
Una	
  nueva	
  oportunidad	
  de	
  liderar	
  el	
  mercado	
  mediante	
  una	
  importante	
  ventaja	
  
competitiva:	
  saber	
  identificar	
  las	
  necesidades	
  del	
  cliente	
  en	
  el	
  Social	
  Media.	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
La	
  reinvención	
  de	
  las	
  investigaciones	
  de	
  mercado.	
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0.	
  INTRODUCCIÓN	
  

La	
   revolución	
   que	
   significó	
   Internet	
   a	
   finales	
   del	
   siglo	
   XX	
   supone	
   una	
   oportunidad	
  

inmensa	
  para	
  el	
  mundo	
  corporativo.	
  	
  

Con	
  la	
  aparición	
  del	
  Social	
  Media	
  y,	
  en	
  concreto,	
  de	
  las	
  redes	
  sociales,	
  se	
  han	
  abierto	
  un	
  

sinfín	
  de	
  nuevas	
  oportunidades.	
  No	
  existe	
  ningún	
  otro	
  invento	
  que	
  haya	
  penetrado	
  con	
  

tanta	
   facilidad	
   como	
   lo	
   han	
   hecho	
   estas	
   plataformas;	
   es	
   el	
   momento	
   de	
   que	
   las	
  

empresas	
  saquen	
  provecho	
  de	
  ello.	
  	
  

El	
  objetivo	
  principal	
  de	
  este	
  proyecto	
   consiste	
  en	
   identificar	
   los	
  beneficios	
  potenciales	
  

para	
  las	
  empresas	
  que	
  conlleva	
  actuar	
  a	
  través	
  del	
  Social	
  Media.	
  No	
  contentos	
  con	
  eso,	
  

nos	
   disponemos	
   a	
   mostrar	
   las	
   grandes	
   razones	
   por	
   las	
   que	
   actuar:	
   la	
   posibilidad	
   de	
  

identificar	
   las	
   necesidades	
   de	
   tu	
   público	
   objetivo,	
   huecos	
   en	
   el	
   mercado	
   y,	
   por	
  

consiguiente,	
   conseguir	
   una	
   ventaja	
   competitiva	
   clave	
   en	
   tu	
   sector.	
   ¿Cómo?	
   La	
   clave	
  

está	
   en	
   saber	
   gestionar	
   grandes	
   volúmenes	
   de	
   información	
   aplicando	
   soluciones	
   de	
  

inteligencia	
  competitiva.	
  

	
  

Teniendo	
   en	
   cuenta	
   que	
   el	
   proyecto	
   gira	
   entorno	
   al	
   Social	
   Media,	
   la	
   estructura	
   del	
  

mismo	
  está	
  dividida	
  en	
  dos	
  grandes	
  partes:	
  en	
  primer	
  lugar	
  estudiamos	
  las	
  claves	
  de	
  la	
  

investigación	
   de	
   mercados	
   actual	
   y,	
   seguidamente,	
   utilizamos	
   una	
   perspectiva	
   más	
  

corporativa	
  para	
  mostrar	
  las	
  principales	
  inquietudes	
  que	
  surgen	
  en	
  las	
  empresas.	
  	
  

	
  

Mediante	
  ejemplos	
  de	
  casos	
  prácticos	
  muy	
  relevantes,	
  estudios	
  que	
  aporten	
  datos	
  clave	
  

y,	
   sobre	
   todo,	
   las	
   opiniones	
   de	
   profesionales	
   del	
   sector	
   dentro	
   y	
   fuera	
   de	
   España,	
  

seremos	
   capaces	
   de	
   deducir	
   la	
   importancia	
   que	
   tiene	
   este	
   terreno,	
   así	
   como	
   el	
   largo	
  

camino	
  que	
  nos	
  queda	
  a	
  todos	
  por	
  delante.	
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SECCIÓN	
  A.	
  LA	
  INVESTIGACIÓN	
  

	
  

1.	
  LOS	
  FOCUS	
  GROUP	
  

1.	
  1.	
  INTRODUCCIÓN	
  

El	
  grupo	
  focal,	
  más	
  conocido	
  como	
  focus	
  group,	
  es	
  una	
  técnica	
  cualitativa	
  de	
  estudio	
  de	
  

las	
  actitudes	
  u	
  opiniones	
  de	
  un	
  grupo	
  de	
  personas.	
  Estos	
  estudios	
  son	
   llevados	
  a	
  cabo	
  

por	
   empresas	
   que	
   se	
   encuentran	
   con	
   la	
   necesidad	
   de	
   disponer	
   de	
   un	
   mayor	
  

conocimiento	
  de	
  su	
  publico	
  objetivo	
  (target)	
   identificando	
  sus	
  necesidades	
  y	
  buscando	
  

mecanismos	
  para	
  satisfacerlas.	
  	
  

Existen	
  miles	
  de	
  casos	
  de	
  éxito	
  derivados	
  de	
  estas	
  prácticas.	
  Por	
  ejemplo,	
  es	
  conocido	
  

que	
   gracias	
   a	
   los	
   focus	
   group,	
   la	
   empresa	
   Sanex	
   pudo	
   observar	
   la	
   existencia	
   de	
   un	
  

interesante	
  hueco	
  en	
  el	
  mercado:	
  las	
  necesidades	
  de	
  los	
  consumidores	
  indicaban	
  que	
  se	
  

echaba	
  en	
  falta	
  en	
  el	
  mercado	
  productos	
  que	
  se	
  preocuparan	
  por	
  el	
  cuidado	
  de	
  la	
  piel.	
  

Los	
  productos	
  de	
  higiene	
  facial	
  y	
  corporal	
  del	
  momento	
  causaban	
  irritaciones	
  en	
  la	
  piel	
  y	
  

los	
  que	
  no	
  lo	
  hacían	
  (geles	
  de	
  farmacia)	
  no	
  entraban	
  dentro	
  del	
  presupuesto	
  destinado	
  

para	
  éstos.	
  Sanex	
  detectó	
  que	
  los	
  consumidores	
  de	
  estos	
  productos	
  ya	
  no	
  sólo	
  buscaban	
  

efectividad	
  y	
  buen	
  aroma,	
  sino	
  también	
  cuidado	
  y	
  salud	
  tanto	
  para	
  ellos	
  como	
  para	
  su	
  

familia	
   a	
   un	
   precio	
   razonable.	
   De	
   esta	
   manera,	
   crearon	
   una	
   línea	
   de	
   productos	
   de	
  

higiene	
  dermoprotectores	
  que	
  cumplían	
  con	
  los	
  deseos	
  y	
  satisfacían	
  las	
  necesidades	
  de	
  

un	
  gran	
  sector	
  de	
  la	
  población.	
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Así	
   pues,	
   estas	
   prácticas	
   de	
   interés	
   comercial	
   siempre	
   han	
   estado	
   presentes	
   en	
   las	
  

empresas	
  más	
   ambiciosas	
   del	
   momento.	
   Sin	
   embargo,	
   para	
   poder	
   extraer	
   el	
   máximo	
  

rendimiento	
  a	
  una	
  sesión	
  de	
  grupo	
  focal	
  y,	
  por	
  lo	
  tanto,	
  

recibir	
   una	
   retroalimentación	
   efectiva	
   de	
   esta	
  

herramienta,	
   se	
   debe	
   mantener	
   siempre	
   el	
   control	
  

sobre	
   la	
   temática	
   que	
   interesa	
   a	
   la	
   empresa	
  

organizadora.	
   Volveremos	
   sobre	
   esta	
   cuestión	
   más	
  

adelante.	
  

	
  

1.2	
  INTERNET	
  COMO	
  FOCUS	
  GROUP	
  

Internet	
   es	
   el	
   mayor	
   focus	
   group	
   jamás	
   creado.	
   Sin	
   embargo,	
   existen	
   importantes	
  

aspectos	
  que	
  le	
  diferencian	
  de	
  esos	
  grupos	
  focales	
  convencionales.	
  Por	
  ello,	
  podríamos	
  

decir	
   que	
   Internet	
   es	
   un	
   "grupo	
   focal	
   2.0",	
   siendo	
   ésta	
   una	
   versión	
   avanzada	
   de	
   la	
  

convencional.	
  

Este	
   concepto	
   aun	
   es	
   desconocido	
   por	
   un	
   amplio	
   número	
   de	
   empresas,	
   tanto	
   a	
   nivel	
  

internacional	
  como,	
  sobre	
   todo,	
  a	
  nivel	
  nacional.	
  Muchas	
  aun	
  desconocen	
   las	
  ventajas	
  

de	
   Internet	
  como	
  grupo	
  focal	
  y	
  no	
  ponen	
  en	
  práctica	
   las	
  herramientas	
  necesarias	
  para	
  

beneficiarse	
  de	
  ello.	
  

La	
   razón	
   es	
   bien	
   sencilla:	
   a	
   diferencia	
   de	
   los	
   focus	
   group	
   originales,	
   los	
   que	
   ofrece	
  

Internet	
   (en	
   concreto,	
   los	
   que	
   ofrecen	
   los	
   medios	
   de	
   comunicación	
   sociales	
   o	
   Social	
  

Media)	
   no	
   son	
   controlables	
   o	
   dirigibles,	
   puesto	
   que	
   el	
   rumbo	
   que	
   siguen	
   es	
   en	
   gran	
  

medida	
  impredecible	
  y	
  espontáneo.	
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Antes	
   de	
   desarrollar	
   la	
   razón	
   por	
   la	
   que	
   las	
   empresas	
   (en	
   concreto,	
   los	
   consejeros	
  

delegados	
  y,	
  en	
  ocasiones,	
  los	
  Directores	
  de	
  marketing	
  o	
  Brand	
  managers)	
  solían	
  temer	
  

e	
   incluso	
   rechazar	
   poner	
   en	
   práctica	
   herramientas	
   de	
   escucha	
   activa	
   en	
   Internet,	
  

hablemos	
   muy	
   brevemente	
   sobre	
   qué	
   interés	
   tiene	
   el	
   Social	
   Media	
   desde	
   una	
  

perspectiva	
  corporativa.	
  

Los	
   inicios	
   del	
   Social	
   Media	
   fueron	
   vistos	
   como	
   una	
   simple	
   moda,	
   una	
   de	
   tantas.	
   Al	
  

principio	
  no	
  se	
  detectaron	
  grandes	
  oportunidades	
  de	
  negocio	
  usando	
  estas	
  plataformas	
  

más	
  allá	
  de	
   las	
  convencionales	
  (como,	
  por	
  ejemplo,	
  formatos	
  publicitarios	
  por	
   Internet	
  

tan	
   básicos	
   como	
   los	
   banners	
   estáticos,	
   animados	
   y/o	
   rotativos).	
   Sin	
   embargo,	
   la	
  

facilidad	
   que	
   han	
   tenido	
   para	
   penetrar	
   en	
   el	
   día	
   a	
   día	
   de	
   tantas	
   personas	
   en	
   todo	
   el	
  

mundo	
  ha	
  hecho	
  que	
  pase	
  de	
  una	
  simple	
  moda	
  a	
  una	
  completa	
  revolución.	
  	
  

Según	
  el	
  Director	
  General	
  de	
  McKinsey	
  Global	
  Institute,	
  Dr	
  Michael	
  Chui,	
  "Social	
  Media	
  

has	
  been	
  the	
  fastest	
  adopted	
  Media	
  in	
  human	
  history.	
  There	
  is	
  nothing	
  that	
  actually	
  has	
  

been	
   adopted	
   faster	
   than	
   that."	
   y	
   señala	
   que	
   "Business’	
   are	
   just	
   trying	
   to	
   catch	
   up"1.	
  

Pero,	
   ¿a	
   raíz	
  de	
  qué	
   surge	
  este	
   interés	
  de	
  grandes	
   compañías	
  por	
  el	
  Social	
  Media?	
  Dr	
  

Chui	
  destaca	
  como	
  factor	
  clave	
  el	
  valor	
  que	
  se	
  puede	
  extraer	
  de	
  las	
  interacciones	
  entre	
  

los	
   usuarios.	
   Es	
   decir,	
   el	
   flujo	
   de	
   conversaciones,	
   opiniones,	
   deseos	
   y	
   quejas	
   de	
   los	
  

usuarios	
  puede	
  dar	
  lugar	
  a	
  una	
  interpretación	
  efectiva	
  por	
  un	
  tercero	
  (es	
  decir,	
  la	
  misma	
  

compañía	
  de	
  manera	
  directa	
  o	
  indirecta	
  o	
  bien	
  la	
  competencia).	
  	
  

	
  

	
  

	
  

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
1Social	
  Media	
  for	
  the	
  Enterprise:	
  A	
  Business	
  Case	
  Video:	
  http://www.youtube.com/watch?v=SjX3160MEPQ	
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1.3	
  DIFERENCIAS	
  ENTRE	
  LOS	
  GRUPOS	
  FOCALES	
  CONVENCIONALES	
  Y	
  LOS	
  2.0	
  

Es	
   el	
   momento	
   de	
   enlazar	
   conceptos	
   previamente	
   analizados.	
   Posiblemente	
   el	
   lector	
  

haya	
   anticipado	
   que	
   estas	
   interacciones	
   que	
   quedan	
   registradas	
   en	
   la	
   red	
   pueden	
   ser	
  

equiparables	
   a	
   las	
   reconocidas	
   en	
   un	
   grupo	
   focal.	
   Sin	
   embargo,	
   como	
   ya	
   hemos	
  

insinuado,	
  encontramos	
  cinco	
  grandes	
  diferencias	
  entre	
  ambos	
  conceptos.	
  	
  

1)	
   En	
   primer	
   lugar,	
   la	
   cantidad	
   de	
   información	
   recogida	
   en	
   Internet	
   supera	
  

indiscutiblemente	
   la	
   extraída	
   en	
   un	
   grupo	
   focal.	
  Mientras	
   que	
   un	
   focus	
   group	
  

está	
   conformado	
   por	
   un	
   número	
   muy	
   reducido	
   de	
   consumidores,	
   Internet	
   lo	
  

forman	
  millones	
  de	
  personas	
  de	
  todas	
  partes	
  del	
  planeta.	
  Por	
  ello,	
  la	
  cantidad	
  y	
  

representatividad	
   de	
   la	
   información	
   no	
   es	
   equiparable	
   en	
   número	
   a	
   la	
   de	
   un	
  

grupo	
  focal.	
  

2)	
  En	
  segundo	
  lugar,	
  encontramos	
  una	
  diferencia	
  significativamente	
  relacionada	
  

con	
  el	
  punto	
  anterior:	
  en	
  un	
   focus	
  group	
  convencional	
  se	
  procede	
  a	
  escoger	
  el	
  

público	
   objetivo	
   deseado	
   por	
   la	
   empresa	
   y,	
   tras	
   observar	
   una	
   tendencia	
   de	
  

sentimientos	
  y	
  necesidades,	
  se	
  extrapola	
  al	
  resto	
  de	
  la	
  población.	
  En	
  Internet,	
  en	
  

cambio,	
   se	
   recoge	
   la	
   información	
   de	
   consumidores	
   recurrentes	
   y	
   ocasionales,	
  

consumidores	
  potenciales,	
   pero	
   también	
   se	
  extraen	
  opiniones	
  derivadas	
  de	
  un	
  

sector	
   desinteresado	
   en	
   el	
   producto	
   y	
   en	
   la	
   marca	
   e	
   incluso	
   de	
   trolls2.	
   Será	
  

crucial	
   saber	
   distinguir	
   a	
   qué	
   grupo	
   pertenece	
   cada	
   opinante	
   para	
   poder	
  

identificar	
   las	
  palancas	
  y	
  barreras	
  del	
  producto	
  y	
  de	
   la	
  marca.	
   La	
   capacidad	
  de	
  

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
2Un	
   troll	
   es	
   un	
   internauta	
   que	
   publica	
   mensajes	
   provocativos,	
   irrelevantes	
   o	
  fuera	
   de	
   tema	
   con	
   la	
   principal	
   intención	
   de	
  
provocar	
  o	
  molestar,	
  con	
  fines	
  diversos	
  y	
  de	
  diversión,	
  a	
  los	
  usuarios	
  y	
  lectores.	
  Es	
  decir,	
  alterar	
  la	
  conversación	
  normal	
  en	
  un	
  
tema	
  de	
  discusión,	
  logrando	
  que	
  los	
  mismos	
  usuarios	
  se	
  enfaden	
  y	
  se	
  enfrenten	
  entre	
  sí.	
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filtrar	
  de	
  forma	
  efectiva	
  la	
  información	
  y	
  posteriormente	
  clasificarla	
  será	
  uno	
  de	
  

los	
  muchos	
  retos	
  a	
  los	
  que	
  se	
  enfrentará	
  el	
  Social	
  Media	
  Intelligence3.	
  

Así	
   pues,	
   podríamos	
   asegurar	
   que,	
   por	
   primera	
   vez	
   en	
   la	
   historia	
   de	
   las	
  

investigaciones	
   de	
   mercado,	
   se	
   alcanza	
   una	
   representatividad	
   tan	
   alta	
   que	
  

apenas	
  es	
  necesario	
  proceder	
  a	
  la	
  extrapolación.	
  	
  

3)	
  Así	
  como	
  en	
  un	
  grupo	
  focal	
  se	
  suele	
  conseguir	
  enfocar	
   la	
  conversación	
  hacia	
  

los	
   intereses	
   de	
   la	
   compañía	
   (para	
   la	
   posterior	
   identificación	
   de	
   problemas	
   y	
  

huecos	
  en	
  el	
  mercado),	
  en	
  Internet	
  apenas	
  es	
  posible	
  manejar	
  esta	
  situación.	
  El	
  

rumbo	
  que	
  toman	
  las	
  conversaciones	
  alrededor	
  de	
  una	
  marca,	
  su	
  producto	
  o	
  sus	
  

campañas	
  es	
   impredecible.	
  Esta	
  sensación	
  de	
   inseguridad,	
  equiparable	
  a	
   la	
  que	
  

siente	
  un	
  capitán	
  de	
  un	
  barco	
  cuyo	
  timón	
  ha	
  dejado	
  de	
  responder,	
  es	
  de	
  la	
  que	
  

intentan	
  (o	
  al	
  menos,	
  intentaban)	
  huir	
  los	
  altos	
  cargos	
  de	
  una	
  compañía.	
  Ningún	
  

comandante	
  quiere	
  ver	
  cómo	
  su	
  barco	
  se	
  dirige	
  a	
   la	
  deriva,	
  sin	
  embargo,	
  se	
  ha	
  

podido	
   comprobar	
   cómo	
   el	
   hecho	
   de	
   estar	
   presente	
   en	
   las	
   principales	
  

plataformas	
  de	
  Social	
  Media	
  ayuda	
  a	
  reconducir	
  esa	
  situación	
  y	
  generar,	
  además	
  

del	
   ruido	
   espontáneo,	
   un	
   ruido	
   inducido 4 	
  dirigido	
   por	
   la	
   estrategia	
   de	
  

comunicación	
  de	
  la	
  compañía.	
  

4)	
   Existe	
   una	
   última	
   característica	
   que	
   diferencia	
   ambas	
   prácticas:	
   Muchos	
  

humanos,	
   ante	
   situaciones	
   delicadas	
   o	
   comprometidas,	
   suelen	
   desarrollar	
   una	
  

actitud	
  tímida	
  o	
  incluso	
  reacia	
  a	
  la	
  hora	
  de	
  expresar	
  sus	
  necesidades	
  personales	
  

o	
  sentimientos	
  íntimos.	
  Estas	
  actitudes	
  pueden	
  aflorar	
  durante	
  el	
  transcurso	
  de	
  

un	
   grupo	
   focal	
   y,	
   en	
   consecuencia,	
   limitar	
   la	
   cantidad	
   e	
   incluso	
   calidad	
   de	
   las	
  

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
3En	
  el	
  apartado	
  XXX	
  se	
  puede	
  encontrar	
  toda	
  la	
  información	
  necesaria	
  acerca	
  del	
  Social	
  Media	
  Intelligence	
  
	
  
4Entendemos	
  como	
  ruido	
  espontáneo	
  el	
  volumen	
  de	
  opiniones	
  generado	
  por	
   los	
  propios	
   internautas.	
  Por	
  otro	
   lado,	
  el	
   ruido	
  
inducido	
  corresponde	
  a	
  aquellas	
  opiniones	
  que	
  surgen	
  provocadas	
  por	
  los	
  intereses	
  de	
  la	
  compañía.	
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opiniones	
   registradas:	
   si	
  en	
  un	
  grupo	
  reducido	
  se	
  cuenta	
  con	
  un	
  elemento	
  que	
  

no	
  da	
  a	
  conocer	
  su	
  opinión	
  por	
  reparo,	
  estaremos	
  disminuyendo	
  la	
  probabilidad	
  

de	
  éxito	
  de	
  la	
  práctica.	
  En	
  cambio,	
  Internet	
  ofrece	
  una	
  ventana	
  abierta	
  donde	
  los	
  

usuarios	
   siempre	
   que	
   quieren	
   expresan	
   libremente	
   sus	
   pensamientos,	
  

emociones	
  y	
  sensaciones,	
  puesto	
  que	
  ofrece	
  la	
  posibilidad	
  de	
  expresarse	
  con	
  un	
  

cierto	
   nivel	
   de	
   privacidad.	
   Por	
   consiguiente,	
   dada	
   la	
   expresión	
   libre	
   y,	
   en	
  

ocasiones,	
   visceral	
  del	
  usuario,	
   la	
   calidad	
  de	
   la	
   información	
   (una	
  vez	
  destilada)	
  

será	
  mucho	
  más	
  decisiva	
  para	
  la	
  empresa	
  en	
  cuestión.	
  

5)	
  Finalmente,	
  señalaremos	
  un	
  último	
  apunte	
  que	
  no	
  podemos	
  olvidar:	
  Hoy	
  en	
  

día,	
   estos	
   grupos	
   focales	
   2.0	
   no	
   son	
   una	
   práctica	
   substitutiva	
   de	
   las	
  

investigaciones	
  de	
  mercado	
  tradicionales,	
  sino	
  complementaria.	
  

	
  

	
  

2.	
  BIG	
  DATA	
  

2.1	
  QUÉ	
  ES	
  EL	
  BIG	
  DATA.	
  	
  

Muchos	
  expertos	
  del	
   sector	
  y	
  del	
  mundo	
  de	
   los	
  negocios	
   coinciden	
  al	
  decir	
  que	
  el	
  Big	
  

Data	
  se	
  encuentra	
  dentro	
  de	
  las	
  tendencias	
  que	
  marcarán	
  este	
  2013,	
  sin	
  embargo	
  y	
  por	
  

innovador	
  que	
  suene,	
  el	
  concepto	
  Big	
  Data	
  no	
  es	
  nuevo.	
  	
  

Entendemos	
   como	
   Big	
   Data	
   el	
   ingente	
   volumen	
   de	
   datos	
   y	
   los	
   correspondientes	
  

procesos	
   de	
   recopilación	
   de	
   dicha	
   información.	
   Estos	
   datos	
   pueden	
   proceder	
   de	
  

distintas	
   fuentes:	
   websites	
   que	
   albergan	
   blogs	
   y	
   foros,	
   Redes	
   Sociales	
   (Facebook,	
  

LinkedIn,	
  Google+...),	
  Microblogging	
  (Twitter,	
  Tumblr...),	
  entre	
  otras	
  muchas	
  plataformas.	
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2.2	
  POR	
  QUÉ	
  INTERESA	
  EL	
  BIG	
  DATA.	
  	
  

Durante	
  una	
  sesión	
  de	
  Matins	
  ESADE	
  titulada	
  "La	
  gestión	
  de	
  la	
  inteligencia:	
  la	
  nueva	
  era	
  

de	
   competitividad	
  empresarial"5	
  llevada	
  a	
   cabo	
  el	
   pasado	
  27	
  de	
   febrero,	
   Juan	
  Antonio	
  

Zufiria,	
   director	
   general	
   de	
   Servicios	
   Tecnológicos	
   de	
   IBM	
   Europa	
   Global	
   Technology	
  

Services,	
   aseguró	
   que	
   la	
   empresa	
   que	
   fuera	
   capaz	
   de	
   escuchar	
   al	
   cliente	
   y	
   poner	
   en	
  

práctica	
  esas	
  necesidades	
   tendría	
  una	
  clara	
  ventaja	
   competitiva	
  en	
   su	
   sector.	
  Es	
  decir,	
  

aquella	
   compañía	
   que	
   entienda	
   y	
   sepa	
   adaptarse	
   con	
   la	
   mayor	
   rapidez	
   y	
   flexibilidad	
  

posible	
   a	
   las	
   exigencias	
   del	
   consumidor,	
   experimentará	
   un	
   crecimiento	
   mayor	
   al	
   del	
  

resto	
   de	
   competidoras.	
   Esta	
   escucha	
   se	
   deriva,	
   según	
   él,	
   de	
   toda	
   la	
   información	
   que	
  

existe	
  hoy	
  en	
  día	
  en	
  la	
  Red.	
  	
  

Podemos	
   asegurar	
   que	
   hoy	
   en	
   día	
   la	
   competitividad	
   de	
   las	
   empresas	
   se	
   desarrolla	
  

alrededor	
  del	
  cliente,	
  del	
  conocimiento	
  que	
  tengan	
  de	
  él	
  y	
  de	
  las	
  relaciones	
  que	
  dichas	
  

empresas	
  puedan	
  establecer	
  alrededor	
  del	
  mismo.	
  De	
  esta	
  manera,	
  el	
  cliente	
  pasa	
  a	
  ser	
  

el	
  centro	
  de	
   las	
  organizaciones	
  corporativas,	
   teniendo	
  una	
  gran	
   influencia	
  en	
  todos	
   los	
  

procesos	
  de	
  la	
  compañía.	
  

Si	
   analizamos	
   la	
   figura	
   1.1,	
   vemos	
   cómo	
  actualmente	
  nos	
   encontramos	
   al	
   borde	
  de	
   la	
  

explosión	
  de	
  datos	
  con	
  forma	
  exponencial.	
  Esta	
  explosión	
  de	
  datos,	
  afirma	
  Zufiria,	
  viene	
  

provocada	
  por	
  el	
  mayor	
  acceso	
  que	
  tiene	
  el	
  ser	
  humano	
  de	
  expresar	
  su	
  opinión	
  y	
  que	
  

ésta	
  quede	
  registrada	
  en	
  algún	
   lugar.	
  "Las	
  palabras	
  ya	
  no	
  se	
   las	
   llevará	
  más	
  el	
  viento",	
  

concluye	
  Juan	
  Antonio	
  Zufiria.	
  

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
5	
  http://www.esadealumni.net/ea/activities/description_past_events?id_evento=261541	
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Figura	
  1.1:	
  Una	
  explosión	
  de	
  datos	
  (Fuente:	
  IBM	
  Corporation)	
  

	
  

Si	
   aquí	
   la	
  pregunta	
  es	
  por	
  qué	
   interesa	
  el	
  Big	
  Data,	
   la	
   razón	
  que	
  podemos	
  dar	
  es	
  bien	
  

sencilla:	
  obtener	
  una	
  ventaja	
  competitiva	
  respecto	
  a	
  tu	
  competencia.	
  	
  

La	
  información	
  es	
  poder;	
  en	
  todos	
  y	
  cualquiera	
  de	
  los	
  ámbitos,	
  y	
  el	
  marketing	
  no	
  es	
  una	
  

excepción	
  sino	
  todo	
  lo	
  contrario.	
  	
  

Todo	
   aquel	
   profesional	
   que	
   creyera	
   en	
   las	
   investigaciones	
   de	
   mercado	
   tradicionales,	
  

deberá	
  apostar	
   firmemente	
  por	
  esta	
   revolución	
  en	
  el	
  mundo	
  de	
   las	
   relaciones	
  cliente-­‐

empresa.	
   El	
   objetivo	
   es	
   el	
   mismo	
   (conseguir	
   la	
   extracción	
   de	
   contenido	
   relevante	
   de	
  

gran	
  valor	
  estratégico	
  y	
  táctico	
  para	
  los	
  objetivos	
  de	
  la	
  empresa),	
  sólo	
  cambia	
  la	
  forma	
  

de	
  conseguir	
  la	
  información.	
  

	
  

Sin	
   embargo,	
   el	
   volumen	
  masivo	
   de	
   datos,	
   por	
   sí	
   solo,	
   no	
   aporta	
   nada	
   Para	
   cualquier	
  

empresario	
  el	
  hecho	
  de	
  contar	
  con	
  una	
  base	
  de	
  datos	
  de	
  esta	
  magnitud	
  e	
  intentar	
  sacar	
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provecho	
   de	
   ella	
   sería	
   tan	
   inútil	
   como	
   costosa.	
   Para	
   solucionar	
   este	
   grave	
   problema	
  

deberemos	
  tratar	
  cuidadosamente	
  a	
  esa	
  base	
  de	
  datos	
  (Big	
  Data)	
  para	
  que	
  nos	
  dé	
  lo	
  que	
  

queremos:	
  información	
  valiosa.	
  	
  

Es	
  aquí	
  donde	
  finalmente	
  entra	
  en	
  escena	
  el	
  Social	
  Media	
  Intelligence:	
  Si	
  observamos	
  de	
  

nuevo	
   la	
   figura	
  1.1	
  observaremos	
  cómo	
  tan	
  sólo	
  el	
  20%	
  de	
  datos	
  está	
  estructurado,	
   lo	
  

que	
   implica	
   que	
   se	
   pierde	
   aproximadamente	
   un	
   80%	
   de	
   la	
   información	
   generada.	
  

¿Puede	
  permitirse	
  ese	
  lujo	
  una	
  gran	
  compañía?	
  

	
  

3.	
  SOCIAL	
  MEDIA	
  INTELLIGENCE	
  

3.1	
  EL	
  BATEO,	
  TÉCNICA	
  MILENARIA	
  PARA	
  BUSCAR	
  ORO	
  

El	
  bateo	
  de	
  oro	
  era	
  una	
  de	
  las	
  pocas	
  técnicas	
  que	
  se	
  podían	
  utilizar	
  antiguamente	
  para	
  

poder	
   extraer	
   este	
   preciado	
   metal.	
   Es	
   un	
   proceso	
   lento,	
   sólo	
   apto	
   para	
   personas	
  

pacientes	
  y	
  cuya	
  recompensa	
  está	
  altamente	
  valorada.	
  	
  

Mediante	
  una	
  herramienta	
  (batea)	
  se	
  recoge	
  una	
  cantidad	
  determinada	
  de	
  lo	
  que	
  forma	
  

la	
   base	
   del	
   río:	
   piedras	
   pequeñas,	
   arena,	
   rocas,	
   plantas	
   y,	
   entre	
   otros	
   muchos	
   más	
  

elementos,	
  pepitas	
  de	
  oro.	
  Todos	
  estos	
  cuerpos	
  caen	
  dentro	
  de	
  la	
  batea	
  al	
   introducirla	
  

en	
  el	
  fondo	
  del	
  río.	
  El	
  camino	
  para	
  distinguir	
  

las	
   pepitas	
   de	
   oro	
   de	
   los	
   demás	
   elementos	
  

no	
   es	
   otro	
   que	
   el	
   de	
   buscar	
   y	
   remover	
  

mediante	
   movimientos	
   circulares	
   hasta	
  

finalmente	
  encontrarlas.	
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Pero,	
  ¿qué	
   tiene	
  que	
  ver	
  el	
  bateo	
  de	
  oro	
  con	
   la	
   investigación	
  de	
  mercados,	
   con	
  el	
  Big	
  

Data	
  o	
  con	
  el	
  Social	
  Media	
  Intelligence?	
  	
  

La	
   metáfora	
   es	
   la	
   siguiente:	
   tanto	
   a	
   la	
   hora	
   de	
   batear	
   como	
   a	
   la	
   hora	
   de	
   extraer	
  

comentarios	
  relevantes	
  se	
  procede	
  al	
  uso	
  de	
  una	
  herramienta	
  clave,	
  la	
  batea	
  y	
  el	
  Social	
  

Media	
  Intelligence,	
  respectivamente.	
  En	
  ambas	
  prácticas,	
  se	
  desea	
  apartar	
  todo	
  aquello	
  

que	
  no	
  nos	
  interesa	
  (piedras,	
  restos	
  de	
  algas...	
  o	
  bien	
  spam,	
  comentarios	
  vacíos,	
  juegos	
  

de	
  palabras	
  sin	
  valor...)	
  para	
  poder	
  extraer	
  el	
  premio:	
  oro,	
  en	
  el	
  caso	
  de	
  estar	
  en	
  un	
  río	
  o	
  

arroyo,	
  e	
  información	
  de	
  valor	
  si	
  somos	
  una	
  empresa.	
  

Además,	
   igual	
   que	
   en	
   el	
   bateo,	
   el	
   componente	
   clave	
   de	
   éxito	
   es	
   la	
   habilidad	
   del	
  

bateador	
  para	
  separar	
  entre	
  oro	
  y	
  piedras.	
  En	
  el	
  caso	
  del	
  análisis	
  de	
  datos,	
  el	
  factor	
  clave	
  

de	
  éxito	
  es	
  la	
  capacidad	
  de	
  análisis	
  y	
  de	
  extracción	
  de	
  insights	
  que	
  tenga	
  el	
  analista	
  de	
  

datos.	
  Se	
  trata	
  de	
  un	
  proceso	
  manual,	
  experto	
  y	
  de	
  gran	
  valor	
  añadido.	
  	
  

	
  

Toda	
  esta	
  búsqueda,	
   recopilación	
  y	
  estudio,	
  que	
   integran	
   los	
   conceptos	
  de	
  Big	
  Data	
   y	
  

Social	
  Media	
  Intelligence,	
  tiene	
  una	
  clara	
  finalidad:	
  conseguir	
  la	
  extracción	
  de	
  contenido	
  

relevante	
   de	
   gran	
   valor	
   estratégico	
   y	
   táctico	
   para	
   los	
   objetivos	
   de	
   la	
   empresa.	
   Estos	
  

objetivos	
   bien	
   podrán	
   ser	
   de	
   negocios,	
   sociales,	
   de	
   posicionamiento	
   o	
   de	
   carácter	
  

específico;	
   todo	
   dependerá	
   de	
   las	
   intenciones	
   que	
   tenga	
   la	
   empresa	
   dentro	
   de	
   su	
  

estrategia	
  online.	
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3.2	
  VENTAJAS	
  DEL	
  SOCIAL	
  MEDIA	
  INTELLIGENCE	
  

Así	
  pues,	
  ya	
  hemos	
  entendido	
  qué	
  es	
  el	
  Social	
  Media	
  Intelligence.	
  Sus	
  beneficios	
  parecen	
  

lógicos,	
  pero	
  identifiquémoslos	
  igualmente:	
  

i. Como	
   ya	
   hemos	
   dicho	
   una	
   y	
   otra	
   vez,	
   esta	
   herramienta	
   de	
   inteligencia	
  

competitiva	
  nos	
  permite	
  extraer	
  la	
  información	
  que	
  transmite	
  el	
  cliente	
  a	
  través	
  

de	
   los	
  medios	
   sociales.	
   Esta	
   información	
   es	
   clave	
   para	
   la	
   toma	
   de	
   decisiones	
  

trascendentes	
   en	
   la	
   empresa.	
   Representa	
   una	
   ayuda	
   para	
   la	
   mayoría	
   de	
  

departamentos	
   de	
   una	
   compañía,	
   puesto	
   que	
   se	
   observan	
   tendencias	
   de	
  

productos,	
   nuevas	
   líneas	
   de	
   negocio,	
   defectos	
   y	
   mejoras;	
   se	
   identifica	
   cómo	
  

actúa	
  el	
  cliente	
  (recurrente,	
  ocasional	
  o	
  potencial)	
  y	
  cómo	
  quiere	
  ser	
  tratado.	
  Así	
  

pues	
  se	
  procede	
  al	
  filtro	
  entre	
  los	
  datos	
  que	
  no	
  aportan	
  valor	
  a	
  la	
  empresa	
  y	
  los	
  

que	
  sí,	
  transformando	
  esos	
  datos	
  dispersos	
  en	
  conocimiento	
  útil	
  para	
  la	
  toma	
  de	
  

decisiones.	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  

Más	
   concretamente:	
   Identificación	
   de	
  motivaciones,	
   necesidades	
   y	
   huecos	
   del	
  

mercado,	
   frenos	
   y	
   palancas	
   a	
   la	
   compra,	
   conocer	
   aquellos	
   atributos	
   de	
  marca	
  

mejor	
   valorados,	
   estudio	
   del	
   proceso	
   de	
   decisión	
   de	
   compra,	
   aprender	
   de	
   la	
  

presencia	
   digital	
   de	
   los	
   competidores	
   y	
   en	
   caso	
   de	
   no	
   estar	
   alcanzando	
   los	
  

objetivos	
  esperados,	
  	
  saber	
  entender	
  por	
  qué	
  no	
  se	
  incrementa	
  la	
  visibilidad	
  de	
  

la	
  empresa	
  en	
  la	
  Red	
  y	
  saber	
  cómo	
  redirigir	
  la	
  estrategia	
  de	
  marketing	
  digital	
  de	
  

forma	
  acertada.	
  	
  

	
  

ii. Se	
  produce	
  un	
  ahorro	
  de	
  costes:	
  Debido	
  a	
  la	
  complejidad	
  y	
  a	
  la	
  poca	
  preparación	
  

que	
  existe	
  actualmente	
  en	
  universidades	
  y	
  escuelas	
  de	
  negocio,	
  el	
  Social	
  Media	
  

Intelligence	
  ofrece	
  una	
  optimización	
  del	
  equipo	
  de	
  marketing	
  de	
  la	
  empresa.	
  Con	
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esta	
  herramienta	
  se	
  pretende	
  que	
  no	
  tengan	
  que	
  dedicar	
  tiempo	
  a	
  este	
  proceso,	
  

sino	
  directamente	
  a	
  la	
  toma	
  de	
  decisiones	
  y	
  a	
  la	
  implementación	
  de	
  estrategias.	
  

Para	
  ello,	
  será	
  crucial	
  externalizar	
  el	
  servicio.	
  Además,	
  con	
  la	
  externalización	
  no	
  

sólo	
   consiguen	
   un	
   importante	
   ahorro	
   de	
   costes	
   sino	
   también	
   disponer	
   de	
   un	
  

equipo	
  experto	
  y	
  profesional	
  a	
  su	
  servicio,	
  un	
  partner	
  estratégico	
  en	
  materia	
  de	
  

Social	
  Media.	
  	
  

	
  

iii. Ahorro	
  de	
  timmings:	
  El	
  punto	
  anterior	
  ha	
  indicado	
  la	
  necesidad	
  de	
  externalizar	
  

el	
   servicio.	
   ¿Por	
   qué	
   es	
   recomendable?	
   Desde	
   nuestro	
   punto	
   de	
   vista,	
   este	
  

estudio	
  de	
  mercado	
  no	
  puede	
  ser	
  realizado	
  por	
  un	
  asistente	
  júnior,	
  debido	
  a	
  la	
  

complejidad	
   que	
   implica	
   y	
   a	
   la	
   importancia	
   que	
   tiene	
   (recordemos	
   que	
   esta	
  

escucha	
  activa	
  sobre	
   las	
  necesidades	
  y	
  opiniones	
  de	
   los	
  clientes	
  puede	
  otorgar	
  

claras	
  ventajas	
  competitivas).	
  De	
  nuevo,	
  es	
  necesario	
  que	
  este	
  trabajo	
  lo	
  lleve	
  a	
  

término	
  un	
  equipo	
  profesional	
  dedicado	
  exclusivamente	
  a	
  descifrar	
  los	
  mensajes	
  

de	
   los	
   usuarios	
   y	
   entender	
   este	
   entorno	
   que	
   posibilita	
   la	
   obtención	
   de	
   una	
  

ventaja	
  competitiva.	
  

	
  

3.3	
  DE	
  LA	
  MONITORIZACIÓN	
  AL	
  SOCIAL	
  MEDIA	
  INTELLIGENCE	
  

En	
  un	
  inicio,	
  las	
  empresas	
  que	
  tenían	
  presencia	
  en	
  los	
  medios	
  de	
  comunicación	
  sociales	
  	
  

apostaron	
   por	
   dedicar	
   sus	
   recursos	
   a	
   la	
   monitorización	
   de	
   los	
   indicadores	
   clave	
   de	
  

desempeño6,	
  más	
  conocidos	
  como	
  KPI.	
  Estos	
  datos	
  miden	
  el	
  nivel	
  del	
  desempeño	
  de	
  un	
  

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
6	
  Tales	
  como	
  número	
  de	
  seguidores,	
  nivel	
  de	
  alcance	
  de	
  cada	
  publicación,	
  evolución	
  de	
  "Me	
  gustas"	
  ,	
  comparticiones	
  y/o	
  
comentarios,	
  etc.	
  



	
   19	
  

proceso,	
  enfocándose	
  en	
  el	
  cómo	
  e	
  indicando	
  el	
  rendimiento	
  de	
  los	
  procesos,	
  de	
  forma	
  

que	
  se	
  pueda	
  alcanzar	
  el	
  objetivo	
  fijado.	
  	
  

El	
   seguimiento	
  de	
  estas	
  variables	
  ocupaba	
  toda	
   la	
  atención	
  de	
   la	
  actividad	
  en	
  el	
  Social	
  

Media,	
   sin	
   embargo	
   se	
   encontraron	
   con	
   la	
   avalancha	
   de	
   datos	
   que	
   representa	
   el	
   Big	
  

Data	
  y	
  la	
  imposibilidad	
  de	
  medir	
  de	
  manera	
  cuantificada	
  esa	
  información.	
  	
  

Esa	
   "infoxificación" 7 	
  provocó	
   una	
   seria	
   reflexión	
   en	
   muchas	
   empresas.	
   En	
   España	
  

tenemos	
  varios	
  ejemplos	
  de	
  grandes	
  empresas	
  de	
  consumo	
  que	
  decidieron	
   ir	
  más	
  allá	
  

de	
  la	
  simple	
  monitorización	
  de	
  KPIs.	
  La	
  firma	
  catalana	
  Tous	
  es	
  un	
  buen	
  ejemplo	
  de	
  ello	
  al	
  

ser	
   pionera	
   en	
   la	
   capacidad	
   de	
   adoptar	
   el	
   Social	
   Media	
   Intelligence,	
   puesto	
   que	
   en	
  

septiembre	
   de	
   2012	
   solicitó	
   el	
   servicio	
   de	
   Epsilon	
   Technologies,	
   una	
   consultora	
   de	
  

marketing	
   también	
   catalana,	
   para	
   convertir	
   todo	
   el	
   volumen	
   de	
   información	
   que	
   se	
  

generaba	
   entorno	
   a	
   la	
   marca	
   y,	
   de	
   esa	
   manera,	
   extraer	
   toda	
   la	
   inteligencia	
   y	
  

conocimiento	
   que	
   se	
   deriva	
   del	
   Social	
   Media,	
   que	
   es	
   de	
   un	
   incalculable	
   valor	
   para	
  

retroalimentar	
  sus	
  estrategias	
  corporativas.	
  	
  

Así	
  pues,	
  se	
  registra	
  un	
  camino	
  unidireccional	
  llevado	
  por	
  las	
  empresas	
  que	
  empieza	
  con	
  

una	
  apuesta	
  por	
   la	
  monitorización	
  de	
  métricas	
  y	
  análisis	
  hasta	
  que	
  se	
   llega	
  a	
  un	
  punto	
  

donde	
  "too	
  much	
  analysis	
  =	
  paralysis".	
  Esta	
  teoría	
  es	
  apoyada	
  por	
  el	
  intelectual	
  italiano	
  

Umberto	
  Eco,	
  quien	
  sostuvo	
  en	
  una	
  entrevista	
   reciente	
  que	
  “el	
  exceso	
  de	
   información	
  

provoca	
  amnesia”8.	
  	
  

Así	
   pues,	
   este	
   conflicto	
   les	
   lleva	
   directamente	
   a	
   valorar	
   el	
   uso	
   de	
   un	
   sistema	
   más	
  

complejo,	
  completo,	
  que	
  genera	
  un	
  ahorro	
  significativo	
  de	
  costes	
  y	
  tiempo,	
  clave	
  para	
  la	
  

toma	
  de	
  decisiones	
  y	
  con	
  un	
  mayor	
  valor	
  estratégico:	
  el	
  Social	
  Media	
  Intelligence.	
  

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
7	
  Véase	
  el	
  juego	
  de	
  palabras:	
  "Infoxificación"	
  =	
  Información	
  +	
  Intoxicación.	
  
8	
  http://www.latercera.com/noticia/tendencias/2012/01/659-­‐419386-­‐9-­‐umberto-­‐eco-­‐asegura-­‐que-­‐internet-­‐es-­‐un-­‐mundo-­‐
salvaje-­‐y-­‐peligroso-­‐para-­‐el-­‐publico.shtml	
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3.4	
  UN	
  EJEMPLO	
  TAN	
  REPRESENTATIVO	
  COMO	
  TRASCENDENTAL	
  

Nos	
  disponemos	
  a	
  conocer	
  un	
  ejemplo	
  que	
  representa	
  con	
  gran	
  exactitud	
  el	
  sistema	
  y	
  el	
  

éxito	
  de	
  esta	
  nueva	
  forma	
  de	
  investigar	
  el	
  comportamiento	
  y	
  las	
  necesidades	
  del	
  público	
  

objetivo9.	
  	
  

	
  

Durante	
  dos	
  años,	
  un	
  equipo	
  de	
  informáticos	
  y	
  matemáticos	
  se	
  encerró	
  en	
  un	
  recinto	
  sin	
  

ventanas,	
  blindado	
  y	
  aislado	
  en	
  un	
  extremo	
  del	
   ala	
  norte	
  del	
   cuartel	
   general	
   electoral	
  

del	
  presidente	
  norteamericano,	
  en	
  Chicago	
  (EEUU).	
  Tan	
  sólo	
  el	
   jefe	
  de	
  la	
  campaña,	
  Jim	
  

Messina,	
   estaba	
   al	
   corriente	
  de	
   lo	
   que	
   ocurría	
   en	
   aquella	
   sala,	
   donde	
   una	
   formidable	
  

maquinaria	
   funcionaba	
  las	
   veinticuatro	
   horas,	
   los	
   siete	
   días	
   de	
   la	
   semana,	
   calculando	
  

complejas	
  ecuaciones.	
  Regularmente,	
  los	
  técnicos	
  viajaban	
  a	
  Washington	
  para	
  abrir	
  sus	
  

portátiles	
  y	
  tablets	
  en	
  la	
  Roosevelt	
  Room	
  de	
  la	
  Casa	
  Blanca	
  e	
  informar	
  de	
  sus	
  avances	
  al	
  

propio	
  presidente	
  Obama	
  y	
  a	
  un	
  reducido	
  grupo	
  de	
  sus	
  más	
  fieles	
  colaboradores.	
  

Tres	
   días	
   antes	
   de	
   las	
   votaciones,	
   cuando	
   todos	
   los	
   sondeos	
   auguraban	
   un	
   empate	
  

absoluto	
   entre	
   los	
   dos	
   candidatos	
   el	
   máximo	
   estratega	
   del	
   líder	
   demócrata,	
   David	
  

Axelrod,	
   reunió	
   al	
   gabinete	
  presidencial	
   de	
   crisis	
   y	
   dijo:	
  "Ahora,	
   lo	
   único	
  que	
   tenemos	
  

que	
   hacer	
   es	
   ejecutar".	
   Axelrod	
   se	
   estaba	
   refiriendo	
   al	
   arma	
   electoral	
   del	
   equipo	
  

informático	
  de	
  Chicago.	
  

En	
  la	
  noche	
  del	
  escrutinio	
  todo	
  fue	
  como	
  estaba	
  planeado:	
  exceptuando	
  a	
  Carolina	
  del	
  

Norte,	
   todos	
   los	
   estados	
   decisivos	
   (también	
   llamados	
   "estados	
   bisagra")	
   cayeron	
   del	
  

lado	
  demócrata	
  por	
  ajustados	
  márgenes.	
  Nadie	
  se	
  explicaba	
  por	
  qué.	
  

Cuando	
  se	
  supo	
  la	
  razón,	
  el	
  diario	
  Financial	
  Times	
  consideró	
  que	
  era	
  "la	
  mayor	
  máquina	
  
	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
9	
  http://www.publico.es/internacional/445113/el-­‐arma-­‐total-­‐de-­‐obama-­‐para-­‐vencer-­‐a-­‐romney-­‐un-­‐megacerebro-­‐informatico-­‐
que-­‐controla-­‐facebook	
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política	
   construida	
   jamás	
   en	
   EEUU,	
   apuntalada	
   por	
   herramientas	
   digitales	
   pioneras	
   y	
  

altamente	
   sofisticadas".	
   Estas	
   herramientas	
   utilizaron	
   la	
   información	
   recogida	
   en	
   las	
  

redes	
  sociales	
  de	
  todos	
  los	
  estados	
  estadounidenses	
  para	
  su	
  beneficio	
  propio.	
  

Durante	
  18	
  meses	
   se	
  dedicaron	
  a	
  unificar	
   todas	
   las	
  bases	
  de	
  datos	
  que	
  emplearon	
   los	
  

diversos	
  equipos	
  de	
  campaña	
  de	
  Obama	
  para	
  arrollar	
  al	
  candidato	
  McCain	
  en	
  la	
  victoria	
  

de	
  2008.	
  De	
  ahí	
  surgió	
  una	
   ingente	
  cantidad	
  de	
  datos	
   (Big	
  Data)	
  que	
  combinaba	
  todas	
  

las	
   listas	
   de	
   donantes,	
   las	
   recogidas	
   por	
   los	
   encuestadores,	
   las	
   manejadas	
   por	
   los	
  

voluntarios,	
   las	
   recopiladas	
   en	
   las	
   redes	
   sociales	
   sobre	
   los	
   que	
   especifican	
   sus	
  

preferencias	
   políticas,	
   las	
   de	
   los	
   ficheros	
   del	
   partido	
   y,	
   sobre	
   todo,	
   las	
   de	
   electores	
  

indecisos	
  en	
  cada	
  uno	
  de	
  aquellos	
  "estados	
  bisagra".	
  Así	
  se	
  construyó	
  un	
  mega-­‐cerebro	
  

artificial	
   que	
   cruzó,	
   comparó,	
   verificó	
   y	
   corrigió	
   continuamente	
  hasta	
  el	
   último	
  detalle	
  

personal	
  de	
  cada	
  votante	
  potencial.	
  Cada	
  noche	
  se	
  ejecutaban	
  un	
  total	
  aproximado	
  de	
  

66.000	
  simulaciones	
  digitales	
  de	
   la	
   jornada	
  electoral,	
  y	
  cada	
  mañana	
  las	
  computadoras	
  

analizaban	
  ese	
  material	
  y	
  establecían	
  las	
  prioridades	
  para	
  cada	
  estado	
  crítico.	
  	
  

Más	
   tarde,	
   los	
   técnicos	
   dedicaron	
   sus	
   supercomputadoras	
   a	
   testear	
   los	
   perfiles	
   de	
  

decenas	
   de	
   millones	
   de	
   electores,	
   con	
   programas	
   informáticos	
   de	
   predicción	
   de	
   los	
  

diferentes	
  estímulos	
  que	
  podrían	
   impulsarles	
   a	
   votar	
   a	
  Obama.	
  Tres	
   cuartas	
  partes	
  de	
  

los	
   factores	
   introducidos	
   en	
   los	
   ordenadores	
   eran	
   básicos:	
   edad,	
   sexo,	
   raza,	
   zona	
   de	
  

residencia,	
  nivel	
  de	
  ingresos,	
  inclinaciones	
  políticas,	
  historial	
  de	
  participación	
  electoral...	
  

Pero	
  todo	
  ello	
  se	
  completó	
  con	
  sus	
  perfiles	
  de	
  consumo,	
  de	
  aficiones,	
  de	
  preferencias,	
  

de	
  círculo	
  de	
  amigos...	
  y	
  allí	
  se	
  descubrió	
  la	
  clave	
  de	
  la	
  victoria:	
  la	
  red	
  social	
  Facebook.	
  

El	
   primer	
   triunfo	
   fue	
   la	
   recaudación:	
   jamás	
   se	
   había	
   logrado	
   sumar	
   mil	
   millones	
   de	
  

dólares	
  en	
  donaciones	
  espontáneas	
  de	
  gente	
  modesta.	
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La	
  siguiente	
  fase,	
  la	
  más	
  crítica,	
  consistió	
  en	
  redirigir	
  esa	
  maquinaria	
  para	
  obtener	
  votos.	
  

El	
   equipo	
   de	
   analítica	
   estudió	
   hasta	
   cuatro	
   flujos	
   distintos	
   de	
   datos	
   para	
   construir	
   un	
  

cuadro	
  detallado	
  de	
  los	
  votantes	
  en	
  los	
  siete	
  estados	
  donde	
  Obama	
  y	
  Romney	
  estaban	
  

igualados:	
   por	
   ejemplo,	
   en	
   Ohio	
   se	
   detectaron	
   unos	
   29.000	
   electores	
   indecisos,	
   que	
  

podían	
   inclinar	
   la	
   balanza,	
   y	
   se	
   lanzó	
   sobre	
   ellos	
   todo	
   el	
   poderío	
   del	
   mega-­‐cerebro	
  

artificial,	
  que	
  iba	
  estudiando	
  a	
  través	
  de	
  las	
  redes	
  sociales	
  sus	
  reacciones	
  frente	
  a	
  cada	
  

evento	
  que	
  alteraba	
   los	
   sondeos	
  preelectorales,	
   identificando	
  a	
   los	
  que	
   cambiaban	
  de	
  

opinión	
  a	
  partir	
  del	
  primer	
  debate,	
  que	
  el	
  presidente	
  perdió	
  claramente.	
  Unos	
  creerán	
  

que	
   se	
   trató	
   de	
   una	
   simple	
   coincidencia,	
   pero	
   la	
   realidad	
   es	
   que	
   Obama	
   ganó	
   en	
   el	
  

estado	
  de	
  Ohio	
  con	
  el	
  50,1%	
  de	
  los	
  votos.	
  	
  

En	
  agosto	
   se	
  averiguó	
  que	
  una	
  gran	
  parte	
  de	
   los	
  votantes	
   indecisos	
  participaban	
  en	
   la	
  

red	
  social	
  Reddit	
  (un	
  sitio	
  web	
  de	
  marcadores	
  sociales	
  y	
  agregador	
  de	
  noticias	
  donde	
  los	
  

usuarios	
   pueden	
   dejar	
   enlaces	
   a	
   contenidos	
   web).	
   En	
   cuestión	
   de	
   días,	
   tanto	
   los	
  

asesores	
   de	
   la	
   Casa	
   Blanca	
   como	
   el	
   propio	
   presidente	
   se	
   registraron	
   en	
   esa	
   red	
   y	
  

empezaron	
  a	
  responder	
  las	
  preguntas	
  y	
  aclarar	
  las	
  inquietudes	
  de	
  los	
  afiliados	
  a	
  Reddit.	
  

Otro	
   gran	
   ejemplo	
   de	
   su	
   éxito:	
   se	
   descubrió	
   que	
   para	
   ganar	
   Florida	
   era	
   necesario	
  

convencer	
   a	
  las	
   mujeres	
   de	
   menos	
   de	
   35	
   años	
   del	
   condado	
   de	
   Dade.	
   Para	
   ello,	
   se	
  

estudió	
  su	
  perfil	
  y	
  se	
  averiguó	
  que	
  la	
  mayor	
  parte	
  eran	
  fans	
  de	
  unas	
  determinadas	
  series	
  

de	
   televisión.	
   El	
   equipo	
   demócrata	
   actuó	
   en	
   consecuencia	
   y	
   llenaron	
   los	
   espacios	
  

publicitarios	
   de	
   esos	
   programas	
   (como	
  Sons	
   of	
   Anarchy	
  o	
   The	
   Walking	
   Dead)	
   de	
  

mensajes	
  de	
  Obama	
  diseñados	
  para	
  convencer	
  a	
  las	
  jóvenes	
  de	
  ese	
  perfil.	
  

Pongamos	
  un	
  último	
  ejemplo	
  curioso	
  donde	
  el	
  objetivo	
  también	
  fueron	
  las	
  mujeres.	
  En	
  

este	
   caso	
   se	
   trataba	
   de	
   convencer	
   a	
  mujeres	
   entre	
   40	
   y	
   50	
   años	
   de	
   edad	
   de	
   la	
   Costa	
  

Oeste.	
  De	
  nuevo,	
  Facebook	
  fue	
  clave,	
  puesto	
  que	
  gracias	
  a	
  la	
  red	
  social	
  se	
  identificó	
  que	
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lo	
   que	
  más	
   deseaban	
   ellas	
   era	
  tener	
   la	
   oportunidad	
   de	
   cenar	
   en	
  Hollywood	
   con	
   nada	
  

menos	
   que	
   el	
   famoso	
   actor	
   George	
   Clooney.	
   Poco	
   después,	
   el	
   presidente	
   accedía	
   a	
  

participar	
   en	
   una	
   velada	
   junto	
   a	
   ese	
   actor	
   de	
   cine.	
   Evidentemente,	
   para	
   ese	
   acto	
   se	
  

organizó	
  un	
  sorteo	
  dirigido	
  a	
  esas	
  votantes	
  y	
  que	
  obtuvo	
  un	
  éxito	
  enorme.	
  

Con	
  el	
  fin	
  de	
  evitar	
  celos	
  justificados,	
  desde	
  Chicago	
  se	
  investigó	
  quien	
  podría	
  tener	
  un	
  

tirón	
   similar	
   en	
   la	
   Costa	
   Este	
   de	
   EEUU.	
   Facebook	
   permitió	
   identificar	
   que	
   la	
   celebrity	
  

deseada	
  era	
  la	
  actriz	
  Sarah	
  Jessica	
  Parker.	
  Obama	
  acudió	
  al	
  mismísimo	
  apartamento	
  del	
  

West	
  Village	
  de	
  la	
  actriz	
  en	
  un	
  evento	
  en	
  el	
  que	
  también	
  se	
  sorteó	
  la	
  participación	
  de	
  las	
  

afortunadas	
  asistentes.	
  

	
  	
  

Álvaro	
   Dévai,	
   consejero	
   delegado	
   en	
   Epsilon	
   Technologies,	
   dijo	
   recientemente:	
  

"Roosevelt	
  ganó	
   las	
  elecciones	
  por	
   la	
   radio,	
  Kennedy	
   lo	
  hizo	
  por	
   la	
   televisión	
  y	
  Obama	
  

venció	
  por	
  las	
  redes	
  sociales"10.	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

Obama	
  utilizó	
  las	
  redes	
  sociales	
  para	
  descubrir	
  el	
  tirón	
  electoral	
  de	
  George	
  Clooney	
  (Imagen:	
  abc.es)	
  

	
  

	
  

	
  

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
10	
  http://www.expansion.com/2013/03/01/directivos/1362162879.html	
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SECCIÓN	
  B.	
  LA	
  EJECUCIÓN	
  

	
  

4.	
  ¿UNA	
  EMPRESA	
  DEBE	
  TENER	
  PRESENCIA	
  EN	
  LOS	
  MEDIOS	
  SOCIALES?	
  

4.1	
  REFLEXIÓN	
  INICIAL	
  

Hoy	
  en	
  día	
  es	
  raro	
  ver	
  una	
  multinacional	
  sin	
  presencia	
  en	
  las	
  principales	
  Redes	
  Sociales11,	
  

no	
  obstante,	
  esta	
  situación	
  era	
  menos	
  habitual	
  hace	
  muy	
  pocos	
  años.	
  	
  

Ahora	
  el	
   siguiente	
  paso	
   lo	
   tienen	
  que	
  dar	
   las	
  pymes,	
   pues	
   se	
   estima	
  que	
  a	
   finales	
  del	
  

2012	
   el	
   44,7%12	
  de	
   ellas	
   siguen	
   sin	
   tener	
   presencia	
   en	
   el	
   Social	
   Media.	
   Este	
   dato	
  

mostrado	
  por	
   la	
   Fundación	
  Banesto	
   en	
   su	
   "Estudio	
   nacional	
   sobre	
   el	
   uso	
   de	
   las	
   redes	
  

sociales	
  por	
  parte	
  de	
  pymes	
  españolas"	
  concluye	
  indicando	
  que	
  el	
  incremento	
  global	
  de	
  

la	
   presencia	
   online	
   de	
   la	
   empresa	
   española	
   en	
   estas	
   plataformas	
   demuestra	
   que	
   las	
  

redes	
  sociales	
  “se	
  han	
  convertido	
  en	
  valiosos	
  canales	
  de	
  comunicación	
  empresarial,	
  que	
  

gestionados	
   correctamente	
   permiten	
   promocionarse	
   de	
   forma	
   sencilla	
   y	
   eficaz	
   en	
   la	
  

Red,	
  con	
  un	
  beneficio	
  directo	
  en	
  términos	
  de	
  negocio”.	
  	
  

Sin	
  embargo,	
   los	
  responsables	
  del	
  estudio	
  señalan	
  que	
  aunque	
  las	
  pymes	
  son	
  cada	
  vez	
  

más	
   conscientes	
   de	
   la	
   utilidad	
   de	
   las	
   plataformas	
   sociales	
   para	
   el	
   desarrollo	
   de	
   su	
  

negocio,	
   la	
   adopción	
  de	
  estas	
   herramientas	
   se	
   encuentra	
   todavía	
   en	
  una	
   fase	
   inicial	
   y	
  

que,	
  por	
  lo	
  tanto,	
  queda	
  un	
  “amplio	
  recorrido	
  por	
  delante”.	
  	
  

	
  

	
  

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
11Cuando	
  hablamos	
  de	
  las	
  principales	
  plataformas	
  o	
  canales	
  de	
  Social	
  Media	
  nos	
  referimos,	
  sobre	
  todo,	
  a	
  las	
  más	
  populares:	
  
Facebook,	
  Twitter	
  y	
  YouTube.	
  
	
  
12http://www.slideshare.net/fundacionbanesto/observatorio-­‐redes-­‐sociales-­‐febrero-­‐2013	
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4.2	
  BENEFICIOS	
  DE	
  ESTAR	
  PRESENTE	
  EN	
  LOS	
  MEDIOS	
  SOCIALES	
  

Para	
   poder	
   contestar	
   afirmativamente	
   a	
   la	
   pregunta	
   de	
   este	
   apartado,	
   deberemos	
  

identificar	
   previamente	
   los	
   beneficios	
   que	
   pueden	
   obtener	
   las	
   empresas	
   de	
   dedicar	
  

recursos	
  a	
  la	
  creación	
  de	
  una	
  estrategia	
  online.	
  	
  

Cabe	
   señalar	
   que	
   se	
   recomienda	
   encarecidamente	
   planificar	
   una	
   estrategia	
   antes	
   de	
  

lanzarse	
   a	
   este	
   mundo,	
   puesto	
   que	
   el	
   hecho	
   de	
   entrar	
   dando	
   palos	
   de	
   ciego	
   puede	
  

acarrear	
  situaciones	
  perjudiciales	
  para	
   la	
   imagen	
  de	
   la	
  marca.	
  No	
  se	
  debe	
  abusar	
  de	
   la	
  

existencia	
  del	
  grado	
  de	
  flexibilidad	
  que	
  ofrecen	
  las	
  plataformas	
  de	
  Social	
  Media,	
  por	
   lo	
  

que	
   siempre	
   se	
   tendrá	
   como	
   premisa	
   evitar	
   la	
   acción	
   mediante	
   la	
   mecánica	
   prueba-­‐

error.	
  

	
  

Seguidamente	
  expondremos	
  algunos	
  de	
  los	
  beneficios	
  más	
  significativos13:	
  

1)	
   Se	
   establecen	
   lazos	
   emocionales	
   con	
   el	
   público:	
   comunicación	
   auténtica,	
  

sincera	
  y	
  personalizada.	
  Se	
  fortalecen	
  los	
  vínculos	
  de	
  fidelidad.	
  

2)	
   Creación	
   de	
   usuarios	
   prescriptores,	
   influenciadores	
   o	
   incluso	
   brand	
  

ambassadors	
   que	
   se	
   convertirán	
   en	
   nuestra	
   mejor	
   arma	
   de	
   ventas	
   debido	
   al	
  

poder	
   que	
   tiene	
   la	
   recomendación	
   (Word	
   of	
   Mouth).	
   Según	
   un	
   estudio	
   de	
  

Nielsen,	
   "Global	
   Trust	
   in	
   Advertising	
   and	
   Brand	
   Messages" 14 ,	
   el	
   nivel	
   más	
  

elevado	
   de	
   confianza	
   se	
   genera	
   a	
   través	
   de	
   las	
   recomendaciones	
   que	
   los	
  

consumidores	
   reciben	
  de	
  personas	
  conocidas.	
  Este	
   índice	
  de	
  confianza	
  se	
   sitúa	
  

en	
  el	
  92%	
  (véase	
  figura	
  2.1).	
  

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
13 http://isragarcia.es/%EF%BB%BFfundesem-­‐social-­‐media-­‐update-­‐series-­‐15-­‐razones-­‐para-­‐utilizar-­‐social-­‐media-­‐en-­‐nuestra-­‐
empresa	
  
14	
  http://www.fi.nielsen.com/site/documents/NielsenTrustinAdvertisingGlobalReportApril2012.pdf	
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3)	
  Altos	
  niveles	
  de	
  viralidad,	
  tanto	
  sobre	
  los	
  contenidos	
  como	
  sobre	
  la	
  marca.	
  

4)	
   Se	
  obtiene	
   información	
  del	
  mercado	
  a	
   tiempo	
  real	
  a	
   través	
  del	
  estado	
  de	
   la	
  

marca	
  y	
  el	
  continuo	
  feedback	
  proporcionado	
  por	
  la	
  audiencia.	
  

5)	
   Permite	
  conectar	
  de	
  manera	
  menos	
  costosa	
  y	
  más	
  eficiente	
  con	
   los	
   clientes	
  

potenciales	
  de	
  la	
  marca,	
  ya	
  que	
  se	
  genera	
  tráfico	
  directo	
  al	
  sitio	
  Web	
  oficial	
  o	
  a	
  

otras	
  plataformas	
  de	
  medios	
  sociales	
  donde	
  la	
  marca	
  está	
  presente.	
  

6)	
   Se	
   genera	
   un	
   valor	
   que	
   afectará	
   positivamente	
   (o	
   negativamente	
   si	
   no	
   se	
  

siguen	
  consejos	
  básicos)	
  a	
   la	
  reputación	
  de	
   la	
  marca,	
  tanto	
  a	
  nivel	
  online	
  como	
  

offline,	
  puesto	
  que	
  el	
  usuario	
  no	
  hace	
  distinciones.	
  	
  

7)	
  El	
  usuario	
  percibe	
  los	
  mensajes,	
  las	
  promociones	
  y	
  las	
  campañas	
  de	
  la	
  marca	
  

de	
   forma	
  menos	
   intrusiva.	
   Valora	
   la	
   originalidad	
   del	
   contenido	
   generado	
   y	
   se	
  

muestra	
  más	
  dispuesto	
  a	
  interactuar	
  con	
  ella.	
  

8)	
   El	
   ahorro	
   de	
   costes	
   también	
   viene	
   marcado	
   por	
   el	
   hecho	
   de	
   que	
   ahora	
   el	
  

cliente	
  es	
  el	
  centro	
  de	
  la	
  compañía.	
  Todo	
  gira	
  entorno	
  a	
  él,	
   influye	
  en	
  todos	
  los	
  

procesos.	
  La	
   inversión	
  necesaria	
  en	
   innovación	
  decrece:	
  hoy	
  en	
  día	
  el	
  mercado	
  

te	
   dice	
   lo	
   que	
   necesita	
   y	
   este	
   mensaje	
   puede	
   llegar	
   a	
   cualquier	
   sector	
   de	
   la	
  

empresa.	
  No	
  es	
  necesario	
  inventar	
  nada,	
  pero	
  sí	
  es	
  crucial	
  saber	
  adaptarse.	
  

9)	
  Permite	
  diferenciarse	
  del	
  resto,	
  creando	
  así	
  una	
  clara	
  ventaja	
  competitiva.	
  

	
  

Estos	
   nueve	
  motivos	
   acaban	
   resumiéndose	
   en	
   una	
   simple	
   pero	
   irrefutable	
   frase:	
   si	
   tu	
  

público	
  objetivo	
  está	
  en	
  el	
  Social	
  Media,	
  tú	
  también	
  debes	
  estar.	
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Figura	
  2.1:	
  To	
  what	
  extent	
  do	
  you	
  trust	
  the	
  following	
  forms	
  of	
  advertising?	
  (Fuente:	
  The	
  Nielsen	
  Company)	
  

	
  

4.3	
  ¿SE	
  PUEDE	
  UTILIZAR	
  LA	
  MISMA	
  ESTRATEGIA	
  PARA	
  CUALQUIER	
  RED	
  SOCIAL?	
  

Una	
  vez	
  identificado	
  el	
  por	
  qué,	
  nos	
  sentimos	
  obligados	
  a	
  señalar	
  el	
  dónde	
  y	
  el	
  cómo.	
  

Aquí	
  la	
  clave	
  es	
  saber	
  explotar	
  todas	
  las	
  cualidades	
  y	
  oportunidades	
  que	
  cada	
  red	
  social	
  

ofrece	
  sin	
  tener	
  que	
  destinar	
  grandes	
  cantidades	
  de	
  recursos.	
  	
  

Cada	
  red	
  social	
  tiene	
  sus	
  particularidades,	
  cada	
  plataforma	
  tiene	
  su	
  código	
  o	
  manera	
  de	
  

utilizarla.	
   Brevemente	
   resumiremos	
   las	
   más	
   importantes	
   dentro	
   de	
   las	
   redes	
   sociales	
  

más	
  influyentes15:	
  

• TWITTER:	
  Ofrece	
  un	
  sistema	
  de	
  escucha	
  activa	
  trascendental.	
  Es	
  el	
  nuevo	
  centro	
  

de	
  llamadas	
  (call-­‐center)	
  del	
  siglo	
  XXI.	
  Se	
  interactúa	
  con	
  el	
  usuario	
  estableciendo	
  

conversaciones	
   bidireccionales.	
   El	
   usuario	
   valora	
   especialmente	
   sentirse	
  

escuchado	
  por	
  la	
  marca	
  y	
  ser	
  atendido	
  con	
  inmediatez	
  y	
  eficacia.	
  	
  
	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
15	
  http://es.tax.es/actualidad/boletines/debemos-­‐estar-­‐presente-­‐en-­‐redes-­‐sociales/	
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• FACEBOOK:	
  Se	
  crean	
  comunidades	
  activas	
  y	
  actualizadas.	
  Permite	
   llevar	
  a	
  cabo	
  

estrategias	
  de	
  fidelización	
  que	
  motiven	
  a	
  los	
  usuarios	
  y	
  estrategias	
  de	
  captación	
  

para	
   incrementar	
   tu	
   cartera	
   de	
   seguidores.	
   Las	
   empresas	
   lo	
   prefieren	
   por	
   lo	
  

mucho	
  que	
  se	
  asemeja	
  a	
  un	
  escaparate	
  de	
  venta	
  más.	
  	
  

• LINKEDIN:	
  Probablemente	
  sea	
  la	
  red	
  social	
  más	
  necesaria	
  además	
  de	
  ser	
  la	
  que	
  

menos	
   flexibilidad	
   ofrece.	
   Red	
   profesional	
   que	
   permite	
   establecer	
   sinergias	
  

entre	
  profesionales	
   y	
   otras	
   empresas.	
   Permite	
  hacer	
   una	
  primera	
   evaluación	
   a	
  

candidatos	
  por	
  parte	
  del	
  departamento	
  de	
  recursos	
  humanos	
  de	
  la	
  empresa.	
  

• YOUTUBE:	
  Canal	
  que	
  no	
  requiere	
  actualización	
  diaria.	
  Los	
  puntos	
  fuertes	
  son	
  el	
  

posicionamiento	
   y	
   la	
   fidelización.	
   Será	
   clave	
   generar	
   contenido	
   audiovisual	
   de	
  

una	
  calidad	
  muy	
  alta.	
  

	
  

La	
  puesta	
  en	
  práctica	
  de	
  las	
  estrategias	
  escogidas	
  por	
  la	
  empresa	
  se	
  deberá	
  llevar	
  a	
  cabo	
  

por	
  un	
  profesional.	
   Esta	
   figura	
  ha	
   ido	
  ganando	
  un	
  peso	
   fundamental	
  desde	
  hace	
  poco	
  

tiempo:	
   el	
  Community	
  Manager.	
   Este	
   puesto	
   de	
   trabajo	
   implica	
   la	
   responsabilidad	
   de	
  

llevar	
  las	
  cuentas	
  de	
  la	
  empresa	
  en	
  las	
  diferentes	
  plataformas	
  donde	
  ésta	
  está	
  presente.	
  	
  

Se	
   dice	
   que	
   para	
   pequeñas	
   y	
   medianas	
   empresas	
   el	
   objetivo	
   es	
   conocer	
   al	
   público	
  

objetivo	
  y	
  darse	
  a	
  conocer	
  al	
  mismo,	
  mientras	
  que	
  las	
  grandes	
  compañías	
  deberán,	
  por	
  

encima	
   de	
   todo,	
   gestionar	
   la	
   reputación	
   de	
   la	
  marca.	
   En	
   cualquier	
   caso,	
   la	
   figura	
   del	
  

Community	
   Manager	
   no	
   podrá	
   ser	
   un	
   encargado	
   más.	
   No	
   es	
   un	
   trabajo	
   que	
   pueda	
  

desempeñar	
   cualquier	
   júnior	
   por	
   más	
   sencillo	
   que	
   parezca:	
   el	
   Community	
   Manager	
  

deberá	
  ser,	
  a	
  parte	
  de	
  un	
  gran	
  profesional,	
   la	
  persona	
  que	
  más	
  sepa	
  sobre	
  la	
  empresa,	
  

sus	
  productos,	
  promociones,	
  campañas	
  y	
  servicios.	
  Es	
  el	
  punto	
  de	
  contacto	
  más	
  directo	
  

con	
  el	
  cliente	
  (recordemos	
  que	
  la	
  relación	
  con	
  el	
  cliente	
  permitiría	
  obtener	
  una	
  ventaja	
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competitiva),	
  con	
  lo	
  que	
  se	
  convierte	
  en	
  uno	
  de	
  los	
  trabajos	
  más	
  estratégicos	
  y	
  tácticos	
  

para	
  el	
  la	
  empresa.	
  Cualquier	
  error	
  conllevaría	
  una	
  seria	
  devaluación	
  de	
  la	
  reputación	
  de	
  

la	
  marca	
  y,	
  por	
  ende,	
  de	
  sus	
  cifras	
  de	
  ventas.	
  Por	
  ello	
  nos	
  reafirmamos	
  en	
  la	
  idea	
  de	
  que	
  

un	
   Community	
   Manager	
   deberá	
   ser	
   la	
   persona	
   con	
   mayor	
   conocimiento	
   del	
  

funcionamiento	
  y	
  los	
  productos	
  que	
  ofrezca	
  la	
  compañía.	
  

	
  

Por	
  desgracia	
  para	
  muchas	
  compañías,	
  existen	
  múltiples	
  casos	
  de	
  fallos	
  de	
  sus	
  propios	
  

Community	
  Managers	
  que	
  han	
  propiciado	
  una	
  crisis	
  de	
  reputación	
  online	
  (y,	
  por	
  tanto,	
  

offline).	
  Entre	
  estos	
  fallos	
  destaca	
  un	
  factor	
  común:	
  la	
  falta	
  de	
  profesionalidad.	
  He	
  aquí	
  

un	
  curioso	
  caso	
  entre	
  muchos:	
  

El	
   9	
   de	
  marzo	
   de	
   2011,	
   el	
   Community	
  Manager	
   de	
   Chrysler	
   escribió	
   desde	
   la	
   cuenta	
  

oficial	
  de	
  la	
  compañía:	
  "I	
  find	
  it	
  ironic	
  that	
  Detroit	
  is	
  known	
  as	
  the	
  #motorcity	
  and	
  yet	
  no	
  

one	
   here	
   knows	
   how	
   to	
   fucking	
   drive."	
   (ver	
   figura	
  

2.2).	
  

	
  

Figura	
  2.2:	
  Tweet	
  polémico	
  cuenta	
  oficial	
  @ChryslerAutos	
  

	
  

El	
  mensaje	
  fue	
  borrado	
  a	
  los	
  pocos	
  minutos,	
  sin	
  embargo	
  éste	
  ya	
  había	
  sido	
  retuiteado	
  

(reenviado)	
   centenares	
   de	
   veces	
   por	
   otros	
   usuarios	
   y	
   comentado	
   negativamente	
   por	
  

otros	
  muchos	
  tanto	
  en	
  Twitter	
  como	
  en	
  otros	
  blogs	
  y	
  foros.	
  Posteriormente,	
  se	
  supo	
  que	
  

el	
  empleado	
  se	
  confundió	
  y	
  creyó	
  estar	
  escribiendo	
  en	
  una	
  cuenta	
  de	
  uso	
  particular	
  y	
  no	
  

en	
  la	
  cuenta	
  pública	
  de	
  la	
  compañía16.	
  

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
16	
  http://www.360w3.com/5-­‐of-­‐the-­‐biggest-­‐failures-­‐in-­‐social-­‐media/	
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Este	
   tweet	
  originó	
   tal	
  caída	
  de	
   la	
   reputación	
  de	
  Chrysler	
  que	
  se	
  creyó	
  oportuno	
  cerrar	
  

definitivamente	
  la	
  cuenta	
  poco	
  después	
  y	
  así	
  volver	
  a	
  evitar	
  un	
  caso	
  como	
  el	
  anterior.	
  

	
  

4.4	
  ¿QUÉ	
  OPINAN	
  LOS	
  PROFESIONALES?	
  

José	
   Luis	
   Sancho,	
   socio	
   y	
   responsable	
   del	
   área	
   de	
   marketing	
   online	
   de	
   Accenture,	
  

sostiene	
   que	
   aquellas	
   empresas	
   que	
   utilizan	
   inteligencia	
   analítica	
   (esto	
   es,	
   una	
  

combinación	
   de	
   los	
   conceptos	
   Big	
   Data	
   y	
   Social	
   Media	
   Intelligence)	
   en	
   su	
   operativa	
  

diaria,	
   obtienen	
   una	
   “ventaja	
   diferencial”	
   frente	
   a	
   sus	
   competidores.	
   Este	
   hecho	
   se	
  

corrobora	
  cuando	
  la	
  rentabilidad	
  de	
  estas	
  empresas	
  supera	
  en	
  Bolsa	
  a	
  la	
  del	
  índice	
  S&P	
  

500	
   en	
   un	
   64%17.	
   “Estas	
   compañías,	
   además,	
   tienden	
   a	
   superar	
   más	
   rápido	
   las	
   crisis	
  

económicas”,	
  añade.	
  

	
  

Sin	
  embargo,	
  muchas	
  empresas	
  no	
  creen	
  que	
   todo	
   sean	
  datos.	
  Algunas	
   sostienen	
  que	
  

estar	
   presente	
   en	
   los	
  medios	
   sociales	
   equivale	
   a	
   poseer	
   un	
   escaparate	
   de	
   venta	
  más	
  

cuya	
  particularidad	
  es	
  que	
  puede	
  alcanzar	
  a	
  millones	
  de	
  personas	
  a	
  cualquier	
  hora	
  del	
  

día,	
   tal	
   y	
   como	
   aseguró	
   Mireia	
   Guix,	
   Digital	
   Manager	
   de	
   Tous,	
   en	
   el	
   Primer	
   Foro	
   de	
  

Debate	
  para	
  Digital	
  Managers.	
  

En	
   este	
   foro,	
   celebrado	
   en	
   Sant	
   Cugat	
   (Barcelona)	
   el	
   día	
   11	
   de	
   diciembre	
  de	
   2012,	
   se	
  

debatieron	
  diversos	
  temas	
  relacionados	
  con	
  el	
  mundo	
  del	
  Social	
  Media,	
  sobre	
  todo	
  de	
  la	
  

visión	
  que	
  tenían	
  grandes	
  empresas	
  sobre	
  su	
  presencia	
  en	
  él.	
  	
  

Beatriz	
   Bahima	
   y	
   Ana	
   Martín,	
   Digital	
   Manager	
   de	
   dos	
   grandes	
   empresas	
   como	
   son	
  

Bacardí	
  y	
  Philips	
   (respectivamente),	
   coinciden	
  en	
   la	
   importancia	
  de	
  estar	
  presentes	
  en	
  

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
17	
  Informe	
  Especial	
  Cinco	
  Días.	
  (Junio,	
  2012).	
  Innovación,	
  del	
  papel	
  a	
  la	
  práctica.	
  Cinco	
  Días,	
  p2-­‐3.	
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las	
   redes	
   sociales	
   y	
   ambas	
   apuntan	
   a	
   un	
   concepto	
   similar:	
   para	
   estar	
   presentes	
   de	
  

manera	
   efectiva	
   en	
   el	
   Social	
   Media	
   se	
   necesita	
   una	
   buena	
   estrategia	
   online,	
   de	
   esa	
  

manera,	
   se	
   podrá	
   tener	
   bien	
   claro	
   qué	
   se	
   quiere	
   conseguir,	
   cómo	
   hacerlo	
   y	
   qué	
  

instrumentos	
   utilizar	
   para	
   confirmar	
   los	
   progresos	
   o	
   solucionar	
   las	
   situaciones	
  

complicadas.	
  	
  

	
  

Un	
  curioso	
  estudio	
  de	
  HubSpot,	
  donde	
  se	
  compara	
  al	
  Social	
  Media	
  con	
  el	
  sexo	
  ("Social	
  

Media	
   is	
   a	
   lot	
   like	
   sex"),	
   señala	
   que,	
   desafortunadamente,	
   las	
   empresas	
   aun	
   actúan	
  

como	
  "horny	
  teenagers"	
  cuando	
  trabajan	
  con	
  los	
  medios	
  sociales:	
  Todos	
  hablan	
  de	
  ello,	
  

todos	
  quieren	
  hacerlo...	
  pero	
  nadie	
  sabe	
  cómo.	
  	
  

Seguidamente	
  propone	
  una	
  serie	
  de	
  estrategias	
  a	
  seguir	
  con	
  el	
  objetivo	
  de	
  no	
  engañar	
  al	
  

cliente,	
  sino	
  cortejarlo	
  como	
  si	
  fuera	
  una	
  chica:	
  

a) Be	
  remarkable.	
  

b) Show	
  your	
  affection.	
  

c) Make	
  her	
  feel	
  special.	
  

d) Be	
  a	
  hero...	
  or	
  a	
  rebel.	
  

e) Be	
  real.	
  

f) Make	
  it	
  as	
  good	
  for	
  her	
  as	
  it	
  is	
  for	
  you.	
  

El	
  estudio	
  concluye	
  asegurando	
  que	
  el	
  91%	
  de	
  las	
  empresas	
  vieron	
  cómo	
  incrementaba	
  

el	
  tráfico	
  a	
  su	
  web	
  oficial	
  gracias	
  al	
  Social	
  Media,	
  que	
  el	
  79%	
  de	
  ellas	
  estaba	
  generando	
  

líderes	
   (prescriptores)	
   de	
   mayor	
   calidad.	
   Y,	
   finalmente,	
   que	
   el	
   35%	
   de	
   las	
   empresas	
  

americanas	
  han	
  usado	
  las	
  redes	
  sociales	
  para	
  llevar	
  a	
  cabo	
  negocios	
  con	
  gran	
  éxito18.	
  	
  

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
18	
  http://www.slideshare.net/HubSpot/social-­‐media-­‐is-­‐a-­‐lot-­‐like-­‐sex	
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4.4.1	
  ENTREVISTA	
  A	
  CATALINA	
  PONS	
  

No	
   quería	
   acabar	
   este	
   trabajo	
   sin	
   una	
   corroboración	
   explícita	
   de	
   un	
   profesional	
   del	
  

sector	
   con	
   alto	
   conocimiento	
   sobre	
   la	
   revolución	
   2.0.	
   Así	
   pues,	
   el	
   objetivo	
   de	
   esta	
  

entrevista	
  no	
  es	
  añadir	
  información	
  al	
  trabajo,	
  sino	
  confirmar	
  las	
  teorías	
  detalladas	
  en	
  su	
  

interior.	
  

	
  

Catalina	
  Pons	
   es	
  una	
   apasionada	
  del	
  marketing	
  digital	
   y	
   tiene	
  una	
   larga	
  

trayectoria	
   profesional.	
  	
   Ha	
   sido	
   directora	
   de	
  marketing	
   y	
   comunicación	
  

de	
  ESADE	
  y	
  ha	
  trabajado	
  con	
  marcas	
  como	
  Camper,	
  Pepsi,	
  Mercedes	
  Benz	
  

entre	
   otras.	
   Además,	
   es	
   profesora	
  	
   colaboradora	
   de	
   ESADE	
   Executive	
  

Education.	
  

"El	
  cliente	
  ahora	
  está	
  en	
  el	
  centro	
  de	
  la	
  organización.	
  Pasa	
  a	
  ser	
  el	
  prosumer."	
  

"Debemos	
  conocer	
  a	
  lo	
  consumidores	
  y	
  ahora	
  tenemos	
  una	
  gran	
  oportunidad."	
  

"Estados	
  Unidos	
  nos	
  lleva	
  3	
  o	
  4	
  años	
  de	
  ventaja."	
  

"Me	
  sorprende	
  que	
  algunos	
  de	
  mis	
  compañeros	
  de	
  profesión	
  no	
  tengan	
  más	
  curiosidad."	
  

"Gracias	
   al	
   Social	
   Media	
   Intelligence,	
   tanto	
   pymes	
   como	
   organismos	
   públicos	
   podrán	
  

realizar	
  investigaciones	
  de	
  mercado.	
  Algo	
  que	
  hasta	
  ahora	
  era	
  casi	
  inviable."	
  

	
  

	
   Sabemos	
   que	
   eres	
   aficionada	
   a	
   las	
   nuevas	
   tecnologías,	
   pero	
   ¿cuántos	
   años	
  

lleva	
  el	
  Social	
  Media	
  formando	
  parte	
  de	
  tu	
  vida	
  personal	
  y	
  profesional?	
  	
   	
  

	
   El	
   primer	
   recuerdo	
   que	
   tengo	
   a	
   nivel	
   personal,	
   si	
   consideramos	
   Trip	
   Advisor	
  

como	
  una	
  red	
  social,	
  desde	
  el	
  2000,	
  ya	
  que	
  viajaba	
  mucho	
  y	
  recurría	
  al	
  comparador	
  

para	
  conocer	
  las	
  mejores	
  ofertas	
  y	
  valoraciones.	
  Esta	
  web	
  empezó	
  mucho	
  antes	
  que	
  

todo	
  el	
  mundo	
  2.0.	
  	
   	
   	
   	
   	
   	
   	
   	
  

	
   La	
  primera	
  vez	
  que	
  hice	
  algo	
  muy	
  especial	
  en	
  el	
  entorno	
  de	
  Internet	
  fue	
  en	
  1999	
  

con	
  La	
  Fura	
  dels	
  Baus	
  que	
  hicimos,	
  que	
  sepamos,	
  el	
  primer	
  web	
  de	
  co-­‐creación	
  de	
  

música	
   con	
   internautas	
   que,	
   bajo	
   unas	
   determinadas	
   condiciones,	
   componían	
  

música	
  durante	
  un	
  minuto	
  y	
  con	
  eso	
  hicimos	
  la	
  banda	
  sonora	
  de	
  un	
  espectáculo.	
  Fue	
  

una	
  experiencia	
  profesional	
  muy	
  interesante.	
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   Actualmente,	
   se	
   dice	
   que	
   el	
   cliente	
   ha	
   pasado	
   a	
   ser	
   el	
   centro	
   de	
   las	
  

organizaciones.	
  ¿Cuál	
  es	
  tu	
  percepción	
  sobre	
  el	
  cambio	
  de	
  rol	
  del	
  cliente	
  y	
  cuáles	
  

son	
   los	
  beneficios	
  para	
   las	
   empresas	
  de	
   estar	
   cerca	
  de	
   este	
   cliente,	
  escucharlo	
   y	
  

entenderlo?	
   	
   	
   	
   	
   	
   	
   	
   	
  

	
   El	
   beneficio	
   para	
   las	
   empresas	
   es	
   altísimo.	
   El	
   cliente	
   se	
   ha	
   convertido	
   en	
   co-­‐

creador	
  de	
  la	
  marca.	
  El	
  cliente	
  está	
  en	
  el	
  centro	
  de	
  la	
  organización,	
  se	
  le	
  ha	
  pasado	
  a	
  

llamar	
  el	
  prosumer	
  (en	
  vez	
  de	
  consumer)	
  por	
  su	
  alta	
  proactividad.	
  El	
  cliente	
  (desde	
  el	
  

mismo	
  momento	
  que	
   interactúa	
   con	
  el	
   resto	
  de	
   clientes	
   de	
  una	
  manera	
  pública	
   y	
  

abierta,	
  expresando	
  opiniones	
  elogiosas,	
  críticas,	
  reclamaciones...)	
  está	
  impactando	
  

en	
  la	
  reputación	
  de	
  la	
  organización,	
  está	
  teniendo	
  un	
  impacto	
  en	
  el	
  valor	
  que	
  tiene	
  

esa	
  marca	
  para	
   todos	
   los	
  consumidores	
  que	
  están	
  "oyendo"	
  o	
  participando	
  en	
  esa	
  

conversación.	
  El	
  valor	
  que	
  reciben	
  las	
  empresas	
  es	
  altísimo	
  cuando	
  pueden	
  conocer	
  

qué	
   están	
   diciendo	
   o	
   valorando	
   estos	
   consumidores.	
   Las	
   empresas	
   necesitan	
  

conocer	
  esa	
  información,	
  sino	
  es	
  como	
  estar	
  en	
  una	
  película	
  de	
  ficción,	
  ya	
  que	
  nada	
  

es	
  real.	
  En	
  marketing	
  tenemos	
  que	
  conocer	
  a	
  lo	
  consumidores	
  y	
  ahora	
  tenemos	
  una	
  

gran	
  oportunidad.	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
   	
   	
   	
   	
   	
   	
   	
  

	
   	
  

	
   ¿De	
   qué	
   herramientas	
   disponen	
   las	
   empresas	
   para	
   gestionar	
   la	
   información	
  

que	
   sus	
   clientes	
   generan	
  en	
   las	
   redes?	
   ¿Cuál	
   es	
   el	
   estado	
  actual	
   de	
   adopción	
  de	
  

estas	
  tecnologías	
  en	
  las	
  empresas	
  españolas?	
  	
  Al	
  hablar	
  con	
  otros	
  compañeros/as	
  

de	
  tu	
  profesión,	
  ¿qué	
  es	
  lo	
  que	
  más	
  te	
  sorprende?	
  	
   	
   	
   	
  

	
   El	
   estado	
   actual	
   de	
   adopción	
   de	
   estas	
   tecnologías	
   en	
   empresas	
   españolas	
   es	
  

relativamente	
  más	
  bajo	
  si	
  nos	
  comparamos	
  con	
  Estados	
  Unidos.	
  Ellos	
  nos	
  llevan	
  3	
  o	
  

4	
   años	
   de	
   ventaja.	
   Sobre	
   todo	
   está	
   costando	
   muchísimo	
   adaptar	
   el	
   modelo	
  

organizativo	
   y	
   el	
  modelo	
  de	
  negocio	
   a	
   la	
   situación	
  actual,	
   porque	
  no	
  es	
   sólo	
  estas	
  

tecnologías,	
  sino	
  todo	
  lo	
  que	
  conllevan	
  (cambio	
  de	
  paradigma).	
  	
   	
   	
  

	
   Entonces,	
   es	
   reenfocar	
   todo	
   tu	
   negocio	
   hacia	
   otro	
   tipo	
   de	
   escucha	
   lo	
   que	
  

cuesta,	
  ¿no?	
  	
   	
   	
   	
   	
   	
   	
   	
  

	
   Exacto.	
  ¿Por	
  qué	
  está	
  costando?	
  Porque	
  las	
  personas	
  nos	
  sentimos	
  más	
  cómodas	
  

en	
  la	
  rutina,	
  en	
  lo	
  que	
  ya	
  sabemos	
  hacer.	
  Si	
  tú,	
  como	
  director	
  de	
  marketing	
  llevas	
  20	
  

años	
   haciendo	
   investigaciones	
   tradicionales	
   donde	
   has	
   tenido	
   éxitos	
   y	
   has	
   sabido	
  

con	
  quién	
  trabajar	
  ahora,	
  esta	
  reestructuración	
  cuesta	
  por	
  el	
  cambio	
  que	
  supone	
  y,	
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sobre	
  todo,	
  por	
  el	
  hecho	
  de	
  volver	
  a	
  aprender.	
  	
   	
   	
   	
   	
  

	
   Sin	
  embargo,	
  ahora	
  mismo	
  es	
  inevitable...	
  	
   	
   	
   	
   	
  

	
   Sí,	
   hoy	
   en	
   día	
   es	
   inevitable	
   en	
   este	
   cambio	
   de	
   era	
   que	
   estamos	
   viviendo.	
   Ser	
  

capaz	
   de	
   aprender	
   a	
   aprender,	
   ser	
   flexible	
   y	
   la	
   capacidad	
   de	
   adaptación	
   es	
   lo	
  

principal.	
  Mucho	
  más	
  que	
  la	
  edad	
  que	
  tienes	
  o	
  ser	
  nativo	
  digital	
  o	
  no.	
  Y	
  esto	
  va	
  en	
  

relación	
   a	
   lo	
   que	
   más	
   me	
   sorprende	
   de	
   mis	
   compañeros:	
   como	
   profesional	
   de	
  

marketing	
  que	
  somos,	
  me	
  asombra	
  que	
  no	
  les	
  motive	
  este	
  mundo	
  y	
  que	
  no	
  tengan	
  

más	
  curiosidad.	
  Yo	
  entiendo	
  que	
  exista	
  un	
  freno	
  innato	
  al	
  cambio,	
  pero	
  la	
  curiosidad	
  

creo	
   que	
   es	
   una	
   competencia	
   básica	
   que	
   hemos	
   de	
   tener	
   los	
   profesionales	
   de	
  

marketing.	
  

	
  

	
   ¿Te	
  costó	
  apostar	
  por	
  ese	
  cambio?	
  ¿Qué	
  palancas	
  y	
  barreras	
  identificaste	
  para	
  

la	
   adopción	
   del	
   Social	
   Media	
   Intelligence?	
   ¿Te	
   costó	
   convencer	
   a	
   la	
   Dirección	
  

General	
  de	
  los	
  beneficios	
  de	
  esta	
  nueva	
  disciplina?	
  	
   	
   	
   	
  

	
   A	
   mí	
   no	
   me	
   costó	
   apostar	
   por	
   esto	
   porque	
   me	
   gusta	
   el	
   cambio,	
   me	
   siento	
  

cómoda	
  en	
  él.	
  Me	
  gusta	
  aprender,	
  mantengo	
   la	
  curiosidad	
   intelectual	
  y	
  me	
  gustan	
  

los	
  retos.	
  Tengo	
  una	
  personalidad	
  arriesgada,	
  que	
  es	
  también	
  una	
  característica	
  de	
  

los	
  profesionales	
  de	
  marketing.	
  	
   	
   	
   	
   	
   	
  

	
   Sobre	
  palancas	
  y	
  barreras	
  no	
  tengo	
  nada	
  que	
  decir.	
  El	
  Social	
  Media	
  Intelligence	
  

no	
  vino	
  a	
  mí,	
  yo	
   fui	
  a	
  por	
  él.	
  Desde	
  el	
  momento	
  que	
  vi	
  que	
  este	
  mundo	
  crecía	
  me	
  

interesé	
  de	
  inmediato.	
  Todo	
  ha	
  sido	
  un	
  proceso:	
  yo	
  empecé	
  usando	
  las	
  herramientas	
  

gratuitas	
   de	
   un	
   primer	
   nivel,	
   como	
   por	
   ejemplo	
   Social	
   Mention,	
   que	
   ya	
   era	
  

suficiente;	
   después	
   tuve	
   que	
   ir	
   a	
   buscar	
   un	
   proveedor	
   de	
   monitorización	
   y	
  

finalmente,	
  cuando	
  me	
  di	
  cuenta	
  de	
  que	
  Internet	
  era	
  y	
  es	
  el	
  focus	
  group	
  más	
  grande	
  

de	
   la	
   historia	
   yo	
   me	
   dije	
   "Lo	
   quiero	
   oír.	
   Quiero	
   oír	
   lo	
   que	
   dicen,	
   de	
   qué	
   están	
  

hablando,	
  por	
  qué	
  compran,	
  por	
  qué	
  no	
  compran...".	
  Poder	
  recibir	
  esta	
  información	
  

es	
  un	
  lujo	
  para	
  un	
  profesional	
  del	
  marketing.	
  Es	
  como	
  que	
  te	
  hubieran	
  invitado	
  a	
  una	
  

fiesta	
  de	
  clientes,	
  tú	
  fueras	
  invisible	
  y	
  estuvieras	
  en	
  todas	
  las	
  conversaciones.	
  

	
   	
   	
   	
   	
   	
   	
   	
   	
   	
  

	
   ¿Crees	
   que	
   estas	
   herramientas	
   sirven	
   sólo	
   para	
   Grandes	
   Empresas	
   o	
   es	
   un	
  

servicio	
  igualmente	
  útil	
  para	
  PYMES	
  o	
  incluso	
  Organismos	
  Públicos?	
  	
   	
  

	
   Lo	
   lógico	
  es	
  que	
  al	
  principio	
  esta	
   iniciativa	
   la	
   tomen	
   las	
  grandes	
  empresas,	
  que	
  

son	
   las	
   que	
   están	
   capacitadas	
   para	
   destinar	
   estos	
   recursos,	
   llevar	
   incluso	
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presupuestos	
   dobles,	
   equivocarse	
   y	
   cambiar	
   de	
   proveedor	
   hasta	
   encontrar	
   el	
  

definitivo.	
   En	
   cambio,	
   una	
   pyme	
  o	
   cualquier	
   institución	
   pública	
   está	
  más	
   limitada.

	
   Sin	
   embargo,	
   estoy	
   segura	
   de	
   una	
   cosa:	
   este	
   tipo	
   de	
   investigación,	
   el	
   Social	
  

Media	
   Intelligence,	
   será	
   accesible	
   a	
   pymes	
   y	
   organizaciones	
   públicas	
   cuando	
   la	
  

investigación	
   de	
   mercado	
   tradicional	
   no	
   lo	
   ha	
   sido	
   nunca	
   por	
   la	
   incapacidad	
   que	
  

tenían	
  de	
  asumir	
  los	
  elevados	
  costes	
  derivados	
  de	
  estas	
  prácticas.	
  	
  

	
  

	
   Según	
   tu	
   opinión	
   y	
   experiencia	
   como	
   directiva,	
   ¿Cuáles	
   son	
   los	
   principales	
  

beneficios	
  del	
  marketing	
  digital	
  para	
  las	
  empresas?	
  	
   	
   	
   	
  

	
   Los	
   principales	
   beneficios	
   son:	
   conocer	
   a	
   los	
   consumidores,	
   tener	
   relación	
  

directa	
   con	
   ellos	
   ("1	
   by	
   1"),	
   el	
   hecho	
   de	
   que	
   todo	
   sea	
   medible	
   y	
   que	
   el	
   time	
   to	
  

market	
  de	
  cualquier	
  táctica	
  es	
  rapidísimo	
  comparado	
  con	
  los	
  métodos	
  tradicionales.	
  

Ahora	
   mismo	
   las	
   empresas	
   no	
   disponemos	
   de	
   tanto	
   tiempo	
   para	
   conocer	
   esos	
  

resultados,	
  necesitamos	
  actuar	
  con	
  rapidez	
  y	
  el	
  Social	
  Media	
  lo	
  permite.	
  	
  	
  

	
   En	
   este	
   sentido,	
   teniendo	
   en	
   cuenta	
   el	
   impacto	
   que	
   ha	
   tenido	
   la	
   crisis,	
  

podríamos	
  considerar	
  que	
  ha	
  sido	
  una	
  especie	
  de	
  "bendición	
  divina"	
  el	
  hecho	
  de	
  

que	
  haya	
   aparecido	
   este	
  nuevo	
  mundo	
  del	
   Social	
  Media,	
   de	
   forma	
   casi	
   paralela,	
  

para	
  ayudar	
  a	
  reducir	
  los	
  costes,	
  el	
  tiempo	
  y	
  otros	
  gastos	
  de	
  estas	
  empresas.	
  	
  	
  

	
   (risas)	
  Sí,	
  sí,	
  exacto.	
  

	
  

	
   Los	
   JJOO	
   de	
   Londres	
   obtuvieron	
   una	
   fuerte	
   repercusión	
   en	
   todo	
   el	
   mundo.	
  

Además,	
   fueron	
   considerados	
   la	
   cuña	
   del	
   “Social	
  Olympics”	
   (“Socialympics”).	
   Las	
  

comparaciones	
   son	
   inevitables	
  en	
   todas	
   las	
   ceremonias	
  de	
  apertura	
  de	
   los	
   JJOO.	
  

Muchos	
   aun	
   aseguran	
   que	
   Barcelona’92	
   sigue	
   siendo	
   la	
   mejor	
   ceremonia	
   de	
   la	
  

historia.	
  	
   	
   	
   	
   	
   	
   	
   	
   	
   	
  

	
   Tú	
  viviste	
  muy	
  de	
  cerca	
  esa	
  ceremonia,	
  ¿qué	
   repercusión	
  crees	
  que	
  hubieran	
  

provocado	
   las	
   olimpiadas	
   de	
   Barcelona’92	
   si	
   hubieran	
   coincidido	
   con	
   el	
   actual	
  

boom	
  del	
  Social	
  Media?	
  	
   	
   	
   	
   	
   	
   	
   	
  

	
   La	
  expectación	
  hubiera	
  sido	
  máxima.	
  Hay	
  que	
  tener	
  en	
  cuenta	
  que	
  nosotros	
  (La	
  

Fura	
   dels	
   Baus)	
   nos	
   pusimos	
   a	
   trabajar	
   en	
   la	
   ceremonia	
   de	
   apertura	
   cuatro	
   años	
  

antes	
  de	
  las	
  olimpiadas.	
  Yo	
  hubiera	
  apostado	
  por	
  un	
  seguimiento	
  intenso	
  antes	
  de	
  la	
  

ceremonia,	
  durante	
   los	
  ensayos...	
  Tampoco	
  sería	
  necesario	
  enseñar	
  mucho,	
  sólo	
   lo	
  

justo	
   para	
   viralizar	
   al	
   máximo	
   el	
   proyecto...	
   En	
   cualquier	
   caso	
   hubiéramos	
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incorporado	
  el	
  Social	
  Media	
  al	
  proyecto	
  seguro.	
  Imagínate	
  a	
  todo	
  el	
  mundo	
  estando	
  

pendiente	
   de	
   ti	
   durante	
   4	
   años,	
   dándole	
   la	
   información	
   justa	
   hasta	
   llegar	
   el	
  

momento	
  cumbre	
  en	
  el	
  mejor	
  escenario	
  posible.	
  Creo	
  recordar	
  que	
  la	
  cobertura	
  de	
  

medios	
   alcanzaba	
   a	
   1.500	
   millones	
   personas...	
   Para	
   mí	
   fue	
   una	
   experiencia	
  

inolvidable	
  e	
  irrepetible	
  en	
  mi	
  vida	
  profesional.	
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CONCLUSIONES	
  

Uno	
  de	
   los	
  anuncios	
  que	
  más	
  me	
   impresionaron	
  cuando	
  era	
  pequeño	
  era	
  aquel	
  en	
  el	
  que	
  

una	
   estampida	
   de	
   neumáticos	
   corría	
   por	
   un	
   largo	
   terreno.	
   Iban	
   a	
   una	
   velocidad	
   tan	
  

endiablada	
  que	
  llegaban	
  a	
  un	
  precipicio	
  y	
  ninguna	
  de	
  ellas	
  podía	
  parar…	
  ninguna	
  menos	
  una.	
  

El	
   anuncio,	
   original	
   de	
   la	
  marca	
   Pirelli19,	
   sentenciaba	
   con	
   la	
   siguiente	
   fase:	
   “La	
   potenza	
   è	
  

nulla	
  senza	
  controllo.”	
  (en	
  español:	
  “La	
  potencia	
  sin	
  control	
  no	
  sirve	
  de	
  nada.”).	
  

La	
  estampida	
  de	
  neumáticos	
  escenifica	
   la	
  avalancha	
  de	
  datos	
  que	
  se	
  genera	
  cada	
  día	
  en	
   la	
  

Red.	
  Las	
  empresas	
  pierden	
  la	
  gran	
  mayoría	
  de	
  esa	
  información,	
  que	
  se	
  acaba	
  precipitando	
  al	
  

vacío	
  debido	
  a	
  'la	
  falta	
  de	
  control'.	
  El	
  Social	
  Media	
  Intelligence	
  es,	
  siguiendo	
  con	
  el	
  símil	
  de	
  la	
  

campaña	
  publicitaria,	
  aquello	
  que	
  aporta	
  el	
  control	
  de	
  la	
  situación,	
   la	
  solución	
  a	
   la	
  pérdida	
  

de	
   datos	
   y	
   a	
   la	
   obtención	
   de	
   ideas	
   clave	
   extraídas	
   de	
   los	
   consumidores	
   finales	
   que	
   son	
  

necesarias	
  	
  para	
  la	
  toma	
  de	
  decisiones.	
  

	
  

Muchas	
  empresas	
  españolas	
  se	
  han	
  lanzado	
  a	
  la	
  piscina	
  del	
  Social	
  Media	
  sin	
  saber	
  cuál	
  era	
  

su	
   profundidad.	
   A	
   partir	
   de	
   ahora,	
   las	
   empresas	
   que	
   sepan	
   gestionar,	
   analizar	
   y	
   poner	
   en	
  

práctica	
  la	
  información	
  que	
  generan	
  los	
  clientes	
  (recurrentes,	
  ocasionales	
  y	
  potenciales)	
  en	
  

el	
   Social	
   Media	
   poseerán	
   una	
   gran	
   ventaja	
   competitiva.	
   Es	
   decir,	
   quien	
   sepa	
   escuchar	
   y	
  

adaptarse	
  con	
  mayor	
  rapidez	
  a	
  aquello	
  relevante	
  que	
  sugieran	
  los	
  usuarios	
  en	
  la	
  Red	
  tendrá	
  

una	
  mayor	
  probabilidad	
  de	
  crecer	
  en	
  su	
  mercado	
  y	
  ser	
  mejor	
  que	
  sus	
  competidores.	
  

	
  	
  Pirelli:	
  "La	
  potenza	
  è	
  nulla	
  senza	
  controllo"	
  (Imagen:	
  youtube.com)	
  

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
19	
  https://www.youtube.com/watch?v=T2KHxU3Uqws	
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