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Siento una gran emocion al comprobar que el interés por la gestion de la reputacion online
no ha parado de crecer ni en Espafa ni en Latinoamérica desde que en el 2008 dirigiera uno de
los primeros talleres practicos sobre esta apasionante materia en Bilbao. Con posterioridad a esa
fecha, he tenido la suerte de poder hablar sobre reputacion online cara a cara ante miles de per-
sonas en conferencias y cursos especializados e indirectamente mediante entrevistas en la prensa
y programas de TV y radio: y he observado de primera mano la transformacion de la reputacion
online de un nicho para especialistas a un area de interés general para todo tipo de individuos y
organizaciones.

Para el gran publico, han sido quizas las crisis de reputacion provocadas por ‘tweets’ desafortuna-
dos de los famosos, las campanas contra personas y marcas en Facebook, la progresiva integracion
de las redes sociales en los medios de comunicacion tradicionales o la creciente importancia de las
mismas en las campafias electorales lo que mas le ha acercado a la innegable importancia de la
reputacién online y sus estrategias y herramientas.

Sigo constatando, sin embargo, un desconocimiento motivado por la falta de informacion disponi-
ble para los no especialistas de todo aquello que no sea monitorizacion. Tristemente para muchos
la reputaciéon online se reduce a la monitorizacion y a las herramientas utilizadas para tal fin. Esta
obra introductoria, escrita en un lenguaje ameno y accesible, tiene como uno de sus objetivos co-
rregir esa vision sesgada que menosprecia la labor de personas como los community managers o la
construccién de estrategias adecuadas para la promocién y defensa de nuestro activo mas valioso.

Tienes ante ti no una introducciéon sistematica sino una recopilacién de materiales en torno a este
topico previamente publicados en mi blog a los que he dado nueva forma y afiadido nuevos con-
tenidos de interés. Esta dirigida a un publico no especializado como introduccion a esta fascinante
parcela de la Web 2.0 que esta ganando progresivamente en importancia y peso especifico. Creo
sin embargo que - aunque se me han quedado muchos temas en el tintero sobre los que espero po-
der tratar en el futuro - incluso los especialistas se podran beneficiar de su lectura, siquiera porque
no es un mero ejercicio académico sino que ofrece una perspectiva alternativa surgida desde las
trincheras por parte de alguien que ha construido y reforzado reputaciones y se las ha tenido que
ver con todo tipo de situaciones, incluyendo por supuesto auténticas crisis de repercusion nacional.

Te invito a descubrir y familiarizarte con la reputacion online, sabiendo por experiencia que al
hacerlo estardn mejorando exponencialmente las oportunidades de conseguir tus objetivos en
este rapidamente cambiante mundo online que cada vez es mas influyente. Gracias por participar
conmigo en esta aventura y espero poder llegar a conocerte personalmente en alglin curso o con-
ferencia (iy doy por sentado que en las redes sociales!) en breve. Alld vamos.
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Querida/o amiga/o:

A veces caemos en el error de pensar que concep-

tos como la reputacién y el prestigio son exclusivos

de las grandes marcas, /as celebrities, los politicos

y los VIPS. Nada mas lejos de la realidad. La repu-
tacién es de hecho el activo intangible mas importante que
todos y cada uno de nosotros poseemos a nivel individual;
y no digamos nada a nivel colectivo para las empresas, las
instituciones, los partidos politicos o cualquier otro tipo de
organizacion sea de naturaleza comercial o no.

Si los demas nos escuchan y dan validez a lo que intentamos
transmitirles en un momento dado es gracias a que disfru-
tamos de un grado mayor o menor de credibilidad y se con-
fia en nosotros. Y la credibilidad y la confianza son frutos
de nuestra reputacion. Frutos, por cierto, que suelen tardar
bastante en madurar. Como solia repetir el profesor de la
London Business School Charles Handy, la confianza es como
el cristal: se ha de tener paciencia en fabricarlo y, a pesar de
su aparente dureza, una vez que se rompe en mil pedazos
cuesta mucho juntar los fragmentos y recomponerlo.

Cuando se producen las crisis de reputacién, nos enfrenta-
mos a una situacion en la que nuestra credibilidad se pone
de repente en entredicho. Me gustaria que imaginaras el si-
guiente escenario (que a veces surge en nuestras peores pe-
sadillas): un dia te levantas por la mafiana y las personas que
te rodean ya no confian mas en ti, ponen en solfa tus afirma-
ciones, dudan de tus intenciones y retiran su apoyo a toda
iniciativa o plan en el que tu figures (ilos/las que habéis sido
pillados con otra/o in fraganti por vuestras parejas sabéis de
lo que estoy hablando!).

Para las empresas, las pérdidas de reputacidén suelen tener
resultados que pueden llegar a ser catastréficos, como des-
censos subitos de las ventas, boicots a sus productos, campa-
fas de desprestigio, publicidad negativa, y un largo etcétera.
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Esto es especialmente cierto en un mundo en el que gracias a
la Web 2.0 y las redes sociales la transparencia de las perso-
nas y organizaciones es mucho mayor, nuestras acciones son
mucho mas visibles (al menos en el medio online) y todos
estamos mas expuestos a los comentarios y las criticas.

Home  Prolile
i - i Queremos que Manolo Lama pida disculpas por humillar a un Crvale |
L B mendigo
Whall Dueremos gque Manolo Lama... © Everyone (Mot Beoent) Your and Quarianwes que Manolo Ly
phila disculpas por humillar a un m

o consentir gue

A

Ejemplo de una
reciente campafa
en Facebook con-
tra un periodista
instigada espon-
tdneamente por
particulares

OnlineParaTod@s

& Post [F) Pholo ]| Link %% Video
v |ikes this

O This Day In 2010

m Dscar Deeld Sanbo We can nol ge
that perfect ham filll we fsnd an

bring badk those spal

Queremses que Manslo Lama plda disculpas gor humitlar o on mendigo

“Hay veneno et lg mierds de licor baralo que bebo, hay veneno en b vigjos
cuibos che basura gue revechio, pero o peor veneno de todos estid en by cbera
cuanda me miras y olvidas que soy una persona®™ (Phil Ochs en Hunger and kb
cold)

£ 29 peaple like this

Como uno de los primeros profesionales en Espafia de esta
novedosa disciplina de la gestién de la reputacién online, he
tenido la oportunidad de trabajar en y aprender de ‘escena-
rios pesadilla’ como los que describo a continuacion (respe-
tando la confidencialidad de los implicados):

e Un alto ejecutivo que sin haber roto nunca un plato se
veia expuesto en Internet por unas noticias aparecidas
en un medio digital relacionadas con su familia que -
dada su falta de prevision y estrategia - aparecian en
la primera posicion en Google cuando alguien buscaba
su nombre. Esta situacion frenaba su movilidad laboral
y le impedia aceptar una sustancial oferta de trabajo.

e Una empresa de formacion a la que al intentar inter-
nacionalizarse en China le dieron calabazas ya que
los comentarios negativos de unos antiguos clientes
figuraban en la segunda posicion del buscador Google
(imenuda tarjeta de presentacion!).
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e Una empresa de I+D que “carecia de reputacion” y no
salia cuando la buscabamos en Internet por ninguna
de sus palabras clave ni por geolocalizacidon a pesar de
su tamafio e importancia. (Imaginate lo que suponia
para el personal y para sus clientes el ver a todos sus
competidores por delante).

e Una marca cuya desastrosa gestién de las redes socia-
les alentdé y provocd el que se montara una campafa
espontanea en su contra en la que participaron miles
y miles de personas en Facebook.

e iAh! Y no os creadis que me dedico sélo a defender la
reputacion de terceros y que de vez en cuando no me
gusta dar cafia a los malos cuando veo una injusti-
cia patente y manifiesta. Junto con otras personas, he
sido instigador de al menos dos crisis de comunicacion
online de repercusidon nacional en la que conseguimos
desprestigiar la actitud insolidaria de un colectivo y
obtener una compensacién econémica para una per-
sona cuya imagen habia sido utilizada de forma torti-
cera por un famoso periodista sin su consentimiento.

La gestion de la reputacion online (en inglés Online Reputa-
tion Management u ORM) trata precisamente sobre las técni-
cas y herramientas que utilizamos para en primer lugar crear
y fortalecer y cuando proceda defender y/o reparar la repu-
tacidn de una persona, empresa u organizacion en Internet y
las redes y medios sociales o social media. Como podéis ver,
contamos con estrategias tanto proactivas como reactivas
gue se implementan segun el caso.

Y aqui llega la primera leccién:

En reputacion online vale mas prevenir que
curar. Reparar la reputacion de una persona o
una empresa es mucho mas costoso en tiem-
po y en dinero que una estrategia proactiva
de prevencion.
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Aungue naci en 1968, tengo cuarenta afos (decidi
plantarme porque me gustan las cifras redondas y
estoy feliz, ya que casi todo el mundo se lo cree).
Cuando echo la vista atras, a veces tengo que pe-
llizcarme para asegurarme de que el progreso tec-
noldgico del que gozamos hoy no es un sueifo de
ciencia ficcion. Cuando era nifio no podia siquiera
imaginar que un dia tendria un Smartphone que
me permitiria geolocalizarme en tiempo real, estar en con-
tacto con miles de personas mediante Internet y las redes
sociales, llegar a mi destino gracias al GPS o adquirir infor-
macion de mi interés mediante el escaneo de cddigos QR.

A pesar de que vivimos en la era de la globalizacion y de la
Web 2.0, muchas personas y empresas (iatencion! iaun en el
caso de que estén presentes en Internet!) siguen operando
en modo 1.0 en el sentido de no querer comprender que mas
alld de la tecnologia se ha producido un cambio sustancial e
irreversible en las reglas de juego de la comunicacién corpo-
rativa y de las relaciones humanas y sociales. Todos nosotros
terricolas del siglo XXI vivimos en dos mundos simultanea-
mente - el offline y el online - y el éxito en uno no garantiza
ni mucho menos el éxito en el otro (¢éno te ha ocurrido que
al desvirtualizar un amigo o visitar una tienda que habias
seguido en Facebook te has llevado algun que otro chasco?).

Si Platén hablo del mundo de los sentidos y el mundo de las
Ideas, nosotros podemos hoy hablar del mundo offline y el
mundo online como dos realidades paralelas que interactuan
de forma casi constante en nuestras vidas en las sociedades
post-industriales en las que nos ha tocado vivir. Cuando rea-
lizamos un pago ‘virtual’ para comprar un vuelo, terminamos
adquiriendo un billete que podemos finalmente imprimir o un
cédigo QR que hace que se abra una puerta en un aeropuerto
para llegar finalmente a nuestro destino: esto es un ejemplo
de una transaccion virtual que al final genera un resultado
fisico. Cuando por otra parte cenamos en un restaurante y
hacemos un ‘check-in’ en Foursquare al que ahadimos una
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La geolocaliza-
cion, uno de los
factores que han
contribuido a las
nuevas ‘reglas
de juego’ de la

Web 2.0 - Fuente:

Google Maps

resefla, o grabamos un video que compartimos en YouTube
o incluso hacemos unas fotos que subimos a Flickr, tenemos
ante nosotros una transaccién inicialmente fisica que ha ge-
nerado un resultado virtual.

Fundesem Business School

C/ Deportista Hermanos Torres, 4
03016 Alicante

965 266 800

fundesem es

Write a review

Directions Search nearby Saveto map more vy

Esta interactuacion offline/online es constante y es origen de
todo tipo de implicaciones a nivel no sdélo tecnoldgico, sino
econdmico, cultural y social. Y esto genera - como no podia
ser de otra manera - consecuencias inmediatas para nuestra
reputacién online. Retomando el ejemplo anterior, es imposi-
ble que ofrezca ofertas especiales a mis clientes o pueda res-
ponder a tiempo a las criticas si no estoy presente y he dado
de alta mi negocio en Foursquare, Google Places o cualquier
otra red social de geolocalizacién en Internet.

En la era pre-internet la gestidn de la reputacién era el privi-
legio de las agencias de relaciones publicas o RRPP. Todavia
hoy, en las agencias tradicionales existen profesionales de
primerisima linea que siguen consiguiendo excelentes resul-
tados en el sentido de mitigar el impacto de noticias nega-
tivas en los medios o generar publicidad ‘gratuita’ para sus
clientes. Excepto para los pocos que se han sabido reciclar y
digitalizarse con éxito, en el mundo online - sin embargo - el
entorno y la tecnologia son tan diferentes que las destrezas
necesarias para replicar esos resultados pertenecen a un or-
den de cosas en la mayoria de los casos desconocido para
estos profesionales.
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¢Cuantos de ellos, por ejemplo, tienen nociones de SEO u op-
timizacidon en buscadores y posicionamiento online? éCuan-
tos conocen interfaces de gestion de las redes sociales como
Seismic o Hootsuite o herramientas de monitorizacién onli-
ne como Radian 6 u Online Semantics? ¢Y cuantos podrian
gestionar eficientemente cuentas de un cierto tamafio en los
social media como un community manager formado y experi-
mentado (maxime teniendo en cuenta la evolucion constante
de las mismas y la aparicién de nuevos contendientes como
Google+)?

Si os soy sincero, la mayoria de los libros de texto de co-
municacion corporativa que estudié alla por los afios 90 me
son poco utiles en mi trabajo, ya que mi principal foco de
atencion ya no son los medios de comunicacién tradicionales
sino dos grandes polos: el buscador de Google y las redes
sociales. Ni siquiera algo tan trillado como los comunicados
de prensa pueden ser escritos con el mismo estilo ni con la
mismas palabras para que sean efectivos en Internet. Y no
digamos nada de cuando nos toca lidiar con una crisis online:
la inmediatez del tiempo real que es la Red y los dispositivos
moviles hacen que los esquemas tradicionales de respuesta
resulten no sdlo obsoletos sino hasta contraproducentes.

Podria seguir afiadiendo ejemplos, pero creo que los mas
avispados ya habréis captado el mensaje. Las cosas han
cambiado, y no hay vuelta atras. La gestidon de la reputacién
online requiere conceptos, marcos de actuacion, herramien-
tas y actitudes bastante diferentes de los de la comunicacién
offline tradicional (aunque obviamente existan principios ge-
nerales que sigan manteniendo su validez). También requiere
de profesionales y personas con ADN digital bien formados y
preparados para operar en el entorno 2.0 (iy en un reciclaje
y formacion permanentes con vistas ya al 3.0!)

Es por ello que la segunda leccién no sea otra que:

La Era Digital ha supuesto un salto evolutivo
que ha hecho que las reglas del juego hayan
cambiado irremisiblemente en lo referente a
la comunicacion y la gestion de la reputacion.
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Toda persona o empresa que

decide estar presente en la

World Wide Web y los social

media tiene una oportunidad

de oro no sélo de construir una

presencia online atractiva vy
creible, abrir nuevos canales de comunicacién, promocionar-
se y por supuesto vender; sino también de establecer unas
bases sélidas sobre las que se asiente su reputacion. Es pre-
cisamente cuando iniciamos nuestra andadura en Internet y
cuando nuestros seguidores, amigos y clientes se encuentran
por primera vez con nuestra pagina, nuestros contenidos y
nuestros perfiles en redes sociales cuando comenzamos a
transmitir un mensaje que marcara el tono y determinara en
gran medida cobmo somos percibidos.

Precisamente por esto - y quizas para algunos sea un sorpre-
sa - el Branding (tanto en su faceta personal como corpora-
tiva) sea uno de los aliados naturales mas importantes de la
reputacién online. El Branding o ‘hacer marca’ es obviamente
absolutamente fundamental para las empresas comerciales,
los equipos deportivos, los partidos politicos y un sinfin de
organizaciones; y huelga decir que va mucho mas alla de
un simple logo (aunque el logo constituya sin duda un ele-
mento fundamental). El secreto del branding no consiste en
nada mas ni nada menos que el comprender e internalizar
gue cada uno (persona u organizacidon) somos nuestra propia
marca, y que — especificamente en este medio de la web y las
redes sociales — nuestra presencia y nuestras interacciones
contribuyen de forma activa a ir moldeando esa marca hasta
darle un caracter mas o menos unico.

Previamente hemos de acertar con la creatividad y el disefio
de nuestras paginas. Sin ningun género de dudas, para los
gue disponen de una pagina web o un blog, ésta es en una
gran medida la que determinara la percepcion inicial de su
marca, con elementos como el diseho, los colores, las fotos
y los titulos jugando un rol fundamental. A pesar de que hoy
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practicamente todos contamos con una presencia multicanal
en Internet, nuestra pagina web sigue constituyendo el foco
central debido a diversos factores. Uno de los mas impor-
tantes es el posicionamiento: si utilizas tu nombre o0 el de tu
empresa en la URL, tu pagina aparecera casi invariablemente
en la primera posicion de los buscadores como Google, Yahoo
o Bing y sera el primer punto de referencia para los intere-
sados en tu producto, servicio o marca. Los profesionales de
la reputacion online queremos siempre contar con los mejo-
res disefladores web, esos innovadores artistas del siglo XXI
gue destilan creatividad e ideas brillantes acerca de como
transmitir de la forma mas fehaciente y atractiva posibles el
mensaje y las ‘vibraciones’ que emite la persona o empresa.

Todos los que interactuamos en internet somos nuestra pro-
pia marca nos guste o no, bien como resultado de un disefio
estratégico y premeditado por nuestra parte o simplemente
del cumulo de fotos, mensajes, videos, conversaciones, re-
comendaciones y comunicaciones de todo tipo que hayamos
realizado en las redes sociales. Mas alla del disefo, la calidad
de los contenidos (en el sentido mas amplio y obviamente
incluyendo a los multimedia) que ofrecemos nos aportan o
restan credibilidad segln vayan en la misma linea que nues-
tro branding, logo y otros elementos esenciales de nuestra
marca. 'El contenido es el rey’ es uno de los aforismos mas
usados en el mundo 2.0 con el que es dificil estar en des-
acuerdo.

Especificamente en las redes y medios sociales, otro factor
importantisimo y una de nuestras ‘tarjetas de presentacién’
mas relevantes no es otro sino nuestro mensaje de perfil en
Twitter, Slideshare, Flickr, etc. que junto con la foto (y en el
caso de Twitter el background o imagen de fondo) son los ele-
mentos mas visibles y con los que primero nos encontramos.
Resulta triste que tantas personas y empresas desaprove-
chen la oportunidad de causar una primera buena impresién
y transmitir lo esencial de su mensaje en los social media al
no utilizar de forma estratégica e inteligente el perfil, que
afortunadamente podemos ir modificando segun evolucionan
nuestras circunstancias.

Uno de los secretos del éxito del branding es que sea co-
herente con nuestra personalidad online y offline. Otro, el
gue vaya evolucionando junto con nosotros y nuestro publico
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objetivo. La flexibilidad es importantisima en este
sentido. Son pocas las empresas que mantienen ad
infinitum un logo o una imagen de marca y muchas las
que se equivocan e incluso tienen que dar marcha
atras (érecuerdas el caso de la ‘new Coke’ o ‘nueva
Coca-Cola’ a finales de los 80? La reaccién de los
clientes de la multinacional norteamericana fue tan
negativa que sus ejecutivos se vieron obligados a
reformular el producto y su presentacion. iSi una or-
ganizacién con los medios a su disposicion de Coca-
Cola se equivoca con el branding y debe permanecer
flexible, te aseguro que tu y yo también!).

Todos tenemos por delante la tarea de construir
nuestra marca siendo fieles a nosotros mismos, a
nuestra individualidad y a nuestro estilo y respetan-
do el de los demas. No siempre resulta facil y de-

A bemos permanecer atentos al feedback de ‘nuestro publico’,
Las multinaciona- pero del éxito de nuestros esfuerzos dependera en gran me-
les también co- dida el que seamos percibidos de forma dptima y el que lo-
meten errores de gremos nuestras metas personales y profesionales en la web

branding, como
Coca Cola con
New Coke. Ima-

y las redes sociales.

gen: Wikimedia Y ésta es la tercera leccion:

El Branding - tanto en sus versiones personal
como corporativa - es una de las piezas fun-
damentales que contribuyen a la construccién
de nuestra reputacion online.
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Ahora que ya hemos entrado en harina y em-
pezado a desgranar los elementos que con-
forman nuestra reputacidon online, seguro que
te estaras preguntando: éy cOmo sabemos a
ciencia cierta si nuestra reputacién es buena,
regular o mala en internet?

Lo cierto es que desde un punto de vista eminentemente
practico, vamos a focalizar nuestra atencién en dos aspectos
gue determinaran en gran medida la percepcién de nuestra
reputacion y prestigio o la falta de los mismos en el medio
online:

A. Cémo aparecemos en Google y otros buscadores
por nuestras palabras clave o keywords mas impor-
tantes vy ...

B. Las opiniones que se vierten sobre nosotros en las
redes sociales. (iAtencidon! No sélo en nuestras cuen-
tas sino en las cuentas de terceras personas también.
Las resefas, criticas y comentarios sobre nuestro pro-
ducto, servicio o marca se pueden producir en cual-
quier foro y no solo aquellos directamente bajo nues-
tro control).

Hace unos afios se afadidé un nuevo término ‘friki’ al diccio-
nario: googlearse. Cuando nos googleamos no hacemos sino
buscarnos a nosotros mismos en el buscador mas importante
que es Google y ver la lista de resultados que aparecen. Espe-
cialmente en el caso de las empresas, productos o servicios,
esos resultados pueden ser: organicos (lo que conocemos
como posicionamiento natural) o patrocinados (los anuncios
que aparecen en la columna de la derecha o arriba del todo
sobre un fondo color salmén). Los resultados ‘organicos’ lis-
tados por posicionamiento natural estan determinados por el
algoritmo (cambiante) de Google, y una estadistica reciente
nos recuerda que mas del 93% de las personas no pasa de la
primera pagina cuando realiza una bldsqueda: isi no apareces
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Mds del 93%
de las perso-
NnAas No pPasa
de la primera
pdgina cuan-
do realiza una
bUsqueda

en esa primera pagina de resultados corres el riesgo de con-
vertirte en irrelevante o un perfecto desconocido!

Cuando un profesional o persona que conoce con cierta pro-
fundidad la Web 2.0 realiza una busqueda por tu nombre
o el de tu empresa u organizacion, puede determinar casi
instantaneamente en base a los resultados ofrecidos por el
buscador si posees una estrategia online bien planteada o si
por el contrario estas al pairo en lo que a internet se refiere:

e En el primero de los casos (y sobre todo si no existe
una competencia directa por tu nombre o palabra cla-
ve), nos encontraremos con tu pagina en la primera
posicion seguida de tus perfiles en las redes socia-
les como Facebook, LinkedIn, Flickr, Twitter, Google+,
YouTube, etc. asi coOmo noticias sobre ti que hayan
aparecido en medios online/offline de relevancia. Si
existe una entrada en Wikipedia aparecera también
habitualmente entre las cinco primeras posiciones.

e En el segundo, puede que no veamos mas que tu pagi-
na o blog (si el dominio coincide con tu hombre como
es mi caso en www.oscardelsanto.com), referencias
inconexas, opiniones de terceros vertidas en las redes
sociales, resenas de los medios si las hubiera o incluso
directamente resultados que no hacen referencia a ti
sino a palabras clave similares.

Imaginate el daino que nos puede hacer el que una de las cin-
co primeras entradas en Google por nuestro nombre personal
o corporativo fuera una opinidon negativa o una critica. Este es
uno de los ‘escenarios pesadilla’ que considerabamos antes y
gue a veces a los profesionales de la gestién de la reputacién
online nos toca ‘reparar’ dentro de una estrategia reactiva;
y ocurre porque no existe ese colchon de proteccién que nos
ofrece una presencia activa y estratégica en los social media.

Esto es especialmente importante en este momento, ya que
Google estd a punto de lanzar en Europa Google Social, una
nueva innovacion del mundo del search o busquedas ya im-
plementada en USA desde el 17 de Febrero del 2011. Basica-
mente Google Social significa que todo internauta que tenga
una cuenta de Google y esté conectado recibira entre los 10
primeros resultados ‘resultados sociales’ de las opiniones y
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recomendaciones de las personas mas relevantes de sus re-
des sociales sobre el término en cuestion.

Hasta que llegue ese momento, es importante que recuerdes
que puedes tener una hoja de servicios impecable en la pri-
mera pagina de Google y sin embargo estar asaeteado por
las criticas y con una reputacién por los suelos en las redes
sociales y viceversa. El éxito en Google no garantiza per se
el éxito en las redes sociales desde la perspectiva de la re-
putacion online y lo contrario también es a menudo cierto. A
veces, una sola opinidon puede tener un peso desproporcio-
nado para el algoritmo de Google y aparecer en los primeros
resultados (algo especialmente cierto de las opiniones verti-
das en medios de comunicacién como la prensa o blogs de
importancia). Googlearse con cierta frecuencia y monitorizar
nuestro nombre y palabras claves en Google es uno de los
imperativos de la gestion de la reputacion online.

El otro gran factor bajo el epigrafe B. son los social media.
Como bien sabes, Internet y las redes sociales han traido
consigo una nueva democracia de opiniones y comentarios
desconocida hasta hace bien poco. Cualquiera de nosotros
con acceso a internet y alfabetizado digitalmente puede
emitir criticas, valoraciones y resefas sobre practicamente
cualquier persona, organizacién, producto, servicio o marca:
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incluso anénima y maliciosamente. Estos comentarios y opi-
niones son inmediatamente visibles en blogs, redes sociales
como Facebook y paginas habilitadas especialmente para tal
efecto como es el caso de Rotten Tomatoes para las peliculas
de cine o TripAdvisor para los hoteles.

Por si eso fuera poco, con la geolocalizacion y los dispositivos
moviles de Ultima generacidn podemos hacer comentarios
y valoraciones de forma inmediata cada vez que hacemos
‘check-in’ en una tienda, un bar, un restaurante y otros mu-
chos negocios. Hasta los periddicos en sus versiones online
nos permiten ya valorar y comentar sus noticias. Y con las
nuevas generaciones cada vez mas digitalizadas y la mayor
implantacion de las redes (no parece que hayamos alcanzado
aun un punto de saturacién), no cabe duda de que esta ten-
dencia de expresar nuestra opinién online va a ir en aumento.

La blogosfera, las redes sociales y los potencialmente miles
de comentarios y opiniones que se hayan producido y se es-
tén produciendo sobre nosotros seran el otro gran baremo de
nuestra reputacion online. Y, afortunadamente, no es nece-
sario que revisemos manualmente todos y cada uno de ellos.
Gracias a herramientas de monitorizacidon online sofistica-
das con tecnologia semantica - Online Semantics es un buen
ejemplo - la clasificaciéon de los comentarios vertidos online
en positivos/neutros/negativos puede llegar a ser automa-
tica, ahorrandonos una parte sustancial del trabajo. Estas
herramientas pueden llegar incluso a determinar el ranking
de la ‘importancia’ relativa del comentario seguin sea el peso
especifico de la pagina o el foro en donde haya aparecido.

Obviamente si la abrumadora mayoria de los comentarios
vertidos sobre nosotros en las redes sociales (iy no diga-
MOos ya en nuestra pagina web si ésta tiene los comentarios
habilitados!) son negativos, tenemos un problema serio. En
ocasiones estas opiniones pueden ser rapidamente visibles
con tan sélo echar una ojeada a nuestra pagina de Facebook,
y en otras puede que no lleguemos a enterarnos de ellas si
carecemos de una herramienta de monitorizacién hasta que
éstas sean indexadas por Google. Para entonces, iya sera
demasiado tarde!

Cada vez existe un mayor impacto y trasvase de informacion
del medio online en el mundo offline (muchos programas de
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noticias de TV se nutren de informacién y contenidos apareci-
dos primero en Twitter y otras redes sociales), y eso hace que
la importancia de conocer el estado de nuestra reputacion en
internet sea realmente importante.

Indicar por ultimo que nos hemos referido a reputacion on-
line pero no a influencia. Podemos gozar de una buena re-
putacion online segun los criterios establecidos pero no ser
especialmente influyentes o al revés. Estan surgiendo nuevas
aplicaciones que intentan medir nuestra influencia online -
como es el caso de Klout - que una vez sean perfeccionadas
constituiran también un baremo complementario importante
a tener en cuenta.

Mientras tanto, la cuarta leccién es:

Como aparecemos en Google y las opiniones
vertidas sobre nosotros en los social media
constituyen los dos ejes centrales de nuestra
reputacion online: y ambos deben ser moni-
torizados.
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Reconozco que SOy un verso
suelto dentro de los profesiona-
les (y no digamos nada de las
agencias) de la reputacion onli-
ne de nuestro pais. Y hay una
razon bien sencilla para ello: no
vendo herramientas de monito-
rizacidon. Creo que esto hace que
pueda expresar mi opinién sobre la importancia y el valor
de la monitorizacidon online de una forma mas ecuanime y
desinteresada que aquellos con un evidente interés comer-
cial (perfectamente legitimo, por otra parte). Uno de mis ob-
jetivos al escribir este libro ha sido precisamente corregir
la visidon sesgada de muchos de que la reputacidon online se
reduce Unicamente a la monitorizacién (por importante que
ésta sea).

No cabe duda de que toda empresa u organizacién que se pre-
cie - sin olvidar VIPS, altos ejecutivos y cualquier individuo/a
de cierta relevancia (iy eso te incluye a ti! ¢eres relevante,
verdad?) - tiene mucho que ganar al contar con un segui-
miento por muy basico e incipiente que ésta sea para moni-
torizar su presencia en la Web. De hecho, ninguna estrategia
online de marketing, comunicacion y/o relaciones publicas
digitales que se precie puede prescindir de un elemento tan
esencial como en demasiadas ocasiones sorprendentemente
sobrevalorado y magnificado.

Los beneficios de monitorizar lo que se dice de nosotros en
internet son claros y diafanos y asumidos universalmente por
todo profesional o agencia que se precie. Logicamente nos
ofrece una serie de ventajas comparativas obvias sobre la
alternativa de no contar con ningun tipo de baremo o métrica
de cuanto, cdmo y qué se esta diciendo de nosotros, nuestro
producto o servicio.

Quizas sea esta obviedad la que ha llevado a la monitoriza-
cion a convertirse en una ‘vaca sagrada’ de la comunicacién
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digital en detrimento de otros elementos igualmente esencia-
les y mucho mas efectivos a la hora de conseguir resultados
estratégicos en escenarios de reputacién online, crisis de co-
municacion, etc. Habiendo establecido que la monitorizacion
es necesaria, quisiera detallar los errores mas graves a evitar
con los que me he encontrado a nivel tanto de individuos y
Pymes como de grandes empresas e instituciones.

OnlineParaTod@s

A. La monitorizacion es cara y se necesitan he-
rramientas sofisticadas creadas por expertos.
Craso error. En la mayoria de los casos, existen herra-
mientas gratuitas o de bajo coste que pueden cumplir
perfectamente las necesidades de la mayoria de las
organizaciones o individuos (contamos con listas de
herramientas actualizadas y excelentes recopilaciones
de posts esenciales sobre el tema). Departamentos de
Informatica, iatentos!: un desembolso serio en una
herramienta hecha a medida sélo es necesaria en ca-
sos muy puntuales. Ese dinero se puede gastar mucho
mas inteligentemente en formar parte de la conversa-
cion, contratar a un community manager o estratega
online y adecuar y gestionar nuestra presencia en las
redes sociales entre otros. Todo ello teniendo espe-
cialmente en cuenta lo que detallo a continuacién...

B. La monitorizaciéon online es un indicador fia-
ble de la satisfaccion del cliente o del impacto
de nuestro nombre/producto/marca en el mer-
cado. Ojala lo fuera pero desgraciadamente no lo es.
La monitorizacidon online sélo nos garantiza en el me-
jor de los casos una métrica mas o menos acertada
de nuestro impacto en el medio online, que en un pais
todavia no puntero en este campo como Espafia es
necesariamente limitado. Existen sectores enteros de
la poblacion en nuestro pais que son funcionalmente
lo que podiamos calificar sin animo peyorativo como
analfabetos digitales y que no participan ni en las re-
des sociales ni interactian online. Ejemplo que viene
a cuento en sectores como el de la banca: los jubila-
dos/pensionistas. La empresa u organizacién centrada
en esos segmentos de la poblacién deberd contar con
una fuerte y robusta estrategia offline para medir su
impacto, la satisfaccidon del cliente, etc.
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C. La monitorizacién online debe ser gestionada
por informaticos y/o el departamento de Infor-
matica. Quizas desde el punto de vista de la comu-
nicacién digital éste es el error mas grave en el que
puede caer una organizacion. Aunque no cabe duda
gue el departamento de informatica puede y debe
contribuir en los elementos técnicos (y esto no siem-
pre es necesario), la monitorizacion online debe per-
manecer firmemente anclada en los departamentos
de comunicacion y/o marketing con un canal directo a
la direccion. En la mayoria de los casos las decisiones
gue han de ser tomadas (a veces instantaneamen-
te) en escenarios de crisis no pueden ser gestionadas
eficazmente por el personal técnico, y su implicacion
mas alla de sus competencias puede hacer que todo
el esfuerzo y coste de nuestra estrategia sea en vano.
Si existe un community manager o persona con res-
ponsabilidad directa de gestionar nuestras cuentas en
las redes sociales, su participacion activa es altamente
recomendable.

D. La monitorizacion online es nuestra linea de
defensa ante posibles crisis de comunicacion o
imagen. Esta vision me recuerda a la fallida estra-
tegia militar de la Linea Maginot con la que Francia
pretendié defenderse de un virtual ataque aleman en
la IT Guerra Mundial. De la misma manera que la ma-
siva inversion de recursos francesa resulté infructuosa
ante la Blitzkrieg o guerra relampago alemana, la mo-
nitorizacion por si sola no nos puede defender - y en
muchos casos ni tan siquiera alertar a tiempo - de la
avalancha que se puede producir en un mundo globa-
lizado e interconectado en situaciones como la recien-
te crisis del denostado Manolo Lama y Cuatro TV por
la emisién del susodicho con el indigente aleman Ka-
lle. Cuando en menos de 48 horas tienes un grupo
contra ti o tu organizacién formado espontdaneamente
en Facebook de mas de 150.000 personas, tus infor-
mes mensuales - por muy sofisticados que éstos sean
- tienen muy poco valor. La monitorizacién es una par-
te integrante de una estrategia de comunicacion di-
gital que debe contar con otros recursos humanos y
técnicos preparados ante escandalos y eventualidades
cuyo impacto en un mundo que se mueve a una velo-
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Interfaz de la
herramienta de
monitorizacién de
ASOMO, una de
las mas sofistica-
das del mercado.

cidad tan vertiginosa como el nuestro puede resultar
impredecible.

No me cansaré de insistir que la monitorizacidon es un ele-
mento esencial de cualquier estrategia online digna de tal
nombre. No cabe duda de que en el futuro las herramientas
- incluso las gratuitas - se van a ir refinando y perfeccionando
y ello nos va a facilitar informacién valiosisima para conseguir
nuestros objetivos estratégicos. Informacidon que debera ser
transmitida, analizada y ante la que deberemos mantenernos
alerta y flexibles.
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Creo que si no caemos en los errores y abusos que he citado
y tenemos siempre presente que la monitorizacién es soélo
un elemento mas dentro de una estrategia integrada podre-
mos aprovecharnos de las muchas ventajas que nos brinda
ahorrando tiempo y dinero e invirtiendo nuestros recursos
humanos y técnicos alli donde dado nuestro caso especifico
resulten mas necesarios.

Mientras tanto, te recomiendo desde ya que te familiarices
con las herramientas mas conocidas y que implementes una
estrategia basica gratuita de monitorizaciéon por tu nombre y
el de tu empresa u organizacidn. Si realmente resulta nece-
sario una herramienta de pago, tienes a tu disposicion suites
a precios muy razonables como la ya citada Online Semantics
(la pongo primero porque esta desarrollada integramente por
un grupo de emprendedores espafnoles) o Radian 6 entre mu-
chas otras. Si necesitdis una herramienta con un alto grado
de sofisticacién técnica a /la carta, probablemente necesites
los servicios de una agencia especializada como Asomo o
Converseon.

Lo crucial es que internalices la leccidén cinco:

Es altamente recomendable el contar con una
estrategia de monitorizacion online usando
las herramientas adecuadas aunque esta por
si sola no nos proteja de las crisis.
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Gozar de una buena reputacion online
siempre es bienvenido para una em-
presa u organizacién, pero no cabe
duda de que - dependiendo de su es-
pecificidad - para algunas sera un fac-
tor esencial e irrenunciable incluso a
corto plazo.

Para las empresas cuyo negocio se desarrolla mayoritaria-
mente en el medio online -por ejemplo las que viven del
e-commerce o comercio electrénico - su reputacién en inter-
net y las redes sociales es critica. Y dado que el e-commerce
sigue creciendo por encima del 25% en Espafa y otros pai-
ses y que estamos asistiendo a un fuerte trasvase del offline
hacia el online en ciertos productos y servicios (las agencias
de viajes y el turismo son un buen ejemplo: iimaginate lo
que ha supuesto internet para el modelo de negocio de una
agencia de viajes tradicional!), no es de extranar que la re-
putacidon online haya experimentado un auge tan importante
desde que yo dirigiera uno de los primeros departamentos
especificos a tiempo completo en Espana en el 2008.

Conviene hacer hincapié en que - quizas sorprendentemente
- el contar con una estrategia de reputacion online incipiente
es crucial para las Pymes, ya que éstas estdn mucho mas
expuestas al dafio que puede ocasionar un comentario nega-
tivo que un gigante como El Corte Inglés o Coca-Cola Espa-
fa, que en principio no deberian tener excesivos problemas
en posicionar suficientes contenidos en la primera pagina de
Google (los gigantes, sin embargo, se enfrentan a otro tipo
de riesgos como las campafas organizadas. iQué se lo pre-
gunten a Volkswagen, actualmente en el punto de mira de
Greenpeace!).

En todo caso, el construir una sélida reputacién online es
fruto de la adopcidon de una serie de principios fundamenta-
les (como la honestidad, la defensa a ultranza de los intere-
ses de los clientes y de la comunidad en la que se opera, el
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respeto por los mismos, la capacidad de admitir los errores,
la firme defensa de nuestros empleados cuando procede y
otros) que terminan constituyendo las sefas de identidad de
la organizacion y se convierten en los pilares sobre los que se
asienta su éxito en la Web 2.0 y los social media.

Mas en concreto, estos son los siete peldafios que debe esca-
lar una organizacion para tocar cielo en el universo 2.0:

INTERACCIONES POSITIVAS. Piénsalo. Una marca se
construye a partir de las interacciones positivas (mas alla del
mero proceso de compra-venta) que tiene con sus clientes y
la comunidad sea online u offline. Estas interacciones tienen
un efecto cumulativo que genera...

CONSISTENCIA. Es la consistencia de las interacciones
positivas en multiples frentes (blogs, redes sociales, contacto
directo por e-mail, etc.) la que hace que los clientes y la co-
munidad crean que una organizacion posee...

CREDIBILIDAD. La credibilidad - del latin credere o creer -
hace que la gente crea en la organizacién y junto con su es-
trategia online la dota de una personalidad unica, una ...

DIFERENCIACION. Cada organizacién - igual que cada
persona - es una entidad uUnica, un paradigma en si mismo
gue tiene que poseer la suficiente diferenciacion en el medio
online que genere a su vez ...

AUTENTICIDAD. Los cuatro elementos anteriores constru-
yen la autenticidad de una organizacion, la hacen genuina en
la Web 2.0 y consiguen que se tenga en ella ...

CONFIANZA. cuando tu organizacién cumple consisten-
temente sus promesas ante la comunidad con la que inte-
ractla, general el nivel éptimo de confianza que le permite
alcanzar eventualmente el Olimpo de la ...

LEALTAD. Este es el punto algido al que aspiran las empre-
sas y las marcas. Dosis elevadas de lealtad (la famosa brand
loyalty) hacen que la comunidad esté dispuesta a promocio-
nar y viralizar tu nombre, tu producto o servicio e incluso pa-
gar mas por ellos. Y, desde el punto de vista de la reputacién
online, algo que no se paga con dinero: el perdonar tus errores.
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Algunos de estos principios y actitudes no se pueden disefiar
ni fingir. Tienen que formar parte del ADN de la organizacion
tras haberse producido las mutaciones evolutivas necesarias
(a menudo resultado de crisis o incluso de la propia lucha por
la supervivencia en un contexto de competencia). Aunque
sea triste admitirlo, a veces es sélo cuando las organizacio-
nes se ven amenazadas cuando se empiezan a tomar en serio
principios esenciales como los arriba tratados. Al final, los
valores que defendemos son la columna vertebral de nuestra
reputacion - y por ende de nuestro branding - mas alld de
disenos, logos, colores, campanas de publicidad e iniciativas
de relaciones publicas.

A estas alturas, seguro que te habras dado cuenta de que la
reputacion no es ni mucho menos un proceso automatico. Es
un resultado, una fruta que cogemos del arbol cuando ya ha
madurado gracias a que nos hemos esforzado en facilitar las
condiciones ideales para el proceso de maduracion: el abono
y el riego de la tierra, la poda, la recogida cuidadosa, etc.
Cuando una organizacion cuida de su reputacion online estd
contribuyendo de rebote (quizas sin ser consciente) a su sa-
lud corporativa.

La leccion seis pone ‘los puntos sobre las ies’:

Una reputacion empresarial online solida es el
resultado de una serie de efectos cumulativos
consecuencia directa de nuestros valores, de
nuestras interactuaciones con la comunidad y
de nuestros conocimientos digitales
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La situacion del mercado laboral y de las rela-
ciones entre empleados y ‘empleadores’ (em-
ployees y employers en inglés) ha cambiado
drasticamente en las dos ultimas generaciones.
Esta profunda transformacion ha dejado huella
hasta en el lenguaje: las personas hemos deja-
do de ser un ‘costo’ y pasado a ser un ‘recurso
humano’. Sin embargo, estamos en ciernes de
ser testigos de una nueva revolucién en las estructuras orga-
nizativas de la empresa, los modelos de liderazgo y direccion
y el rol que el individuo juega en el organigrama empresarial
auspiciada por la Web Social y por la irresistible irrupcion del
concepto de ‘personal branding’ o ‘marca personal’.

Desde que Dan Schawbel escribiera su imprescindible y pio-
nero ‘Me 2.0’ (traducido ahora a espafiol como ‘Yo 2.0),
el personal branding ha ido ganando en importancia hasta
convertirse en un elemento casi esencial de la presencia y
estrategia online de todos y cada uno de nosotros — y no tan
solo como a veces se cree erroneamente de los politicos, al-
tos ejecutivos o VIPs. Somos nuestra propia marca aun en el
caso de que no queramos serlo: podemos ser una marca des-
conocida, de la que se habla poco o mucho y bien o mal. No
es por casualidad que - antes de concedernos una entrevista
de trabajo - la mayoria de los headhunters o departamentos
de RRHH nos googleen o busquen nuestro perfil en LinkedIn,
Xing, Facebook y otras redes sociales profesionales o no.

La construccion proactiva de nuestra marca personal en in-
ternet no es tarea facil y requiere constancia, determinacion
e inteligencia. A pesar de ello, los multiples beneficios que
nos reporta mas que justifican el esfuerzo. Gracias a una
marca personal fuerte podemos conseguir entre otros:

e Posicionamiento en Google y otros buscadores

e contactos profesionales estratégicos

e Establecer nuestra credibilidad en nuestra area profe-
sional y mas alla
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El personal bran-
ding, esencial
para triunfar onli-
ne y offline, como
demuestra el caso
del cantante Pablo
Delgado

v

Ser recomendados por nuestros clientes, colegas, etc.
Hacer ‘networking’ y socializar

Publicitar y ‘viralizar’ nuestros contenidos y trabajos
Acceder a ofertas de empleo que en ocasiones son
unicas

Buscar y encontrar trabajo

e Ser mas influyentes en nuestra organizacion y en
nuestra comunidad

iy un largo etcétera!

Segun las nuevas generaciones alfabetizadas digitalmente
que se han criado con Facebook y Google vayan subiendo en
los escalafones jerarquicos de las organizaciones, el personal
branding se convertira progresivamente en uno de los ele-
mentos clave de nuestra vida profesional. Muy recomendable
desde ahora el ir teniendo en cuenta que todas nuestras in-
teracciones en internet dejan huella, y que comentarios, fo-
tos o videos aparentemente inocuos pueden un dia tener un
impacto muy negativo en nuestra reputacién en el momento
mas inoportuno: ese video tuyo participando en el macro-
botelldon de tu ciudad con una litrona en cada mano que una
amiga subié a YouTube o Vimeo no va a ayudarte precisa-
mente en un proceso de seleccion.

PABLO
DELGADO

Presenta su album debut DESPACIO

Ya disponible en IiTUNes

B

Mientras tanto, lo que es cierto es que en toda organizacién
nos encontramos con una serie de individuos clave cuya re-
putacion es de una importancia capital para la reputacién glo-

Pag. 28

OnlineParaTod@s OSCAR DEL SANTO


http://www.pablo-delgado.com/despacio/
http://www.pablo-delgado.com/despacio/

bal de la misma. Existe un ciclo continuado de feedback entre
la reputacidn organizativa y la individual: de la misma forma
gue nuestra reputacion y prestigio individuales apuntalan los
de la organizacion a la que pertenecemos, los de la organiza-
cion sirven para reforzar los nuestros. Pero es evidente que
existen personas dadas las circunstancias cuya reputacién
online es especialmente sensible y requiere atencién y cuida-
do especiales.

No me estoy refiriendo exclusivamente a las grandes organi-
zaciones. Es obvio que la reputaciéon y el prestigio del Papa
es determinante para la percepcién de la Iglesia Catdlica, la
de Mark Zuckerberg para Facebook y la de Emilio Botin para
el Banco Santander. Pero incluso en las Pymes, la reputacién
online del fundador y de su familia (muy especialmente en
empresas familiares cuando el nombre de la empresa coin-
cida con el nhombre o apellido del empresario) son impor-
tantisimas y a veces indistinguibles de la reputacion online
corporativa de la empresa. Requieren de una monitorizacién
constante y de cuidados paliativos inmediatos cuando las cir-
cunstancias asi lo requieran.

El afio pasado tuvimos un caso notorio en Espafa con el ar-
chiconocido disefiador gallego Adolfo Dominguez, que realizo
unas polémicas declaraciones en las que solicitaba el despido
libre y el fin del modelo de Estado del Bienestar vigente. Estas
declaraciones dieron origen a un boicot contra sus productos
y @ un grupo en Facebook en su contra. Si bien la mella que
estas acciones puedan causar al imperio empresarial de Do-
minguez son relativas, no cabe duda de que para muchas
pequefias empresas podrian llegar a suponer incluso el fin de
su actividad econdmica. Es por ello que en muchos casos los
profesionales recomendemos prudencia a los empresarios fa-
miliares y que cuiden extremadamente sus palabras cuando
participan en la conversacién en internet o hablan ante los
medios (incluso los medios locales).

Existe toda una rama de la reputacién online y offline dedica-
da especificamente a gestionar y asesorar a estas personas,
asi como profesionales especialistas que realizan una gran
labor a la hora de conseguir un encaje lo mas perfecto posible
entre la reputacion individual y la corporativa. En determina-
dos momentos, cuando la atencién mediatica se focaliza en
ciertos individuos, estos pasan a formar parte de la primera
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linea de fuego de la organizacidén sea cual sea su funcién o
estatus dentro de la misma. iQue se lo digan al Real Madrid
desde que llegd Mourinho!

La leccidén siete es por lo tanto clara:

Existen individuos cuya reputacion online es
especialmente sensible por su impacto para
el conjunto de la organizacion y requiere una
atencion especial.
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Los que habéis asistido a alguno de mis cur-
sos o conferencias sabéis de primera mano
que casi siempre suelo concluir con un alega-
to en favor de la figura de los gestores de las
redes sociales o community managers. Su
rol es absolutamente fundamental en la ges-
tion de la reputacion online, ya que constitu-
yen la primera linea de contacto y por tanto
de defensa con la Tuitosfera, la Blogosfera y
el resto de los social media por parte de una
empresa. También es cierto que un community manager mal
preparado y con poco criterio puede ser en si mismo origen y
causa de temibles crisis de reputacién online.

Tristemente la mayoria de las organizaciones e instituciones
espafolas (y por lo que he podido comprobar, las de Latino-
américa también) que cuentan con community managers o
gestores de su presencia en las redes sociales entre sus filas
siguen sin comprender ni internalizar la importancia capital
de éstos/as profesionales dentro del mundo 2.0 (por no ha-
blar del 3.0 que se nos viene encima). Como consecuencia,
se exponen en el mejor de los casos a no conseguir nin-
gun objetivo relevante de lo que deberia ser su debidamente
planteada estrategia online, y en el peor a poner en riesgo su
reputacion online con consecuencias que pueden resultar po-
tencialmente catastroficas.

Quizas la evidencia mas tangible de que los community ma-
nagers siguen siendo percibidos como algo prescindible o ac-
cesorio sea el hecho de que organizaciones con la entidad,
financiacion y los recursos humanos mas que suficientes op-
ten por el outsourcing o sub-contratacién en vez de la forma-
cion y la capacitacion interna. Es decir, el rol del community
manager se asigna a la ‘periferia’ y no al nucleo central de la
organizacion. Lo mismo suele ocurrir, por cierto, en muchas
organizaciones que cuentan con un community manager a
tiempo completo o parcial en nédmina: se trata casi invaria-
blemente de un ‘junior’ con nulo poder de decisiéon que en el
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mejor de los casos sigue las directivas impuestas desde la
direccion de marketing o comunicaciéon y en el peor ‘va por
libre’ en el fascinante pero a la vez complejo mundo en cons-
tante evolucion de las redes sociales.

No quisiera que mis palabras se malinterpretaran como una
critica contra los community managers que entran dentro de
las categorias arriba descritas. En su mayor parte, son jove-
nes pioneros/as llenos de ilusidn que se tienen que enfrentar
a diario con la ignorancia, el desconocimiento y en muchos
casos la hostilidad de sus companeros y superiores — y todo
ello a menudo sin disponer de las herramientas adecuadas
para el desempefio de su trabajo (todos mis colegas conocéis
mi lucha particular por conseguir I-Phones y Smartphones
para los community managers a los que tengo el privilegio
de formar).

Las organizaciones que sitUan al community manager en la
‘periferia’ demuestran no haber internalizado los principios
de la Web 2.0, el marketing de atraccion, ni ser realmente
conscientes de los multiples beneficios o ROI que una in-
versidn adecuada y razonable en ambos nos pueden repor-
tar. Pierden por ello oportunidades Unicas en los ambitos del
marketing y de la comunicacidon (entre otros) que son difici-
les y mucho mas caras de replicar en el mundo offline. Mas
especificamente en el campo de la reputaciéon online, se ex-
ponen a situaciones de auténtico peligro, ya que como todos
sabemos una mala respuesta puede encender la mecha de
lo que potencialmente se puede convertir en una crisis de
comunicacién en toda regla. A los community managers les
corresponde llevar la voz cantante de la conversacién sobre
nuestra organizacion en las redes sociales y esto nunca estd
exento de riesgos.

Con el beneficio que nos dan casi doce afios de experiencia,
creo que pocos libros han resultado tan visionarios y acerta-
dos en lo que se refiere a la economia digital como el famo-
so Cluetrain Manifesto de Levine, Locke, Sears y Weineber-
ger. En él se predecia la nueva era de transparencia a la que
tendrian que irse adaptando paulatinamente desde las Pymes
hasta las grandes marcas, y se hacia hincapié en la creciente
importancia de la conversacién como elemento diferenciador
y a la vez integrador de las organizaciones con su entorno.
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Conversacion

en la pagina de
Facebook de Nest-
Ié el afio pasado.
Desde entonces la
compania ha cam-
biado su politica

>

El que ésta conversacidon se produzca en ocasiones en un
contexto hostil es algo que no deberia sorprender a aquellos
community managers o gestores de ciertas instituciones y/o
empresas. Como todos los que hemos participado de forma
directa o indirecta en crisis de comunicacién online sabemos
de primera mano, en muchas ocasiones las redes sociales
operan como canales para precisamente expresar el descon-
tento justificado o injustificado que sentimos hacia marcas,
empresas, VIPs u organizaciones de todo tipo; a veces de for-
ma puntual y otras de forma mucho mas continuada, como
es el caso de los boicots.

Es precisamente por ello que resulta fundamental que los
community managers cuenten con una formacidon pormeno-
rizada en temas tales como la reputacion online, la comuni-
cacién corporativa, las relaciones publicas digitales, las crisis
de comunicacién, etc. Mas aun, que estén preparados para
operar en un contexto participativo en el que su voz - por
muy importante que sea la empresa u organizacion a la que
representan — es tan sélo una voz en un mar de voces que
compiten por la atencidn en la blogosfera o las redes sociales
(recordemos que en el modelo 2.0 la atencién se ‘gana' y no
se ‘compra'.)

SVASXE Nestle To repeat: we welcome your comments, but please don't post using an
altered version of any of our logos as your profile pic - they will be deleted.

NaeHE - hours 500 - Comment - Like

& 8 people like this.
Paul Griffin Hmm, this comment is a bit "Big Brotherish”™ isn't it? I'll have whatever I
like as my logo pic thanks! And if it's altered, it's no longer your logo is it!

2 hours ago * Report

Nestle &Paul Griffin - that's a new understanding of intellectual property rights.

~ We'll muse on that. You can have what you like as your profile picture. Butifit's an
altered version of any of our logos, we'll remove it form this page.

2 b o “Report

F Paul Griffin Not sure you're going to win friends in the sodal media space with this
sort of dogmatic approach. I understand that you're on your back-foot due to
¥ various issues not exduding Palm Cil but Social Media is about embracing your
market, engaging and having a conversation rather than preaching! Read
www, cuetrain. com and rethink!

Benaort

S 2go " Report
,g_{;:;z Nestle Thanks for the lesson in manners. Consider yourself embraced. Butit's our
= . E)age, we set E\.e rules, it was ever thus.
ours ago * Repart

: Darren Smith Freedom of speech and expression

2ho 500 * Report
(BN 3 .
\iﬁ;i Nestle you have freedom of speech and expression. Here, there are some rules we

)

set. As in almost any other forum. It's to keep things dear.
2 hours ago " Report

NEEHE
Paul Griffin Your page, your rules, true, and you just lost a customer, won the
battle and lost the war! Happy?
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El ejemplo arriba indicado muestra a las claras como un com-
munity manager poco avezado puede incluso incitar hacia
el rechazo a una marca o producto por su falta de tacto y
su actitud prepotente y ‘analdgica’. Esto no quiere ni mucho
menos decir que los community managers no deban en oca-
siones ‘plantarse’ y ser pro-activos en la defensa de la repu-
tacion de su marca. En un libro que deberia ser de lectura
obligada para éstos profesionales, el gran especialista nor-
teamericano Eric Dezenhall ha detallado las complejidades
de la gestion de las crisis de comunicacion en contextos en
los que el cliente no tenia la razén y la marca estaba siendo
criticada injustamente.

En este mundo 2.0 en el que vivimos, los community ma-
nager juegan un papel esencial como escaparates online de
su organizacién o marca. Que no nos quepa duda de que su
importancia va a ir in crescendo en los préximos afos. Es por
lo tanto fundamental que cuenten con las herramientas, la
formacién y el apoyo adecuados dentro de sus empresas o
instituciones para desempefiar su trabajo al mas éptimo ni-
vel. Los errores se pagan, y los de los community managers
- dada su visibilidad y proyeccién - pueden causar mucho
dafio y se pagan mas caro de lo habitual. é{La respuesta? For-
macion, formacién y formacion.

La octava leccion es:

Los community managers son esenciales en
la gestion de la reputacion online de las em-
presas y organizaciones. Es imprescindible
que estén excepcionalmente bien formados
dada la repercusion de su labor.
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Aunque a veces nos cueste admitirlo, no le caemos
bien a todo el mundo. Por mucho que nos esforcemos
en mostrar nuestra cara mas amable, por mucho que
pongamos nuestros valores por bandera y por mucho
que no hayamos nunca roto un plato, con toda proba-
bilidad vamos a recibir criticas y comentarios negati-
vos en internet. iY no digamos nada de si hemos dado
motivo para esas criticas con un producto, servicio o
atencion al cliente deficientes o por debajo de las ex-
pectativas!

Toda empresa u organizacién esta expuesta a comentarios
negativos y/o ataques en el medio online. Atencion: recal-
co toda empresa u organizacion, y esto incluye a aquellas
que no cuentan con una presencia establecida en la Web o las
redes sociales y que por ello ni mucho menos estan exentas
de ‘recibir palos’ en internet. El binomio ‘no estoy=no se esta
hablando de mi’es una falacia que supone ademas el correr
un riesgo bastante grave desde el punto de vista de nuestra
reputacién online.

Esa quizas sea la primera gran distincion que deberiamos
establecer a la hora de clasificar los comentarios negativos:

|. Aquellos que se producen sobre nosotros en ‘nues-
tras’ paginas (léase cuentas de redes sociales, blogs,
paginas webs con comentarios habilitados, etc.) y

2. Aquellos que se producen en paginas o lugares so-
bre los que no tenemos ningun control (como los foros
o blogs de terceros).

En el caso 1. contamos con unas ventajas significativas a la
hora de gestionar esos comentarios gracias a nuestro papel
de ‘anfitriones’. Como principio general, es mejor que hablen
‘mal’ de nosotros en nuestras paginas que en paginas/foros/
blogs/cuentas en redes sociales de otros: en el primer caso
nuestra capacidad de respuesta es mayor y mas rapida y en
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Panel de Control
de la herramienta
de monitorizacion
de Online Seman-
tics que clasifica
automaticamente
los comentarios
por ‘sentimiento’

>

principio nos habremos enterado antes aunque no contemos
con una herramienta de monitorizacién - algo por otra parte
muy recomendable.

De hecho, el definir a un comentario como ‘negativo’ implica
un fuerte criterio de subjetividad. Hoy en dia las herramien-
tas de monitorizacion online mas sofisticadas realizan esta
clasificacién de forma automatica al dividir los comentarios
entre positivos/neutros/negativos ahorrandonos una parte
sustancial del trabajo. Incluso van mas alla y nos clasifican la
‘importancia’ relativa del comentario segun sea el peso espe-
cifico de la pagina o el foro en donde haya aparecido.
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Sin embargo, esto solo constituye el principio de nuestra ta-
rea. Para ofrecer la respuesta adecuada habremos de indagar
aun mas en la naturaleza del comentario para saber si se
trata de un comentario (desde nuestra perspectiva) ‘espon-
taneo' o ‘malintencionado'.

Por comentario espontaneo me refiero a aquellos que se pro-
ducen de una forma espontdnea para expresar la disconformi-
dad, decepcién, mala experiencia o critica de nuestro produc-
to, servicio o marca y que no forman parte de una estrategia
deliberada. De muy diferente naturaleza son lo que defino
como comentarios malintencionados, aquellos que respon-
den a un deseo patente de dafar y socavar nuestra imagen 'y
que habitualmente son realizados por competidores directos,
ex-empleados, instigadores o integrantes de campafas con-
tra nuestra organizacion (caso de la reciente campafa de
GreenPeace contra Volkswagen).

Nuestra primera linea de defensa ha de ir siempre encami-
nada a que los comentarios ‘espontaneos’ no terminen con-
virtiéndose en comentarios ‘malintencionados’ dada nuestra
falta de respuesta (o nuestra ‘mala’ respuesta en su caso). La
inmensa mayoria de los consumidores/usuarios de nuestro
producto o servicio siempre nos ofrecen la oportunidad de
corregir nuestros errores o de causar una mejor impresion si
no se sienten ignorados ante nuestra pasividad online. Como
principio normativo de la gestidn de la reputacién online ha-
bremos de dar una respuesta en lo posible personalizada en
un plazo breve de tiempo a las criticas y comentarios nega-
tivos ‘espontaneos’ que recibimos (sean estas justificadas o
no desde nuestra perspectiva), explicando de forma correcta
nuestra postura, ofreciendo informacion de interés y valor
afnadido, disculpandonos cuando proceda y si fuera el caso
defendiéndonos firme pero inteligente y elegantemente.

Harina de otro costal son los comentarios ‘malintencionados'
que buscan dafarnos y que son especialmente habituales
en cierto tipo de sectores y/o industrias. Distinguiria en este
sentido las campafas organizadas online - antes la que po-
demos y debemos tener una unificacion de criterios y res-
puestas- frente a las acciones especificas de individuos que a
veces utilizan informacién confidencial o reservada, intentan
confundir y sembrar dudas o mienten deliberada y calum-
niosamente. Insisto en que si estos comentarios o criticas se
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producen en nuestros espacios online, tendremos un mayor y
mejor pertrechado arsenal de respuestas y comportamientos
a nuestra disposicién, sin por supuesto excluir en ninglin mo-
mento la censura o eliminacion del comentario y la expulsion
o el bloqueo del individuo en cuestién como ultima medida.

Cuando estos comentarios se producen en espacios online
gue no controlamos, procedera en la mayoria de los casos el
acometer una o varias de las siguientes acciones:

e Alertar sobre el comentario al responsable del foro,
blog, red social etc. demostrando en lo posible lo ca-
lumnioso, falso y dafiino del mismo. No seria la pri-
mera ni la ultima ocasion en la que un webmaster o
community manager ha exigido una rectificacion o
blogueado/expulsado a alguien por comentarios repe-
titivos de esta naturaleza.

e Confrontar directamente al individuo exigiendo una
rectificacion en privado o en publico segun proceda y
la retirada de informacién calumniosa - muy especial-
mente si esta pone en peligro la seguridad de perso-
nas y/o instalaciones (si es necesario con la amenaza
de acciones legales en su contra).

e Ofrecer una respuesta firme, inteligente y seria y ava-
lada pero sin caer en provocaciones en el mismo foro/
blog/red social que desmonte las acusaciones (injus-
tas) a las que estamos siendo sometidos con los datos
apropiados.

e En determinados casos ofrecer una respuesta apropia-
da desde nuestra pagina o redes sociales siguiendo la
ténica anterior, haciendo mencién del ‘ataque’ cuando
este represente un riesgo patente para nuestra repu-
tacion y amenace con convertirse en una crisis en toda
regla, desmontando su argumentaciéon y poniendo a
disposicién de nuestro publico informacion contrasta-
da que defienda nuestra causa. Esta respuesta podra
incluso darse paralelamente en canales offline en si-
tuaciones especificas.
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Todos y cada uno de los casos arriba mencionados apun-
tan de nuevo a la importancia capital de una politica inteli-
gente de comunicacién online gestionada eficientemente por
un community manager bien formado y trabajando en sin-
cronia con otros departamentos (marketing, comunicacion,
atencion al cliente) de la empresa. Apunta también a la im-
portancia creciente de contar con una buena herramienta de
monitorizacién que nos mantenga informados en tiempo real
de la conversacidon que se esta produciendo sobre nosotros.

Por ultimo, los comentarios negativos (sobre todo los ‘espon-
taneos') son en muchas ocasiones de una gran ayuda para
mejorar la calidad de nuestro producto o servicio. Hemos de
saber encajar las criticas e incluso agradecerlas cuando gra-
cias a ellas introduzcamos mejoras que reviertan en una me-
jor atencién al cliente, una mayor cercania con el mismo y
una mayor coherencia entre nuestro branding y nuestra prac-
tica real. En estos casos, y aunque nos cueste inicialmente
aceptarlo, bienvenidos sean.

La novena leccidn es por lo tanto:

Todos estamos expuesto a comentarios nega-
tivos y criticas en el medio online: hemos de
contar con una estrategia flexible pero solida
y probada de respuesta.
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En Diciembre del 2010 sucedio
algo que tiene una enorme trans-
cendencia para todos los que de-
fendemos y creemos en la Web
2.0 : la publicacién por parte de
los famosos consultores McKinsey
& Company en su diario online Mc-
Kinsey Quarterly del quizas mas
importante estudio emprendido hasta la fecha sobre la efec-
tividad y los resultados tangibles que genera la Web Social
con sus multiples canales y aplicaciones.

El estudio - elaborado por Jacques Bughin y Michael Chui -
segmenta de forma acertada la pléyade de beneficios que
obtienen las empresas segun su grado de implantacion de
la Web 2.0 y los Social Media. Bughin y Chui nos hablan de
tres niveles desde el 1.0 al 2.0: 'the internally networked
enterprise, the externally networked enterprise and the fully
networked enterprise' (esta Ultima corresponde a lo que yo
he denominado Organizacion 2.0, también conocido en inglés
por Enterprise 2.0).

Los resultados no dejan lugar a dudas: las organizaciones
que implementan estrategias 2.0 recogen los frutos tanto a
nivel interno (mayor satisfaccion de sus empleados, menor
coste en tiempo a la hora de acceder a la informacion, etc.)
como en sus relaciones con sus clientes y mercados (ma-
yor efectividad de su marketing con una reduccion de cos-
tes, mas beneficios e innovacién a todos los niveles) y por
ultimo en sus relaciones con proveedores y partners (mayor
y mas rapido acceso a informacidon de alto valor estratégi-
co, reduccién de costos generalizada en la cadena de logisti-
ca, en la comunicacion, los viajes, etc.).

Por si esto fuera poco, los datos recogidos por McKinsey prue-
ban que existe una correlacion directa entre la implementa-
cion del estandar 2.0 y la generacion de beneficios tangibles
y aumento del ROI para las empresas. Si propusiéramos una
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La fabrica ‘taylo-
rista’ de la que
derivan mode-
los de gestion y
direccion aun en
uso: un modelo a
superar. Imagen:
Flickr

representacion numeérica, podriamos sostener que la orga-
nizacién con estandar 1.3 es mas innovadora y obtiene mas
beneficios que la todavia anclada en el 1.0 pero menos que
la que ya se ha convertido en una ‘Organizacién 2.0’ o ‘fully
networked enterprise' siguiendo su homenclatura.

Somos muchos los que llevamos afios defendiendo por ra-
zones psicoldgicas, socioldgicas y éticas un nuevo modelo
organizativo que va mucho mas alla de la implementacion de
una serie de tecnologias y que comporta una transformacion
organizacional que hara de las empresas lugares en los que
el trabajo se vea beneficiado de una nueva concepcion de las
relaciones entre empleados/as, la organizacién y sus clientes
gracias a los Social Media y la Web 2.0. Frente a aquellos que
nos han acusado
de no tener los
pies en el suelo,
de estar creando
una burbuja, o
de que las redes
sociales eran una
moda pasajera,
este estudio su-
e pone una vindica-

- L
"i‘:;i:ﬂ"-{]iﬁ_i‘ﬁ!}?”.‘ﬂ' cion que despeja

a0 USRI

(confiemos que
para siempre)
toda sombra de
duda.

Y espero y deseo
que esto contri-
buya urgentemente a un nuevo modelo de empresa en la que
el trabajo no sea una maldicion biblica. Resulta tristemente
cierto que - tal y como ha denunciado Gary Hamel en un
video que deberia ser de visidon obligada en todas las escue-
las de negocio de nuestro pais - a estas alturas del siglo XXI
la mayoria de las organizaciones siguen aplicando modelos
de direccién y de liderazgo que fueron creados hace mas de
cien anos para responder a necesidades y situaciones radi-
calmente diferentes a las que nos enfrentamos hoy en dia.
No es por ello de extrafiar que - a pesar de la retérica - el
mundo del trabajo siga generando dosis excesivas de estrés,
frustracién, enfrentamientos, ‘politica de oficina’ y alienacion.
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Uno de los grandes retos para el nuevo modelo organizati-
vo que estoy defendiendo en nuestra ‘Era del Conocimiento'
consiste en demostrar que el recurso humano es precisamen-
te el recurso mas importante con el que cuenta una empresa
u organizacion de cualquier tipo. iAtencion! Esto supone un
cambio de chip radical con respecto a la cultura organizativa
todavia imperante de la ‘Era Industrial' en la que el recurso
humano era accesorio frente a la maquina, que constituia el
centro en torno al cual giraba todo el proceso.

Afortunadamente las pruebas y los casos practicos se van
acumulando a favor de la Organizacién 2.0 como modelo ope-
rativo alternativo en el que las personas vuelven a retomar la
iniciativa y a demostrar que no hay limites a la creatividad e
ingenio humanos cuando la tecnologia se usa para facilitar la
interacciéon y la aportacion de los grupos con el apoyo expli-
cito por parte de las jerarquias. Y - contrariamente a lo que
piensan muchos - esto no se reduce Unicamente a las ‘start-
ups’ informatico/tecnoldgicas de Sillicon Valley sino también
a organizaciones hasta hace bien poco eminentemente ‘bu-
rocraticas’ de mucho mayor tamano (como demuestra por
ejemplo el reciente caso de la American Hospital Association).

Cada vez un mayor numero de pensadores de renombre y
prestigio a ambos lados del Atlantico - por citar a dos Andrew
McAfee de Harvard Business School o Richard Collin de la
‘Grenoble Ecole de Management' - vaticinan que esta nove-
dosa forma de trabajo y de colaboracién interna pasara a for-
mar parte normal del funcionamiento de nuestras organiza-
ciones en menos de una década. Es mas: que puede que en
determinados sectores sélo las organizaciones que consigan
adaptarse satisfactoriamente a este nuevo modelo triunfa-
ran en un entorno globalizado cada vez mas competitivo que
evoluciona en tiempo real. iSi ello es asi, los que defendemos
organizaciones mas flexibles y humanas con jerarquias natu-
rales de mérito y con intercambio horizontal y vertical libre
de ideas estaremos de enhorabuena!

Imagina las implicaciones tan profundas que esto tendra para
la reputacion online tanto a nivel individual como corporativo.
En un contexto en el que la propia empresa se convierte en
una red social o una wiki en la que todos participan, la calidad
de nuestras aportaciones determinara en gran medida nues-
tro nivel de reputacién e influencia. Y no cabe duda de que
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sélo los que ya hayan demostrado que son capaces de afiadir
valor en la conversacién y posean una marca personal pre-
viamente establecida en las redes tendran el privilegio de ser
seleccionados para una empresa que hace bandera de ello.

Nuestro mundo estd cambiando a un ritmo vertiginoso. Y ese
cambio estd siendo en gran medida el resultado de la in-
novacién tecnoldgica en la que Internet juega un destacado
papel. Con el advenimiento de Google+, comenzamos ya a
vislumbrar el horizonte de la Web 3.0. Mas alla de una mejora
(por sustancial que fuera) del algoritmo de los buscadores,
la integracion de los social media, los mdviles y el search
(las busquedas en Google) sera determinante en llevarnos
a una nueva tierra prometida en Internet con consecuencias
sociales, culturales y econdmicas de primer orden. Google+
representa uno de los pasos mas firmes hasta ahora dados
en esa direccion.

No me corresponde analizar las implicaciones orwellianas que
pueden derivarse de un escenario en el que Google controla
los cuatro ases del poker de la Web 3.0 (dispositivos moéviles,
algoritmo de busqueda, social media y tecnologia semanti-
ca). Lo que si que puedo y debo hacer es recomendar desde
ya a individuos y organizaciones que se tomen en serio su re-
putacién online con una presencia activa en las redes sociales
e internet y un seguimiento en tiempo real de su evolucion.
Lo mejor esta por llegar.

Y asi llegamos a nuestra ultima leccién:

El advenimiento de la Organizacién 2.0 y de
la Web 3.0 supondra una intensificacion de
la importancia de la reputacion online tanto
a nivel individual como corporativo. iHay que
estar preparados desde ya!
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Los Siete Errores

Capitales de la Reputacion

Online.

La gestion de la reputacion online es hoy una realidad defi-
nitivamente asentada en nuestro pais gracias a la excelente
labor de divulgacion y consultoria de profesionales de talla.
Sin embargo, y a pesar de los grandes avances que hemos
realizado en establecer la reputacién online como una dis-
ciplina creible, nos encontramos con que la mayoria de los
individuos y organizaciones siguen gestionando su presencia
online sin asumir conceptos clave de ORM (online reputation
management), lo que mas tarde o mas temprano suele gene-
rar consecuencias nada deseables.

Es por ello que he compilado esta lista de los siete errores
mas graves que se pueden cometer y que deberemos evitar
a toda costa si no queremos engrosar la lista de VIPs, marcas
y empresas que han sufrido la ira de la blogosfera, Tuitosfera
y otras redes y medios sociales y han pagado muy caro su
falta de prevision y estrategia. Constituye una resumen y un
recordatorio de todo lo que hemos tratado en este libro que
haras bien en revisar y tener siempre presente.

1: Branding personal o corporativo inadecuado

Toda accién que emprendemos y todo contenido que publi-
camos online - sea una foto, un video, un post o un sim-
ple comentario — contribuye a construir, configurar y reforzar
nuestro branding personal o corporativo. En internet no sélo
las empresas sino todos y cada uno de nosotros somos nues-
tra propia marca. Es triste comprobar que muchos no han
reflexionado antes de lanzarse a las redes y medios sociales
sobre cual es la esencia de si mismos que quieren transmitir
en el medio online: sus valores, su estilo, su imagen, etc.

El carecer de una estrategia de branding - o, aun peor, el no
ser fieles a nosotros mismos e intentar construir una presen-
cia que no refleja honestamente lo que somos o al menos
aspiramos a ser - es posiblemente el primer y mas grave
error: confunde a nuestra audiencia, genera dudas fundadas
sobre nuestra credibilidad y torpedea el resto de nuestras

Pag. 44

OnlineParaTod@s OSCAR DEL SANTO



iniciativas. ‘¢De qué va tu empresa, producto o marca?’ es
una pregunta para la que debemos tener preparada una res-
puesta convincente antes de adentrarnos en la Web. El resu-
mir nuestro branding en una frase es un excelente comienzo
(Ejemplo: Google y ‘Don’t be evil').

2: Falta de una estrategia de monitorizacion

Ya os he alertado de que sigo creyendo que en muchas oca-
siones la monitorizacién online estd sobrevalorada con res-
pecto a otros elementos importantisimos de la gestion de la
reputacion online. Sin embargo, no cabe duda de que el con-
tar con una estrategia por suscinta que sea de monitorizacion
de la Web y las redes sociales es de vital importancia no sélo
para conocer el impacto y la valoracién que estamos tenien-
do sino para poder reaccionar agilmente si procede ante si-
tuaciones que puedan resultar potencialmente dafninas para
nuestra reputacion.

Excepto en los casos de instituciones, grandes empresas o
marcas (a las que recomendaria aplicaciones como Radian6 o
las desarrolladas ‘a la carta’ por agencias como Asomo), no es
habitualmente necesario el realizar una gran inversién dada
la proliferacién de herramientas de monitorizacion gratuitas
o0 de bajo coste para social media y la web.

3: Contenidos pobres o poco apropiados

La politica de generacién de contenidos de una persona o
empresa debe ir siempre precedida de una reflexidn estra-
tégica: éQuién constituye nuestro publico objetivo? éCuales
son los canales mas apropiados para transmitir nuestro men-
saje? ¢Como podemos aportar mas y ofrecer informacién que
resulte de interés, divierta, entretenga y ‘movilice’ a nuestra
audiencia? ¢Qué frases, actitudes y ‘tono’ de la conversacién
debemos evitar? ¢Qué contenidos son los ideales para refor-
zar y apuntalar nuestro branding?

Sin una respuesta acertada a estas preguntas y una forma-
cion adecuada (no sélo para los community manager sino
para todos aquellos responsables de los mismos), nos expo-
nemos a generar contenidos — con la inversidon en tiempo y
esfuerzo que ello supone - que en el mejor de los casos no
consigan despertar interés y en el peor puedan desatar au-
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ténticas crisis de reputacién. Logicamente debemos prestar
atencion a la respuesta obtenida y permanecer flexibles para
variar el rumbo si es necesario o dar preferencia a ciertos ca-
nales sobre otros (imagenes, videos, podcasts, etc.). Ya que
el primer contenido habitualmente ‘generado’ por las empre-
sas es su pagina web, huelga decir la importancia que esta
tiene en ‘marcar el tono’ de una presencia online exitosa.

4: Falta de una estrategia pro-activa

Sigue siendo tristemente cierto que la mayoria de las organi-
zaciones identifican casi exclusivamente la reputacién online
con la monitorizacién y lo que podiamos denominar estrate-
gias ‘reactivas’ como las respuestas a las crisis. El famoso re-
fran castellano de ‘no nos acordamos de Santa Barbara mas
gue cuando truena’ resume perfectamente el interés tardio
que despierta este apasionante campo en muchas empresas
y marcas: es tan sélo después de una situacion de crisis que
amenaza con mandar al garete el trabajo de meses e incluso
anos y causar danos irreparables a nuestra imagen y reputa-
cion cuando se ‘reacciona’.

Una estrategia pro-activa radica en tomar una serie de me-
didas y crear un ciclo de feedback que va adaptando y ade-
cuando nuestro mensaje, nuestro branding y nuestras inte-
racciones con nuestro publico y construyendo y mejorando
paulatinamente nuestra reputacién online. Nos permite
igualmente el reaccionar mas rapido y mejor ante las crisis
y en muchos casos prevenirlas. Ser proactivo se traduce en
la practica, por ejemplo, en estar preparado para las profun-
das transformaciones que se avecinan - desde Google So-
cial hasta la ‘Web 3.0"

5. Reaccionar de forma exagerada o inade-
cuada ante las critficas

Dentro de la democracia de valoraciones, comentarios y re-
sefias que ha traido consigo la web social, toda persona, em-
presa o institucion estd expuesta a las criticas. La gestion
de las mismas es sin duda el talon de Aquiles de muchas
marcas por todos conocidas, como queda probado en el caso
de Nestlé en Facebook. Encajar las criticas constructivas es
una muestra de madurez y responsabilidad por parte de las
organizaciones que se toman en serio su reputacion. De he-
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cho, las criticas online pueden ser uno de los detonantes de
transformaciones necesarias dentro de la cultura organiza-
cional, asi como de mejoras en la calidad del producto y/o
servicio que ofrecemos.

Las reacciones desproporcionadas y el acaloramiento ante las
criticas (lo que en inglés se conoce como overreact) pueden
ser comprensibles en determinados contextos, pero los res-
ponsables de la comunicacién online de instituciones y marcas
deberian pensarselo dos veces antes de cometer errores de
bulto tan importante como el de Nestlé. Hay ocasiones en las
que reconocer nuestros errores y expiar nuestras culpas ante
nuestra audiencia son sin duda la mejor opcion. Sorprenden-
temente muchas empresas y VIPs han subido enteros gracias
a su acertada gestion de las criticas y valoraciones negativas
y ello se ha traducido en una mejora de su reputacién, como
ocurrio en el caso de Johnson & Johnson y Tylenol.

6. No defenderse o hacerlo tarde y mal ante los
ataques

Como bien ha sefalado Eric Dezenhall, existen ocasiones en
las que los ataques a nuestra reputacion pueden haber sido
orquestados por motivos que nada tienen que ver con hechos
objetivos y resultar injustificados o incluso maliciosos. Es en-
tonces cuando la tactica del avestruz puede tener consecuen-
cias desastrosas y en muchos casos irreparables para nuestra
reputacion online y offline — como el caso de la retirada de
los productos de Coca-Cola en Bélgica citado por Dezenhall
demuestra. Determinadas industrias, sectores o VIPs no de-
berian extraflarse ante ataques mas o menos vitridlicos, me-
dias verdades, criticas destructivas, insultos y campanas de
desinformacion en los medios y redes sociales.

Es en estos casos cuando puede ser conveniente el reaccio-
nar de forma vigorosa. Sin llegar al extremo de la amena-
za de demanda judicial por injurias, existen toda una gama
de respuestas posibles en nuestro arsenal que incluye des-
de desmentidos ante informaciones errdneas hasta peticio-
nes directas de rectificacidon, pasando por lavarse las manos
ante actuaciones de las que no somos directamente respon-
sables o pedir explicaciones a nuestros proveedores y part-
ners (caso de Opel en el caso de Manolo Lama y Cuatro TV en
las redes sociales). Ir de buenos por la vida no siempre nos
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va a granjear amistades y hemos de estar preparados para
defender nuestra integridad y desenmascarar las criticas in-
teresadas y alevosas.

/. Carecer de la formacion adecuada

Los seis errores capitales arriba mencionados podrian evi-
tarse o minimizarse si las personas mas directamente impli-
cadas en la gestion de la reputacion online (departamentos
de comunicacidon y marketing, community managers, etc.)
contaran con una formacion adecuada y actualizada en un
area tan sensible y vital para nuestro éxito como lo es la de-
fensa de nuestra reputacidon. Prevenir es mejor que curar, y
una apuesta decidida por la capacitacion interna y la forma-
cidon evita en muchas ocasiones males mayores. Ademas, la
complejidad técnica y la gran carga de trabajo que supone
en ocasiones para los profesionales de la reputacién online el
resolver satisfactoriamente una crisis hacen que la formacion
resulte casi siempre la alternativa mas rentable.

Desde que en el 2008 Andy Beal escribiera su opus mag-
num Radically Transparent, son muchos los libros y materia-
les online y offline que estan a disposicion de todos aquellos
que quieran profundizar en este fascinante campo. Si a esto
le unimos los talleres de formacidn, cursos y conferencias (en
muchos casos gratuitos y/o subvencionados) que se llevan
ofreciendo desde entonces a lo largo y ancho de nuestra geo-
grafia, quedan realmente pocas excusas para no contar con
los conocimientos imprescindibles para no cometer los siete
errores capitales de la gestion de la reputacién online. Espero
de corazoén que este libro contribuya a ayudarte en ese senti-
do. El esfuerzo merece la pena: tu reputacion - tu activo mas
importante sin el que poco vales - estara en juego.
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