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Resena del libro “Redes sociales y empresas” de
Flavia Tomaello y Natalia Gitelman

Emilio Cisilino' y Maria Eugenia Galvan?

Los cambios constantes en los medios de
comunicacion, en las necesidades de los clien-
tes, en los productos, los servicios y en los
procesos que desarrollan las empresas han
reformulado el marketing tradicional y conse-
cuentemente la forma en que las empresas
se relacionan con sus clientes a efectos de
mantener la satisfaccion de los clientes, lograr
nuevos clientes y sostener, asi, la rentabilidad
y la competitividad que las empresas necesitan
para su crecimiento constante en el tiempo.

Flavia Tomaello® y Natalia Gitelman* vis-
lumbran el gran desafio que deben afrontar las
empresas tradicionales con la llegada de Inter-
net, mundo virtual paralelo que crece, cambia
e interactua con el real y en su publicacion mas
reciente “Redes sociales y empresas” hacen
hincapié en los origenes y caracteristicas de
las redes sociales a efecto de brindarles a los
empresarios los tips necesarios para que pue-
dan introducirse sin sobresaltos en ese nuevo
mundo virtual.

Para poder comprender vy utilizar las redes
sociales aplicando el concepto de las tres “E”
(eficiencia, eficacia y efectividad) las autoras
irAn dando respuesta a los siguientes interro-
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gantes clave: qué son?, ;como se construyen
las relaciones?, ;cémo es la operatoria?, ;qué
usos les dan sus usuarios?, ;qué cuidados se
deben tener? y ¢ hacia dénde van?

A continuacién se profundizara en cada uno
de ellos.

¢QUE SON LAS REDES SOCIALES?

Tomaello y Gitelman (2012) en el capitulo
1 de su obra desarrollan la respuesta a dicho
interrogante. A continuacién se hara una breve
sintesis de los principales conceptos que ellas
exponen culminando con la definicién de red
social.

ORIGEN DE LAS REDES SOCIALES

El presidente de Estados Unidos, Dwight
Eisenhower ordené la creacion del Advanced
Research Projects Agency (ARPA) con el fin de
crear una red de comunicacion entre computa-
doras. Y asi es que surge la descentralizacion
del sistema tecnolégico con ordenadores en
distintas locaciones geograficas que pueden
intercambiar informacion y reservar datos en
lugares fisicos dispersos. Si bien, en primera
instancia las redes se utilizaron en el ambito
militar, a partir de 1983 pasaron a formar par-
te de organizaciones del ambito civil como las
universidades.

En 1989 Tim Berners Lee invento6 la world
wide web (www) combinando el hipertexto y
el protocolo de comunicaciones de Internet. Y
en 1991 Paul Kunz, fisico de la Universidad de
Stanford, cred el primer sitio web y aunque su
contenido era escueto, logré desarrollar un es-
bozo de navegador. Estos avances permitieron
que a partir de mediados de la ultima década
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del siglo pasado comenzaran a surgir las redes
sociales, como fue el caso de SixDegrees.com
en 1997, y un afio después ya se pudiera na-
vegar en ellas, crear perfiles y listas de amigos.

A partir de este siglo comienza el avance
tecnoldgico en relacion a este fendmeno que
va desde LunaStorm y Friendster hasta Face-
book, Linkedin'y Twitter en nuestros dias.

¢,Son una necesidad?

Segun las autoras, las redes sociales devie-
nen en los caminos dispuestos por el avance
informatico al servicio de la intercomunicacién
humana. Este nuevo modelo de comunicacién
se erige en una especie de medio de comuni-
cacion personal que vincula la palabra de la
grafica, el audio de la radio, la imagen de la
fotografia y el movimiento de la television.

De esta forma, las redes sociales se van
transformando en necesarias, al responder al
deseo fundamental de las personas de relacio-
narse unas con otras permitiendo entre otros
aspectos:

» Satisfacer el ego personal.

* Brindar una audiencia dispuesta a escu-
char, discutir y responder.

+ Establecer una comunicacion directa
con las marcas, generando confianza
que es una variable clave para el éxito.

En sintesis, las redes expresan, de un modo
diferente, atributos esenciales del ser humano,
a saber: escuchar y ser escuchado, vivir en
comunidad, crear vinculos, asumir afinidades,
ser materia de expresion y trascendencia®. Las
autoras hacen hincapié en que es en ese sen-
timiento basal donde las redes sociales se con-
vierten en necesidades y satisfaccién al mismo
tiempo.

DEFINICION DE RED SOCIAL

Las autoras definen a la red social como
una estructura en la cual un grupo de personas

5 Para una mejor comprensioén inicial del tema ver el video Social Media Re-
volution 2013 en You Tube (con subtitulos en espafiol) .
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mantiene un cierto vinculo y acuerda un modo
de construccion del mismo. Dicha estructura
tiene las siguientes caracteristicas clave:

*  Vincular.

» Poner en contacto: intercambio de infor-
macion.

+ Centralidad: peso especifico de la co-
municacion que cada uno aporta en la
red.

+ Cercania: se eliminan las distancias.

* Agrupamiento: interaccién entre los par-
ticipantes.

* Conectividad: cantidad de vinculos de
cada miembro.

* Densidad de flujo: cantidad, calidad,
frecuencia de contacto entre sus miem-
bros.

No podemos dejar de mencionar un con-
cepto que nace a partir de las redes sociales y
que cada vez ira tomando mayor protagonismo
en el universo tecnoldgico del futuro: “la nube”.
La nube es un espacio virtual donde pueden
generarse contenidos, compartirlos, archivar-
los y utilizarlos para cualquier fin.

Juan Merodio® (2010) en su libro Marketing
en Redes Sociales define a las Redes Sociales
como la evolucién de las tradicionales mane-
ras de comunicacién del ser humano que han
avanzado con el uso de nuevos canales y he-
rramientas y que se basan en la co-creacion,
el conocimiento colectivo y la confianza gene-
ralizada.

¢COMO SE CONSTRUYEN LAS
RELACIONES Y CUAL ES LA
OPERATORIA?

Para responder a estos interrogantes las
autoras en el capitulo 2 desarrollan los distintos
tipos de redes con una enumeracion orientativa
de las mismas.
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TIPOS DE REDES

Tomaello y Gitelman (2012) hacen hincapié
sobre tres aspectos clave que se han de tener
en cuenta a la hora de decidir donde los indivi-
duos o las empresas van a insertarse. Debido
a que no todas las redes sociales son iguales
aunque su esencia si lo es, dichos aspectos
son:

« Reconocer el “éter” de las redes socia-
les.

* De que se habla en ellas.

» Ver si son generalistas o especificas.

Listado orientativo

Redes generalistas: Redes especificas:

vinculacion social vinculacion profesional

Facebook / My Space LinkedIn
Google Plus (chat/ .
. ) Viadeo
comentarios / perfiles)
YouTube (Intercambio
. XING
de videos)
Twitter (comunicacion .
Netiner
constante)
Yahoo Answer (pre- .
Ning

guntas y respuestas)

Hi5 (orientada al publi-
co joven)
Orkut / Sénico / Tuenti

Redes sociales de nicho:

especializaciones horizontales y verticales

Badoo (Busqueda geografica de usuarios)

Blaving (similar a Twitter pero con mensajes de voz)

Ping (compartir listas de canciones y opiniones

Mercosur.com (vincular empresarios pymes)

¢QUE USOS LES DAN SUS USUARIOS?

A través de varios capitulos las autoras
desarrollan los distintos tipos de usos que los
usuarios les dan a las redes sociales. Para ini-
ciar el andlisis se comenzara por definir quié-
nes son los usuarios para luego introducirnos
en los diversos usos que desarrollan.
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LOS USUARIOS DE REDES SOCIALES

Tomaello y Gitelman (2012) resaltan que
para llevar adelante cualquier estrategia de una
empresa en las redes sociales es clave deter-
minar el perfil de los usuarios que las utilizan y
el vinculo que ellos establecen a través de ese
contacto. Paralelamente y a modo de investiga-
cion de mercado sera deseable que se detecte
el publico al que se desea acceder, reconocer
que espacios virtuales frecuentan y con qué in-
tenciones lo hacen.

Sobre la base de un estudio que compren-
dié a 923 personas, la consultora DatosCla-
ros, especializada en disefio y desarrollo de
estudios de mercado online, establecié que a
la fecha de la publicacién del libro las principa-
les actividades que se realizaban en las redes
sociales eran las siguientes: mandar mensajes,
buscar conocidos, curiosear otros perfiles, su-
bir fotos o videos, comentar, etiquetar fotos de
sus amigos, participar en grupos, actualizar su
perfil, hacerse fans de artistas, marcas.

PERFILES IDENTIFICADOS
SEGUN SU USO

Iniciaticos y deslumbrados: es el grupo mas
joven y con mucho tiempo de exposicion a In-
ternet. No presentan barreras frente a las pro-
puestas de las marcas.

Encantadas hedonicas: mujeres de alto po-
der adquisitivo que compran online, disfrutan
realizar actividades en la red y son altamente
receptivas a las propuestas de las marcas.

Racionalistas: baja exposicion a Internet.
Buscan reencontrar contactos. Tienen baja
predisposicidén hacia los avisos de las marcas.

Temerosas / cautas: mujeres entre 31 y 40
afos. Cuidan su privacidad e intimidad. No
aprecian que las marcas ingresen a las redes
sociales.

Se debe tener presente que estos perfiles
van mutando en funcion de la aparicion de nue-
vas tecnologias, nuevas formas comunicacio-
nales y nuevos habitos generacionales.
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Alo largo de esta obra se destacan también
otros perfiles. EI denominado circulo de con-
fianza que son los interesados en mantener su
relacion con familiares y amigos, y no desarro-
llan nuevos vinculos. Los cautelosos, como su
nombre lo indica son muy cautelosos con sus
contactos y selectivos en el tipo de informacion.
Los buscadores de informacién o news junkies,
quienes utilizan las plataformas para rastrear
contenidos. Los jugadores online, los cuales
no son un publico muy tentador para las em-
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presas. Los social butterflies buscan crear una
amplia red de “amigos” y les molesta que las
empresas se inmiscuyan en sus redes. Los que
sélo se conectan para hacer negocios. Por ulti-
mo, los megaphones que son los que compar-
ten conocimiento o informacion.

Adicionalmente a lo expresado previamente
también debemos considerar los aspectos que
hacen a los matices comunicacionales y para
ello recordemos que el usuario 2.0 quiere par-

¢Qué hacen las redes sociales?

Juegany contestan tests
Se hacen fans

Actualizan sus perfiles |
Participan en grupos |

Comentan, etiquetan fotos de sus amgios

Suben fotos y videos

Mandan mensajes, buscan amigos, conocidos,
curiosean en otros perfiles

Fuente: residentes en AMBA datosclaros: www.datosclaros.com

ticipar, hablar, compartir y actuar, y asumiendo
que lo hace en el anonimato, se deja llevar por
sus impulsos, se sube a olas comunicativas de
terceros y es capaz de escribir en la red lo que
no diria en persona.

Esto ocurre principalmente en las redes ge-
neralistas como Facebook, pero no en las re-
des profesionales como Linkedin donde la indi-
vidualidad existe de modo determinante.

En medio de esta realidad cambian los ha-
bitos de consumo tradicionales y el usuario que
antes valoraba un producto por su presencia
en los medios o por quien lo presentaba, aho-

ra busca en Internet las opiniones de otros y
puede hacer comparaciones online dado que
dispone de todo el tiempo para ello.

A modo de reflexion podemos decir que esta
nueva virtualidad produjo curiosos y reacciona-
rios. Los primeros investigaron, analizaron y se
dividieron en dos grupos: los que sdlo esperan
sumar mas contactos y los que encontraron
como utilizar la red para fines especificos. Por
otra parte, entre los llamados reaccionarios
estan quienes se sumaron finalmente a la red
para no quedarse afuera y también figuran los
indignados que son los que aseguran que nun-
ca formaran parte de ellas.



BENEFICIOS DE LAS REDES
SOCIALES

Para poder posicionarse en las redes socia-
les se deberan interpretar algunas caracteristi-
cas esenciales que han transformado el modo
de relacionarse. Entre ellas cabe mencionar:
ubicuidad tecnolégica (dénde quiero, cuando
quiero, como quiero), unicidad (relacién uno a
uno), atemporalidad (no hay horarios), univer-
salidad (todo esta al alcance de la mano), in-
mediatez e interactividad.

También es necesario considerar que en-
tre las principales razones para relacionarse
en una red pueden citarse: los reencuentros
sociales, compartir conocimientos y/o conte-
nidos, aprender, agrupacion por temas afines,
networking o teletrabajo, el marketing personal
con la constante actualizacion del CV laboral,
las oportunidades laborales con los sitios de
busqueda de empleos y, finalmente, business o
busqueda de oportunidades de negocios.

Los usuarios se han apropiado de las redes
sociales y las han reconvertido para su uso per-
sonal de manera tal, que esas redes se recons-
truyen y mutan permanentemente debido al
cambio constante de expectativas y acciones.

Por lo tanto, las redes sociales le han dado
el poder a los usuarios y los han transformado
en protagonistas que ahora se atribuyen a si
mismos un rol en los procesos de comunica-
cion. Se consideran consumidores virtuales o
reales y, asi, asumen la responsabilidad de su-
mar o restar al valor de una marca, incluso sin
que ésta tome noticia de ello.

Hoy el 78% de los internautas cree mas en
lo que dice un desconocido en un blog o en un
tweet que en la comunicacion publicitaria de
una marca. Por lo tanto, resulta vital para las
empresas comprender la importancia de estos
comentarios para su reputacion.

Ampliando lo anterior podemos decir que la
importancia de las redes resulta de la interac-
cion y uso que los individuos hacen de ellas,
sea en forma individual o grupal, generando
constantemente nuevos habitos y tendencias.
Los impactos de las redes sociales en las ma-
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nifestaciones en el mundo arabe y la viralidad
que pueden adquirir los videos en You Tube
son solo algunos ejemplos de ello.

El esquema horizontal, multiple, personal
y veloz de las comunicaciones resultantes del
impacto de la tecnologia ha cambiado nuestra
vida diaria. Estudios hechos en EE.UU. de-
muestran que el 77% de los adultos encues-
tados (mayores de 18 afios) usa Internet y la
frecuencia de dicho uso aumenta en forma di-
rectamente proporcional al nivel educativo del
encuestado. Buscan informacién, mapas, utili-
zan los servicios de correo electronico y otros
servicios tipicos de la Web 1.0. En el puesto 19
del estudio aparece el uso de una red social,
un uso tipico de la Web 2.0, para puntear un
producto y publicar comentarios, entre otros.
Recién en el puesto 41, un 30% de los usuarios
comparte online una creacion propia.

IMPACTOS DE LAS REDES SOCIALES

Sin duda, las redes sociales han afectado
a los usuarios de distintas formas. Pueden ci-
tarse entre ellas: reencontrar a antiguos cono-
cidos, reconstruir el arbol genealdgico, contac-
tarse con colegas o especialistas por distintos
temas de interés e incrementar la exposicion
gréfica permitiendo, asi, al usuario ver fotos y
revisar perfiles ajenos.

Por otra parte, como aspectos negativos
cabe considerar: la abulia de algunos usuarios
para quienes la red pierde el atractivo inicial por
no encontrar lo esperado y el aburrimiento del
publico joven que sale en busqueda de nuevas
motivaciones.

Segun las autoras, las redes sociales se
van profesionalizando, perdiendo en parte su
atractivo ludico y dejando espacio a objetivos
reales que se acercan mas a las acciones em-
presariales, generandose asi una especie de
selecciéon natural que permite sobrevivir a los
mas aptos para esta plataforma.

¢(QUE BUSCAN LOS USUARIOS EN
LAS REDES SOCIALES?
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Aqui se plantearia un gran desafio para el
marketing dado que éste sigue considerando
a los participantes de las redes como lectores
o televidentes, aunque ya no lo son. Es nece-
sario tener presente que no suelen cliquear en
los anuncios ya que los consideran una intromi-
sion. Para poder ayudar a los usuarios a cubrir
sus necesidades online se debe:

» Adaptar la concepcién de los productos
y servicios a este nuevo canal.

» Crear nuevos discursos que permitan
comunicarse efectivamente en este
contexto, evitando replicar los conteni-
dos que usualmente estan en las pagi-
nas Web de las empresas.

Para las empresas significa crear nuevos
espacios de negocios. Y se inicia con la crea-
cion del perfil de la misma en cada una de las
plataformas elegidas. En ellas se debe publicar
la informacién corporativa de forma original,
presentar la compania, su misién, su historia, el
tipo de productos o servicios que realiza y su in-
terés en las redes sociales. No se debe olvidar
incluir también todos los links correspondientes
a otras apariciones online de la compaiiia.

CONCEPTOS CENTRALES PARA UN
BUEN USO DE LA RED

Una vez que se ingresa a la red es funda-
mental considerar que hacer en ella, qué tipo
de acciones desarrollar y que informacién brin-
dar a fin de minimizar la posibilidad de cometer
errores que resulten costosos en términos de
imagen y posicionamiento. Por ello, las autoras
hacen hincapié en los aspectos que se mencio-
nan a continuacion.

En relacion a la privacidad, definir clara-
mente qué tipo de informacién escrita o grafica
se quiere incluir en la red, para evitar sorpresas
indeseables. Recordar que la suscripcién a las
aplicaciones permite a los desarrolladores ex-
ternos acceder a todos los datos del suscriptor,
a excepciodn de los de contacto y de su lista de
amigos. Renovar constantemente la clave mun-
dial para evitar hackeos, evitar datos redundan-
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tes y controlar a las personas que las utilizan.
Tomar las medidas necesarias para evitar ser
victimas de software maliciosos como spam,
virus u otras formas perjudiciales. Controlar el
uso de las redes por parte de los empleados
en el horario laboral. Tener en cuenta que la
necesidad de un mayor ancho de banda, fun-
damentalmente a partir de la creciente difusion
de videos, puede generar trabas en el contexto
de los negocios. Asegurarse que el perfil o el
sitio al que se accede es el real, tanto de la per-
sona como de la empresa, y no uno falso. Es
clave para evitar el robo de identidad el ade-
cuado control tanto de la administracién de la
red, como de los administradores de la misma.

La seguridad en esta nueva era implica con-
siderar las complejidades de la Web 2.0 y el
cloud computing. Para tratar de minimizar los
riesgos de seguridad se deben tener en cuenta
los siguientes aspectos preventivos: asumir el
problema, controlarlo en tiempo real, realizar
un seguimiento selectivo, coaching, flexibilidad
y bloqueo selectivo.

APLICACIONES DE LAS REDES
SOCIALES EN LAS EMPRESAS

Las redes sociales como medio de comuni-
cacion se van posicionando como un nuevo pa-
radigma de referencia en las relaciones socia-
les entre las personas. Ya que alli se comparte,
se debate, se opina, se informa, se generan
movimientos, se gestan grupos, se integran ta-
reas colaborativas, se unen causas y, por otro
lado, también se cometen errores, entre otros,
se difunde en exceso y se expresa familiar-
mente a un mundo ajeno, cuestiones que antes
eran reservadas a los vinculos mas intimos de
los vinculos.

Por ello las empresas estan analizando
debidamente las estrategias para poder inte-
grarse en forma eficiente y efectiva en dicho
contexto, ya que como se afirma en un estu-
dio de Manpower: “en la sociedad moderna, si
cada persona u organizacion no se encarga de
construir y mantener una identidad dentro de
las plataformas sociales, otros se encargaran
de hacerlo, pero como a ellos les parezca”



Es clave tener presente que cuando la em-
presa ingresa a este universo, la comunicacién
dejara de ser unidireccional. Por ende, la em-
presa cambiara su tipo y nivel de exposicién, ya
que en cierta forma, se esta sometiendo a un
proceso de calidad total en comunicacion que
requiere circuitos precisos para responder en
tiempo y forma a los comentarios positivos o
negativos de los usuarios

Por lo tanto, es esencial tomar la decision
de ingresar considerando la estrategia comer-
cial, publicitaria y de marketing y los objetivos
a largo plazo, teniendo presente que cuanto
antes se tomé la decision mejor sera para la
empresa. Hoy ciertos errores pueden aceptar-
se pero no en un futuro, ya que este medio se
va perfeccionando constantemente y por ende,
se vuelve cada vez mas exigente.

Una vez tomada la decision, el primer paso
es armar un buen perfil corporativo, ya que es
lo primero que ve el usuario y lo que lo decide
a seguir o no en el sitio (recordar que no hay
una segunda oportunidad para causar una bue-
na primera impresion). El contenido debera ser
concreto, sencillo y permeable a los usuarios y
captar su atencién con rapidez integrando ade-
cuadamente los aspectos visuales y discursi-
VOS.

Ademas, es esencial para el éxito de la es-
trategia, el logro de posicionamiento y la crea-
cion de valor para los clientes considerar los
siguientes aspectos:

1. Escuchar (aprovechar los medios socia-
les para hacer estudios de mercado y
lograr una mejor comprension de clien-
tes y usuarios).

2. Hablar (es necesario entrar en las con-
versaciones para ser protagonista).

3. Transmitir energia (localizar a los clien-
tes mas incondicionales y utilizar las
redes sociales, para reforzar el boca a
boca).

4. Apoyar (implantar herramientas Web
2.0 para ayudar a sus clientes a colabo-
rar entre ellos, potenciando el desarrollo
de una comunidad).
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5. Integrar (sumar a los clientes en los pro-
cesos de la empresa).

No debe olvidarse que el utilizar este medio
no implica abandonar totalmente los medios
tradicionales (la estrategia de medios, logica-
mente variara en funcion del tipo de producto/
servicio, tipo de clientes/ costos, etc.). Y es
clave evaluar los resultados de este nuevo me-
dio, considerando, entre otros, el nimero de
personas o instituciones que siguen el sitio, la
cantidad y calidad de comentarios recibidos o
la velocidad de crecimiento del numero de se-
guidores.

LA TRANSFORMACION DE LAS
REDES: DE LO SOCIAL A LO
COMERCIAL

Recordando lo visto en los capitulos previos,
podemos afirmar que lo que comenzé como
una reunion de amigos, hoy es un nuevo mer-
cado en el que las empresas deben desarrollar
contenidos adecuados al canal y a la politica
que se ha decidido desarrollar. Ello implica re-
cordar los conceptos de perfil corporativo, logo,
colores, disefio, buscando definir claramente la
personalidad online, pero sin olvidar el enlace
con la comunicacion offline.

Para ello deberan tener presentes, entre
otros aspectos, comunicaciones elaboradas,
comparaciones con la competencia, videos de-
mostrativos, integrar al cliente para que opine,
aconseje, recomiende y se queje sobre los pro-
ductos y servicios.

¢QUIEN DEBE ADMINISTRAR LAS
REDES SOCIALES?

La respuesta a esta pregunta clave es: un
especialista, que puede haberse formado en la
empresa o bien ser externo, pero que aparte
de conocimientos tecnolégicos debe tener un
excelente conocimiento de la operatoria de la
empresa y capacidad para negociar e integrar
a las distintas areas de la misma con el objeto
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de brindar un valor agregado a quienes se con-
tacten a través de la red, provocando un efec-
to viral positivo y expandiendo el nombre de la
empresa.

Algunas cuestiones a tener en cuenta para
la eleccion de dicha persona pueden ser: los
afios de experiencia, si tiene blog o presencia
real en las redes, su antigledad en las redes
sociales, cuantos seguidores o fans tiene en
Facebook o Twitter o en redes especificas de
la actividad de la empresa, entre otras.

LOS MENSAJES

Algunos conceptos clave que no deben olvi-
darse en la redaccion de los contenidos a vol-
car en la red, son los siguientes:

* Informacion cordial, no doctrinaria, acla-
ratoria y concreta.

»  Ser prudentes cuidando el nombre y la
imagen de los involucrados.

+  Ser cautos y discretos.

» Cuidar los aspectos legales en el uso de
fotos, logos, textos, etc. (mencionar la
fuente y afiadir un hipervinculo).

e Admitir errores.
* Privilegiar la calidad sobre la cantidad.
e Ser coherentes.

« Buscar aspectos diferenciales.

EL FACTOR HUMANO Y LAS REDES
SOCIALES

No hay duda que las redes sociales, han
modificado sustancialmente la relaciéon entre
la empresa y su personal. Por lo que es clave
para prevenir y/o minimizar potenciales conflic-
tos que impacten negativamente en las relacio-
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nes internas, con el potencial riesgo de afectar
también las relaciones externas (clientes / pro-
veedores / comunidad), reflexionar sobre los
siguientes aspectos: si se deberia prohibir o no
el uso de las redes al personal; si se deberia
definir una politica de la organizacion, indican-
do claramente los aspectos centrales a consi-
derar en la comunicacion tanto interna como
externa que se realiza a través de la redes; si
el personal puede ser incluido como contacto
dentro de las redes y finalmente si el uso de las
redes afecta la eficiencia y efectividad laboral.

POLITICA CORPORATIVA

Asumiendo que en el contexto tecnologico
actual, las prohibiciones no son una solucién
y teniendo en cuenta consecuentemente que
las personas hablaran de todas formas, no hay
duda que lo mejor es fomentar las participacio-
nes propias que hagan de contrapeso frente a
las criticas y permitan hacer un seguimiento de
lo que se dice en la red sobre la empresa.

La politica al respecto deberia considerar
cual sera la posicién de la empresa frente a las
plataformas 2.0 y cuales seran las condiciones
para su uso en el ambito laboral, consideran-
do la participacion privada y las exposiciones
como empleados. Esto permitira que el perso-
nal pueda ser parte activa dentro de la red de-
fendiendo la posicion de la empresa y respon-
diendo en tiempo y forma a las necesidades de
clientes, de proveedores y de quienes por cual-
quier motivo se contacten con la organizacion.
Su participacion en la red es esencial, ya que
hay personas hablando de la empresa antes
que la misma se incorpore.

De este modo se podra proteger la informa-
cion interna, evitar que los empleados confun-
dan sus vidas profesionales y personales en
las redes sociales e impedir que el personal
pierda su tiempo improductivamente, dado que
con la informacion oficial, el empleado conoce-
ra claramente, cuales conductas son incentiva-
das por la empresa y cuales no.



CLIMA LABORAL Y PARTICIPACION
DEL PERSONAL

Teniendo claro que las empresas seran di-
ferentes en su aspecto social en los préoximos
afios, es clave poder ir preparandose debida-
mente para ello. Podemos decir que en pri-
mera instancia se borraran los limites entre lo
personal y lo profesional dado que el mundo
2.0 invita a participar, aprender y opinar y por
ende, a transformarse en un protagonista de
los hechos. Por ello desde el area de Recursos
Humanos es clave colaborar en este proceso,
con una gestion que tenga en cuenta a las per-
sonas y fomente valores tales como compartir,
participar y comunicar, todo ello con transpa-
rencia y honestidad.

Tengamos presente que las organizacio-
nes futuras tendran pirdmides jerarquicas mas
“achatadas” con el consiguiente impacto en las
mentalidades directivas, sobre todo en lo rela-
tivo a perder el miedo a la participacion abierta
de los empleados. Por lo que sera clave la in-
tegracion de las areas de Recursos Humanos
y Sistemas de Informacién a fin de integrar de-
bidamente los aspectos técnicos y humanos a
considerar para en primer lugar asegurarse el
ADR (atraer- desarrollar — retener) de talentos
necesarios para hacer frente a las exigencias
del futuro y, paralelamente, desarrollar los con-
tenidos a incluir en las redes.

Algunos ejemplos dentro de esta integra-
cion pueden ser:

* La busqueda de personal via redes so-
ciales como Linkedin.

* Las redes sociales internas como las
primitivas Intranets de la Web 1.0.

* Los blogs.
* Los foros de discusion.

* La posibilidad de vinculacion entre per-
sonas que trabajan en diferentes entor-
nos geograficos.

* Las wikis que son mas dificiles de im-
plementar.
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Como reflexién final, podemos decir que la
gran ventaja de las redes sociales es el desa-
rrollo de entornos colaborativos en los que to-
dos pueden participar y aportar para el éxito y
el desarrollo personal y de la organizacion.

ESTRATEGIAS EN LA RED

Como nada puede hacerse sin elaborar un
plan, es esencial, antes de comenzar a parti-
cipar en las redes sociales, elaborar un diag-
nostico del estado de situacion de la empresa
en lo referente a cuestiones tales como: comu-
nicacion, politica, capacidad del personal para
enfrentar un nuevo escenario como el que nos
ocupa.

Para ello algunas preguntas que pueden
ayudarnos son:

+ ¢La empresa quiere realmente partici-
par en las redes sociales?

* ¢Encual o en cuales?

+ ¢Para qué? (es decir cual es su obje-
tivo).

+ ¢Hay alguna implicancia negativa en
funcion del tipo de empresa que puedan
generar conflictos? (por ej. cuestiones
ambientales).

* ¢ Qué recursos necesitaremos? (finan-
cieros — técnicos- humanos).

+ ¢ Coémo mediremos los resultados?

+ ¢Los empleados seran o no gestores de
contenido?

Una vez tomada la decision de participar en
las redes sociales y definir en cuales, es impor-
tante establecer los objetivos. Algunos de ellos
pueden ser los siguientes: captar nuevos clien-
tes, fidelizar los existentes, mejorar la atencién
al cliente, ampliar o mejorar el posicionamiento
de la marca, realizar actividades de e-comerce
o brindar informacién.

Por otra parte, ademas del diagndstico in-
terno de la empresa se debe hacer un analisis
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del entorno considerando los sitios donde par-
ticipan clientes, proveedores, profesionales del
rubro y los medios especializados. También se
deben tener en cuenta las empresas que ya es-
tan en las redes y analizar cémo lo hacen, en
cudles redes participan, qué mensajes utilizan
y cuales son sus objetivos.

Lograr una segmentacion es un aspec-
to clave para la personalizacién del mensaje,
principal objetivo del marketing 2.0. Para ello
se debe ser un navegador activo y fundamen-
talmente estratégico que participa frecuente-
mente y es capaz de observar con distancia y
criterio. Ademas se debe conocer muy bien al
cliente y tener en cuenta, entre otros aspectos,
su personalidad, sus necesidades, los registros
demograficos de su perfil, sus intereses, qué
lo molesta o enoja, donde se conecta, con qué
frecuencia, en qué horarios, qué hace cuando
se conecta, qué mensajes deja.

Para el armado del proyecto es esencial
definir: qué vamos a realizar, quiénes lo van a
llevar adelante, cémo lo van a hacer, cuando,
dénde, por qué y con que recursos financie-
ros, técnicos y humanos cuenta. No podemos
dejar de hacer hincapié en que todo proyecto
requiere una inversioén y consecuentemente es
necesario saber si ella ha generado el ROl ade-
cuado.”

El Community Manager es clave para que
las redes sociales impliquen para la empre-
sa una diferenciacién competitiva y por ende,
quien ocupe ese puesto debera tener las si-
guientes competencias:

+ Tener buenos conocimientos tecnolégi-
cos, de redes sociales y de comunica-
ciones.

» Conocer a sus seguidores, el modo de
interaccién con ellos y los comentarios
que aportan.

+  Contar con conocimiento sobre el perfil,
la cultura, los procesos y la operatoria
de la empresa.

» Capacidad operativa y gerencial

7 Para ampliar el concepto ver el capitulo 6 y también las paginas 147 y 148
del libro “Redes sociales y empresas” de Tomaello y Gitelman (2012).
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» Capacidad de analisis de la movilidad
en las redes.

« Brindar un excelente servicio al cliente.

* Brindar informacién periédica sobre los
resultados en las redes, aspecto clave
para el desarrollo de futuras estrategias.

Con respecto a la gestion humana o auto-
matizada, la automatizacién deberia reducirse
a aquellos temas que por su simpleza o rutina
puedan resolverse con una herramienta.

En cuanto a la traduccién del material a di-
ferentes idiomas se debe tener en cuenta que
la multiculturalidad de la Web no se soluciona
simplemente traduciendo el perfil corporativo
base, a los idiomas de los distintos paises. Es
clave comprender que la participacion en las
redes, requiere definir un protocolo de conduc-
tas que incluya: qué tipo de materiales seran
traducidos de manera automatica y quiénes
seran los encargados de traducir los mas com-
plejos. Es esencial que los administradores de
cada plataforma de diferentes idiomas cuenten
con un fluido canal de comunicacién entre ellos
teniendo presente las particularidades de cada
mercado, los perfiles de los clientes y otros
aspectos que requieran de una adaptabilidad
constante.

Por lo tanto, es importante tener presente
las particularidades del nuevo diccionario de
términos 2.0 resultante de la forma de expre-
sarse en celulares, redes y chats, aunque no
debe olvidarse que la comunicacion de la em-
presa debe respetar las formas elementales del
idioma.

¢QUE CUIDADOS SE DEBEN TENER?

Tomaello y Gitelman (2012) desarrollan la
respuesta a dicho interrogante en los ultimos
capitulos de su obra. A continuacién se presen-
tan los principales conceptos alli expuestos.

Alas naturales prevenciones sobre acciden-
tes y seguridad comentadas con anterioridad,
se debe agregar que en las redes sociales pue-
den presentarse situaciones que amenacen la



imagen y la reputacion de una empresa.

Ante una situacion de amenaza las autoras
recomiendan en primera instancia conservar la
calma. Luego reconocer que esta atravesando
una crisis, identificar su origen y al responsa-
ble de la misma, analizar el impacto cualitativo
y cuantitativo, informarse sobre experiencias
previas que hayan sufrido otras empresas ante
situaciones similares, preparar planes de ac-
cion alternativos, capacitar al personal debi-
damente para este tipo de situaciones, definir
un responsable que gerencie la crisis, redactar
cuidadosamente la respuesta, aspecto clave
para revertir la situacion, y finalmente, evaluar
los resultados sin olvidar cuidar la reputacién
online.

ESTRATEGIAS PARA ENFRENTAR
ALGUNAS MANIFESTACIONES DE
CRISIS

Cliente furioso: no esconderse y responder
en tiempo y forma brindando al cliente la posi-
bilidad de continuar el dialogo por un canal pri-
vado, en lo posible en linea directa con alguna
gerencia.

Ex empleado: en este punto los temas ge-
neralmente estan vinculados al uso de infor-
macion sobre la empresa adquirida durante
su trabajo en la misma. Por ello, como medi-
da preventiva es clave el manejo cruzado del
control de claves y el cambio rutinario de las
mismas siguiendo las normas de seguridad in-
formatica tradicionales.

Perfiles equivocos: monitorear el grado de
veracidad que un perfil puede representar a tra-
vés de elementos como los tipos de posteos y
la cantidad de seguidores, entre otros.

Mensajes incorrectos: pueden derivar de
errores en el manejo de las cuentas por parte
de los mismos usuarios, o de informaciéon no
adecuada sobre un tema, o de errores de tipeo
u ortogréficos, entre otros. Si se los detecta de
inmediato, se debe corregirlos o en caso con-
trario disculparse por el error y luego intentar
enmendarlo.
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Hackeo: en este caso se deben adoptar las
normas tradicionales de seguridad informatica
y si de todas formas se produce el hackeo se
debe informar de inmediato lo ocurrido al publi-
co de manera de minimizar eventuales impac-
tos negativos en la reputacion de la empresa.

Posteos positivos reales: son emitidos por
un contacto cierto y generalmente son elogios
para la empresa. Deben ser respondidos, al
menos con un agradecimiento

Posteos positivos falsos: personas contra-
tadas por las empresas para publicar mensajes
positivos sobre la misma. Mas tarde o mas tem-
prano ello es descubierto con el consiguiente
dafio a la reputacion en la red. Por ello es clave
ser transparente en la comunicacion 2.0.

Posteos negativos ciertos: lo opuesto a los
positivos reales.

Posteos negativos falsos: comentarios ma-
liciosos creados por la competencia desleal de
ex empleados, otros competidores o simple-
mente por personas que buscan perjudicar a
la empresa. Se debe responder intentando de-
mostrar las incongruencias de los mismos.

ERRORES EN LA RED

Algunos errores que se cometen usualmen-
te y deberian evitarse son los siguientes:

» Creer que “hay que estar”. Muchas ve-
ces la sola presencia es peor que la au-
sencia.

* Incursionar en la red sin una estrategia.

* Olvidar al destinatario y el hecho de que
las redes son esencialmente interac-
cion.

* Crear sobre la base de viejos cddigos,
sin considerar las particularidades de
las plataformas 2.0.

» Ignorar las tendencias. Se debe tener
presente que el contexto 2.0 es dina-
mico y esta en permanente transforma-
cion.
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* Suponer que cualquier persona sin el
conocimiento adecuado puede adminis-
trar una red 2.0.

+ Considerar que Facebook, por su gran
cantidad de usuarios, es una herra-
mienta simple y econémica. Es necesa-
rio invertir para obtener resultados.

» Creer que el éxito es solo producto de
publicar mensajes, cuando ello es sélo
un inicio de la estrategia.

+ Considerar que la palabra dicha siem-
pre sera escuchada. Es necesario con-
siderar que la red implica una doble via:
decir y escuchar.

* Intentar desenvolverse como si fuera
una mera charla de amigos. No se debe
confundir los contextos.

* No obtener y analizar los resultados de
las acciones. Es clave evaluar los im-
pactos para poder determinar si conti-
nuar en esa direccidon o buscar nuevas
alternativas.

¢HACIA DONDE VAN?

Es clave armar un ecosistema digital que
sume a las redes, al sitio web de la empresay a
la presencia de pauta digital e invitar al usuario,
a través de diversos canales online y offline, a
formar parte del mismo.

EXPERIENCIAS DE APRENDIZAJE

El objetivo de toda red social desde el punto
de vista empresarial debe ser clasificar, vincu-
lar y relacionar a los usuarios para intercambiar
experiencias y conocimientos que agreguen
valor a todo el proceso comunicacional y, con-
secuentemente, a la operatoria de la empresa.
En otras palabras, no implica sélo sumar con-
tactos.

Si bien, la gratuidad es una ventaja de las
redes sociales en términos de costos para la
empresa, para obtener resultados es necesario
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invertir. Estas redes deben ser administradas
por profesionales. Como guia base para la in-
version, se pueden considerar los siguientes
aspectos:

* Honorarios de los profesionales involu-
crados, o sueldos y cargas sociales, si
se trata de personal de la empresa.

+ Costo de la investigacion previa para
determinar el mejor modo de llegada a
los usuarios.

« Difusion tendiente a conseguir posicio-
namiento, por ejemplo, a través de en-
laces patrocinados.

* Programacion para los desarrollos es-
peciales y los premios.

Es esencial evitar la confusion entre la ima-
gen del perfil personal y la de la empresa, por
ello es clave que la administracion de las redes
esté a cargo de profesionales.

Por otra parte, es necesario tener desarro-
llados planes de contingencia para el caso que
la cantidad de consultas o participaciones en el
sitio superen lo esperado, a efectos de evitar
demoras en las respuestas, que perjudiquen la
reputacion de la empresa.

Se debe recordar que el contacto personal,
que es el espiritu de las redes, implica tener la
capacidad de improvisacion que requiere toda
comunicaciéon de doble via, mas alla de la pla-
nificacion detallada que se haya hecho a partir
de la estrategia de marketing.

El punto previo implica integrar el conoci-
miento técnico, la capacidad de adaptacién al
cambio, el conocimiento de los procesos y pro-
cedimientos de la empresa y el conocimiento
de su cultura y sus valores.

La empresa debe responder en tiempo y
forma a los requerimientos, sugerencias y que-
jas de sus clientes, actuando con total hones-
tidad. Esto contribuira positivamente al esta-
blecimiento de la posiciéon de la empresa en el
universo de las redes en las que actue.



LA ETICA EN LA RED

Todo medio de comunicacién toma pautas
de autoconstruccién y convivencia que sus
usuarios empiezan a convertir en leyes no es-
critas sobre lo que se puede y lo que se debe
hacer, lo que no esta bien visto y los hechos
que estan decididamente prohibidos, configu-
rando asi una especie de protocolo conductual
que permite la convivencia autogestionada.

Por ello, toda empresa debe delinear su
esquema de ética digital acorde a su mision y
valores reales, teniendo presente ademas los
siguientes conceptos claves:

* Honestidad sobre los patrocinios.
* Uso inadecuado del anonimato.

* Respeto de la privacidad de los partici-
pantes.

* Cuidado con la difusiéon de informacién
sobre la empresa.

Se recomienda que todo lo que una empre-
sa vuelca en sus plataformas 2.0 orientadas a
distintos publicos sea hecho con extremo cui-
dado y respeto. A modo de ejemplo, podemos
mencionar unos pocos conceptos basicos:

+ Evitar el etiquetado sistematico de fo-
tos.

* Indicar la fuente de contenidos incluidos
en lared, que no sean propios de la em-
presa o re-direccionar a un link.

« Evitar el tag spam.
* No saturar con concursos no deseados.

¢ No utilizar indiscriminadamente la cola-
boracion de los usuarios de la red.

Las autoras sugieren diez mandamientos
sobre los valores a tener en cuenta por las em-
presas que participan en las redes sociales.
Estos permitirian tener un protocolo adecuado
sin perder eficiencia en el uso de las platafor-
mas:

* Cuidado de la identidad. Para ello se
debe construir de forma clara y con
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principios que sean comprendidos por
todos.

+ Estar atento a los puntos de vista de la
empresa y de los seguidores de la mis-
ma, respetando y valorando las opinio-
nes recibidas.

+ Conciencia de responsabilidad. Por ello,
todo lo que se diga debe ser respaldado
y emitido con cautela, dado que com-
promete a la empresa y a terceros.

* Actualizacion permanente. Se debe cui-
dar debidamente la cantidad y calidad
de los contenidos emitidos.

» Discrecion, es decir, respeto de la pri-
vacidad de quienes participan en la red.

* Admitir los errores. Ello demuestra ho-
nestidad y respeto e influye positiva-
mente en la imagen de la organizacion
en la red.

+ Atencion a las formas, a través del cui-
dado en el lenguaje y la redaccion.

* Potenciar la calidad a partir del cons-
tante mejoramiento de los contenidos
incluidos en la red.

* Reaccioén rapida. Se debe responder en
tiempo y forma a los participantes.

No se debe olvidar el trabajo cotidiano, por
ende, hay que actualizar permanentemente los
conocimientos y las tecnologias aplicados. Las
redes requieren mejora continua.

REFLEXIONES FINALES

El libro “Redes sociales y empresas” de
Flavia Toamello y Natalia Gitelman (2012) tie-
ne como principal objetivo introducir a los em-
presarios en los nuevos desafios que las redes
sociales representan.

Dicho objetivo a nuestro entender fue muy
bien logrado dado que la obra abarca distintas
dimensiones del fendmeno y aborda diversos
grados de complejidad. Inicialmente profundiza
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sobre conceptos mas sencillos, tales como, las
explicaciones sobre sus origenes, los distintos
tipos de redes y su utilidad, la definicién y cla-
sificacion de los usuarios de cada una de ellas,
las medidas de seguridad, los errores habitua-
les y los principales valores éticos.

Luego continla con tematicas de mayor
complejidad, abordando cuestiones mas fo-
calizadas en la accién de las empresas en las
redes sociales, entre las cuales cabe citarse:
la elaboracién de un plan a partir de un diag-
nostico interno y del entorno y la segmentacién
y medicion del retorno de inversiéon (ROI), en
sintesis, aspectos que inspirarian o incitarian al
lector a profundizar mas en esta tematica.

Si bien, no es sencillo realizar una sintesis
de un tema tan amplio, complejo y en constante
evolucion como es el fenomeno de las redes
sociales, esperamos que la presente resefa
incentive el interés del publico para continuar
profundizando en el mismo.
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