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La necesidad de controlar lo que se
dice de una marca en Internet supo-
ne uno de los mayores quebraderos
de cabeza para las empresas. Por una
parte, ¿cómo reducir o hacer menos
accesibles los comentarios negati-
vos? Por otra, ¿cómo asimilar los
mensajes de los internautas dentro
de la compañía, para hacer más
atractiva su oferta? La Web 2.0 –bajo
la que se engloban blogs, chats, wikis,
foros, redes sociales y los comenta-
rios de los internautas en algunos
medios de comunicación online–
puede aportar a las compañías ideas
acercadelapercepcióndesumarcay
delasnecesidadesdelcliente.Dentro
de esta web interactiva, las redes so-
cialesdanunpasomás.Enprimerlu-
gar, comunidades como Facebook,
Tuenti o LinkedIn son seguidas por
millones de personas en España de
muy diversos perfiles, lo que aumen-
talarepresentatividaddelasreferen-
cias a enseñas o necesidades de com-

pra. Además, cualquier compañía
puede aprovechar una comunidad
ya existente para crear su propio ca-
naldecomunicaciónconelpúblico,a
costeceroocasicero.

Según Nielsen, el 18% de la infor-
mación en Internet procede de los
medios de comunicación web, otro
18% de las empresas y un 26% de la
Web2.0.Mientras,unaencuestaela-
boradaporAdeccorevelaquelaedad
media de los usuarios de redes socia-
les profesionales (Xing y LinkedIn,
principalmente) se sitúa entre los 35

y 44 años, siendo mayoría los hom-
bres,quemásdel75%poseeestudios
universitarios y que más del 50% de-
sempeña puestos directivos en sus
respectivas empresas. “Una empresa
nunca puede dejar de escuchar lo
que se dice de ella”, comentó José
Antonio Gallego, presidente de la
Asociación Española de Responsa-
bles de Comunidad Online (Aerco)
esta semana, durante una de las con-
ferencias organizadas por la Funda-
ciónTelefónica.

En este contexto, aflora la presen-

cia de un nuevo cargo dentro de las
compañías, el de dinamizador de las
redessocialesocommunitymanager.
Hasta ahora, era común que ciertos
departamentos, por lo general, los de
Márketing o Comunicación, asumie-
ran las funciones de control de la in-
formación en estos nuevos espacios
cibernéticos. Pero el papel de un
community manager es más comple-
jo: abarca escuchar al mercado; cir-
cular la información a nivel interno
tras filtrarla y transformarla en un
discurso “para hacerla llegar a las
personas adecuadas de la empresa”;
identificar los líderes dentro y fuera
de la empresa para incorporarlos al
mecanismo de la comunidad; y, por
último,“convenceralosdirectivosde
lonecesarioqueresultaestablecerví-
as de comunicación con la comuni-
dad”,describeGallego.

Nofaltanquienesaseguranque,en
menos de cuatro años, el puesto de
community manager habrá echado
raíces en la mayor parte de grandes
empresasespañolas.

Distintolenguaje
Si bien buena parte de las firmas del
Ibex 35 ha diseñado planes específi-
cos para esta cuestión, algunas de las
iniciativas corporativas puestas en
marchaenredessocialesnoestánde-
sempeñandoelpapelparaelquefue-

ron creadas. Bajar a la tierra supone
adecuar el lenguaje corporativo a
uno más cercano al público en gene-
ral. “Todas las empresas, por aburri-
da que pueda ser su actividad, tienen
algo que contar a la gente. Por ejem-
plo, una eléctrica puede explicar me-
jor que nadie las consecuencias del
cambio climático, y lo mismo ocurre
en todos los sectores”, defendía re-
cientementeChrisHugues,cofunda-
dor de Facebook, en un encuentro
celebrado en Madrid. El mayor pre-
supuesto, por lo tanto, no irá destina-
do a la creación del sitio web, sino a
las posibles herramientas de soft-
warequeseintegrensobreélyalcos-
te de la empresa o la persona que ac-
tuarácomopuenteentrelacompañía
ysuspotencialescompradores.

Paralelamente, brotan las firmas
de márketing online especializadas
en el análisis de la imagen de una
compañía en Internet, también lla-
madas ORM (siglas de online reputa-
tion management), como Buzz Mar-
keting Networks, Oerreeme o Pagi-
nar.net. Este mercado mueve en la
actualidad alrededor de 40 millones
de euros anuales en España, según
estimaciones del sector. Otras, como
la española Denodo, integran la in-
formación recogida en la web con el
resto de sistemas informáticos de la
empresa.

La compañía ha
ampliado su oferta
al segmento de
las pequeñas y
medianas empresas

El 26% de la información
en Internet procede de la
Web 2.0 y el 18% de las
empresas, según Nielsen

La virtualización de escritorios no está avanzando al ritmo que
se esperaba.En la actualidad,se calcula que ha cuajado en
menos del 1% del mercado mundial de PC profesionales.“En
España,comienzan a verse proyectos de gran envergadura,de
1.000 ó 2.000 equipos”,asegura Ramírez.“El mayor impacto no
tiene que ver con el dinero,sino con el cambio que supone que
los usuarios ya no puedan guardar sus documentos en una
carpeta creadas por ellos mismos en su disco duro”,afirma.
Hoy, la virtualización de escritorios supone el 15% de la
facturación deVMware (unos 300 millones de dólares).

REPUTACIÓN CORPORATIVA EN INTERNET/ ANTE ELAUGE DE LAS REDES SOCIALES, LA MAYORÍA DE LAS COMPAÑÍAS DEMANDARÁ UN GESTOR DE

COMUNIDADES VIRTUALES EN MENOS DE CUATRO AÑOS. UN PUESTO ESPECÍFICO FOMENTARÍA LAASIMILACIÓN DE LOS MENSAJES DELPÚBLICO EN LA EMPRESA.

Las redes sociales‘ascienden’en la empresa
ANÁLISIS por E.Arrieta

En la imagen, la página de Coca-Cola dentro de la red social Facebook.


