramente por ocio, por tener contacto con otras
personas, por diversion o por tener alguna afinidad en comuan. Dentro de este mismo
grupo hay las redes sociales verticales, que son aquellas que buscan una
especializaciéon en algin tema, por ejemplo: viajes (Tripadvisor'®; destinada a
compartir u opinar sobre viajes), musica (Last.fm'%; permite basicamente descubrir
musica de la cual poca gente sabe de su existencia), cine (Flixster'®’; permite
generar discusion sobre las Ultimas peliculas con otros aficionados), libros (Library
Thing'®; busqueda de nuevas lecturas y gente con gustos similares), fotografia
(Flickr'®®; cada usuario puede mostrar sus fotografias y compartirlas), video
(Youtube™®: compartir videos de manera rapida), animales (Dogster*': se crean
d112:

perfiles de mascotas, en este caso sélo de perros), bebidas (Cork permite unir a

13 unifica a las

los amantes del vino), etnias o rasgos fisicos (Naturallycurly
personas con el pelo rizado, permite compartir trucos e informacién para cuidar este

tipo de cabello).

104 «Social Media ha sido la burbuja anterior; ahora comienza la burbuja de las apps”
http://www.prnoticias.com/index.php/marketing/1100/20109439 [FC: 6 de Octubre de 2011]
195 http://www.tripadvisor.es/ [FC: 20 de Octubre de 2011]

198 http://www.lastfm.es/ [FC: 20 de Octubre de 2011]

17 http://www.flixster.com/ [FC: 20 de Octubre de 2011]

108 http://www.librarything.es/ [FC: 20 de Octubre de 2011]

109 http://www.flickr.com/ [FC: 20 de Octubre de 2011]

110 http://www.youtube.com/ [FC: 20 de Octubre de 2011]

ML hitp://www.dogster.com/ [FC: 20 de Octubre de 2011]

M2 http://content.corkd.com/?from=corkd [FC: 20 de Octubre de 2011]

M3 http://www.naturallycurly.com/ [FC: 20 de Octubre de 2011]
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Amparo Diaz-Llair6, considerada una de las mejores profesionales de Recursos

114 "en una entrevista en La

Humanos en Espafa, segun Top Ten Business Experts
Vanguardia, advierte que es tan importante estar en este tipo de medios tanto para
las empresas como para las personas. No estar en una de estas redes o no estar
correctamente posicionado en Google puede suponer perder la oportunidad de
conseguir un empleo “algunos cazatalentos descartan a potenciales candidatos si no
los encuentran en una red social profesional, por considerar que no se han adaptado
a las nuevas tecnologias™*®”.

La actual crisis econdmica ha hecho que la apuesta por las redes profesionales se
haya consolidado. El creciente nimero de despidos ha hecho que muchos
profesionales hayan recurrido a este tipo de red para brindarse, a ellos mismos, una

oportunidad de insercién en el mundo laboral.

Algunas de las redes profesionales méas importantes’*® del momento son las

siguientes:

Linked [}

Origen: se lanza en mayo de 2003.

Fundador: Reid Hoffman.

Servicio: creacién de perfil profesional, participacién en grupos de discusion, eventos, acceder a

ofertas de empleo, gestion de otros perfiles profesionales o empresas.

Usuarios: 35 millones de usuarios registrados en todo el mundo. En Espafia la red ha alcanzado
400.000 usuarios.

XING’

Origen: se funda en junio de 2003 en Alemania bajo el nombre de OpenBC.

Fundador: Lars Hinrichs.

Servicio: bolsa de trabajo, grupos de discusién, agenda con eventos, boletin semanal y acceso a

otros perfiles profesionales.

Usuarios: un total de 6,5 millones de miembros. En Espafia la participacion esta alrededor de un

millén de usuarios.

114 http://www.toptenhrs.com/ [FC: 7 de Octubre de 2011]
15 “E] candidato que no esta en las redes sociales es invisible”
http://hemeroteca.lavanguardia.com/preview/2010/11/14/pagina-
35/84881610/pdf.htmi?search=Amparo [FC: 7 de Octubre de 2011]

“Las redes profesionales: ganadores en los tiempos de crisis” http://mas.levante-
emv.com/especiales/redes-sociales/ganadores.html [FC: 7 de Octubre de 2011]
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viadeo

Origen: nace en Francia en 2004.

Fundador: Dan Serfaty.

Servicio: perfil profesional, oportunidad laboral, grupos de intercambio de conocimientos y grupos

de discusion.

Usuarios: un total de 7 millones de miembros. En Espafia ya tiene mas de 65.000 usuarios.

Como bien dice Esteban Rodrigo, Ambassador del Grupo XING de Valencia, en una
entrevista publicada en el especial de redes sociales de levante-emv.com*” ain hay
temas que todavia no se sustentan sobre una base segura como es la seguridad de
la red, por el tema de suplantacion de identidad aunque Esteban asegura que “cada
dia la lucha por las administraciones publicas, los cuerpos de seguridad y la lucha
contra el delito telematico es mas fuerte, hay mas medios y es mas concienzuda”. A
pesar de ello, asegura que ve totalmente rentable la utilizacién de este tipo de redes
por parte de las empresas y afiade que las redes sociales profesionales acaban de
empezar a crecer, mientras que las generales estan mostrando “signos de
agotamiento”. Esteban Rodrigo cree que es una gran oportunidad poder unificar a un
grupo de personas que tengan un mismo interés, asimismo afiade que “el contacto
humano es necesario” por ello en el caso de XING se hacen encuentros offline para

proporcionar oportunidades entre los miembros de esta red.

Segun el Gltimo informe de compete.com las redes sociales mas importantes'®

actualmente son las siguientes™**:

Origen: se funda en 2004 en EE.UU.

Fundador: Mark Zuckerberg.

Servicio: crear una red con la posibilidad de encontrar amigos, participar en grupos de interés y

compartir todo tipo de enlances o multimedia.

Usuarios: 120 millones de miembros en todo el mundo. En Espafia cuenta con mas de 1,4 millones

de usuarios.

74 a red debe generar confianza” http://mas.levante-emv.com/especiales/redes-sociales/generar-
confianza.html [FC: 7 de Octubre de 2011]
184 as redes sociales de caracter personal” http://mas.levante-emv.com/especiales/redes-
fgciales/personales.html [FC: 7 de Octubre de 2011]

Ver Anexo numero 15.
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“ myspace.com
Espaiia..

Origen: Se crea en 2003. Su sede central se encuentra en California.

Fundador: Tom Anderson.

Servicio: comunicarse con amigos, construir una red donde poder compartir todo tipo de archivos

multimedia.

Usuarios: 200 millones.

Origen: se lanza en 2006. La sede central estd en San Francisco.

Fundador: Jack Dorsey.

Servicio: Con un espacio para 140 caracteres, Twitter permite enviar un mensaje con la finalidad
de informar al momento lo que esta ocurriendo. Se llama microblogging.

Usuarios: 5, 5 millones de usuarios

Estas son las tres principales redes sociales horizontales, es decir, generalistas,
segun el ranking. Segun Elena Benito, profesora de la Universidad Politécnica de
Valencia, entrevistada por el especial Redes Sociales de levante-emv.com'®
comenta que “las aplicaciones de redes sociales online nos permiten llevar esa
necesidad tan nuestra de comunicarnos a un nivel sin limite y sin barreras de
espacio/tiempo”. Por ello, quiza es una de las razones por las que este fendmeno ha
llegado tan lejos, ha permitido llevar nuestra necesidad como seres humanos a
comunicarnos con las personas que no estan directamente en contacto con nosotros
0 a nuestro alrededor, pero si que tienen algln interés para nosotros; su amistad,
gustos en comun, aficiones etc. Benito recalca lo que anteriormente hemos citado
sobre Esteban Rodrigo, y es que todas las redes sociales pueden presentar peligros
como la privacidad, suplantacion de identidad etc. Por ese mismo motivo recuerda
gue es importante ser discreto y tener en cuenta qué es lo que mostramos y a quién
se lo mostramos “Nunca sabes quién puede leer tu perfil” sin embargo, cree que el
futuro de las redes sociales es pasar de las generalistas a las especificas
aprovechando el ocio como denominador comun pero llevandolo a temas concretos,

creando un ambito social partiendo de unos mismos gustos.

1204 a5 redes sociales permiten comunicarnos a un nivel sin limite” http://mas.levante-
emv.com/especiales/redes-sociales/redes-sociales/57-glas-redes-sociales-permiten-comunicarnos-
a-un-nivel-sin-limiteg.html [FC: 7 de Octubre de 2011]
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Josep Mompin, fundador de Ikonos Comunicacion, propone, desde la Optica
empresarial, cuales pueden ser los principales motivos que empujan a las empresas

a querer formar parte de las redes sociales™:

- Posibilidad de crear un perfil corporativo y estar presente en el mundo
paralelo que crean las redes sociales

- Darse a conocer

- Buscar gente relacionada con la temética de la empresa

- Conseguir llegar a una gran cantidad de personas

- Tener feedback; interaccion entre cliente y empresa

- Posibilidades como busqueda de personal

- Amplia informacién del publico en el que estamos interesados

- Elaboracion de mensajes individualizados, atendiendo a las preferencias

del consumidor.

Verdaderamente lo podemos conseguir, y volvemos a lo que llevamos remarcando
desde el inicio, si esta todo perfectamente ligado y estudiado antes de emprenderse

a escribir mensajes a la ligera.

Segun el estudio Global Social Media Check up de Burson — Marsteller, el desarrollo
de la empresa actual dentro de los Social Media esta siendo positivo, tal ha sido la
evolucion que “las compafias no solo proporcionan informacion a través de los
medios sociales: ya se detecta en muchos casos un auténtico dialogo online con las

audiencias”*?.

De hecho el principal objetivo con el que se caracteriza la instauracion de las redes
sociales o el Social Networking es el 2.0: la interaccion, el dialogo, el intercambio y la
compenetracion entre distintos publicos, en este caso, empresa y publico objetivo.
Aunque el objetivo principal no sea el dialogo, ya que la mayoria de seguidores de
las empresas en este tipo de actividades lo hacen por acceder a informacion sobre
sus productos o servicios, promociones y descuentos, u ofreciendo, en algunos
casos, ese dialogo para ayudar a las mejoras con los servicios del cliente “la clave

es encontrar la participacion correcta con las herramientas correctas”.

Algunas de las herramientas sociales mas reconocidas en nuestro pais y mas

utilizadas por las empresas en Espafia, son: Twitter'?®, Facebook'?*, Youtube y los

21 \ser Anexo nGmero 16.

122 “The Global Social Media Check-up” http://burson-marsteller.es/conocimiento/estudio-global-
social-media-check-up/ [FC: 7 de Octubre de 2011] Ver Anexo nimero

123 Ver perfil en Anexos nimero 18.
http://www.iabspain.net/ver.php?mod=noticias&identificador=123 [FC: 7 de Octubre de 2011]
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blogs, anteriormente comentados. El estudio Global Social Media Check-up pone
algunos graficos significativos de las organizaciones con las que ha llevado a cabo el
estudio aunque los datos también engloben los resultados en Estados Unidos,

Europa, y Asia.

Interaccion entre compafias y usuarios en Twitter

Proporciaon de las

Numero de seguidores Numero de usuarios Fortune 100
por cuentas seguidos por de las que hacen
companias Tweet los usuarios
Total 1,489 731 42%
EE.UU. 1,732 vl 48%
Europa 1,081 429 36%
Asia-Pacifico 1,769 899 33%

Fuente: Estudio Global Social Media Check — up / Burson — Marsteller

Aunque el porcentaje'® sea mayor en Estados Unidos, en Europa y Asia ha habido
grandes avances en este ambito, la que mejor se ajusta es Europa, segun este
grafico, ya que es el territorio donde queda mas compensado el nimero de usuarios
(429) con el 36% de los tweets que hacen los participantes. Quiza el que menos
feedback tiene por parte de los usuarios es Asia-Pacifico ya que es el que recoge a
mas usuarios pero es el que menos tweets obtiene por parte de éstos. En este caso
hay que sumarle el factor socio-cultural de ese continente, ya que la sociedad en la
parte occidental estd mucho mas familiarizada en la utilizacion de este tipo de
herramientas, aunque la oriental, en algunos paises, estén mas familiarizados con el
avance tecnolégico como producto y no como medio para la sociabilidad de las

personas, por ejemplo China.

En el caso de Facebook, el estudio revela menos implicacion por parte del publico
estadounidense a pesar de que la frecuencia de actividad sea la mayor de las tres

presentadas.

Le sigue Europa con una frecuencia bastante alta y le supera (4,1) en publicaciones
de admiradores, por lo tanto, en este caso, se hace mas efectivo el didlogo, ya que
con un poco menos de publicaciones por parte de la organizacion se recibe mas

feedback de los seguidores de la pagina. Vuelve a pasar igual que en el gréafico

124 Ver perfil en Anexos ndimero

19.http://www.iabspain.net/ver.php?mod=noticias&identificador=123 [FC: 7 de Octubre de 2011]
125 Ver Anexo niimero 20.
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anterior, Asia se queda en la cola, con el nUmero méas bajo de frecuencia de

actividad, y en consecuencia, menos actividad por parte de los usuarios.

Actividad de espectadores en Youtube

Suscriptores por canales® Reproducciones por canal*
Total 452 38,958
EE.UU 576 48,027
Europa 389 19,912
Asia-Pacifico 383 73,456

Fuente: Estudio Global Social Media Check — up / Burson — Marsteller

En este caso, el resultado es diferente. En Europa todavia no esta asumida esta
cultura del video y quiza por ello las empresas todavia no han puesto un canal
directo hacia este nuevo tipo de interconexién con el publico, en cambio, en Asia si
que esta cultura estd insaturada y eso lo vemos con el abrumador resultado de
(73.456) reproducciones por canal frente al 19.912 con el que cuenta Europa. Segun
el estudio “la audiencia de los videos también es alta, a destacar los mas de 17
millones de reproducciones de los videos de WalMart y alrededor de 600.000 y

400.000 reproducciones de los videos de LG y Honda, respectivamente”.

Los blogs corporativos™?® se utilizan en mayor medida en Estados Unidos. Y es que,
segun el estudio “The Social Media Report” de 2011 de Nielsen alrededor del 80%"%’
de los estadounidenses que utilizan Internet accede principalmente a los blogs vy
después, en menor medida a las redes sociales, de hecho, segun el estudio, Blogger
es el programa que principalmente se utiliza en Estados Unidos. En cuanto a las
redes sociales, Unicamente el 11% tenia publicaciones el mes anterior al que se
realizo6 el estudio, en cambio el 90% de los blogs tenian comentarios de los usuarios

y seguidores del blog.

128 \ser Anexo ntimero 21.

127 «The Social Media Report” http://recursos.anuncios.com/files/447/42.pdf [FC: 21 de Octubre de
2011]
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Social Networking around the World

Social networking is indeed a global phenomenon. In a look across a sample of 10 global markets,
social networks and blogs are the top online destination in each country, accounting for the

majority of time spent online and reaching at least 60 percent of active Internet users

© AUSTRALIA © JAPAN
~ Among Nielsen's 10 Internet-metered markets, Australian Internet users spend the FC2 Blog - the top social networking site in Japan during May 2011 - was visited by
most time visiting social networks and blogs, averaging 7 hours, 17 minutes per over half of active Japanese Internet users
person © SPAIN
@ BRAZIL gh Spanish Internet users spend the most total time on #1 site Facebook,
Orkut is the #1 social networking and blog site in Braz ).3 million ge the most time per person on #4 site Tuenti (4 hours, 42 minutes per
Brazillians in May 2011, 11 percent more visitors than #2 si person)
9, FRANCE © SWITZERLAND
~  Nearly a quarter of active French Internet users - 9.6 million - visited #2 social Social networks and blogs reach 60 percent of active Internet users in Switzerland
networking site Overblog o u.s.
@ GERMANY Blogger is now the number #2 social networking and blog site in the U.S. with 501
German Internet users spend more time on social networks and blogs than they do million unique U.S. visitors, up 17 percent from a year ago
any other online category of sites, a total of 12.7 billion minutes during May 2011 @ UK
@‘ ITALY ) Internet users in the U.K. viewed 229.6 million pages on Tumblr, the second most
~ Italian Internet users spend nearly one-third of their time online visiting social page views on any social network or blog in the country after Facebook (20.2 biltion
networks and blogs (31% of total Internet time) page views)

Fuente: “The Social Media Report” Nielsen 2011

Este es uno de los mapas que Nielsen nos ofrece para vislumbrar cuales con las
preferencias de cada pais en cuanto a tipo de herramientas sociales se refiere. En el
caso de Espafia, segun el estudio, Facebook sigue siendo el sitio con mas usuarios,
sin embargo el lugar donde se pasa mas tiempo es en Tuenti (4:42 horas por

persona a la semana).

En el estudio, también se hace referencia a las mujeres, siendo éstas las mas
activas en las redes sociales en el tramo de edad de 18 a 34 afios. Las mujeres
también son las que ven mas videos en cambio son los hombres que pasan mas
tiempo viéndolos en Internet. Ademas destaca algunos datos importantes para las
empresas. Una de las conclusiones del estudio es que los usuarios de las redes
sociales pueden ser mas influyentes que el resto por la practica en opinar sobre
aspectos como la politica, los medios de comunicacién o cualquier tematica que sea
de actualidad. Otro dato importante es que el 70% de los usuarios compran a través
de internet y la mitad de ellos siguen a alguna marca; son por ejemplo, dos de los
datos que las empresas deben tener en cuenta para poder aprovechar sus

estrategias empresariales.
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En un reciente estudio europeo™®® realizado por la empresa lider en marketing de
resultados en Espafia, Affilinet, se demuestran los distintos habitos que tienen los
consumidores al realizar compras por Internet. Uno de los resultados mas relevantes
y que apoyan firmemente una de las conclusiones con que finalizaba el estudio de
Nielsen, el 94,3% de espafioles usan la World Wide Web para adquirir y buscar
productos, y ademas, “Espana lidera el ranking en el uso de las Redes Sociales
vinculado a las compras online”: el 24,3% de los espafoles destacan las redes
sociales como una de las herramientas favoritas para compartir novedades y
recomendaciones, cuando la media europea es del 13,88%. Este mismo estudio
revela que los espafioles “son mas receptivos a las recomendaciones a través de los
canales online que en cualquier otro pais”. Y aunque que Espafa esté “por detras de
la media europea en cuanto a frecuencia y presupuesto para las compras online”
supera la media en cuanto al uso de las redes sociales de forma regular para
investigar sobre posibles compras: también son los que mas fuentes de informacion

utilizan antes de realizar una compra: un 50,2%, con tres 0 mas fuentes distintas.

Las redes sociales, pueden servir para ayudar a vender productos, sobre todo si se
trata de recomendaciones que hacen los propios consumidores. Lamentablemente
algo que puede parecer tan beneficioso para una marca puede volverse contra ella
facilmente. Cualquiera de las plataformas socio-digitales, sin una buena gestion de
las mismas, puede volverse contraproducente para la compafia. Se debe actuar de
forma directa y disciplinada para achacar a las opiniones o comentarios que puedan
ser susceptibles de influir negativamente en la imagen de la compafiia. Se han dado
algunos casos de empresas que no han respondido a tiempo a algunas cuestiones
que se han planteado en la red y eso, como consecuencia, ha creado una “crisis” de

imagen por parte de la misma.

Central Lechera Asturiana, marca reconocida en Espafa por sus lacteos, tuvo un
enfrentamiento con su publico por una mala gestion de su imagen en la red. El
origen de la crisis fue el spot de televisién "Nuestra Vida es la Leche’ en la que se
ofrecia una imagen de Asturias muy deteriorada y en definitiva connotaciones

129 denuncid, también en

negativas para el sector turistico de la zona. Asturias Target
su momento, que el anuncio ademas no habia sido rodado en Asturias sino que los

paisajes que aparecian eran gallegos y no asturianos. Este desagrado por parte de

128 “Espafia lidera el ranking en el uso de Redes Sociales vinculado a las compras online”
http://www.puromarketing.com/76/7495/espa-lidera-ranking-redes-sociales-vinculado-compras.html
['2:9(: 23 de Octubre de 2011]

“Polémica frente al Nuevo spot de Central Lechera Asturiana, ‘Nuestra vida es la leche
http://www.asturiastarget.com/campanas-publicitarias-asturias/spot-de-central-lechera-asturiana
[FC: 27de Enero de 2012]

e
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la audiencia produjo una reaccion importante en las redes sociales (Twitter y
Facebook principalmente). Un grupo contra el anuncio creado en Facebook alcanzé

los 2.000 seguidores. El problema fue que “la marca no supo responder**””

a tiempo
a las quejas que aparecian en la red y tampoco ayudé que ésta cerrara
temporalmente su actividad (dos semanas) en el perfil de Twitter ante la avalancha
de quejas por parte de sus seguidores. Una mala gestion, como en este caso, puede
repercutir en la percepcion de la marca por parte de sus consumidores. Por este
motivo, es tan importante la buena gestion de los mensajes en la red, sea de la

plataforma que sea.

3. Lacrisis: cambio de paradigma

3.1 Situacién Espafiola del consumo

La crisis econdémica no solamente ha afectado a nuestro pais, sino lo ha hecho en
todo el mundo. No hay pais ni sector que no se vea afectado en un aspecto u otro,
directa o indirectamente, por la crisis. Como dice Santiago Nifio-Becerra, catedratico
de Estructura Econdmica en la IQS School of Management, desde principios de los
afios 90 pero de manera mas intensa a partir del comienzo de la década de los
2000, “el crecimiento econdmico se ha basado en el “consumo-de-cuantas-mas-
cosas-mejor, tanto bienes de consumo como de inversibn — maquinaria,
instalaciones industriales-, un consumo que se <pagaba> a crédito, y ese crédito era
imprescindible que creciese de forma continuada”®'. En términos de consumo, la
sociedad vio la solucién a sus pesadillas, poder tener el grado de bienestar material

y, en consecuencia, moral que les permitiria desarrollar un modo de vida sofiado.

“Estructura del consumo en Espafa”, un informe presentado en 2009 sobre el
consumo en Espafia y el consumidor desvela que el individuo lo que intenta es
“conseguir la minima diferencia entre el nivel de vida deseado y el nivel de vida
efectivamente obtenido. La maxima satisfaccion se alcanza cuando esa diferencia se

»132

iguala a cero”*“. Posiblemente esta seria una de las razones por las cuales durante

este periodo de tiempo ha funcionado tan bien la gestidn de las llamadas “hipotecas

180 «Central Lechera  Asturiana: ¢Leccion  aprendida u  oportunidad  perdida?”

http://www.puromarketing.com/53/12002/lechera-asturiana-leccion-aprendida-oportunidad-
Pﬁrdidg.html [FC: 27 de Enero de 2012]

NINO-BECERRA, SANTIAGO. Mas alla del crash. Apuntes para una crisis. 62 ed. Noviembre
2011: LOS LIBROS DEL LINCE, 2011. Pag. 17.
132 “Estructura del consumo en Espafia” INC Instituto Nacional de Consumo / Ministerio de
Sanidad y Consumo http://www.consumo-
inc.gob.es/informes/docs/RESUMEN_DE_LA_OBRA_PARA_MEDIOS_DE_COMUNICACION.pdf
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basura™®

para poder conseguir, aun teniendo que pagar una hipoteca a 70 afios, un
hogar de ensuefo. Es facil acostumbrarse a una situacion de aparente crecimiento

econémico.

3.1.1 Situacioén del sector automovilistico

El sector del automovil, en especial, esta sufriendo desde el comienzo de la crisis,
una situacion muy complicada. Segun el estudio presentado por BBVA durante
2011, en términos de consumo, durante el tercer trimestre de 2011, como se puede
observar en el siguiente gréfico, la matriculacion de turismos descendid
notablemente hasta llegar al 6,6%"* t/t'* CVEC™®, habiendo descendido un 2,8%

desde el primer trimestre de 2011.

Indicadores de consumo durante el tercer trimestre de 2011

Espana: seleccion de indicadores del gasto en consumo (Datos CVEC)

Disponibilidades de bienes de consumo

Restodeno Matriculaciones Ventas interioresde [ndice de cifra de negocio Comercioal Consumo

% tit Totales Duraderos Alimentacién duraderos deturismos grandesempresas del sector servicios por menor CNTR
1TI0 29 144 03 00 16 09 04 17 -01
2T10 18 856 A1 28 02 20 23 16 09
3T10 39 186 05 22 316 50 25 16 -07
4710 08 86 08 03 31 04 02 09 07
1m 04 76 07 08 38 0] a7 16 0,4
2m 14 -80 06 17 04 00 00 12 [o}]
311 08 40 o3 03 66 03 o7 10 -01

Las cifras sombreadas son previsiones.
Fuente: BEVA Research a partir de MEH, ANFAC, AEAT e INE

Fuente: BBVA Research (Andlisis Econdmico) 1r Semestre 2011

El 1 de junio de 2009 el gobierno quiso reavivar las ventas del sector del automévil y
para ello disefi6 el Plan 2000E™*’. Este plan consistia en dotar de 2.000€ a los
compradores de un vehiculo que entrara dentro de unos pardmetros’® que

establecié el mismo gobierno.

El funcionamiento era similar al de una beca, ya que la cifra se estructuraba de la
siguiente manera: 500€ proporcionados por el Ministerio de Industria, 500€

facilitados por las Comunidades Auténomas y la mitad restante eran cedidos por el

133 NINO-BECERRA, SANTIAGO. Mas alla del crash. Apuntes para una crisis. 62 ed. Noviembre
2011: LOS LIBROS DEL LINCE, 2011. Pag. 17.

134 E| Servicio de Estudios del Grupo BBVA (Analisis Econémico) 1r Semestre 2011. “Situacion
Consumo” Pag.15 http://www.bbvaresearch.com/KETD/fbin/mult/1111_Situacionconsumo_tcm346-
281278.pdf?ts=2432012

135 ¢t: Trimestre.

136 cVEC: datos corregidos de variaciones estacionales y de efecto calendario

137 “E| Gobierno propone una ayuda directa a la compra de automoéviles de 2.000 euros por
vehiculo” http://www.plan2000e.info/plan_2000e_v1.0.pdf [FC: 12 de Marzo de 2012]

138 “Requisitos” http://www.plan2000e.info/ [FC: 12 de Marzo de 2012]
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propio fabricante. A principios de Octubre de ese mismo afio las asociaciones de
fabricantes (Anfac), importadores (Aniacam) y de concesionarios (Faconauto)
mostraron su satisfaccion por los resultados del Plan 2000E: “El mercado de
turismos y vehiculos todoterreno cerré octubre con 98.2002 unidades matriculadas,
lo que supone un crecimiento del 26,4 por ciento respecto al mismo mes del afo

pasado, y el segundo incremento consecutivo del mercado**®”.

Situacién entre 2008 y 2011

-4.3 29

Consumo electricidad 0.5 05 0,5 -1,2 -3,0
indice produccion industrial -7.3 -15.8 0.8 3.1 -1.8 24 -1,8
Consumo cemento -23.8 -32.3 -15,5 -3,5 -15,5 -21,0 -24.1
Viviendas (visado obra nueva) -59.4 -58.1 -16,1 97 -21.,8 -15,6 -16,2
Ventas comercio minorista -6.0 5.4 -1,7 -59 -54 46 -5,6
Turistas extranjeros -2.5 -8.8 1.0 2.9 10,4 8,5 9,2
Ingresos turismo OJO -0.4 9.0 2,0 24 12,6 7.9 8.1
Tréafico aéreo pasajeros -3.0 -7.9 2.9 50 10,6 6,2 5,8
Consumo gasoéleo automocion -3.8 -5.1 -2.1 -2.4 -5,0 -3,5 -3.1
Produccién bienes de consumo 4.7 -9.,9 -5,3 -2,5 -5,7 0,6 -2,3
Matriculaciones automoviles -28.1 -17.9 3.0 =277 -26,9 -2,2 -10,2
Produccion bienes de equipo -8.8 -27,0 -11.1 -12,2 -10,5 =73 -4,0

Fuente: Arce Media / Comportamiento del consumo 2011

En el grafico anterior, facilitado por Arcemedia™®, los datos se traducen a que se ha
incrementado, desde 2008, un 17,9 la matriculacion de los vehiculos. La gran
diferencia se percibe entre 2008 y 2009, siendo éste Ultimo el afio cuando el
gobierno propuso el plan 2000E. Desde 2008 a 2011 hay una favorable recuperacion
para el sector, aungue todavia siguen habiendo nimeros negativos. (-10,2).

El gobierno plane6 y llevé a cabo el Plan 2000E con la esperanza de avivar el
sector, y ofrecer una confianza tanto para los consumidores como para las propias
empresas para que éstas se sintieran arropadas y comprendidas durante este
periodo repleto de incertidumbre y temor.

En el caso de Honda, segun Silvia Sentelles, Responsable de Programas
Comerciales de Honda Espafia “es dificil poder hacer una evaluacion de como
afect6 el plan 2000E al mercado en general ya que antes del 2009 las ventas ya

empezaron a disminuir considerablemente”. “En el caso de Honda puede que se

189 «asociaciones  del automovil, satisfechas con los resultados del Plan 2000E”

http://www.finanzas.com/noticias/empresas/2009-11-02/213755_asociaciones-automovil-
satisfechas-resultados-plan.html [FC: 11 de Marzo de 2012]

140 “Indice Inversion Publicitaria (Enero-Diciembre 2011)”
http://www.arcemedia.es/images/i2p2011.pdf [FC: 11de Marzo de 2012]
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notara un poco mas”, dice Silvia Sentelles “ya que la venta en Honda esta enfocada
al particular, y este canal es el mas perjudicado en tiempos de crisis, sin embargo,
como la competencia utiliza mucho el canal de empresa, puede que no hayan

sufrido tanto*”.

3.2 Situacidn de la inversion publicitaria del sector del automovil

Los profesionales de la comunicaciéon no paran de advertir a las organizaciones que
dejar de invertir en comunicacién en épocas de crisis es lo peor que se puede
hacer**?. Lo cierto es que la mayoria de empresas y marcas activas e importantes en

el mercado han dejado de invertir en comunicacion y publicidad.

Inversion publicitaria cuarto trimestre de 2011

Cuarto trimestre 2011

Marcas activas Penetracion Inv. Media x Marca

2010 2011 11/10% 2010 2011 2010 2011 11/10%
Television 2652 2667 06 7.9 8,6 247.851  209.936 -15,3
Prensa 25043 22868 -8,7 74,6 737 12.666 11.632 -8,2
Revistas 3.856 3.779 -2,0 11,5 12,2 34.284 31.807 7,2
Radio 1.967 1.977 0,5 59 6.4 75.445 B67.577 -10,4
Exterior 2.070 1.958 54 6,2 6,3 41.159 40.194 -2,3
Dominicales 1.201 1.067 11,2 36 34 24.813 23.336 -6,0
Internet 3.501 4.224 20,7 104 13,6 36.675 31.581 -13,9
Cine 280 226 -19,3 0,8 0,7 14.549 15.674 7.7
TOTAL 33.554 31.014 -7,6 44,880 42.580 -5,1

Fuente: i2p, Arce Media Elaboracién Media Hotline Arcemedia

La television, medio por excelencia, ha sido siempre el medio en el cual las marcas
invertian mas. Sin embargo, entre 2010 y 2011 se reduce notablemente la inversion
media por marca en Espafia, y se sitla con un 15,3% menos de inversion media. Le
sigue de cerca Internet, con un 13,9% menos y la radio con un -10,4. En el caso del
cine, a pesar de que ha disminuido el numero de marcas activas entre 2010 y 2011
(-19,3%), en cuanto a inversiébn media obtiene el 7,7% con ndameros positivos a

diferencia del resto de medios.

Segun la ultima valoracion del informe sobre la inversion publicitaria que elabora

Arce Media y Media Hotline, la ocupacion publicitaria de enero (2012) cay6 en todos

141 \ser Anexos niimero 22

1“24Razones para Potenciar el Marketing y la Comunicacién en tiempos de crisis”
http://montsemarketing.wordpress.com/2009/08/25/razones-para-potenciar-el-marketing-y-la-
comunicacion-en-tiempos-de-crisis/ [FC: 11 de Marzo de 2012]

y
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los medios excepto en Internet, que casi triplicd la del mismo mes en 2011. Aumenté
un 22,3%, con un total de 10.198 impactos*® en enero de este afio.

En el siguiente gréafico se puede observar que en la mayoria de medios disminuye la
ocupacion y la inversibn menos en el caso de Internet y cine. En el caso de las
revistas y la radio aumenta el nimero de marcas a pesar de que dicho aumento no

vaya acompafado de mayor inversion.

Situacion de la inversion (2010 y 2011)

Crecimiento 2011 vs 2010

N° Inv. Media Precio
Ocupacién Marcas Inversion Marca Unitario
Television -1,5 -3.0 9,7 -6,9 -6,3
Prensa -10,5 -6,1 -12,9 -7.3 -27
Revistas -3.0 0,6 -56 -6,2 -27
Radio -2,0 21 -5,4 -7.4 -3,5
Exterior -5.5 4,2 -6,2 -2,0 -0.7
Dominicales -10,3 -1.8 -11.5 -9.9 -1.3
Internet 8.1 -0.1 7.7 7.8 -0.4
Cine 53,3 -4,6 3,1 8,0 -12,7
TOTAL -4.9 -8,2 -3,4
Televisién Ocupacién, N® Marcas, Inversion, Inversion media, Precio Unitario
Prensa Ocupacion, N® Marcas, Inversién, Inversion media, Precio Unitario
Revistas Ocupacion, Inversion, inversion media, Precio Medio N° de marcas
Radio Ocupacion, Inversion, inversion media, Precio Medio N® de marcas
P. Exterior Ocupacion, N® Marcas, Inversion, Inversion media, Precio Unitario

Dominicales Ocupacién, N® Marcas, Inversién, Inversién media, Precio Unitario

Internet N°® Marcas, Precio Unitario Ocupacion, Inversion, Inversion media

Cine N® Marcas, Precio Unitario Ocupacion, Inversion, Inversion media

Fuente: i2p, Arce Media Elaboracién Media Hotline Arcemedia

En el siguiente grafico podemos observar cual ha sido la situacion de la inversion
publicitaria en los distintos sectores. Tan s6lo 3 de ellos tienen datos positivos
(Finanzas y Seguros (9,6%), Moda y Complementos (7,0%) y Ocio y Tiempo Libre
(3,8%). Si nos centramos en el sector de la Automocion observamos que se sitla

por debajo de la media con un -11,8%.

1434gn enero sélo aumentoé la ocupacion publicitaria en Internet”
http://www.mediosymarketing.es/investigacion/noticia/1064380031606/enero-solo-aumento-
ocupacion-publicitaria-
internet.1.html?utm_source=newsletter&utm_medium=mediosymarketing&utm_campaign=201203
06 [FC: 10 de Marzo de 2012]
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Inversién en distintos sectores (2011)

Finanzas y Seguros | 9,6 ]
Moda y Complementos Media Mercado 7,0
Ocio y Tiempa Libre 2011 -8,2%
Servicios Privados
Belleza e Higiene
Viajes y Turismo
Arte y Espectaculos
Distribucion
Informat. y Telecomu
Alimentacién 1)1
Decoracion 165
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Energia
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Medios Comunicacién
Servicios Publicos
“Varios
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Fuente: i2p, Arce Media Elaboracion Media Hotline Arcemedia

La prevision para este 2012 es que el Unico medio que crecera con respecto a la
inversién publicitaria sera Internet. Magnoglobal ha publicado el Informe “Global de
Previsiones de Inversion Publicitaria” en el que refleja que los anunciantes “se estan

marchando aceleradamente hacia nuevos mercados como Argentina, China, Brasil,

India y Rusia™**.
Prevision de la inversion publicitaria 2012

% Var. Cuota Diferen
2011 2012 12/11 2011 2012 Cuota
Televisién 2.155,5 2.028,3 -5,9 45,5 45,5 -0,1
Prensa 969,5 8852 -8,7 20,5 19,8 -0,6
Revistas 3957 369,6 -6,6 8,4 8,3 -0,1
Radio 470,6 4410 -6,3 9,9 9,9 -0,1
Exterior 2686  251,1 -6,5 57 56 0,0
Dominicales 68,4 62,9 -8,1 1,4 1,4 0,0
Internet 386,1  405,0 49 8,2 9,1 0,9
Cine 20,2 18,9 -6,4 0,4 0,4 0,0

TOTAL 4.734,6 4.461,9 58 100,0 100,0

Fuente: i2p, Arce Media Elaboracién Media Hotline Arcemedia

En el gréfico se observa que la diferencia de cuota en el caso de Internet asciende
un 0,9% con respecto a 2011. Segun el primer panel de Zenith Vigia de 2012™* los
resultados no son muy favorecedores para los medios convencionales sin embargo

si lo son para medios digitales como son Internet y Smartphones. El estudio estima

144 «2012: Ia publicidad se fuga a los paises emergentes (12%) y abandona Europa (-1,1%) y
Espafa (-2%) nttp://www.prnoticias.com/index.php/marketing/1103-inversion-publicitaria-
prmarketing/20111982-2012-la-publicidad-se-fuga-a-los-paises-emergentes-12-y-abandona-
europa--11-y-espana--2- [FC: 10 de Febrero de 2012]

“Sqnversion  publicitaria  2012:  seguirdn  creciendo  Internet  y  moviles’
http://www.eastwind.es/blogs/eastwindmarketingycomunicacion/2012/01/26/inversion-publicitaria-
2012-seguran-creciendo-internet-y-moviles/ [FC: 7 de Febrero de 2012]
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que “la inversién en Internet crecera un 7,6% (un 7,4% mas en el caso de videos y
gréaficos, y 7,8% en buscadores y enlaces), mientras que en el caso de los teléfonos

moviles, la inversion aumentara un 9,7%*%".

De vuelta al Informe “Global de Previsiones de Inversion Publicitaria”, de
Magnoglobal, presenta datos a nivel mundial, y éstos indican que las tasas de mayor
crecimiento provienen de Argentina (23,4%), Ucrania (21,0%), Indonesia (16,0%),
China (16,1%), Brasil (12,0%), India (13,5%) y Rusia (9,6%).

En términos de cuota de mercado, el estudio advierte que “Internet crecera un 11,2%
y superara a los periédicos para convertirse en la segunda categoria mas importante
a nivel mundial**”. Eso representa alrededor de un 20% del dinero en publicidad
mundial (87.400 millones de dolares). El crecimiento de Internet esta siendo

gradual™*®

en todo el mundo, aunque en América del Norte y Europa Occidental ya
alcanza una participacion del 23%. Desde 2007 hasta 2011, las marcas del sector
del automoévil han bajado todavia mas la inversion**®. Segin los datos de 2011
facilitados por Arce Media, Renault es la marca que invirti6 mas en 2007 con
respecto a las demas marcas que participan en el estudio. Renault en 2011 invirtié
41.868 millones de euros menos que en 2007, asi que también es la marca que mas
reduce la inversiéon en publicidad. Sin embargo, entre 2010 y 2011 la variaciéon no es
muy significativa, lo es en 2008 en comparacion con 2009. La segunda marca que
mas reduce su inversion desde 2007 es Volkswagen ya que en 2001 invierte 19.589
millones de euros menos. La tercera es Opel puesto que invierte en 2007 45.666
millones de euros, y lo reduce a 33.896 en 2011, la diferencia es de 11.770 millones
de euros, no es de las cifras mas elevadas. Opel, a diferencia de la mayoria,
incrementa la inversion con respecto a la de 2010 (2.078millones de euros mas). Le
sigue de cerca Audi ya que invierte en 2007 44.279 millones de euros aunque la
diferencia de inversion con respecto a 2011 es mayor que en el caso de Opel. Audi
en 2011 invierte 23.444 millones de euros menos. En el caso de SEAT ésta invierte
en 2011 18.535 millones de euros menos que en 2007, una cifra bastante elevada.
También es significativa la disminuciéon entre 2010 y 2011 (17.536 millones de

euros).

1459 3 inversion publicitaria caera en 2012 un 2,1%, hasta niveles de finales de los 90”
http://www.elmundo.es/elmundo/2012/01/23/comunicacion/1327318348.html [FC: 7 de Febrero de
2012]

147 %2012: Ia publicidad se fuga a los paises emergentes (12%) y abandona Europa (-1,1%) y
Espafia (-2%) http://www.prnoticias.com/index.php/marketing/1103-inversion-publicitaria-
prmarketing/20111982-2012-la-publicidad-se-fuga-a-los-paises-emergentes-12-y-abandona-
europa--11-y-espana--2- [FC: 10 de Febrero de 2012]

148 \ver Anexo ntimero 23.

149 Ver Anexo ntimero 24.
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Honda por ejemplo no es una de las marcas que invierta mas en publicidad (17.212
millones de euros en 2007) sin embargo es significativa con respecto a la cantidad
qgue hainvertido en 2011 (6.753 millones de euros) la disminucién ha sido progresiva
aparentemente sin ningliin cambio brusco. Por ultimo la marca Dodge es la marca
gue menos invirtid en publicidad en 2007 aunque es muy significativo que en 2011 la
marca invirtiera 49 millones de euros con los 3.211 millones de euros que invirtié en
2007.

En cuanto a la inversién en medios convencionales, hay la siguiente variacion desde
2007. Estos datos también han sido facilitados de manera extraoficial por Arce
Media. En la mayoria de medios ha bajado la inversidbn con respecto a afios
anteriores aunque en el caso de Internet y revistas es diferente. Del total de la
inversion en publicidad en 2011 el 11,23% se ha destinado a publicidad en Internet,
un 3,92% mas que en 2010. En el caso de las revistas es distinto, ya que desde
2007 el porcentaje de inversion respecto a la inversion global de publicidad no varia
mucho: sube en 2008 y 2009, baja en 2010 (6,17%) y vuelve a incrementar el

porcentaje en 2011 con un 7,31%.

Medio 2007 2008 2009 2010 2011
Cine 0,45% 0,25% 0,09% 0,32% 0,10%
Exterior 4,60% 4,76% 9,44% 7,40% 6,37%
[ Internet 1,70% 2,63% 4,70% 7,31% ¥ 11,23% |
Prensa 32,48% 33,21% 26,99% 25,97% 24,56%
| Radio 3,68% 3,37% 4,82% 6,09% 5,51% |
Revistas 6,36% 6,56% 6,64% 617% ¥ 7,31%
| Suplementos 0,87% 0,82% 0,81% 0,84% 1,14% |
Television 49,86% 48,39% 46,50% 45,90% 43,78%

Fuente: Elaboracion propia / Datos solicitados ex profeso a Arce Media Madrid

3.2.1 Situacion de Honda Espafa

Honda automéviles nos ha proporcionado la inversion que su marca en particular

destina a los distintos soportes de publicidad convencional que ellos utilizan.
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2011

MEDIOS Millones de Euros %
Television 4.329 55,0%
Revistas 228 2,3%
Radio 163 1,7%
Internet 718 7,5%
Exterior 140 1,4%
Cine - -
Prensa 2.985 32,0%
Estimacion de lainversion en 2012
MEDIOS Millones de Euros %
Television - 48,0%
Revistas - 2%
Radio - 2%
Internet - 10%
Exterior - 1%
Cine - 3%
Prensa - 34%

La publicidad en medios siempre supone un porcentaje elevado de la inversion total
que destina una empresa. En el caso de Honda el elevado porcentaje (55,0%) no
proviene por la cantidad de spots que hagan en televisién sino que en comparacion
a lo que la marca destina a publicidad si que la televisién se lleva una gran parte, ya
que es el medio por excelencia mas caro, la prevision de Honda para el 2012 es

bajar un poco el porcentaje destinado a este medio (48,0%).

En el sector del automévil se destina alrededor del 50% de la inversién total de
publicidad a dicho medio, seguin Oscar Marchal, director creativo de Wunderman,
quien ha trabajado para algunas marcas del sector de la automocion. Marchal
comenta: “hacer una campafa de televisidon para una marca de coche supone un
valor afiadido, no tan sélo para proporcionar posicionamiento a la marca, sino
porque es el medio al que llega mas gente y el mas atractivo. De todas las
campafas que se hacen, las que mas se recuerdan son las de television”. Este
profesional nos cuenta, que a nivel digital las campafias pueden proporcionar otro
tipo de emocion al publico y afiade “las acciones de publicidad en Internet estan
dando buenos resultados, a diferencia de la publicidad convencional como la

television, permite una interaccién y un microtargeting que la television no permite”.

En 2012 Honda también prevé reducir el porcentaje de presupuesto que destina a

publicidad de revistas (2%) frente al 2,3% de 2011. Ademas también prevé reducir
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en publicidad exterior, un 0,4% menos que en 2011. Donde Honda quiere aumentar
el porcentaje es en el cine que de no tener nada pasa a prever que destinard un
3,0% este afio 2012. Internet, el medio que no para de crecer'*’, Honda aumenta el

porcentaje de inversion para 2012 a un 10%.

Honda no engloba el presupuesto de las distintas areas de comunicacion, en uno
solo, sino que cada area tiene su partida. El presupuesto de Prensa y Relaciones
Publicas es independiente del de Marketing. Actualmente el de Press&PR supone un

10% del total de presupuesto.

La actividad del departamento de prensa de Honda Espafia se rige principalmente
por la organizacién de eventos que ésta realiza durante el afio, ademas de generar
cobertura en los medios de comunicacién. El 90% de su actividad son los eventos de

los cuales el 10% son eventos generados exclusivamente para la prensa.

Honda tiene muy asumida la importancia de Internet para asegurar un futuro a la
marca, asi que el departamento de prensa, respecto a los Social Media, genera los
contenidos que puedan ser de interés para los internautas o seguidores. El
funcionamiento de Honda es el siguiente: el departamento de Marketing se encarga
de las campafas pero es el departamento de prensa quien gestiona y coordina al
dia a dia las publicaciones. No solamente de las campafias online, sino de los

contenidos de la web, las notas de prensa, y la informacion en Wikipedia.

3.3 Estudio digital Honda Espafia

Honda es una empresa automovilistica que inicia su actividad en Espafia en el afio
1986. En Marzo de 1988 se constituye Honda Automoviles Espafia S.A, es a partir
de ese momento cuando empieza la actividad de distribucion y venta de
automoviles. La sede corporativa de Honda esta ubicada en El Prat del Llobregat

(Barcelona) en un parque de negocios cercano al Aeropuerto llamado Mas Blau.

Antes de analizar cualquier actividad ligada a las relaciones publicas en alguna de
las acciones que ha desarrollado Honda durante el Ultimo afio en Espafia, vamos a
presentar como esta Honda en el entorno digital. Por ello, analizaremos todas las
herramientas digitales que tenga Honda como contacto directo con clientes

potenciales y usuarios de la red en general.

150 “Marketing y Publicidad: la inversién de las empresas comienzan a moverse hacia internet”
http://www.puromarketing.com/66/12297/marketing-publicidad-inversion-empresas-comienzan-
moverse-hacia-internet.html [FC: 27 de Febrero de 2012]

61


http://www.puromarketing.com/66/12297/marketing-publicidad-inversion-empresas-comienzan-moverse-hacia-internet.html
http://www.puromarketing.com/66/12297/marketing-publicidad-inversion-empresas-comienzan-moverse-hacia-internet.html

Esta empresa se considera pionera en tecnologia e innovacién por eso vienen
aplicando acciones digitales en sus acciones tanto comerciales como de
comunicacion desde principios de 2005. Durante todos estos afios han ido
incrementando el porcentaje de presupuesto que se destinaban a las acciones de
indole digital hasta la prevision de este afio, como ya hemos dicho un 10% del
presupuesto de publicidad. A todas las empresas que estan presentes en la red se
les recomienda revisar su presencia en la red ya que estar informado de lo que
piensan de la compafiia los usuarios de Internet y las opiniones que tienen respecto
a la organizacion, en caso de crisis puede ayudar a solventar el problema por el
conocimiento y el seguimiento que se ha hecho de ella. En cambio si la compafiia
desconoce qué es lo que se dice de ella en la red y no lleva al dia su

posicionamiento como marca no servira de mucho.

A continuacion se presenta un escaner digital de como esta Honda en Internet. Para
ello el siguiente andlisis se dividira en cuatro apartados basicos para que se pueda
tener, al final, una idea global de Honda.

- Busqueda general; posicionamiento y reputacion

- Consumer Generated Media y Blogs

- Canales en las diferentes redes sociales

- Péagina web corporativa

3.3.1 BUsqueda general; posicionamiento y reputacion

Para plasmar la situacion de Honda en los buscadores, hemos elegido es Google ya
que es uno de los buscadores méas reconocidos a nivel mundial y uno de los mas

utilizados™™*.

Busqueda: Honda

Aproximadamente 1.170.000.000 resultados (0,25 segundos)

Con la palabra “Honda”, la busqueda inteligente de Google nos remite a la compafiia
Honda en Espafia asi como la sede de la compafiia en el Prat de Llobregat.
Ademas, las palabras relacionadas con Honda, segun el registro de busquedas
inteligentes son las siguientes, todas ellas relacionadas con la compafia, pero

principalmente algunos de sus productos.

51 ver Anexo ntimero 25. http://www.greenlightdigital.com/assets/images/market-share-large.png
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3.3.2 Consumer Generated Media y Blogs

Consumer Generated Media significa cualquier tipo de mensaje, informacién o medio
de comunicacién que sea creado por los individuos™? Son contenidos de libre
acceso para cualquier persona siempre con fines informativos o de entretenimiento.
Son contenidos que son relevantes para las empresas 0 marcas. Los blogs y los
contenidos que ofrecen paginas como Wikipedia son claros ejemplos. Honda tiene
una pagina exclusiva para sus usuarios. Dicha pagina recibe el nombre de Club
Honda Spirit (http:/clubhondaspirit.com), la pagina esta dividida en apartados, los
cuales estan presentes en el foro y el blog. Alianzo.com® es una empresa que se
dedica a detectar la actividad de las empresas en las redes sociales y clasificarlas
segun pais, categoria e idioma.

Segun alianzo.com Honda Espafia es una marca con una actividad un poco parada
en cuanto a acciones digitales se refiere. Una prueba de ello es que la dltima
publicacion del blog es de Julio de 2009.

En cambio, Honda of America esta catalogada con mas actividad que Honda
Espafia, que de 30° lo valora con 53°. Los grados significan el nivel de actividad,

cuantos mas grados, mayor actividad en la web. Las siguientes imagenes son de

Alianzo.com.
=
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Adtamavl i ; 0
=4 as LOTOE autonocion ~/
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marine outh 7%
Callfornia - US4 | english iEsta
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FACEROOK: hitp:/hwa facebook.coriHonda
YOUTUBE: hittp:itirwaw yoUtube comiuserHonda
LINKEDIN: hitp:/wavewy linkedin comicompany21 7740

52 conferencia de ALBA RODRIGUEZ (Senior Associate Issues Management & Digital PR en

Burson- Marsteller) en la Internal Digital Week en Burson- Marsteller Barcelona durante el 20 al 28
de Julio de 2011.
133 http:/Avww.alianzo.com [FC: 9 de Marzo de 2012]
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En el ranking que presenta alianzo.com™* de los blogs automovilisticos de Espafia,
los principales blogs que salen son independientes, sin pertenecer a ninguna marca
en concreto. No es hasta llegar a la dio-décima posicién que sale clasificado el blog

de Kia Motors.

El departamento de Prensa de Honda es el encargado de tener un contacto directo
con los periodistas de motor, pero también tratan con periodistas de prensa
econdmica, de industria, tecnologia, ecologia (uno de los principales valores de la
empresa es luchar por un mundo mejor, y la aportacion para ello, como empresa
perteneciente al sector automovilistico, es ofrecer motores de bajo consumo e
hibridos). Esta misma estrategia se aplica en los bloggers. Los principales son los
blogs de motor, por afinidad aunque también se intenta contactar con blogs de
tendencias, tecnologia y medioambiente. Anna Boix, responsable de Prensa y
Relaciones Publicas en Honda Espafia afirma que “Es obvio que el mundo de
Internet y los bloggers estan teniendo mucho peso, y en muchos casos se han
convertido en prescriptores, asi que, evidentemente, tienen mucha importancia para
nosotros” y tanto es asi que en Honda Espafia en los eventos que realizan, desde
hace ya un par de afos, se hacen sesiones exclusivas para los bloggers. A dia de
hoy Honda no tiene ningln blog, sin embargo, el departamento de prensa crearia y
actualizaria los contenidos desde un punto de vista acorde con la filosofia de
empresa, segun Anna Boix “quiza este mismo afo lo ponemos en marcha”.

La quinta entrada de Honda una vez se ha realizado una busqueda en Google,
remite a la pagina de Wikipedia'.La informacién que contiene la pagina es
completa y esta actualizada ya que la dltima modificacion se realizé el 21 de abril de
2012.

El equipo del departamento de prensa de Honda Espafia, ha comentado que el
contenido de Wikipedia lo van actualizando desde el departamento para que los
usuarios tengan informacion de ultima hora. Dicen que son conscientes que es una
herramienta de busqueda utilizada por muchos y que por lo tanto la empresa deberia

sacar provecho de ello.

El contenido esta en espafiol, sin embargo la misma pagina nos remite a otras

paginas de Honda en el mundo.

54 \Jer Anexo ntimero 26.

155 http://es.wikipedia.org/wiki/Honda [FC: 9 de Marzo de 2012]
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3.3.3 Canales de las diferentes redes sociales

Honda, tiene varias paginas en Facebook. La que sale como primera opcién es
Honda Insight, uno de los modelos de Honda, esta pagina tiene 47.134 “me gusta”,
el contenido de la pagina esta en inglés. La segunda opcion es Honda Espafia, esta
pagina tiene 22.463 “me gusta”.

La tercera opcion es Honda SH y tiene 3.962 “me gusta” esta pagina es de origen
italiano y no es una pagina que haya creado Honda, sino son propios usuarios de
este modelo en concreto que han creado la pagina para comentar caracteristicas del
vehiculo. La cuarta opcién es Club Honda Spirit, como la pagina que hemos
comentado anteriormente. Esta pagina tiene 216 “me gusta”, la pagina esta activa ya
que su ultima publicacion es del 6 de abril de este mismo afio. La ultima propuesta
es Honda, el contenido de la pagina esta creado por Honda y el contenido esta en
inglés. Actualmente tiene 2.020.842 “me gusta” una cifra bastante elevada, es el
equivalente a tener una pagina con un idioma mas internacional que el espafiol.
Honda Espafa también estad en Twitter. El nombre de usuario es @HONDA_es.
Tiene 1.953 tweets y lo estan siguiendo 3.422 seguidores.

Honda Espafia sigue actualmente a 1.433. Honda Espafia cred su perfil de Twitter
en 2009 y lleva una actividad diaria con varios tweets en una misma jornada.

Sus contenidos son articulos de interés para sus seguidores, ademas se muestra
muy cercana con sus seguidores y siempre que hay nuevas incorporaciones son

mencionados para darles la bienvenida.

qn Heonda Espafia

Wl gienvenidos! Q
HOMND A

Honda también tiene un canal en Youtube en el que pone a disposicion a sus 53.740
suscriptores los distintos contenidos que en él se comparten. Desde su creacion en
2005, sus campafias més novedosas a nivel mundial y crear contenido a modo de

primicia. El canal tiene actualmente 38.008.220 reproducciones de video.

En Linkedin, Honda Espafia no tiene ningun perfil como empresa, asi como si hay
perfiles de Honda pero representando a otros paises. Segun nos han comentado los
empleados de Honda con los que hemos podido tener entrevistas y reuniones, por
politica de empresa, se prefiere que no haya ningun perfil de la compafia que

englobe a los empleados, sin embargo, encontramos que en la blisqueda de Honda
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en los perfiles profesionales individuales salen 108 resultados. Por lo tanto, hay 108
personas que dicen trabajar o haber trabajado en Honda Espafia. Si también lo
filtramos por sector automovilistico entonces los resultados se reducen a la mitad
(53). Podria ser que muchos de los resultados que nos han aparecido en la
busqueda anterior sean fruto de personas que trabajen o hayan trabajado en el
ambito de la publicidad y el marketing y que lleven o hayan llevado la cuenta, como

en este caso por ejemplo, de Honda Automdviles Espafia.
3.3.4 Pagina web corporativa

La pagina corporativa a dia de hoy supone una carta de presentacion para todos,
por ello tenerla bien cuidada y completa ayuda a que las personas nos tengan en
consideracion como empresa de importancia e influencia. ¢Cuéntas veces nos ha
pasado buscar una compafiia 0 marca en Internet y no obtener resultados? Seguro
que nos ha pasado pero a medida que pasa el tiempo las ocasiones en que esto nos
pueda ocurrir va a disminuir. En los casos en los que nos hemos encontrado con
esto, seguro que todos hemos pensado que esta empresa no es para nada
importante ni reconocida porgue no esta ni en Internet.

En 2011, el 77%"° de la pymes espafiolas no contaban con pagina web corporativa,
esto es un dato muy elevado por la importancia que supone para una empresa poder
disponer de un espacio web en el que le permite hacer una presentacion de si
misma para la sociedad. En el caso de Honda, al ser una compaifiia con presencia
mundial y de gran reconocimiento internacional, la web corporativa de la que
dispone Honda Espafia esta completa y al dia. Ademas Honda ha creado varias
paginas segun la tipologia de producto, vehiculos, motocicletas, productos de motor
para el hogar y una pagina web especial para los vehiculos hibridos ya que Honda
incide mucho en temas de sostenibilidad y respeto con el medio ambiente. La
misma pagina web ofrece los links de las paginas de Honda en distintos lugares del

mundo como son Japon, Francia, Italia, Alemania, Inglaterra'y EE.UU.

Links de Honda Espafia:

- http://Imww.honda.es/car/content/index.fsp?fullscreen=true
- http://iwww.honda-montesa.es/
- http://www.hondaencasa.com/

- http://www.hibridoparatodos.es/

156 “Nuevos datos: 77% de pymes sin sitio web” http://planpymes.com/tag/internet/ [FC: 9 de Marzo

de 2012]
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Segun el estudio Digital PR Espafia publicado en 2011, Honda es una de las marcas
(2011) con mayor presencia corporativa™’ en los medios sociales y en su sector
destaca como “una de las marcas automovilisticas espafiolas mas presente en las

redes sociales™®®”.

4. Caso de estudio: campafna lanzamiento Honda Civic

A continuacion se detallara cémo Honda ha llevado a cabo, en cuanto a
comunicacion se refiere, una de las campafias mas grandes y significativas en los
ultimos afios de Honda. Intervienen las actividades y acciones que han llevado a
cabo tanto el departamento de Marketing como el departamento de Prensa y

Relaciones Publicas™™.

Esta campafia es una campafna de lanzamiento del nuevo Civic, modelo de Honda.
La campafia de pre-lanzamiento empez6 el dia 13 de septiembre de 2011 y el

lanzamiento (presentacién en medios masivos) se inici6 el 5 de febrero de 2012.

Antes de esto, el departamento de Relaciones Publicas de Honda Espafia empez6 a
crear la expectativa para el publico desde julio de 2011 hasta septiembre de 2011

donde se presentd el nuevo vehiculo en el Salén de Frankfurt*®.

Desde el 29 de julio hasta pocos dias antes del Salén de Frankfurt se realiz6 una
campafa similar a una accion teaser, consistia en enviar a los diferentes publicos
como: prensa, distribuidores, Bloggers, fans, concesionarios, asociados y clientes
una serie de videos en los que se hablaba de las caracteristicas del vehiculo pero
sin llegar a presentarlo completamente, de este modo se despertaba una curiosidad
en los que lo recibian. Cada dos semanas aproximadamente se les enviaba un
video, uno hablaba de interiores, otro se seguridad etc. A la prensa y a los bloggers
se les mandaba un correo electrénico con una nota de prensa que les remitia a la

pagina web de prensa internacional (www.hondanews.eu). Para los fans, se les

colgaba dichos videos en el canal de YouTube'™ de Honda y luego estos se

difundian a través de Facebook y Twitter. A los concesionarios también se les

157«;como  usan  los  medios  sociales  las  marcas de  automocién?”

http://www.marketingnews.es/tendencias/noticia/1061081029005/usan-medios-sociales-marcas-

automocion.1.html [FC: 9 de Marzo de 2012]

%8 “Estudio sobre el uso de los medios sociales en el sector de la automocion en Esparia”

http://www.slideshare.net/DigitalPRSpain/estudio-sobre-el-uso-de-los-medios-sociales-en-sector-

del-automocin-en-espaa[ FC: 9 de Marzo de 2012]

199 yer Anexo niimero 27.

10 “Frankfurt 2011: Honda Civic 2012” http://www.motoradictos.com/honda/frankfurt-2011-honda-

civic-2012 [ FC: 9 de Marzo de 2012]
http://www.youtube.com/watch?v=mz7g7gkF46U&feature=relmfu [ FC: 9 de Marzo de 2012]
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mand6 un correo electrénico con un link que les dirigia al canal de YouTube
también. Por ultimo, los asociados, que son empleados también, se colgaron los
distintos videos en la intranet (red interna) que utiliza Honda para comunicarse entre

ellos.

Otro encuentro con la prensa se realizd el 24 de agosto en Reino Unido. Fue un
avance para los cuatro medios espafioles invitados (Autopista, Motorl6, Coche
Actual, Autobild); sus impresiones fueron las siguientes: “buena impresion general
del vehiculo, aunque el disefio no es una revolucidon necesitara un proceso de
adaptacion para que a la gente le guste, la parte delantera es muy bonita y con
personalidad”. Estos fueron algunos de los comentarios que la prensa invitada tuvo
acerca del nuevo vehiculo. De alguna manera Honda obtuvo una buena impresién
por parte de la prensa que luego se reflejaria en los articulos que se publicaron en

dichos medios.

El dia uno de septiembre, también en Reino Unido, se llevd a cabo una sesion
fotografica del nuevo vehiculo los cuales se entregaron los materiales, en primicia, a
los que asistieron de invitados al avance (Autopista, Motorl6, Coche Actual,
Autobild).

Normalmente se suele ofrecer la exclusiva a una sola revista, sin embargo, Honda
quiso enriquecer la cobertura (asegurada) consiguiendo en vez de una cobertura,
cuatro.

En el salon de Frankfurt, donde Honda presentaba el nuevo Civic, se hicieron
algunas actividades para la prensa. El dia doce de septiembre se invito a periodistas
a la cena organizada por Honda y a la que asistieron 20 personas y en la que se
ofrecioé una exclusividad a un periodista reconocido en temas automovilisticos de El
Mundo. Al dia siguiente Ito-san, President & CEO Honda Motor encabez6 una rueda
de prensa a las 9:45 am. Mas tarde ABC entrevistd de manera privada a Ito-san,
President & CEO Honda Motor y Nishimae-san President Honda Motor Europe,

también la revista Autopista entrevist6 a Kariya-san, Civic Large Project Leader.

Cuando hay alguna presentacion de este tipo, como este afio que Honda ha
presentado el nuevo Honda Civic, se hace una presentacion europea. Normalmente
se elige una ciudad de Espafa para organizar dicho evento. Este afio la ciudad
escogida fue Malaga, del 31 de octubre hasta el 9 de diciembre. Por tema de costes
y logistica se citan a periodistas de todos los paises para que visiten el espacio
durante unos dias en concreto, por ejemplo la prensa nacional visité el espacio

desde el dia siete hasta el diez de diciembre. La asistencia fue de unas siete u ocho
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revistas de motor, nueve medios regionales y diez blogs. En total fue una actividad
de unos 94 periodistas (38 personas de revistas, 38 personas de medios regionales
y 18 personas de blogs) los cuales se les invitd a la estancia del hotel con distintas

actividades, entre una de ellas la prueba del vehiculo.

Para finalizar, el Gltimo viaje de prensa que se realizé fue en Tokio. Fue una visita
especifica para los medios especializados en vehiculos. El viaje se realizé del 28 de
noviembre al cuatro de diciembre. Se escogieron cuatro medios que tuvieran gran
influencia en el sector. Una vez ahi se visitd el espacio de Honda en Japédn,
asistieron al centro de disefio de Civic y se les ofrecidé un trato exclusivo con los
principales directivos y el personal més influyente en la empresa para conseguir de

primera mano una informacion de calidad.

4.1 Definicion del target

La tipologia de cliente para el modelo Civic es masculino (95%), segun datos de
Honda. Definen al cliente como jovenes adultos, solteros y sin hijos, entre 25 y 35
afios y que gozan de un nivel econdmico medio/alto ya que sus ganancias las
dedican exclusivamente para su beneficio personal. Son hombres a los que les
encantan los deportes de competicion, la tecnologia y la electrénica y, por lo general,
valoran su estilo de vida independiente. También buscan lo Gltimo en disefio y lo

diferente.

Con este nuevo aspecto del modelo Civic, menos deportivo y mas elegante, el
publico se vuelve mas maduro y no busca tanto la deportividad sino que le satisface
méas encontrar un vehiculo elegante y de calidad que pueda ofrecerle un buen
rendimiento y fiabilidad.

Esta campafa va dirigida a hombres de entre 40 y 45 afios de edad de clase media-
alta, con estudios superiores. Casado o con pareja e hijos y a la hora de decidirse
por un vehiculo cuenta con la opinién de su pareja. Al ser una persona con estudios
y preparada intelectualmente busca informacién antes de decidirse por la compra de
un vehiculo.

Por este motivo, es una persona activa en lo online, es decir, busca informacién en
las webs oficiales, blogs...pero también valora la experiencia, por lo que la prueba
del vehiculo es muy importante para decidir su compra. Ademas es una persona que
le gusta estar al dia de las ultimas tendencias y valora mucho las marcas que

satisfacen sus inquietudes.
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4.2 Objetivo de la camparia

El objetivo de esta campafia ha sido comunicar el lanzamiento del nuevo modelo
Civic, llegar a un target mas maduro del que hasta ahora habian tratado y generar
trafico a los concesionarios. El concepto creado para esta campafa fue creado a
partir del contacto con los ingenieros de Honda. El departamento creativo creé el eje
de la campafa queriendo transmitir como a través de la superacion de los retos, la

innovacion y la curiosidad llegaron a crear el nuevo Civic.

4.3 Actividades de pre-lanzamiento

Las actividades de pre-lanzamiento se basaron basicamente en la creacion del canal
de YouTube para poderlo usar como contenedor de contenido. Honda tenia presente
que el cliente y el target al que iba dirigida la campafia buscaba informacién a través
de Internet, por ello, la creacién del canal en YouTube permitia que los interesados
pudieran llegar a las nuevas aplicaciones interactivas, videos y demas actividades.

También se realizaron actividades de fidelizacion con el proposito de conseguir
aumentar el ratio de recompra. A los clientes de Honda se les ofrecid en exclusiva el
programa “Advantage” en el que se les ofrecia poder solicitar una prueba del

vehiculo.

Un mailing postal dirigido a 40.000 clientes propietarios de un vehiculo Honda,
principalmente, Civic y Accord del 1989 al 2002, con pasos por el taller los dos
ultimos afios. Envio de E-News a toda la Base de Datos de Honda con direccion de

email, este envio se realiz6 el dia dos de febrero.

Asimismo, a nivel de publicidad, se pusieron banners para la captacion de leads,
ademas se realizé una campafia online en webs afines, buscadores y redes sociales

para despertar el interés del nuevo vehiculo.

4.4 Actividades de lanzamiento

Para el lanzamiento de la campafia, con el objetivo de generar el maximo trafico y
notoriedad del nuevo Civic, se realiz6 una campafia en medios masivos.

En television se realizaron 975 pases de la campafia, de los cuales el 65%
aparecieron en Prime Time (noche) en las que también el 65% aparecieron en 12, 22

y 32 posicién en los cortes publicitarios. Esta campafia en television empezé el
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domingo cinco de febrero de 2012 y estuvo activa durante cuatro semanas en
formato de 30" y 20”.

Las cadenas de television en las que se contratd la publicidad fueron (Antena 3,
Neox, Nova, Nitro, Telecinco, La Siete, FDF, Cuatro Energy, Divinity, La Sexta, La
Sexta2, La Sexta3, Marca TV, Canal 13. Y también en televisién digital (AXN, FOX,
Calle 13, Discovery Channel, MTV, Paramount, C+, Canal Hollywood. Ademas se
hicieron menciones especiales en el programa ElI Hormiguero de Antena 3 los dias

2182 para

13,15, 20 y 22 de febrero a las 22:20h para el concurso ¢Te lo mereces
buscar el conductor perfecto para el nuevo Civic.

Esta accién complementaba el lanzamiento del vehiculo pero se realizaba a través
de la pagina oficial de Honda en Facebook. También se hicieron menciones
especiales en Deportes 2, dentro de Noticias 2 de Antena 3 los dias 14, 16, 21 y 23

de Febrero de 2012.

Esta vez Honda no realizé6 ninguna actividad en Twitter, simplemente esta

herramienta se utilizé para dinamizar la campafa.

El 12 de febrero empez6 la accién especial de prensa en las cabeceras nacionales
de El Pais, EI Mundo, La Vanguardia y El Periédico®. El 13 de febrero se continu6
la campafa en prensa nacional y se inicié la campafia en la prensa regional lider de
casa provincia, con 3 inserciones (formato media pagina a color) a lo largo de dos

semanas, los lunes y los jueves.

Se hizo publicidad convencional en revistas semanales de febrero y en las
mensuales de marzo (Coche Actual, AutoHebdo, Top Auto, Automévil y Autovia).
También se hicieron acciones especiales en revistas como autopista, autofacil
(accién 360° con falsa portada, publirreportaje doble pagina, prueba de un lector,
publicidad online, newsletter y pagina de publicidad con click to see para el video
promocional y microsite), Motor16 y Auto Bild (probador oficial por un dia) y Marca

motor (entrevista a Pedrosa).

A partir del 16 de febrero se inicié un circuito exterior de luminosos distribuidos por
toda la Peninsula con un total de 230 paneles.
Presencia en la homepage durante un dia entre el 13 y 15 de febrero, en las paginas

de msn.com, el mundo.es y marca.com. El formato interactivo con video y link a la

162
163

Ver Anexo nimero 28.
Ver Anexo nimero 29.
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minisite creada para el lanzamiento del nuevo Civic. En las webs de afinidad como
HoyMotor, ViaMichelin, spm y autopista.es se realiz6 publicidad, mientras que en
coches.net y km77.com se hizo una accion especial con publirreportajes y acciones

interactivas.

También se puso publicidad en Google y se realizé una campafia en YouTube para
garantizar la visualizacion del spot. Segun el departamento de Publicidad y
Marketing de Honda se incide bastante en la parte online ya que “uno de cada dos

compradores afirma que su interés en un coche aumento tras ver un video online”.

Para esta campafa de lanzamiento del modelo Civic se cre6 un Microsite

(www.nuevocivic.com) mejorando el localizador de concesionario por satélite.

Ademas, teniendo en cuenta los nuevos soportes con los que la gente accede a
Internet se optimiz6 para movil y Ipad. Ahi se desarrolld la accién para solicitar
probar el nuevo Civic. El cliente podia acceder al listado de precios y a la tabla de
especificaciones técnicas para que tuviera toda la informacién necesaria. Asimismo,
siguiendo con la misma linea se desarrolld6 una aplicacién para Iphone y Android

para que se pudiera interactuar con el vehiculo mediante juegos.

Se escogieron 50 ciudades, en las que Honda esta presente y se desarrollé de
manera local una accién asociandose con el estreno de la pelicula War Horse

(Caballo de Batalla), de Steven Spielberg.

A través de esta accion se quiso conseguir “mayor notoriedad y conocimiento de la
marca en la zona de influencia de cada concesionario. Impactar al target potencial a
través de una experiencia positiva con el Nuevo Civic a través de un trato diferencial

y exclusivo para nuestros clientes”.

Detalles de la accion:

La exposicion del vehiculo fue del 10 al 16 de febrero ambos inclusive. En la entrada
de los cines donde se desarroll6 la accién y cuando fue posible, se expuso el nuevo
Civic junto con la trasera o el roll up de campafia. En los casos que no se pudo
hacer por problemas de espacio, se expuso el vehiculo en el centro comercial donde

se encontraba el cine. La exposicion se acompafio con folletos informativos.
La sesion exclusiva para clientes Honda se realizd el 16 de febrero 21:30h,
adecuandose a los pases de cada cine. Se obsequié a los invitados con una caja de

bombones y un minicatalogo. Los invitados tenian la asistencia de una azafata para
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que el confort fuera del 100%, ésta les acompafié hasta donde tenian la “butaca
Civic” que consistia en una butaca forrada del logotipo de Honda y la imagen de un

Civic y un reposacabezas para mayor comodidad.
4.5. Resultados de la campafa online

Por lo general, la campafia online ha resultado positiva, sin embargo la Unica
plataforma que ha ido en aumento, en cuanto a visitas se refiere, es la pagina oficial
de Honda, ya que el dia 6 de febrero tuvo 9.735 visitas y terminé el dia 25 de abril
con 11.829 visitas. Hay que afadir, que las visitas que mas registra la pagina, tiene
que ver cuando Honda hace alguna accién en concreto, por ejemplo, el dia 6 de
febrero se hizo un envio adicional a toda la Base de Datos de los clientes
potenciales, con mas informacion sobre el Nuevo Civic. Antes del dia 5 de febrero la
pagina registraba al dia unas 6.500 o 7.000 visitas, es cuando empieza la camparfia
en medios masivos que se empieza a notar el aumento de las visitas.
14.000 www.honda.es
12.000
10.000
8.000
6.000
4.000

2.000

0

11.829

1-Feb &-Feb 13-Feb 29-Feb 31-Mar 25-Abr

Honda.es

Febrero Marzo Abril Total

219.647 195.817 157.822 573.286

En YouTube se observa que pocos dias antes tuvo la plataforma tuvo muchas
visitas, ya que Honda anunciaba ya su préximo spot publicitario. Se observan
subidas considerables después de que el spot apareciera en televisién. Hay que
destacar, que en los dos meses fuertes de la campana (febrero y marzo) hay mas
visitas en dicha plataforma en marzo que en febrero. Febrero cierra el mes con un
total de 116.087 visitas mientras que marzo lo hace con 195.101. El 28 de marzo

termina la campafia en televisién asi que abril tan sélo registra 7.597 visitas.
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25.000 N1 Tube Campafa Febrero & Marzo

20.945 20.721
20.000
15.000 13.572
11.896
10.000
0 I ||| III, - I Ill.unlnl
1-Feb 13-Feb 15-Feb 21-Mar
YouTube
Febrero Marzo Abril Total
116.087 195.101 7.597 318.785

El 1 de Febrero se informé en la pagina de Facebook que el catadlogo del nuevo
Civic estaba en la pagina disponible para quien lo deseara. El nimero de fans ha ido

en aumento desde entonces consiguiendo 22.475 fans finalizada la campafa.

9.000 ﬁ Campafia Febrero & Marzo

8.000 7.854

7.000

6.000

5.000

4.000

3.000

1.637

2.000 53 1350
1.000

0
1-Feb 13-Feb 15-Feb

Facebook

Febrero Marzo Abril Total

16.141 6.028 306 22.475

En Twitter no se observan cambios significativos ya que esta herramienta
simplemente se ha utilizado para difundir las acciones con las otras herramientas.
Por este motivo la diferencia entre los seguidores que seguian a Honda Espafia en

febrero y los que lo hacian en abril, no es mucha.
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3.500 Campana Febrero & Marzo

3.000 2.862
2.500
2.000 ‘
1.500
1.000
500
0
1-Feb
Twitter
Febrero Marzo Abril Total
3.040 222 178 3.440

En cuanto al site especifico para la ocasion, una vez terminada la campafia
en marzo, las visitas disminuyen considerablemente. EI mayor crecimiento se
registra durante el mes de Febrero pocos dias después de empezar la campafa en
television.

30.000 Www nuevoche. com

27882
25.000

15.437
15.000

10450
10.000
5.000 I | |
0 llll| llllll ||IIII llllllllllllllll IIIIIIIllIl|III|II||II||-1--|II|-------nn--nn--
13.Feb 21.Feb 9.Mar
Nuevocivic.com
Febrero Marzo Abril Total
125.965 107.542 18.794 252.301

Hay que comentar que las visitas que el site www.nuevocivic.com predomina
el acceso a éste a través del ordenador (85%), sin embargo ha tenido un porcentaje
significativo las personas que han accedido a dicha web a través de su teléfono
movil (15%).
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B TOTAL Visits Web desde PC m TOTAL Visits Web desde MOVIL

85%
15% 4

Visitas segun el tipo de dispositivo movil

Ipod

Blackberry

Ipad 8.283

Iphone 10.662

Android

Segun el dispositivo mévil utilizado, Android es una de las marcas que encabeza el
gréafico, siguiéndole iPhone, en segundo lugar. Es significativo que haya tres
dispositivos de una misma marca como Apple, siendo mas utilizado el teléfono movil
para acceder a Internet aunque la tablet disponga de una mayor optimizaciéon para

hacerlo.

De las acciones especificas con la prensa, segun el departamento de prensa de
Honda Espafia, se han conseguido mas de 300 paginas'®* de cobertura desde
septiembre de 2011 hasta abril de 2012

5. Nueva situacion de las relaciones publicas en Espafia

En el caso de Honda Espafia, los eventos son una de las herramientas mas
importantes porque es la manera de acercar el producto a los consumidores y a los
medios. De todas formas, el departamento de prensa y relaciones publicas es el
encargado de difundir el material a través de las distintas herramientas digitales de
las que dispone la empresa y crea el contenido que después los responsables del
departamento de marketing van a publicar en los distintos perfiles de las redes

sociales las cuales utilizan. Se dice que el relaciones publicas 2.0, el actual, es igual

164 http:/blogs.lainformacion.com/top-motor/2011/09/15/diseno-y-calidad-para-el-nuevo-honda-

civic/ [ FC: 2 de Mayo de 2012]
Ver Anexo numero 30.
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a la funcién que desempefia un community manager'*®. En el caso de Honda esto
no seria exactamente asi, ya que el departamento de relaciones publicas es el
encargado de crear el contenido, la informacién basica mientras que el community
manager pertenece al departamento de marketing y simplemente sigue 6rdenes de
qué mensajes colgar, eso si, segun sus conocimientos, el decide a qué hora es
mejor colgar el contenido y seguir algunos trucos para crear seguidores y crear

interaccion entre Honda y la comunidad.

Es cierto que es distinto el tipo de actividad que realiza un relaciones publicas en
una empresa al que realiza un relaciones publicas en una agencia o consultoria.
Anna Boix, responsable del departamento de prensa y relaciones publicas de Honda
Espafia comentaba que en Honda tratan con la misma importancia a los medios que
a los bloggers. Los bloggers con una trayectoria profesional dentro del sector al cual
ellos pertenecen directa o indirectamente suelen convertirse en lideres de opinién,
como es el caso de Enrique Dans, profesor de tecnologias de la informacion en el
Instituto de Empresa de Madrid y considerado un lider de opiniébn en cuanto a
tematica de nuevas tecnologias se refiere. La manera de conseguir informacion ha
cambiado, pero también lo ha hecho la forma en que las empresas deciden tratar a
las personas que crean dicha informacion. Muchas empresas no comparten la
opinién de que es importante familiarizarse con los blogs afines al sector, 0 a la
competencia, por el simple hecho de que son bloggers y no firman bajo nombre de
redactor de un periédico. Como hemos visto en ejemplos anteriores, los blogs
pueden provocar crisis a las empresas y por ello hay que , al menos, tenerlos
presentes, que no controlados. Por parte de las consultoras ocurre exactamente lo
mismo, ya que cada vez mas se amplian las Bases de Datos con contactos (si se
logra encontrar) de blogs influyentes en la tematica que sea. A esta persona también
se le hace llegar convocatorias y notas de prensa, aunque rara vez las notas son
publicadas como post ya que los bloggers ven su blog como un espacio que les
permite plasmar su opinioén, pero es algo personal e intransferible. Muchos no estan
de acuerdo en recibir notas de prensa, y otros piensan que en vez de hacer un envio
tan impersonal, deberian personalizar el mensaje al tipo de informaciéon que facilita

el blog™®’.

y

1%%“Relaciones ~ publicas  online, un  gran  desafio  para  las  marcas’
http://www.puromarketing.com/13/11780/publicas-online-gran-desafio-para-marcas.html [ FC: 6 de
Enero de 2012]

7 “No me envies méas notas de prensa” http://www.elqudsi.com/articulos/no-me-envies-mas-notas-
de-prensa/ [FC: 6 de Febrero de 2012]
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Realmente ocurre lo mismo que en la prensa, ya que cuando mandas una nota de
prensa puede ser que la publiquen o puede que no. Honda por ejemplo, realiza
eventos exclusivos para los bloggers para que puedan, de primera mano, probar el

producto: su sensacion, sincera, les interesa.

Segun el Trendmonitor Relaciones Publicas 2011*%®

, realizado por dpa News Aktuell
y Faktenkontor, las relaciones directas con los periodistas siguen siendo la primera
opcion para los gabinetes de prensa (57,2%) y las agencias de relaciones publicas
(67,8%), y el 20% de ambas afirman no utilizar las redes sociales para comunicarse
con periodistas. “Los gabinetes y las agencias creen que las redes sociales son una
herramienta normal para las relaciones publicas con un 454% y un 52,4%

respectivamente®®®”.

En cuanto a las consultoras'’”®, alrededor del 50% de los clientes, a dia de hoy, estan
necesitando y solicitando servicios de comunicacion digital, aunque esta cifra viene

subiendo afio tras afio, concretamente un 70% mas en relacién a finales de 2010.

Los servicios que mas se estan contratando por parte de las empresas son:
monitoring online (evaluacién de la opinién online), social media management
(gestion de las distintas herramientas de redes sociales), desarrollo de promociones
0 concursos online, social media guidelines (desarrollo de politicas internas de uso
de los medios sociales), bloggers relation (relacién con bloggers) e identificacion de
e-fluencers (identificacion de lideres de opinion dentro de la red), en definitiva, todas

las actividades que una agencia de comunicacién puede ofrecer entorno al 2.0.

Izaskun Martinez, Directora de oficina de Burson-Marsteller Barcelona comenta que
es imprescindible, por parte de las empresas, estar en Internet. Cada vez son mas
las empresas que piden a las consultoras temas digitales, y afiade que los clientes
buscan “planes de comunicacién de 360° y que se puedan medir los resultados""”.
Es imprescindible que las empresas estén en las redes sociales sino puede que se
gueden desplazadas, ademas resalta que hay que descubrir cuales son las redes

sociales en las que se encuentra nuestro publico asi se centran todos los esfuerzos

1% Encuesta online que se realiza a mas de 2.500 directivos de relaciones publicas para averiguar

las tendencias y la evolucion del sector de la comunicacion.

169 “¢Hacia dénde van las relaciones publicas entre redes sociales, aplicaciones y trabajo con los
medios ?"http://www.marketingdirecto.com/actualidad/tendencias/%C2%BFhacia-donde-van-las-
relaciones-publicas-entre-redes-sociales-aplicaciones-y-trabajo-con-los-medios/ [FC: 6 de Febrero
de 2012]

7% son datos facilitados por una de las mayores agencias de comunicacion a nivel internacional, la
cual la persona responsable no ha querido desvelar su identidad.

1 v/er Anexo ntimero 31.

79


http://www.marketingdirecto.com/actualidad/tendencias/%C2%BFhacia-donde-van-las-relaciones-publicas-entre-redes-sociales-aplicaciones-y-trabajo-con-los-medios/
http://www.marketingdirecto.com/actualidad/tendencias/%C2%BFhacia-donde-van-las-relaciones-publicas-entre-redes-sociales-aplicaciones-y-trabajo-con-los-medios/

en herramientas que nos pueden ir bien, en vez de estar en muchas sin poner el
100% de nosotros.

Dentro de las consultoras de comunicacion lo que realmente ha cambiado es la
rapidez, dice lzaskun, ya que Internet y por consiguiente las redes sociales hacen
que haya que moverse con agilidad. Para lzaskun es importante que los
profesionales del @mbito de la comunicacion sean personas inquietas y que sepan
adaptarse al cambio, de alguna manera hay que transmitir esa adaptacion a las
empresas ya que algunas son reacias a los cambios y a las nuevas maneras de

hacer las cosas.

Elisabet Navarro, responsable de Publicidad en Honda Espafa, nos comenta que “la
empresa decide apostar por la digitalizacibn cuando se detecta que los

consumidores se informan a través de los medios digitales'’®”

. Ademas afiade que
las consultoras llevan ventaja en este tema y que son éstas las que ofrecen acciones
que pueden desempenfiar las empresas, lo que decia Izaskun, esa agilidad y rapidez
que debe caracterizar a los profesionales de las relaciones publicas y comunicacion.
Elisabet dice que la crisis econdémica no ha tenido nada que ver que las empresas
decidan apostar por la digitalizacion, a su parecer, las empresas se decantan por la
digitalizacion porque esta ofrece precios econdmicos y lo especifica poniendo el
ejemplo “las empresas con poco presupuesto publicitario tienen una buena
oportunidad para darse a conocer mejor a través de los medios digitales”. Al igual
que lzaskun, destaca la estrategia 360°, es decir, la utilizacién de todos los medios,

incluidos los digitales.

Elisabet, de Publicidad e Izaskun de Relaciones Publicas, ambas piensan que es
importante saber cudl es el retorno de la inversién, ya que sélo el 21%'® de las
empresas mide el retorno en los social media, por ejemplo. Sin embargo, es
diferente a lo que se refieren ambas. Elisabet se refiere a los “niumero de clicks,
ndmero de impresiones, cpc, cpw, visitas a la web de la marca, nUmero de fans,
incremento de fans, interacciones...” como algo meramente marketiniano y volcado
totalmente a lo digital mientras que lzaskun se refiere a las “herramientas de

medicion” como herramientas que puedan evaluar equitativamente los resultados

172 \ter Anexo ntmero 32.

173 “36lo0 el 21% de las empresas se toma la molestia de medir el ROl en los social media”
http://www.marketingdirecto.com/actualidad/social-media-marketing/solo-el-21-de-las-empresas-
se-toma-la-molestia-de-medir-el-roi-en-los-
socialmedia/?utm_source=MarketingDirecto&utm_medium=Teletipo [FC: 20 de Marzo de 2012]
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online y offline ya que parece que al ser online pueda ser menos cuantificable.
Elisabet, una vez mas, resalta la importancia de los medios digitales por la
bidireccionalidad que les caracteriza pudiendo aprender mucho y descubrir las
opiniones de personas que pueden prescribir un producto, y se convierta, en un

punto positivo para los resultados de la empresa.

Como se ha comentado anteriormente lo que se esta pidiendo uUltimamente en las
consultoras es averiguar la opinién online, las empresas se inquietan por saber qué
se dice en la red de ellos, qué percepcidn se tiene de ellos, si bien que también se
necesita a un gestor de herramientas pero predominan todas aquellas actividades
que tengan que ver con la relacion del creador de contenido por parte de la

empresa, como por ejemplo los bloggers.

Sin duda, los profesionales de la comunicacion o los relaciones publicas 2.0 tienen
gue estar atentos no tan soélo de los medios de comunicacién sino de las personas
gue crean contenido en Internet, y que en algunos casos se convierten en lideres de
opinién o personas con cierta influencia en determinados sectores o teméticas. La
habilidad para crear contacto con estas personas también es una nueva vertiente de
las relaciones publicas, crear acciones especificas para cada tipo de soporte o red
social, crear los contenidos afines a cada tipo de publico y converger todas las ideas
con la estrategia de marketing para que los resultados sean los deseados por la

empresa, que al final, es la que decide si llevar a cabo un proyecto o abortarlo.
El aspecto del cambio, es importante no tan so6lo para las consultoras sino para las

empresas ya que si ésta no esta decidida a hacerlo, jamas daréa el paso para que la

consultora pueda disefiarle ese plan de comunicacion que tanto le hace falta.
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Conclusiones

“La vida no es un pasillo recto y facil por el que viajamos libres y sin obstaculos,
sino un laberinto de pasajes en el que debemos hallar nuestro camino, perdidos y
confundidos, una y otra vez atrapados en un callejon sin salida (...)""*”

¢ Quién se ha llevado mi queso? es un libro el cual algunos profesores que dan clase
sobre teoria de empresa invitan a leer a sus alumnos. Es un libro que en menos de
una tarde se ha leido, es rapido y facil de entender. Su moraleja: adaptarse al
cambio.

El cambio, la adaptacion al cambio, es lo mas importante y esencial para sobrevivir
en esta nueva era digital que nos ha tocado vivir. Desgraciadamente no todas las
personas estan dispuestas a asumirlo, ni mucho menos las empresas. Si ya es dificil
convencer a una persona de ello, imaginense tener que convencer a 200 personas
que forman parte de una misma compafiia. Lo cierto es que poco a poco las
instituciones van tomando consciencia de la importancia de la digitalizacién, y cada
vez son mas las que se deciden a hacerlo, pero desgraciadamente todavia hay
mucha “generacion perdida” como llama Enrique Dans en su libro “Todo va a
cambiar” a las personas que no quieren adaptarse a Internet y a las nuevas
tecnologias...

Segun AIMC el 84,6% de la poblacién accede varias veces al dia a Internet, ¢no es
esa una buena razén para explotar herramientas que nos ayuden a agilizar y mejorar
nuestro negocio? Realmente eso es asi y ademas cada vez son mas variados los
canales que utilizamos para conectarnos a Internet: la evolucion es rapida.

A lo largo de la historia ha habido cambios de todo tipo, y de cada cambio ha habido
una parte positiva, y todo ello ha acabado en evolucion. La situacion actual se
explica porque ha convergido una crisis econémica importante con un cambio
tecnolégico, que a su vez, ha creado un cambio social. La crisis econémica provoca
recortes, contencién econdémica por parte de las empresas y la sociedad. La
reestructuracién por parte de las compaiiias provoca paro. El paro también afecta a
los periodistas. Por falta de periodistas, y falta de publicidad cierran los periddicos.
Pero algunos, se adaptan al cambio, y empiezan a reestructurar la versién online de
su periodico para poder dinamizar el contenido y acercar lo que los usuarios buscan:
interactividad, informacion veraz e inmediatez. Los medios de comunicacion masiva,
los grandes, estan cambiando. La Vanguardia y El Pais son dos de los grandes

periodicos que han cambiado su estructura de la web a través de blogs, encuestas,

174 SPENCER, JOHNSON. ¢Quién se ha llevado mi queso? EMPRESA ACTIVA, 2000. P&g. 1.
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en definitiva, espacios que den paso a la discusion y a la conversacion. Las radios
estan aceptando este cambio al ver que el 87%, segun el estudio Edison Research,
son personas que escuchan la radio a través de su plataforma online. La television,
aunque sigue siendo el medio por excelencia quiere evolucionar, por ello todas las
cadenas de television, a través de su web, interactian con su publico colgando
contenido multimedia u ofreciendo la oportunidad de visualizar un programa en
directo. Como dijo Dominique Wolton en su libro Internet, y ¢después? “los medios
convencionales salen de una légica de la oferta, mientras que los nuevos medios lo
hacen desde una logica de la demanda”.

Las herramientas que se han presentado como las mas importantes para la
adopcion de las empresas, se ha detectado que la que mas importancia tiene es la
web, ya que ha quedado claro que es la primera impresion que va a llevarse el
huésped que decida indagar. Como consecuencia, cuidar el contenido de la web
para proporcionar un buen posicionamiento a la empresa a través de los
buscadores, con las herramientas necesarias, es necesario. Los blogs pueden llegar
a ser igual de importantes que la prensa escrita por la influencia que los bloggers
pueden tener en la opinidn publica. Ademas es importante que las compafias creen
un blog para poder tener un acceso directo a su target, con el que poder interactuar
de una forma distendida y comoda. Se ha comprobado que sin una unién de la
estrategia online y offline no se llega a los objetivos, se debe insistir, pues, en la
estrategia 360°. Hay que aprovechar que Espafia es uno de los paises en los que las
empresas tienen mas feedback por parte de los usuarios de las distintas redes
sociales y que, segun un reciente estudio Europeo en habitos de consumo, el 24,3%
los espafioles destacan las redes sociales como una de las herramientas favoritas
para compartir novedades y recomendaciones: otro dato que invita a las empresas a
interesarse por estar en las redes sociales. En cuanto a la situacién de consumo en
Espafia, el descenso en matriculaciones de automoéviles ha provocado un nuevo
planteamiento para las marcas. Lo primero que pasa en épocas de crisis es la
reduccion del presupuesto de comunicaciéon. En el sector de la automociéon ha
disminuido notablemente y se sitta en 2011 por debajo de la media. En el caso de
Honda, en 2007 invirti6 17.212 millones de euros y en 2011, 6.753 millones de
euros. Como es obvio la reduccién del presupuesto se ha notado en todas las
actividades que desarrolla durante el afio, sin embargo, ha intentado seguir en
proporcion el porcentaje que se destina afio tras afio en cada medio. Ha invertido
mas o menos en todos los medios una cantidad similar a las de otros afios

exceptuando en el cine y en Internet.
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El lanzamiento del nuevo Honda Civic supone para Honda uno de los
acontecimientos mas importantes, por ello las actividades, el esfuerzo y los
resultados han sido positivos. Es cierto que los resultados pueden valorarse de
forma distinta para los diferentes departamentos de una misma compafia. La
estrategia digital ha sido positiva, ha obtenido buenos resultados. La estrategia de
prensa también ha conseguido unos buenos resultados ya que ha logrado aparecer
en mas de 300 medios, digitales y en formato papel. Sin embargo, todavia no se han
podido valorar las ventas que se han conseguido al final de la campafa. Al fin y al
cabo, ademas de crear conocimiento y notoriedad, la finalidad es conseguir vender
el nuevo Honda Civic. Un vehiculo supone una inversién econémica importante y
que una persona ponga un “‘me gusta” en Facebook no significa que vaya a
comprarlo. Una de las consecuencias de Internet es que permite la
intercomunicacién. El ocio es una de los primeros en sufrir este cambio. Muchas
empresas prefieren digitalizar esta parte por la reduccién de costes que eso supone.
Viajes, hoteles, transportes y dietas son algunas de los gastos que pueden
reducirse, si por ejemplo, una reunién se hace a través de videoconferencia. En el
caso de Honda, se puede observar que eso es asi en parte. Con la prensa se sigue
prefiriendo el trato directo, aunque por presupuesto, tenga que verse reducido el
ndamero de asistentes al viaje. Honda intenta tratar a los responsables de crear
contenido en la web de la mejor manera posible, y tenerlos presente ya que es
consciente que el consumidor inicia el proceso de compra buscando informacién por
Internet. El cliente se informa y cuando aparece al concesionario esta practicamente
convencido de la compra que va a realizar.

En cuanto a las consultoras, el incremento de los servicios digitales es obvio, y cada
vez mas se piden servicios de evaluacion de la opinién online, gestion de
herramientas de redes sociales, relacion con bloggers e identificacién de lideres de
opinién. Lo que va intimamente ligado con las preocupaciones de Honda ya que
creen necesario nivelar el trato que tienen, por ejemplo, con Sergio Piccione, gran
periodista del motor de El Mundo, con un lider de opinién que se haya forjado a

través de su blog y al que cada dia miles de personas leen sus posts.

El 360° que definen como vital Izaskun Martinez y Elisabet Navarro es el tipo de
estrategia que deberian utilizar todas las empresas para conseguir los resultados
esperados. Como bien dice lzaskun, hay que obtener esos resultados para que el
cliente vea el retorno de la inversién, es por lo tanto, un incremento de la
responsabilidad por parte de la consultora o el departamento en el que recaiga esa

tarea.
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http://sociedadinformacion.fundacion.telefonica.com/DYC/SHI/seccion=1188&idioma=es_ES&id=2009100116300061&activo=4.do?elem=2146
http://www.web2summit.com/web2011

Web 2.0, la palabra 1 millén del Inglés:
http://www.socialgamingplatform.com/blog/2009/06/web-20-palabra-1-millon-ingles/

S6lo PR: Claves para construir un Newsletter on line  exitoso:

http://pulsosocial.com/2010/01/25/solo-pr-claves-para-construir-un-newsletter-on-line-

exitoso/

La comunicacién en Internet y las nuevas herramientas de RRPP para mejorar la

visibilidad de las empresas: http://www.microsoft.com/business/smb/es-

es/rrpp/mejorar_visibilidad.mspx

La utilizacion del RSS como herramienta de comunicacion:
http://www.marketingcomunicacion.com/noticias/497/la-utilizacion-del-rss-como-

herramienta-de-comunicacion/

Aparecen los primeros datos que muestran una mejoria del buscador de Microsoft:

http://www.desarrolloweb.com/de _interes/ranking-buscadores-febrero-2011-4885.html

Google comienza el afio con un importante crecimiento que lo aproxima a su récord
histérico: http://www.desarrolloweb.com/de interes/ranking-buscadores-enero-2011-
4760.html

Google Social Search, la nueva tendencia en busqueda social...pero ¢SEO friendly?:

http://etecnologia.com/analisis/google-social-search

La nueva narrativa en el periodismo binario: http://www.saladeprensa.org/art999.htm

Dell Hell. Historia 2.0: http://www.josellinares.com/hell-dell/

State of the Blogosphere: http://technorati.com/blogging/article/state-of-the-blogosphere-
2010-introduction/

Ant’'s Eye View: http://www.antseyeview.com/services/

http://www.clover4media.com/blog/customer-engagement-la-web-2-0-ofrece-nuevas-

formas-de-fidelizar-a-nuestros-clientes/

Does your company support employee blogging?:_http://www.antseyeview.com/blog/does-

your-company-support-employee-blogging/

Cuando tus empleados bloguean: http://www.enriquedans.com/2007/03/cuando-tus-

empleados-bloguean.html

Stanford Web Credibility Reserch : http://credibility.stanford.edu/research.html

Como aumentar la credibilidad en tu web: http://www.wezstudio.com/blog/como-aumentar-

la-credibilidad-de-tu-web/
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La sopa de letras ya esta completa:
http://www.20minutos.es/noticia/298680/0/sopa/letras/todas/

NUW@’ hasta en la sopa”:
http://www.elmundo.es/elmundo/2007/10/30/catalejo/1193776447.html

Los posts patrocinado y la transparencia: http://dosacero.com/2011/02/12/los-posts-

patrocinados-y-la-transparencia/

Guides Concerning the Use of Endorsements and Testimonials in Advertising:
http://www.ftc.gov/opa/2009/10/endortest.shtm

Ley General de Defensa de Consumidores y Usuarios:
http://civil.udg.es/normacivil/estatal/contract/lgdcu.html

Ley General de Publicidad: http://civil.udg.es/normacivil/estatal/contract/Lgp.htm

Cddigo de Confianza: http://codigoconfianza.com

Social Media ha sido la burbuja anterior; ahora comienza la burbuja de las apps:
http://www.prnoticias.com/index.php/marketing/1100/20109439

El candidato que no esta en las redes sociales es invisible:
http://hemeroteca.lavanguardia.com/preview/2010/11/14/pagina-
35/84881610/pdf.html?search=Amparo

Las redes profesionales: ganadores en los tiempos de crisis: http://mas.levante-

emv.com/especiales/redes-sociales/ganadores.html

La red debe generar confianza: http://mas.levante-emv.com/especiales/redes-

sociales/generar-confianza.html

Las redes sociales de caracter personal: http://mas.levante-emv.com/especiales/redes-

sociales/personales.html

Las redes sociales permiten comunicarnos a un nivel sin limite: http://mas.levante-

emv.com/especiales/redes-sociales/redes-sociales/57-glas-redes-sociales-permiten-

comunicarnos-a-un-nivel-sin-limiteq.htmi

http://www.iabspain.net/ver.php?mod=noticias&identificador=123

Espafa lidera el ranking en el uso de Redes Sociales vinculado a las compras online:

http://www.puromarketing.com/76/7495/espa-lidera-ranking-redes-sociales-vinculado-

compras.html
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Polémica frente al Nuevo spot de Central Lechera Asturiana, ‘Nuestra vida es la leche’:

http://www.asturiastarget.com/campanas-publicitarias-asturias/spot-de-central-lechera-

asturiana

Central Lechera Asturiana: ¢Leccion aprendida u oportunidad perdida?:

http://www.puromarketing.com/53/12002/lechera-asturiana-leccion-aprendida-

oportunidad-perdida.html

Requisitos: http://www.plan2000e.info/

Asociaciones del automdvil, satisfechas con los resultados del Plan 2000E:
http://www.finanzas.com/noticias/empresas/2009-11-02/213755 asociaciones-automovil-

satisfechas-resultados-plan.html

Razones para Potenciar el Marketing y la Comunicacibn en tiempos de crisis:
http://montsemarketing.wordpress.com/2009/08/25/razones-para-potenciar-el-marketing-

y-la-comunicacion-en-tiempos-de-crisis/

En enero sélo aumentoé la ocupacion publicitaria en Interne:

http://www.mediosymarketing.es/investigacion/noticia/1064380031606/enero-solo-

aumento-ocupacion-publicitaria-

internet.1.html?utm_source=newsletter&utm medium=mediosymarketing&utm campaign
=20120306

Inversion publicitaria ~ 2012: seguiran creciendo Internet y moviles:

http://www.eastwind.es/blogs/eastwindmarketingycomunicacion/2012/01/26/inversion-

publicitaria-2012-seguran-creciendo-internet-y-moviles/

La inversion publicitaria caera en 2012 un 2,1%, hasta niveles de finales de los 90:
http://www.elmundo.es/elmundo/2012/01/23/comunicacion/1327318348.html

2012: la publicidad se fuga a los paises emergentes (12%) y abandona Europa (-1,1%) y
Espafia (-2%): http://www.prnoticias.com/index.php/marketing/1103-inversion-publicitaria-

prmarketing/20111982-2012-la-publicidad-se-fuga-a-los-paises-emergentes-12-y-

abandona-europa--11-y-espana--2-

Marketing y Publicidad: la inversion de las empresas comienzan a moverse hacia internet:

http://www.puromarketing.com/66/12297/marketing-publicidad-inversion-empresas-

comienzan-moverse-hacia-internet.html

http://www.greenlightdigital.com/assets/images/market-share-large.png

http://www.alianzo.com/es/top-blogs/cat/automovil

Nuevos datos: 77% de pymes sin sitio web: http://planpymes.com/tag/internet/
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¢Cémo usan los medios sociales las marcas de automocion?:

http://www.marketingnews.es/tendencias/noticia/1061081029005/usan-medios-sociales-

marcas-automocion.1.htmi

Frankfurt 2011: Honda Civic 2012: http://www.motoradictos.com/honda/frankfurt-2011-
honda-civic-2012

Disefio y calidad para el nuevo Honda Civic: http://blogs.lainformacion.com/top-

motor/2011/09/15/diseno-y-calidad-para-el-nuevo-honda-civic/

Relaciones publicas online, un gran desafio para las marcas:
http://www.puromarketing.com/13/11780/publicas-online-gran-desafio-para-marcas.html

No me envies mas notas de prensa: http://www.elgudsi.com/articulos/no-me-envies-mas-

notas-de-prensa/

¢Hacia dénde van las relaciones publicas entre redes sociales, aplicaciones y trabajo con
los medios?: http://www.marketingdirecto.com/actualidad/tendencias/%C2%BFhacia-

donde-van-las-relaciones-publicas-entre-redes-sociales-aplicaciones-y-trabajo-con-los-

medios/

Solo el 21% de las empresas se toma la molestia de medir el ROI en los social media:

http://www.marketingdirecto.com/actualidad/social-media-marketing/solo-el-21-de-las-

empresas-se-toma-la-molestia-de-medir-el-roi-en-los-

socialmedia/?utm_source=MarketingDirecto&utm medium=Teletipo

Conferencias:

Internal Digital Week en Burson-Marsteller Barcelona (20 — 28 de Julio de 2011)

Entrevistas:

Otros:
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Izaskun Martinez — Directora de oficina de Burson-Marsteller Barcelona

Elisabet Navarro — Responsable de Publicidad de Honda Automoéviles Espafia

Anna Boix — Responsable de Prensa y Relaciones Publicas de Honda Automoviles
Espafa

Silvia Sentelles — Responsable de programas comerciales Honda Automoviles Espafia

Documentacion facilitada por Josep Mompin, Ikonos Comunicacion
Documentacion facilitada por Nerea Pascual, Directora Técnica y de Investigacion de Arce
Media, S.A

Documentacion facilitada por Honda Automoviles Espafia
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Anexos

1. AIMC 2011

P. ;Con gué frecuencia suele Vd. acceder a Internet?

BASE

Varias veces al dia

Todos o casi todos los dias
WVarias veces a la semana
Una vez por semana

Un par de veces al mes

Una vez por mes

Menos de una vez al mes
Nunca & practicamente nunca
(NS/NC

Absolutos

36.709

33.584

5.287
526

%

100,0

84.6
13,3
1,3
0,1
0,1
0,0
0,0
0,0
0,5

2. Informe Telefénica 2010

Figura 5. Evolucidn de ingresos por servicios de Internet movil (Espafna)

Millones de euros

mInternet mévil Intemet fijo
3229 3354
2892
2446
1893
1708
1443 1496
1109
783 a1s
2004 2008 2006 2007 2008 2009 152010

3. ASIMELEC 2010

olucién d esos por servicios de Internet mévil (M€)

1.108,29
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4. AIMC — Prensa digital vs papel, 2011

5. Informe AIMC 2011 - EGM
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INDIVIDUOS QUE ACCEDEN A AMBOS TIPOS DE DIARIOS
Preferencia para .... Impresa Electronica Ambas
(000) % (000) % (000) %

TOTAL (000) 13.439 100,0] 13.439 100,0] 13.439 100,0
Mantenerme informado 1.493 11,1 5,943 44,2 6,004 44,7|
Lectura de editoriales y columnas de opinidn 7.5908 58,8 1.94% 14,5 3.582 26,7|
Noticias de actualidad 898 87| 7.463 558 5078 37,8
Entretenerse [ Distraerse 4,607 34,3' 4,334 32,2 4,499 33,5|
Temas en profundidad 7.695 5?,3' 2,377 17.7] 3.367 25,1
Informarse sobre algo que deseo comprar 1.087 8, 1| 8,322 61,9) 4.028 30,0)

SITIOS DE INTERNET *

Visitantes Onicos / Ult. 30 dias (000)

Marca

El Pais.

As

Antznalty
Rtve.es
Losdill.com
Pag. Amarillas
Cuatro.es
Telecinco.es
Lasexta.com
Sport

Mundo Deportivo
20minutos.es
Loteriasyapuestas.es
Publico.es

La Vanguardia
Abc
EuropaFM.com
Ser.com
Maxima FM

El Pericdico
Terra
LaRazon.es
Onda Cero

Flus.es

2.000

3.000

4.000

5.000



6. Infoadex — Informe 2011

INVERSION REAL
TODOS LOS MEDIOS - Al

Diarios Diarios 11244 52 14741 1.507,9 18043 1.790,5  1.686,4
Dominicales Dorminicaks 722 48 689 1039 1335 1232 1193
Exterior Cartslerss 65,1 55 69,1 25 a4 @80 ars
Cabiras Telsfénicas 124 458 85 105 134 Ha 108

Trangpartz 88,2 100 802 1053 123 101a 056

Makiliaric exerior + intericr i858 B5 1740 2234 2498 2283 MB4A

Marcpoetes, 248 55 232 05 224 27a 2428

Luminceos 150 -0 167 1789 195 187 162

Lonss 142 -27s 196 2|80 Me =280 184

Ofroe 183 &g 10,4 123 164 155 138

Tatal Exctericr 4208 48 4014 583 SEB0 5204 4039

Internet (4 Erlaces pafmciradcs 472 170 3BEA 3244 23TT  AMdE £22
Formatcs gréfizce afz4 251 2077 @SB 2447 1855 {002

Total Internst TEOE 207 €541 G100 4824 304 1624

Radio Fadic 5485 1 B3T3 &40 ETR1 BT E0AD
Revistas Inf Girsl., Femeninas, Decor. ) HEA 25 223 a5 3856 351 3836
Otraz 178,0 53 1894 2008 @32 @@ M40

Total revistas W7a 40 4049  BI7,3  T2A 6831 6T46

Television TV, Macionsles en abierto 24288 3 20811 28835 30020 Z2TIB4 24054
T, Aukonémicas 726 147 23977 MOF 347 amed 24

Cangles e paga 650 304 500 554 B0,4 45 34

TV, Locake 55 385 a4 378 508 473 422

Total Television 24719 40 23773 30824 34685 31834 20514

SUBTOTAL MEDIOS CONVENCIONALES 5405 30 5£300 74028 70851 T.3089 67207

7. Edison Research / Infinite Dial 2011

Significant Rise in Those Who Use Their Cell
Phone to Listen to Online Radio in Their Cars

% of Cell Phone Owners Who Have Ever Listened to Online Radio in a Car
by Listening to the Stream From a Cell Phone Connected to a Car Stereo

1%

6%

2010 2011

: ARBITRON
@9559“ Base: Own a Cell Phone A

8. Edison Research / Infinite Dial 2011

% Choosing Internet/Radio as Medium They Turn to First to
Learn About New Music

ORadio
M Internet
Persons 12-34

53%

42%

Persons 35+

19%

Ge_d_isgn AARBlTRON

Paguss 8200 i e b Memsereh
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9. Entrevista a Silvia Albert

TRIBUNA dircom

Silvia Albert
Saocia Directora
Silvia Albert in company

Las relaciones piiblicas,
en el sentido mds puro
de su concepoion, es la
accion de relacionarse
con los pitblicos objetivos
de una organizacion,
sean éstos cuales sean.

Y las velaciones piiblicas
son ¢l corazdn de la
COMUICaction
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Comunicacion 2.0:

nuevamente, la profesionalidad

uando el mundo Internet hizo entrada en nuestras vidas, més de uno se llevaba las

mance 3 la cabeza afirmando que aquells era una locura v que nos estabdmes diri-

giendo a un camin sin salida. En el sector de la comunicacidn hubo voces discor-
dantes asegurando que los medios de comunicaciém que, en aquellos momentos empezaban a apa-
recer, ni eran medics ni habia que entablar contacto alguns con ellos.

El pasza del tiempo ha dado la mesdn a los que, desde nuestro trabajo profesional diario como
estrategas de comunicacién, comprendimes que —adn reconociendo que existian pseudo medios v
algiin delincuente entre los aspirantes a pericdistas ciebemnétic cs— estibamos asistiendo a una evo-
lucién natural de la funcidn comunicadom v que deblamcs adherir un nuevo pablico a nuesiras es-
trategias.

Las relaciones piblicas, en el sentido mds puro de su concepcidn, es la accidn de relacionarse
con los piblices chjetivos de una organizacidn, sean éstos cuales sean. Y las relacicnes pliblicss son
el corazén de la comunicacidn.

El mundo sigue su evolucidn v su ritmo v los profesionales de la comunicacidn debemos saguir
esta misma evolueidn; Chviamente ni nosotros, ni cualquier otro profesional, podemes mantener-
nos al margen. Las redes sociales o el mundo 20 es una ealidad. Existe. Estd aqui. Mos puede gus-
A WS O Rence, pere estd para quedarss.

Las relaciones cormunicativas de las organizaciones eran, hasta ahora, unidireccionales. Mosoe
tros emitiames una elaborada v planificada informacian que llegaba a un determinado recepror El
receptor la interpreta junto con el ruids que se habia ido afiadiendo. Ahora, sin embarge, apare-
cen otroe plblicos entre nuestras audiencias v, [ojol, no es un pablico que dnicamente escuche; es
un pablico que escucha y responde, que dialoga.

g pasa entonces! Como hace algunos afics, podemos ignorar esta realidad o, por el contra-
ric, como es logico, incorporarla a nuestras funciones. Al igual que la aparicién de los medics on-
line supuso la inmoduccién en nuestra estrategia comunicativa ya existente de otoos parimetms de
actuacién (inmediatez, urgencia, mensjes ajustados al medio, etc.) adaptados a ese nuevo pibli-
oo, la realidad de las redes sociales v del 2.0 nos jobligat a ampliar esa misma estrategia aportanda
esta ver nuevas reglas de juepo.

La adaptacion tene que tener una base salida. Estamos asistiendo a una especie de histeria de
“tengo que estar de la forma que se=a” pero consideramos que, como en todo, la coherencia v la pru-
dencia son fundamentales sino imprescindibles.

Aunque suene extrafio, lo primers es contar con una estrategia de comunicacidn. Todavia
existen empresas que catecen de ella. Sobre la estrategia existente contemplaremcs un nuevo pi-
blico ohjetivo al que hay que dirigise de una forma especitica v, para ello, hay que estar dispuesto
a innovar, invertir ¥, por qué no, equivocarse. Ampliemos, pues, nuestra estrategia para dar cabi-
da al nuevo piblico v sus condicicnantes.

Como todo en la vida, no se puede hacer bien las cosas sin profesionales especializados. Esto
no es una broma. Estd en juego la reputacién de nuestras organizaciones. Hay que apostar por per-
somzs formadas. ¥, lo més importante: no tener prisa.

Los que se asoman al munds 2.0 tienen dos obsesiones. Una, controlar la conversacién | Eror!
[Dice, reaultados inmediatos | Error! La estrategia de comunicacidn digital debe ser coherente conla
estrategia general v si esta tiene sus ritmos, |a otra, también. Las organizaciones no estdn accsmum-
bradss a escuchar v mencs a ser criticadss. Estas son las nuevas reglas del juego: escuchar y dialo-
gar. SAlo con transparencia ¥ coherencia es posible levar a buen puerto una estrategia comunica-
tiva, pere tanto en el mundo off line como en el on line. Seamos sensatos,



10. Ranking Buscadores 2011, Desarrolloweb.com

5,6

Ranking Buscadores 2011
99,_3.89% 3.8% 0.54%

H Google
MYahoo
M Bing

H Baidu

M Ask

11. Technorati.com / Blogs Paises

Bloggers Worldwide

® us ® EU @ APAC @ Canada and Mexico

@ South America

12. Technorati.com / Blogs Segmentos

@ Hobbyist

Blogger Segments

® Part Timer @ Corporate

@ Self Employed
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13. Estudio Stanford University

Percent Comment Topics
{of 2,440 comments) {addressing specific credibility issue)
1. 46.1% Design Look
2. 28.5% Information Design/Structure
3. 251% Information Focus
4. 15.5% Company Motive
5. 14.8% Information Usefulness
6. 14.3% Information Accuracy
1. 14.1% Name Recognition and Reputation
8. 13.8% Advertising
9. 11.6% Information Bias
10. 9.0% Writing Tone
11. 8.8% Identity of Site Operator
12. 8.6% Site Functionality
13. 6.4% Customer Service
14. 46% Past Experience with Site
15. 3.7% Information Clarity
16. 3.6% Performance on Test by User
17. 3.6% Readability
18. 3.4% Affiliations
{Categories with less than 3% incidence are not in this table.)

14. Conoce los codigos: codigoconfianza.com

Codigo Confianza

COC Basico

Para la elaboracion de este contenido,

no he recibido muestras de(los) producto(s)
o servicio(s) mencionado(s), ni he recibido
incentivacion o atencién de ningun tipo,

ni mantengo relacién especial

con los representantes de la marca.

Cddigo Confianza

C2C Atencion

Para la elaboracion de este contenido,
he recibido alguna atencién especial por
parte de los representantes de la marca,
con el fin de facilitar la elaboracién del
mismo, como invitacion a un evento,

o el pago del desplazamiento.

Cddigo Confianza

C4C Muestra

Para la elaboracion de este contenido,
he recibido muestras de(los) producto(s)
o servicio(s) mencionado(s),

que puedo conservar por voluntad

del representante de la marca.

Cadigo Confianza

C1C Relacion

Para la elaboracion de este contenido,

no he recibido muestras del(os) producto(s)
o servicio(s) mencionado(s), ni he recibido
incentivacion o atencién especial

de ningun tipo, aunque mantengo relacion
con los representantes de la marca.

Cadigo Confianza

C3C Prueba

Para la elaboracién de este contenido,

he recibido muestra(s) de(los) producto(s)

o servicio(s) mencionado(s),

que ocasionalmente podré conservar

por voluntad del representante de la marca.

Cddigo Confianza

C5C Incentivo

Por la elaboracion de este contenido,
he recibido o puede recibir algun tipo
de incentivo no econémico
(muestras, productos) por parte de
los representantes de la marca.



Cédigo Confianza

C6C Retribucion

La publicacion de este contenido,

con independencia del interés informativo,
constituye una colaboracién de caracter
comercial, y por ella he recibido

un pago por parte de

los representantes de la marca.

Cdadigo Confianza

C7C Afiliacion

Este contenido incluye

enlaces a paginas informativas,

de venta de producto o de actividades,
y puedo percibir ingresos vinculados

a compras realizadas en esos sitios.

Cédigo Confianza

C1E Competidor

El presente contenido contiene
referencias a una empresa, profesional
o entidad con el que este sitio
mantiene una relacion de competencia.

15. Ranking Social Networks

Top 25 Social Networks Re-Rank
(Ranked by Monthly Visis, Jan '09)

Codigo Confianza

C7C Afiliacién

Este contenido incluye

enlaces a paginas informativas,

de venta de producto o de actividades,
y puedo percibir ingresos vinculados

a compras realizadas en esos sitios.

Codigo Confianza

C8C Asociado

Este sitio esta desarrollado

en colaboracién con una marca
comercial y los contenidos

publicados en el mismo pueden contener
mensajes de caracter publicitario.

ii‘ compete c«

1,191,373,339 2]

1 facebook com 68,567,534
2 myspace.com 58565800 810,163,536 1
3 twiter.com 5979052 54218731 22
4 foxstercom 7645423 53,380,074 16
5 hkedn com 11,274,160 42,744 438 9
6 13gged.com 4448915 30630927 10
7 ciassmates com 17206524 35219210 3
8 myyearbook com 3312808 33121821 4
9 ivepurnal.com 4720720 25,221,354 6
10 imeem.com 9047491 22993608 13
11 reunion.com 13704900 20,278,100 1
12 ning.com 5673540 19511682 2
13 blackplanet com 1530329 10173342 7
14 bebo.com 2,997,920 9,849,137 5
15 hi5.com 2,398,323 9,416,265 8
16 yuku.com 1,317,551 9,358,966 21
17 catemom.com 1,647,336 8,686,261 19
18 friendster.com 1,568,439 7,219,050 14
19 xanga.com 1,831,376 7,009,577 20
20 360.yahoo.com 1,499,057 5,199,702 12
21 ortutcom 494,464 5,081,235 15
22 urbanchatcom 329,041 2,961,250 2
23 fubar.com 452,000 2,170,315 17
24 asaniown.net 81,245 1,118.245 %
25 5cke.com 96,155 109,492 18

http://233grados.lainformacion.com/.a/6a00e552985c0d88330105372314c0970b-pi
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16. Documentos Josep Mompin — Redes Sociales

Una red social es una comunidad de personas que comparte unos mismos gustos e
intereses y que interactdan en la Red. Cada empresa es libre de decidir si quiere o
no estar presente en ellas, pero una cosa esta clara: los clientes actuales y futuros
estan alli.
Encontramos diferentes tipologias:

e Las profesionales, destinadas a la busqueda de empleo y contratacion

de personal; las verticales, especializadas en algin ambito concreto;

e Las generalistas, donde normalmente los usuarios se han adherido por

ocio.

Desde la Optica empresarial puede ser interesante trabajar con redes sociales por
varias razones:
a) Por la posibilidad de crear un perfil corporativo y estar presente en este

nuevo mundo paralelo que configuran las redes sociales,
b) Para darse a conocer a los futuros clientes;
c) Para buscar gente relacionada con la tematica de la empresa,;

d) Por la masividad que suponen, ya que con poco dinero puedes llegar a una

gran cantidad de personas;

e) Por el feedback que implica el hecho de que cualquier persona pueda

responder a tu informacién, facilitando la interaccion entre cliente y empresa;
f)  Por sus posibilidades como herramienta de busqueda de personal;
g) Porla gran informacién que puedes conseguir del publico que te interesa

h) Por la posibilidad de elaborar unos mensajes mucho mas individualizados,

ateniendo a las preferencias del consumidor.

En materia publicitaria (como dice Natalia Gitelman), las empresas pueden utilizar
una serie de estrategias para ganar presencia en tales espacios:

e Comunicaciones masivas: Las redes sociales permiten enviar
boletines, actualizaciones de estatus y newsfeed (actualizacion
permanente de perfiles) en forma masiva y personalizada a los usuarios.
La clave consiste en utilizar cuidadosamente estas herramientas para no

caer en el spam.
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e Aplicaciones: Son actividades entretenidas que se proponen a los
usuarios para integrar la marca en el contexto de la red. Esto permite

incrementar la vinculacién con la marca.

e Comunidades de marca: La creacion de un perfil para la marca permite
encauzar, en un mismo espacio, los contenidos que los usuarios generan
sobre ésta. Esto permite a los internautas mantenerse actualizados y

conectarse con otros usuarios con intereses similares.

e Beneficios: Una vez creado el vinculo con los consumidores, éste puede
trasladarse del mundo online al real, a través de beneficios y
promociones. Por ejemplo, descuentos, entradas para recitales, etc.

17. Estudio Global Social Media Check — up / Burson — Marsteller

. S e W de publicacionas
Twitter La semana pasacda B2ayg 27 Tweets
Facebook La semana pasada 9% 3.6 publicaciones
YouTube Mes pasado B8g; 10 videos
Blog Mes pasado 35% 7 entradas blog

18. Perfil Usuario Facebook — iab Spain Research

6.- Facebook iGb)

research
(’
Preferencia Uso
2 195%
19 5%
. lugar 12 lugar
»

Valoracién

7,5

22 lugar

// Perfil Diferencias con
f Sociodemogréfico perfil de usuarios

(Prom =6,7) / Hombre
/" Notoriedad ¢~ Notoriedad 39% 2%
espontanea sugerida
Notoriedad 990/ 990/ Mujer
o o 61%
\. 12 lugar J \ 12 lugar )
Frecuencia de uso
Horas de conexién
Cmc;es:smas 28 veces al 3 3 6 18 a 30 afios 3|
) 33%
mes (Prom = 2,61 hr/ sem)
(Prom =15 v/mes)

31 a 39 afios
35%

40 a 55 anos

Desde casa: 95% (Prom = 94%)
Desde el trabajo: 18% (prom = 13%)

“ Desde un café internet: 3% (Prom = 4%) | X

Desde un dispositivo mévil: 21% (Prom = 16%)

Lugar de

32%

.o Pég. 40 iab

eLocia Base =689 -

D
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6.- Facebook

Comunicacién con famillares / amigos

Segulmiento y opinién sobre temas relacionados
con cultura y entretenimiento

Hacerte fan de una marca

Doy a conocer o comento lo que estoy haciendo
en determinados momentos
Segulmliento y opinién sobre |as dltimas noticlas y
acontecimientos

Seguimiento de ofertas comerciales

Hacer comentarios en la pégina de una marca

Seguimliento y opinién sobre temas relaclonados i
con deportes

Realizacién de actividades empresariales
Ninguna de las anteriores

h Otras
oo Pig. 41

eocia

19. Perfil Usuario Twitter — iab Spain Research

6.- Twitter

[i

Actividades realizadas

éTratas de incrementar
el n2 de amigos?

Sf,
41%

No,
59%

i
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_
™~

(Prom = 15 v/mes) / \{Prom = 2,61 hrf sem)

J

(Prom = 54%)
(Prom = 13%)
(Prom = 4%)

(Prom =6,7) /

AN

(Prom = 16%)

Diferencias con
perfil de usuarios

Hombre
42% I

Mujer |
58% |

18 a 30 afios I
37%

31 a 39 afios '“‘I
32% |
40 a 55 afios
31% -



6.- Twitter

Seguimiento y opinidn sobre temas
relaclonados con cultura y entretenimiento

Segulmiento y opinidn sobre las ditimas
noticias y acontecimientos
Comunicacidn con famillares / amigos
Seguimiento y opinidn sabre temas
relaclonadeos con deportes
Doy a conocer o comento o que estoy

haclendo en determinados momentos |

Sigo a una marca

g de ofertas de |

productos en general

Reallzacién de actividades empresariales

Ninguna de las anteriores |

h oo |
.o Pag. 43 .

3[ Jam
research

s,
22%

No,
78%

20. Estudio Global Social Media Check — up / Burson — Marsteller

Actividad de las Fortune 100 en

paginas de admiradores la semana pasada

Tabla 3

Pagina de medios sociales

Total

EE.UU.

Europa

Asia-Pacifico

Frecuencia de actividad

Tono de comentarios y
publicaciones de admiradores
fescalade1ab)

a7

36

4.1

3.5
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21. Estudio Global Social Media Check — up / Burson — Marsteller

22. Entrevista a Silvia Sentelles, Commercial Programmes Responsible de Honda

Espafia

Grafico 7

76%
36%
I 11%

Total EEUU Europa Asia

B Porcentaje de blogs corporativos
con publicaciones

Porcentaje de blogs corporativos
con comentarios de visitantes

¢ Qué opinidn tiene Honda del plan 2000E? ¢,Qué resultados obtuvo?

Fue una inyeccion por parte del gobierno para avivar el sector de la automocién en
un momento dificil pero realmente resulta dificil poder hacer una evaluacién de cémo
afect6 el plan 2000E al mercado en general ya que antes del 2009 las ventas ya
empezaron a disminuir considerablemente. En este caso puede haber dos canales
distintos de venta. El canal particular y el de la empresa. Honda vende al consumidor

final y la competencia vende a las empresas, las que utilizan el famoso “rent a car”,

por ejemplo.

En cuanto a los resultados del plan 2000E en el caso de Honda puede que se notara
un poco mas ya que la venta en Honda esta enfocada al particular, y este canal es el
mas perjudicado en tiempos de crisis, sin embargo, como la competencia utiliza

mucho el canal de empresa, puede que no hayan sufrido tanto.

23. Prnoticias.

20%

com

15%

10%

5%

f.4% 6.5%

4.7% 0%

0%

2.3%
1.5%

B -1 0.9%
-2.4% -10% 3% -

Television Internet Mrs Magazines Radia

Q0H

AllMedia

5%
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24. Datos solicitados ex profeso a Arce Media Madrid

. w2008
- W 2010

o TS 72 S 25761
|

25. Mapa elaborado por Greenlight.

Search engine market shares around the world - Q4 2010

4)" "Ai mosw  Google
2y .mm W% Yaroo!
m2w  bing

mom  Google " Woen

2w Y:uloo!
H35%

%ay

Olhus | 3

mow Google "
Huw W m2asw Google
L) B% palemt -
Wor™ °"“" 34w Othes - \J E
' Al Australia
mozew Google - )
M23%  Yanoo! v f
. & m3%  bing /
T Wirw  Others :

* wwwyandex.com
“ greenl ® Marketing Ltd. " www ramblecry
gr "ght Permission grented to copy, print and distribute in on unmodified form 1 wwwhbaldu.com
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26. Blogs Automovilisticos de Alianzo.com

POSICIGN  MAGEN  BLOG @renrereruns

Le blog auto

MotorPasion

GO0GLE BLOGS:| 23200 | $0DGLE READER: | 53 | 51°C

MotorAdictos

GO0GLE BLOGS $O06LE READER

50°C

MotorSpain

. GOOGLE BLOGS:| 10600  60DGLE READER

o

0°C

Tecnocoches

3005LE BLOGS: | 668 | 3006LE READER: | 14401 | 9°C

Mejillonesalvapor
_ | GODGLE BLOGS:| 2090 | 600GLE READER: | 2221 19°¢
Actualidad Motor

- GOOGLE BLOGS: B850 | GODGLE READER 49°C

Cars! Cars! Cars!

600GLE BLOGS: | 10500 | 5006LE READER 49°C
Moto22

| GOOGLE BLOGS: | 3840 | 600GLE READER: 4ieC
Motorfull
GOOGLE BLOGS: 3640 | SDOGLE READER

EE@E@E@EEEE@E@F

46°C

27. Campafa Pre-Lanzamiento, Honda

@ Communication channels (from 29t July):

s oy (et
soes b (s recaeems
[y
[owe Jup
(o Jp
==
[romone Juap
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28. Datos del concurso “Te lo mereces”

HONDA
Propuesta Acciones TRT—r—

Accion Facebook

Titulo: “Nuevo Civic,  quién se lo merece?”

Descripcion

Creaciénde un texto introductorio con los valores del Mueve Civic (perscnas de 35-45 afics con
poco tiempo libre, usuarios de |a tecnologia v con responsabilidades familiares) para enmarcarla
accion dentro del nuevo target.

Sclicitar ala comunidad gue nos ayuden a encontrar a la persona gue mas se merece el Nueve
Honda y gque cumple con estos valores. Para participar, deberan rellenar un formulario con los
siguientes datos:

-Nombre, localidad y email del participante
-Nombre, localidad y email del nominade
-Descripcion de maximo 300 cardctieres (con espacios) defendiendo su candidatura

HONDA
Propuesta Acciones Th Penwase of Draarms

Accidn Facebook

Titulo: “Nuevo Civic, ;i quién se lo merece?”

Metodologia

Primerafase

Todos los participantes deberén rellenar el formularic y defender a su candidato. ¢ Come? Pidiendo
asu entorno gue la vote. Las votaciones serdn ocultas para evitarla manipulacion en los votos y la
no desmotivacion de los menes votades. Los participantes tendrén una semana para conseguir el
maxime ndmero de votos.

Segunda fase
Honda seleccionard las mejores diez historias dentro de las 30 candidaturas mas votadas. Se

comunicaréd en privado con los finalistas quienes, si aceptan seguir en el concurse, pasaran
automaticamente a la siguiente fase. Si alguno no aceptara, se sustituiria por un nueve finalista
dentro de los 50 candidatos més populares. Cuando setengan a los 10 finalistas oficiales, se
informara en FB.

Tercerafase:

El candidato méas popular y su nominador deberdn preparar un videc con una duracien maxima de
tres minutos defendiendo su candidatura. Tendran un plazo de una semana para enviarlo a Honda.
Frevia moderacion, desde Honda se publicardn todos los videos en el canal de Youtube y se daran 3
dias para gue todo el munde pueda votar. Ganard el que tenga méas ‘Me gusta’.
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29. Portadas periodicos

—
E I l PM www.nuevocivic.com
ROL

e etpa o UL PERIODICO GLOBAL EN ESPARC
- - T

ORMAS MIRANDO A BRUSELAS I

5 frontal

« la S -
oo g ass L) s ngis @8 ludan [ Las empresas pockin
s i ¢ Lo, leo los S
e emp trimestres de caidas de ventas

Artistis det gradinl
lie

LLAMAN A UNA NTE(

La reforma abre la puert
rebaja general de los sue

El decreto ley autoriza a las empresas a reducir la ™
por “razones econdmicas, técnicas. organizativas o

Los sindicatos
declaran una
guerra a plazos
contra Rajoy

Llaman a manifestarse en toda Espata
el proximo domingo y dan a entender

que convocarin huelga general, pero ‘no
serd el presidente el que ponga la fecha’

Mas empleo
1

90236 00 84

Www.donpiso.com

@ donpiso |

El socio de Urdangarin rehuisa
e testificar antes que el duque

El administrador declara que el marido de fa Infanta manejo
—— 1a trama Noos y ordend el envio de 650.000 euros a Belice

i

S R

30. Seguimiento - Cobertura

HONDA AUTOMOVILES
HONDA CIVIC

ONLINE

SEGUIMIENTO

COBERTURA 13/02/12 - 15/02/12

CAIPANA

HONDA CIVIC FEB-MAR'12 1 EL MUNDO H BD HOME PAGE
HONDA CIVIC FEB-MAR'12 MARCA BD HOME PAGE
HONDA CWVIC FEB-MAR 12 MARCA : ROS
HONDA CWVIC FEB-MAR'12 MSN BD HOME PAGE

i I-;OVHD; ;ﬂllc FEB-MAR'12 YAHOO YAHOQ NETWORK
HONDA CVIC FEB-MAR'12 SPOTIFY SPOTIFY
HONDA CIVIC FEE-MAR'12 MUNOQ DEP. Home+ Barga + Futbol + Mundo Ban

7H‘D|‘ll;l; CMC FEBMAR'12 ADCORION | ADCOMION NETWORK

HONDA CVIC FEB- MAR"‘;'”* TRIBAL FUSION RED PREM. DE TRIBAL FUSION
HONDA CIVIC FEB-MAR'12 LA SEXTA LA SEXTA

e e e s e At
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TRUE VIEW 06/02/12 - 15/02/12

CAMPANA SITE \ MPRESIONES

HONDA CIVIC FEB-MAR12 ‘ 225.220

PROMOTED VIDE 08/02/12 - 15/02/12

CAMPARIA SITE i IPRESIONES
] HONDA CIVIC FEB-MAR'12 YOU TUSE i 13,549.008 :
T SR M TR
SITES DE VIDEO  06/02/12 - 15/02/12 |§

CAMPARLA MPRESIONES

HONDA CIVIC FEB-MAR12 541861

FACEBOOK 06/02/12 - 15/02/12

IMPRESIONES

HONDA CIVIC FEB-MAR™12 FACEBOOK 2760724

TACTICO 13/02/12 - 15/02/12
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31. Entrevista a lzaskun Martinez, Directora de oficina de Burson-Marsteller
Barcelona
PREGUNTAS:

1. ;/Qué cambios importantes ha presenciado Burson-Marsteller desde que
estamos en periodo de Crisis? Los clientes buscan que su agencia se involucre mas
en sus planes de comunicacion, que les pueda ofrecer 360° en la comunicacion vy
gue ésta se pueda medir. Piden herramientas de medicién que vayan mas alla de la
simple cobertura de medios.

Por otro lado todo el tema de comunicacion online ya tiene que estar en cualquier

plan de comunicacion. Es un "must".
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2. ¢Cuales son ahora los servicios que mas piden los clientes? Los servicios que
mas piden son comunicacion digital, crisis y especialmente que la agencia y el

equipo tenga una visién estratégica total del proyecto y buenos contactos.

3. ¢ Cudles son las principales razones por las cuales los clientes se plantean aplicar
un plan de comunicacién?

En tiempo de crisis el cliente tiene que diferenciarse de sus competidores, ser
creativos y estar en la mente de todos sus publicos target. El crecimiento muchas
veces vendra dado por la diferenciacion y ser percibidos por el consumidor como
lideres, que ofrecen algo diferente y "especial” para su publico.

Ya no hay un consumidor Unico, ahora hay que ir a la segmentacion del consumidor.

4. ¢Es la comunicacion online un reto para las empresas? ¢Estan
concienciados del cambio? La comunicacion online es un reto y quien no lo tenga en
su plan de comunicacién quedara descolgado. No todas las empresas lo tienen en
mente. Es mas facil en las de gran consumo porque tienen que estar mas cerca del
consumidor, pero con el paso del tiempo todas las empresas deberan estar
presentes en las redes sociales. Nuevamente la segmentacién ser4 muy importante.
Es necesario conocer donde esta ti consumidor y no vale ir a cualquier sitio porque
esté de moda. “Facebook es dutil si alli estan mis consumidores y puedo

interactuar con ellos”

5. ¢, Qué aspectos han cambiado radicalmente las consultoras de comunicacion?

Para mi el aspecto que mas ha cambiado es la rapidez. Las redes sociales hacen
gue nos tengamos que mover mucho mas rapido. El perfil de los consultores
también estd cambiando necesitamos expertos que al mismo tiempo sean
generalistas o viceversa. Y por otro lado, cada vez mas, las fronteras son mas
lejanas. Es aquello de que la comunicaciéon no tiene fronteras y ahora mas que

nunca.

6. ¢Cual cree que es, a dia de hoy, el perfil profesional de un
entendido en comunicacién? Yo creo que se necesitan personas con un nivel
cultural general elevado, abiertas de mente, que hablen idiomas, que hayan
trabajando en sitios diferentes, que sean curiosas y que siempre estén dispuestas a
aprender. Si son licenciados en periodismo o relaciones publicas sera importante

relativamente. Lo importante es saber adaptarse a los cambios.
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32. Entrevista a Elisabet Navarro, Responsable Publicidad en Honda Automdviles
Espafia
PREGUNTAS: -

1. ¢En qué momento la empresa se decide por la digitalizacion/ TIC? Desde el
momento en que se detecta que el consumidor se informa a través de los medios

digitales antes que acudir fisicamente, dandose un nuevo proceso de compra.

2. ¢Quién toma la iniciativa de digitalizar la comunicacion, empresa o consultora?
¢Podrias valorarla en un porcentaje? La iniciativa es de la empresa; sin embargo,
con el tiempo los proveedores se van especializando (agencias) y es mucho mas
habitual recibir iniciativas y propuestas para potenciar este area de comunicacion
gue ademas se actualiza y renueva de forma rapidisima, como por ejemplo con los
medios sociales, que ofrecen una nueva forma de comunicarse con clientes,

potenciales y creadores de contenido.

3. ¢Por qué se decide por las herramientas digitales en la comunicacién? Es la

primera fuente de informacion/ consulta antes de compra.

4. ¢Cudl cree que es el perfil de empresa que solicita la inmersién total en la
comunicacion digital? Las empresas con poco presupuesto publicitario tienen una
buena oportunidad para darse a conocer mejor a través de los medios digitales;
también las empresas que se dirigen a un publico joven y aquellas que pueden
gestionar su venta a través de la red (viajes, musica, libros, telefonia, hoteles,
moda...) Es una oportunidad para quien tenga una idea nueva de negocio, una
nueva forma de entenderlos y con un servicio diferente que ofrecer pensado desde

una base de desarrollo online.

5. ¢La crisis ha sido un desencadenante para plantear una estrategia digital? No,
pero los precios mas econdémicos y la menor saturacién invitan a potenciar los

medios online.
6. ¢En qué medida las nuevas tecnologias han desbancado las herramientas

tradicionales en las estrategias de comunicacion de las empresas? Los medios

tradicionales siguen siendo importantes; se promueven las estrategias 360.
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7. ¢Cudles son los parametros que se suelen emplear para medir y evaluar los
resultados de las campafas de comunicacién (ROI)? Numero de clicks, nimero de
impresiones, cpc, cpw, visitas a la web de la marca, niUmero de fans, incremento de
fans, interacciones...

8. ¢Resaltarias algun otro aspecto relevante que no hemos destacado
anteriormente? Los Medios digitales son muy interesantes porque ofrecen la
posibilidad de mantener dialogos con los usuarios, es bidireccional y te ayuda a
tener feedback sobre tu marca. También es interesante resaltar que cualquier
persona puede crear contenido sobre una materia que le interese o de la que sea
especialista, llegando a convertirse en prescriptor y persona influyente en el mundo
digital.
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