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EL FUTURO EXIGE
UN PRESENTE DIFERENTE

Este libro esta escrito con un s6lo propésito: ayudar
a tomar decisiones acertadas en relacion con el marke-
ting y la comunicacién online. La revolucion de internet
comenz6 hace dos décadas, hoy experimentamos sus
consecuencias y no podemos creer que estén llegando a
su fin, al contrario. Lo que ha demostrado internet, una
mera tecnologia, es que para tener éxito (o sobrevivir) las
organizaciones y personas deben ser capaces de pensar y
actuar como si ya estuviesen en el futuro. Muy pocas han
sabido hacerlo con éxito, algunas de las mayores organi-
zaciones mundiales actuales no existian hace una década
o eran algo muy diferente, son los sefiores de la nube. Para el
resto de las organizaciones el futuro ya no es lo que solia
ser, porque el futuro se reduce a quedar ensimismados
en el resultado del proximo trimestre o del afio contable.
La paradoja para las organizaciones es que en lugar de
aprender a pensar en cOmo estar en el futuro, este se ha
reducido al préximo trimestre. El futuro exige una mane-
ra de estar en el presente diferente.

Internet es, ademas, una tecnologia radical y dis-
ruptiva porque ha hecho audible definitivamente la voz
de los consumidores, se quiera escuchar o no por las
organizaciones, con un alcance y volumen unicos que ha
generado la emergencia del consumidor social. A partir de



las ideas expuestas sobre marketing, comunicacion, repu-
tacion online y social media este libro pretende la transfe-
rencia de conocimiento que ayude a los responsables de
marcas a la toma de decisiones acertadas en este ambito,
radicalmente disruptivo, que supone internet. El objetivo
es ayudar a comprender internet, desde el punto de vista
de un responsable de marketing y comunicacion, como el
fenémeno social, tecnolégico, cultural y empresarial mas
disruptivo a escala global desde la Revolucion Industrial.

Hay corrientes de opinidon que ensalzan el inestima-
ble valor y necesidad del error y el fracaso. Incluso parece
una ideologia que el fracaso en un proyecto fuese garantia
de éxito en el futuro. La verdad es que de los errores y
fracasos se puede aprender o no. Es asi de simple. Que de
un error o fracaso se aprenda —o no— s6lo depende de la
inteligencia de la persona u organizacion para identificar,
analizar, comprender las claves del mismo y esquivarlas
en el futuro. En sintesis, para convertir un error en algo
positivo lo que se necesita son dotes analiticas, inteli-
gencia y capacidad para el aprendizaje. El error, por si
mismo, no garantiza ni el aprendizaje ni evita que pueda
volver a repetirse. No existe una suerte de ley natural que
nos inmunice contra la repeticiéon de errores de forma
individual ni colectiva. De existir una ley de esa naturale-
za todo el mundo tendria necesariamente éxito y, mucho
mas, los que cometieran mas errores o mas grandes.
Parece poco probable la existencia de esa ley natural.

En las organizaciones el fracaso tiende a socializarse
en mayor medida que los éxitos que tienden a individua-
lizarse. Aprender de los éxitos tiene beneficios a corto
plazo y no son faciles de gestionar. A la larga si no se
aprende del éxito —sino que solo se explota— hace que las
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organizaciones sean menos capaces de sobrevivir puesto
que tienden de forma natural a la autocomplacencia. Por
otra parte, el aprendizaje de los errores tiende a desapa-
recer en nubes de racionalizacion y actitudes defensivas.

Desde la emergencia de internet el nivel de incer-
tidumbre en la toma de decisiones ha crecido expo-
nencialmente en las organizaciones. A riesgo de caer en
cierto reduccionismo, entiendo que el prestigio y el valor
como responsables residen en evitar los errores y tomar
el mayor namero de decisiones acertadas. Ese es el unico
objetivo con el que he escrito este libro.

Miguel del Fresno
Madrid - Zahara de los Atunes, diciembre de 2011
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SOCIAL MEDIA Y REPUTACION ONLINE

Definiendo reputacion

Es oportuno comenzar por una definicion de lo que
se puede entender de forma compartida alrededor del
concepto de reputacion. En el Diccionario de uso del espasiol
de Maria Moliner, la reputacién aparece como el juicio
que tiene la gente en general sobre la moralidad de otro,
y ésta se disfruta, goza y se tiene. Desde una perspectiva
mas normativa la reputacion es definida en el Diccionario de
la lengna espaiiola de la Real Academia Espafiola como la
opinion o consideracion en que se tiene a alguien o algo
y, en una segunda acepcién, como el prestigio o estima en
que son tenidos alguien o algo. En el Diccionario del espaiiol
actual de Manuel Seco, Olimpia Andrés y Gabino Ramos
la reputacion es la opinion de los demas respecto a una
persona en el aspecto moral o profesional que aparece
frecuentemente con los adjetivos “buena”, “mala” o
equivalentes. Y establece el objetivo asociado a la repu-
tacion de conservar la reputacion propia y mantener, asi,
la opinién en positivo que de nosotros tienen los demas.

Por tanto, podemos proponer una definicion de
reputacion como la construccidon social alrededor de
la credibilidad, fiabilidad, moralidad y coherencia que
se tiene de una persona, ente, organismo, institucion,
empresa, etc. Esto es, la reputacion sélo es parcialmen-
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te controlable por el sujeto ya que se crea y recrea a
partir de las percepciones que conforman un estado de
opinién, consideracion y valoracion de otros, a partir
de las decisiones y comportamientos ético-morales y/o
profesionales. Asimismo se puede sostener que la repu-
tacion es una construccion social, un producto creado y
acumulado de forma colectiva y que de manera inevitable
tiene efectos positivos o negativos sobre el despliegue
social, econo6mico, etc. al tener una evidente connotacion
publica. Igualmente queda patente que al tratarse de una
construccion alrededor de las percepciones de otros a
partir de nuestras acciones (u omisiones) la reputacion no
esta bajo control de manera absoluta, ni siempre ni por
completo, aunque si se puede gestionar en la medida en
que se construyan de manera adecuada esas percepciones
a partir de hechos relevantes para la opinion individual y
colectiva.

Reputacion online de una marca

Una propuesta de definicion de reputacion online de
una marca es el resultado de lo que los clientes, exclien-
tes, futuros clientes, empleados, etc. dicen, escriben y
transmiten a otros en cualquier parte de los medios socia-
les de internet o social media a partir de sus percepciones y
experiencia en cualquier momento de su relacion, directa
o indirecta, con esa marca.

Los responsables de las marcas deben decidir si se
deja que esa reputacion online como creacion colectiva
de los consumidores sociales fluya sin control alguno de
forma espontanea, o tienen una responsabilidad y un rol
—0 no— que cumplir en la conformacién de esa reputa-
cién online.
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No es que las marcas sean mas ineficaces en la actua-
lidad, es que ha cambiado la visibilidad de sus ineficacias
y eso determina su reputacion. Que el coste de oportuni-
dad derivado de una mala reputacion online no sea visible
en una cuenta de resultados, no significa que no tenga
importantes efectos en ella. Este coste de oportunidad
s6lo se materializa cuando es demasiado tarde, cuando
nadie se explica el porqué sino sélo el cuanto han caido
las ventas.

Clima de opinion y opinion publica: 1a voz de la
comunidad social

El concepto de clima de opinion podria parecer una
creacion moderna pero en realidad lo cre6 Joseph
Glanvill, filésofo y clérigo inglés, en 1661 con el objetivo
de defender el método cientifico como forma de cono-
cimiento racional frente a los dogmatismos de su época.
La utilizaciéon de este concepto sigue siendo oportuna
y, sobre todo, mantiene su capacidad explicativa. Para
Glanvill el clima de opinion esta afiera y envuelve a
los individuos y no se puede escapar de él, y al mismo
tiempo esta dentro de las personas ejerciendo influencia
en sus opiniones y acciones. Por lo expuesto se puede
identificar como la reputacion esta imbricada al clima
de opinion.

Otro concepto interesante es el de ogpinion priblica,
creado por el fil6sofo, escritor y musico franco-helvético
Jean-Jacques Rousseau en 1744. La opinioén puablica apa-
rece cOmo /a vo3 de la comunidad, de su participacion, como
la expresion de una voluntad general, una forma de par-
ticipacion directa e inmediata sobre la toma de decisiones
particulares y colectivas.
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Mass media versus social media

El desarrollo de los medios de comunicacién derivo
del inicial objetivo de ser reflejo de la opinién publica
a una progresiva autonomia de los medios, para acabar
convirtiéndose en molde de la opinién publica. Segan
Denis McQuail, sociélogo, comunicologo y uno de
los pensadores mas reconocidos sobre los medios de
comunicacion, la funcion tradicional de los wass media ha
consistido en /a transmision simultanea desde un emisor tinico o
centralizado y organiado a toda, 0 a la mayoria, de la poblacion de
un conjunto recurrente y normalizado de mensajes (noticias, infor-
macion, ficcion, entretenimiento y espectdculo) sin que exista alguna
posibilidad de responder o replicar (McQuail, 2002:5).

Asi, antes de internet la opinidn piiblica era conforma-
da —casi en exclusiva— por los medios de comunicacion
entendiendo a las audiencias como masas estables sobre
las que ejercer influencia de manera directa y eficaz.
Desde el punto de vista de la gestion de las percep-
ciones, las marcas gracias a los medios de comunicacion
de masas tenian a su alcance un instrumento, mas o
menos global dependiendo de la capacidad de inversion,
que permitia la comunicacion de un mensaje ordenado,
coherente y unico por medio de una suerte de sincroniza-
cion de las percepciones y los deseos. Esta posibilidad de
sincronizacion global ha ido entrando en crisis debido
tanto a la emergencia de los medios sociales de la web
2.0 como alternativa a los medios de comunicacion,
como a una creciente crisis de atencidon generalizada a
la comunicacion oficial de las marcas y la emergencia
colectiva de los consumidores sociales. A partir de ahora,
al referirnos a marcas sera la forma de conglomerar bajo
un anico concepto dentro de la investigacion de la repu-
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tacion online a organizaciones, empresas, instituciones,
productos, servicios o personas relevantes en los diversos
climas de opinion identificables en internet.

La impermeabilidad de los medios de comunicacion
de masas a las opiniones de los ciudadanos, el hecho de
ser parte de corporaciones globales con intereses particu-
lares y el abandono de los modelos editoriales abocados a
meros modelos de negocio dependientes de la publicidad
junto a la irrupcién de internet, y en concreto de la web
2.0 como fenémeno tecnolégico y social, ha hecho entrar

en crisis el modelo de influencia sexdonaturalista de los
mass media (Del Fresno, 2012).

Un nuevo ecosistema de influencia

En el ecosistema de influencia de los mass media la
presion de lo que comprender, decir o hacer, o callar y no
hacer, se ejerce como una suerte de ley natural tacita, no
plenamente consciente, tal y como experimentamos la ley
de la gravedad, la aceleracion de los cuerpos, la presion
atmosférica, etc. El resultado es una opiniéon publica
construida verticalmente sin capacidad de respuesta por
parte de las personas en sus roles de ciudadanos y con-
sumidores sometidos a una creciente presion por crear
una sincronizacion general de las percepciones, esto es,
la creacion de consensos actiticos.

Esta construccion de la opinion publica no ha desa-
parecido debido a la irrupcion de internet sino que ha
obligado a los mass media a convivir con los social media,
de manera no voluntaria, como una alternativa. El clima
de opinion generado en el entorno online no es contro-
lable con la facilidad y eficacia que permitia el modelo
previo. En este nuevo modelo, el clima de opiniéon es
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reconstruido socialmente online y lleva a que por pri-
mera vez en la historia de la comunicacion las personas
por medio de simples dispositivos con acceso a internet
y gracias a las aplicaciones desarrolladas a partir de codigo
prosocial pueden actuar como wmicromedios (Del Fresno,
2011b). Los medios y las audiencias en la era de internet
se fragmentan en multitud de receptores-emisores al
tiempo que cada persona tiene la posibilidad de con-
vertirse en un icromedio con su propia audiencia en
constante reconfiguracion. Esto es, las personas somos
simultineamente parte del medio y parte del mensaje, en
la medida en que se nos adjudica por parte de los otros
diversos grados de credibilidad que construyen el clima
de opinion.

Esto ha dado lugar a un nuevo ecosistema de influ-
encia que genera climas de opinién no controlables, que
afectan a la reputacion de instituciones, organizaciones,
marcas y personas de forma social e intencional. En reali-
dad, el clima de opini6n al margen de la opiniéon publica
siempre existi6 como boca-oreja y gracias a Internet
consigue un volumen, frecuencia, audiencia, notoriedad
e influencia imprevistos para medios de comunicacion,
organizaciones, empresas y marcas.

En resumen, los mass media tenian como objetivo
la diseminacién intencional y publica, por parte de una
minoria, de simbolos y significados dirigidos a grandes
audiencias, recibidos de manera mas o menos pasiva para
conformar la opinién puablica. Los social media producen
social e intencionalmente simbolos y significados gracias
a internet —con diferentes grados de fiabilidad— y generan
climas de opinidon que se presentan de forma publica
como alternativa para la toma de decisiones de las perso-
nas en sus roles como ciudadanos y consumidores.
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ANEXO: TOMAS FALSAS

Como se hace en algunas peliculas cuando al termi-
nar se introducen las tomas falsas como manera de con-
tar, en parte, la historia interna del proceso de creacion,
introduzco mis propias fomas falsas en formato texto.

Sobre el titulo del libro. Uno no esta seguro nunca
de haber puesto el mejor titulo posible a un nuevo libro a
no ser que el titulo sea lo primero y después se escriba el
libro, no es el caso. Y habia que elegir uno. Podria haber
sido oportunista y haberlo titulado La biblia no escrita del
community manager —como hice con un post en mi blog,
que demostrd que era un buen titular y mis dotes para
el sensacionalismo—. Hubiese ayudado quizas un titulo
de /ibro de aeropuerto como Quién se ha llevado mis followers, o
Todos los secretos de la reputacion online, o El arte de la perfecta
reputacion online, o Reputacion online en un minuto, o Todo lo
que siempre quiso saber sobre sexo y reputacion online, etc. Estoy
convencido de que todo el mundo habria entendido el
doble juego y mi supuesta astucia. Este libro no es una
guia para dummies, ya que respeto la inteligencia de los
potenciales lectores, e incluso la mia.

La privatizacion de internet. Internet esta facili-
tando una estructura colectiva de pensamiento, opinion,
creencias, percepciones, decisiones e incluso emocion,
produciendo asi una suerte de sincronizaciébn —con sus
riesgos y virtudes— con su accidente: la creciente corpo-
rativizacion de internet. En aquello que fracasaron AOL,
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CompuServe o Prodigy puede que tengan éxito /s seiiores
de la nube.

El dia que desaparezca Facebook u otras pla-
taformas de coédigo con fines publicitarios no pasara
nada, porque habra una alternativa que nos haga la vida
mas facil o mas atil. No hace tanto tiempo que donde
esta hoy Google estuvo Yahoo, donde hoy esta Spotify
estuvo MySpace. La tasa de mortalidad gracias al éxito
mal analizado y la complacencia es enorme. Desde que
vivi de cerca la caida del Muro de Betlin, todo me parece
posible.

Yo, soporte. La publicidad hace ya tiempo no sélo
que pretende confundirnos a todos igualando mapa y
territorio sino que nos pretende igualar a los ciudadanos
(territorio) como soportes (mapa). La entrada de las
marcas en los social media —por mucho que se maquille—
corre ese riesgo: el intento de colonizacion publicitaria
de la web 2.0 (el mapa del imperio 1:1) pretendiendo
crear conversaciones (mapas a mayor y mayor escala) sin
importar mas que el tema publicitario (confundir el mapa
con el territorio).

Si un servicio como Facebook y otros existe y es
gratuito, hay que preguntarse si uno no sera parte del
producto o si no seremos una suerte de metasoporte
publicitario, objeto y sujeto confundidos. La propuesta
publicitaria general en los social media disfrazada de conver-
sacion, es la de un mapa-soporte donde se reduce la identi-
dad de forma sutil y paulatina desde un sujeto-ciudadano
(territorio) a un objeto-consumidor (mapa). Se presenta,
entonces, como un mero simulacro de la libertad, de la
realidad, de la identidad en la que se espera nos insta-
lemos comodamente como audiencia pasiva receptiva,
como los malos amantes.
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Internet, propiedad privada con derecho de
admision. Lo que no consiguieron AOL ni CompuServe
ni Prodigy en los afios de nacimiento de internet lo estan
intentando ahora Google, Amazon y Facebook con su
singular guerra fria digital por el control de grandes ambi-
tos de internet y Apple con el desarrollo de aplicaciones
propietarias que s6lo funcionan en espacios privados
y cerrados de Apple, en lugar de aplicaciones web.
Mientras tanto, colectivamente asistimos como meros
espectadores parasociales, donde el botobn ME GUSTA 0 el de
+1 suponen el mejor reflejo de los limites de expresion
del nuevo libre albedrio que nos permiten estas corpora-
ciones de consumo como una suerte de reflejo de mwaoismo
digital contemporaneo, como lo denomina Jaron Lanier.
Parece llegado el momento de plantear la necesidad de
una nueva etapa critico-reflexiva en internet mas alla
de tecnoutopismo y del excepcionalismo, porque toda
utopia tiene su distopia y toda tecnologia lleva de manera
inevitable su accidente (Virilio). Otros futuros de internet
son posibles aunque se esté intentando limitarlos.

Los sefiores de la nube o el riesgo de que los pro-
fetas se conviertan en tiranos.

La publicidad es la herramienta que permite para
quienes lo entienden y pueden hacerlo de manera eficaz
mantener intacta la cadena entre emociones, percepcio-
nes y consumo, esto es, una suerte de winisterio de sincroni-
Racion de las percepciones. Ese es el unico sentido de la publi-
cidad hoy porque utilizarla como herramienta informati-
va presupone que las audiencias siguen desinformadas, lo
que es un derroche inversor tan absurdo como inutil. La
publicidad se presenta asi como un trastorno planificado
de la percepcion. La antigua estrategia de sincronizacion
masiva de las percepciones entra en declive e ineficacia
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indiscutible debido a dos hechos: a) la crisis de atencion
de los consumidores saturados cognitivamente y mas
conscientes al entrar en contacto con iguales de forma
muy simple en los mass media y b) la crisis del modelo
editorial de los mass media que han sucumbido al modelo
de negocio financiero y desinformador confundiendo
informacién con relaciones publicas. Adicionalmente, el
problema con la publicidad actual estriba en que se ha ido
convirtiendo, por multiples causas pero entre ellas la de
seguir considerando a las audiencias desinformadas, en
un arma de disuasion mas que de conviccion.

Popularidad e influencia. Se tiende a confundir la
popularidad con la influencia, si todos las personas que
gozan de cierta popularidad en los social media fueran real-
mente influenciadores se conseguirian sin esfuerzo tasas
de conversion muy altas, incluso de lo mas absurdo, y no
parece ser el caso.

La Guerra Fria Digital. Fue William Mitchell en
City of Bits (1996) quién afirmé premonitoriamente que
“el codigo es la ley del ciberespacio”. Idea que recogio
y ampli6 de forma exhaustiva Lawrence Lessig en 7he
code version 2.0 (2006) donde afirma que “ya esta fuera de
discusion el hecho de que se va a desarrollar un cédigo
y que éste definira las libertades y el control en el cibe-
respacio. La unica eleccion que podemos tomar es quién
los construira y con qué principios”. Hoy parece que la
Guerra Fria Digital no sélo es invisible, inmaterial y sin
campo de batalla geogrifico, es una guerra silenciosa que
se libra en la nube y en la construcciéon y definicion del
codigo. La Internet que existe hoy atn es la consecuencia
de las decisiones de codigo y arquitectura abierta que se
tomaron entre finales de la década de los 80 e inicios de
los 90 del siglo pasado. Los sefiores de la nube propo-
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El consumidor social: reputacion online y ‘social media’ esta
escrito con un solo proposito: ayudar a tomar decisiones
acertadas en relacion con internet, el marketing, la comunicacion
y la reputacion online. La revolucion de internet ha demostrado
que para tener éxito (o sobrevivir) las organizaciones y personas
deben ser capaces de pensar y actuar como si ya estuviesen
en el futuro. El nivel de incertidumbre en la toma de decisiones
ha crecido de manera exponencial: el futuro exige ya una manera
de estar en el presente diferente. Internet ha hecho audible la
voz de los consumidores para las organizaciones, con un alcance
y un volumen tnicos, que ha facilitado la emergencia de los
consumidores sociales. En un tiempo en que el recurso mas
escaso son los clientes, la reputacion online se convierte en uno
de los activos intangibles mas importantes que se debe investigar,

supervisar y gestionar de manera acertada.

Miguel del Fresno
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