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INTERNET ALUMBRA LA ERA DEL CONSUMIDOR
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La causa de la gran relevancia de
aquella experiencia personal de Iba-
nez es que Google ordena las pdgi-
nas teniendo en cuenta el nimero
de enlaces que estas tienen, y con su
1.300.000 visitas mensuales, Micro-
siervos es uno de los blogs mds lei-
dos y referenciados del pais. Dice su
autor que le aburre ha-
blar del caso Ikea, pero
reconoce que cada dia
mil internautas nuevos
entran en su blog a leer
ese comentario.

El experimento de
Ikea se puede repetir
con decenas de mar-
cas, cuyas webs corpo-
rativas conviven en las
primeras paginas de Google con opi-
niones de blogueros y consumido-
res particulares. «Dudo de mi capa-
cidad de influir. Lo que si sé es que
en el futuro las empresas no tendran
mas remedio que relacionarse de tu
atuconlosclientesy deberan escu-
charles. Hoy, gracias a internet, el
consumidor es el que manda», anun-
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cia Ibdnez.

Las companias han empezado a
ponerse nerviosas al descubrir que
el poder viral de un comentario ne-
gativo publicado en un foro puede
acabar destrozando toda una cam-
pana publicitaria. En la red afloran
empresas que prestan ayuda a las
marcas para que se
adaptenaestenuevo
escenario. En Buzz
Marketing Networ-
ks, radicada en Bar-
celona, ofrecen ser-
vicios de bloghunting,
consistente en po-
ner en contacto a las
empresas con blo-
gueros especializa-
dos en diferentes sectores para que
estos opinen en sus bitdcoras acer-
cade sus productosy, de este modo,
generar trafico de comentarios en
la red. «Trabajamos con una red de
4.000 blogueros, que opinan libre-
mente sobre los productos sin co-
brar nada a cambio. Hay empresas
que pagan, pero todo bloguero sabe
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Blogometro ¢ Qué es Fresqui 7 l

que su principal capital es su presti-
gio. Si se vende, sus lectores lo no-
tany lo rechazan. Sale perdiendo»,
senala Daniel Alcaraz, fundador de
esta empresa de servicios on line.

«La red posee una gran cualidad:
la transparencia. En internet prima
la honestidad. Aqui las mentiras tie-
nen las patas muy cortas y al final
todos acabamos notando quién tra-
baja conindependenciay quién no»,
afiade Alvaro Ibdfez.

Elasuntonoesbaladi pueslosna-
tivos digitales (la generacién de Na-
ranjito, nacidos tras 1982) ya dedi-
can mads tiempo a leer blogs y comu-
nicarse en redes sociales que a ojear
el diario o ver la tele. Esta situacién
estd llevando a los gabinetes de co-
municacién a mutar en agencias di-
gitales dedicadas a potenciar el nue-
vo sanctasanctérum: la reputacién
on line.

Este término hace referencia a la
imagen que cada marca tiene en in-
ternet, que no siempre se correspon-
de con la fama que atesora en el mun-
doreal. En lared, el prestigio de una
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compania con un largo historial de
eficaciacomprobadaeshumoallado
de la imagen que la blogosferay las
comunidades virtuales tienen acer-

ca de ella. «Por eso, lo primero que
recomendamos a las compainias es
que se creen unaimagen digital, que
estén presentes en Internet. No solo
con su web corpora-
tiva, también crean-
do blogs, conver-
sando con sus clien-
tes y permaneciendo
muy atentos a lo que
laRed dice acerca de
ellas», advierte Jor-
ge Mira, fundador
de Prestigia Online,
compania catalana
de servicios de comunicacion en In-
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ternet. «Las empresas deben enten-
der que las opiniones de sus consu-
midores valen mucho dinero», anade
Mira.

LAS AGENCIAS
DIGITALES
POTENCIAN
LA REPUTACION
ON LINE DE LAS
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Aunnoson muchaslasentidades
espanolas que se han decidido a par-
ticiparactivamenteenlaweb 2.0, pe-
ro cada vez hay mds marcas con sus
propiasredessocialesyblogs de con-
sumidores. Pronto, no tener abier-
ta una cuenta corporativa en Face-
book o Tuenti (las dos comunidades
virtuales mds extendi-
das en Espana), o care-
cerde tu propiaredde
usuarios, serd como
no existir en internet.
El cambio no consiste
en incorporar nuevos
recursos de madrke-
ting, sino en adoptar
otra actitud. «Se trata
de quelasmarcasem-
piecenaescucharasusclientes, que
se interesen por sus deseos, atien-
dan sus demandas y escuchen sus
recomendaciones. El futuro consis-
te en pegar el oido y escuchar», pro-
nostica el experto en redes Ja-
vier Llinares. No vivimos en la
era de internet, sino en la del
consumidor. =

Si mainana fuera a contratar a un nuevo em-
pleado para suempresay tuviera ocasiéon de
hurgar antes en sus gustos personales, ¢lo
haria? Sobre este dilema descansa la dltima
perversion digital alumbrada en el entorno
de las redes sociales. El uso espurio de la in-
formacioén personal que hay en lugares como
Facebook apunta a mito urbano del siglo XXI.
Comolas meigas:todosdicenquelashay, pe-
ro nadie reconoce haberlas visto.

«Tenemos el convencimiento de que las
empresas si estan mirando, pero no lo he-
mos podido contrastar», reconoce Artemi
Rallo, directordela Agencia Espanolade Pro-
teccion de Datos (AEPD). A esta entidad, de-
dicadaavelar porlaprivacidad de lainforma-

cion personal de los ciudadanos, no halle-
gado aun ninguna denuncia en este sentido,
pero reconocen que no hay instrumentos pa-
ra prevenir situaciones similares. «La unica
prevencion es la informacion. La gente des-
conoce que cadafoto que subimosaFacebo-
ok deja de ser de nuestra propiedad, y que si
un dia decidimos darnos de baja, la informa-
cion que colgamos en el pasado no desapa-
recera», advierte Rallo.

Que se lo digan a Kyle Doyle, el veinteane-
ro teleoperador australiano que ya se ha eri-
gido en el primer martir laboral de Facebo-
ok. Su ocurrencia de anunciar entre sured de
contactos (en la que figuraba su jefe) que ha-
bia aprovechado una baja laboral parairse

de juerga le costé
el puesto. Suerte
parecida corrie-
ron los 13 trabaja-
dores de la com-
paiia aérea Virgin
Atlantic que el pa-
sado otonofueron
despedidos por hablar mal de la empresa en
Facebook.

Entre los profesionales del empleo apelan
alarumorologia parareferirse a estaanéma-
la situacién. «<En Facebook hay demasiada
informacion personal expuesta, pero no co-
nozco anadie que hayatenido latentacionde
mirarla antes de firmar un contrato. La clave

»»> Mark Zuckerberg, el fundador.

esta en distinguir lo perso-
nal de lo profesional», afir-
ma Montse Sanchez, res-
ponsable de la consultora
de recursos humanos Ta-
lentiam. ParaJoan PauFrei-
re,responsable de recursos
humanos de Infojobs, enes-
te resquemor hay mas morbo que realidad.
«Lainformacién que circula por las redes so-
ciales no suele ser relevante. Si he de fiarme
delasfotosvacacionales de uncandidato pa-
ra contratarlo o rechazarlo, poco he avanza-
do», asegura. El tiempo dira si este peligro es
real o solo nos enfrentamos al humano vicio
de cotillear.-J.F.



