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UNIDADE 1
INTRODUÇÃO
O sucesso de uma empresa é determinado não só pelo impacto que tem no mercado, mas também pela imagem que dela o mercado tem. Ou seja,  a uma empresa ou instituição de pouco lhe serve ter um excelente plano de negócios , se  não consegue se comunicá-lo corretamente.
Por outro lado, o modelo de comunicação empresarial mudou. As entidades já não  comunicam com um discurso unilateral, pelo contrário, a necessidade de se adaptar a um ambiente cada vez mais saturado de mensagens, força-os a adoptar  uma posição mais receptiva. Já não se trata de criar necessidades, agora pretende-se ouvir atentamente quais são as necessidades dos consumidores ou potenciais e responder, através da sensibilização, sobre os produtos ou serviços que se encaixam, com total transparência, no que o mercado  exige.
Actualmente atravessamos uma fase de desenvolvimento tecnológico com um enorme potencial quando se pretende a realização de uma missão empresarial. A possibilidade de nos pormos em contacto com um público-alvo e garantir a eficácia da nossa comunicação estão atingindo limites recentemente impensáveis. Podemos determinar, com um elevado grau de fiabilidade e rapidez, qual é o nosso público, onde localizá-lo, qual é o seu comportamento e como  reage às conversas que temos com ele.
Esta nova era é marcada pelo uso de novas tecnologias no campo da comunicação, e não podemos ficar longe delas, se quisermos obter resultados positivos no nosso negócio. Entre estas novas formas de comunicação incluem-se os suportes web, blogs, wikis, podcasts, redes sociais ou comunidades virtuais, todas elas fruto de um único denominador comum: a interatividade e participação contínua  dos usuários .
Este estudo é dirigido para profissionais do sector de comunicação, jornalistas e gerentes de marketing e comunicação, empresários, comerciantes e todos aqueles que, com poucos conhecimentos  destas novas ferramentas,  pretendem actualizar-se e tirar delas o máximo proveito.
O nosso objetivo é dar a conhecer as regras das conversas que têem lugar  na rede, expor as novas possibilidades que temos para projectar uma estratégia de comunicação empresarial, quais são os benefícios das novas ferramentas 
e, finalmente, para interpretar a linha evolutiva em que são abordados numa futura mudança permanente. Além disso, não queremos estabelecer um sistema de informação fechado, pelo contrario, como a própria natureza do projecto,  deixamos o caminho aberto para a discussão ou contribuições de investigação que possam ser incorporados.
Para isso mostraremos a transformação que têem sofrido os meios de comunicação  tradicionais, as audiências e implementação  na sociedade dos meios digitais, e suas principais características.
Depois de entender como esses mecanismos funcionam, deixamos nas mãos do leitor  a adequada aplicação  nas respectivas estratégias de comunicação interna e externa, esperando que a sua utilização vá ajudar a melhorar o planeamento e resultados consistentes no seu negócio

Como referência, as informações são obtidas a partir de um estudo realizado pelo grupo BPMO "Comunicação Empresarial 2.0”, actualizadas e adaptadas aos tempos actuais e ao  ambiente insular que nos define.
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A IMAGEM DA EMPRESA NA NET
No final de 1994 havia em Espanha somente 21 000 PCs da  rede acadêmica oficialmente conectados à Internet, apenas 12 computadores pessoais estavam conectados à World Wide Web, e cerca de 200 empresas espanholas tinham e-mail. . Em apenas uma década, esta situação mudou radicalmente. De acordo com o INE (Instituto Nacional de Estatística) hoje, a Espanha tem quase 21 milhões de usuários de Internet, o que representa 51,3% da população. 
Internet está a crescer a uma velocidade vertiginosa.

A penetração das novas tecnologias na sociedade está alcançando uma taxa de crescimento superior a 200% ao ano e a previsão é que siga a mesma tendência. Se notarmos também que no mundo existem mais de 400 milhões de domínios para sites na web, esta enorme quantidade de conteúdos publicados na web faz com que alguns sites tenham uma baixa visibilidade na Internet.

Perante esta avalanche de informações e de novos sites, aparecer no top 10 num motor de busca é muito importante para qualquer empresa que quer gerar tráfego para o  seu site, porque estes motores de busca podem gerar mais de 50% de visitas. Portanto, a forma de alcançar uma melhor posicionamento  nos  motores de busca (SEO / SEM) está-se tornando numa das áreas de marketing on-line de maior interesse para as empresas espanholas.

O PAPEL DOS MOTORES DE BUSCA

A maioria das pessoas encontram um novo site ou blog através dos motores de busca. Vários estudos indicam que 93% dos espanhóis utiliza motores de busca para encontrar as  informações que deseja  na Internet.

Nesse sentido, os motores de busca (Google, Exalead, Live, Yahoo, Technorati, etc.) tornaram-se o caminho universal para navegar na web e encontrar, em maior ou menor grau, as informações que estamos procurando para qualquer determinado produto, empresa, serviço, localização de uma loja, etc.

No último  ranking mundial da Nielsen (Abril 2010) reflecte-se como o mais visitado, com 82% dos usuários, o Google, seguido por 62% MSN/Windowslive/Bing, 54% do Facebook, 53% do Yahoo, e 48% da Microsoft. Sendo o sexto e sétimo lugares para Youtube e Wikipedia.

Dado o elevado grau de utilização dos motores de busca, estudaremos, brevemente os principais aspectos do funcionamento dos motores de busca para entender como temos que melhorar o nosso site corporativo e a nossa política de comunicação online, a fim de ganhar maior visibilidade na Web.

COMO FUNCIONA UM MOTOR DE BUSCA

Basicamente, um motor de busca liga as duas ou três palavras que se inserirem na caixa da página do browser (consulta), num banco de dados criado a partir de uma série de páginas web (um índice). Após alguns segundos, o motor de busca publica  no ecrán uma lista de sites web (URL) com os resultados (10 por página) que considera mais importantes para a consulta.

As empresas devem ser conscientes de que os usuários  desenvolveram hábitos de pesquisa que os  obriga a tentar aparecer no top 10 de resultados. Cuando un consumidor procura un determinado producto ou tema escreve somente duas ou tres palabras-chave no motor de busca e, quando encontra o resultado da busca, só visita os sites que saem nas duas primeiras páginas. 

Considerando esses hábitos de pesquisa, é essencial que as empresas façam um esforço maior para cumprir os critérios de indexação de páginas da Web usadas pelos motores de busca. Francisco Maciá e Javier Gosende, especialistas em Search Engine Optimization, indicam que uma página é indexável se:

> Pode ser encontrado pelo mecanismo de busca.

> As aranhas podem chegar a todas as páginas incluídas no site.

> As aranhas podem  rastrear todo o conteúdo de cada uma das

páginas.

> Os motores de pesquisa podem classificar os  diferentes conteúdos nas categorias de pesquisa adequada e nível de importância que eles merecem.

Esses sites que cumprem essas permissas  serão considerados "amigáveis" pelos motores de busca, que de acordo com esses autores, é uma precondição para que um motor de busca considere o site  relevante. 

POSICIONAMIENTO WEB

O número de critérios que  um motor de busca considera para determinar a relevância de um site ( os fatores Offpage e Onpage), bem como a ponderação de cada um destes critérios, são dois dos segredos mais bem guardados. No entanto, vários especialistas em posicionamentos web  indicam alguns dos pontos principais  que os motores de busca valorizam quando apresentam os seus resultados:

>Publicar conteúdo de qualidade, original e relevante. Com todo o ruído que é gerado em torno do conceito de Web 2.0, às vezes esquecemos que o mais importante na concepção e manutenção de um website é o conteúdo. Se  quisermos ter um bom posicionamento na web, devemos refletir sobre o conteúdo a ser publicado. 
Se o conteúdo é de qualidade, original e relevante ao seu público, o resto se seguirá (links, posicionamento, visibilidade, etc).
> Constantemente actualizado, um aspecto essencial do conteúdo.

 >Um grande número de links de outros sites.

 >A qualidade destes links. 

 >Participação em redes sociais (Wikipedia, Culturizame.net, etc.)

 >Cada uma das páginas do site deve ter um único título.

>Boa indexação de conteúdos (texto, fotos, vídeos, etc.) Através de tags de metadados, ...

>Preste atenção às palavras-chave no projeto gráfico do site (no links, títulos, negrito, itálico, etc) ..

>Os motores de busca gostam de sites com muitas páginas, mas com relativamente pouco conteúdo em cada uma (700-1500 palavras).

>Boa densidade de palabras ou frases-chave em cada página. Segundo os especialistas, de 2% a 20% de freqüência de uma palavra com relação ao número total de palavras na página está bem.  Mais do que isso é considerado excessivo.

>Os motores de busca dão maior peso às webs mais antigas para a mesma palavra-chave.

>Se publicamos imagens, deve colocar tags ALT com a palabra-chave na descrição da imagem.

> Os motores de busca preferem websites  estáveis e de URL fixas, não dinâmicas.

Luis Villa, autor de um dos blogs mais visitados em Espanha, www.alzado.org nos diz que "estar bem posicionados no Google é uma das ferramentas de marketing mais poderosa que existe, porque são os próprios usuários que exigem o conteúdo, produtos ou serviços que temos nas nossas páginas.  Temos que estar lá. E temos de estar entre os primeiros.

TENDÊNCIAS: NOVOS MOTORES DE BUSCA ESPECIALIZADOS E INTERNET MÓVEL

A nossa maneira de aceder e usar a Internet vai mudar radicalmente em pouco tempo. Uma das chaves para a consolidação da Web 2.0 será a navegação através da Internet móvel. Várias empresas estão reorganizando a sua estratégia web para a conhecer as chaves para o desenvolvimento da mobilidade na Internet: Que  partes do negócio podem ser encaminhadas para a Internet móvel? Que tipo de marketing e campanhas de comunicação podem lançar via móvel? Como conseguir a autorização do cliente?.

Grandes companhias espanholas e internacionais l (El Corte Inglês, San Miguel, a Coca-Cola, Nike, BBVA, La Caixa, etc) testaram a eficácia das campanhas de comunicação móvel. Usando uma conexão Bluetooth, 80% dos telemóveis já tem essa tecnologia sem fio, o potencial cliente recebe um SMS do anunciante pedindo autorização para mostrar no ecrán uma oferta para comprar um determinado produto nesse momento.

Os especialistas chamam esse novo conceito de campanhas como o marketing permissivo. A chave para o seu sucesso é que a tecnología fornece informações sobre a situação actual do cliente potencial e podemos enviar uma oferta para comprar o produto que está actualmente a visualizar no ecrán. Por exemplo, no verão passado a empresa Mahou-San Miguel instalou em 170 caminhões de entrega de cerveja  um dispositivo Bluetooth que permitiu, às pessoas  que estavam no caminho de passagem desses caminhões, receber gratuitamente o tom da música “Uno de enero triunfar hemos de  ir”. Registaram-se  mais de 500 mil downloads. Para o lançamento do Windows Vista, a Microsoft  Espanha lançou 103.000 mensagens multimédia que foram transferidos  para cerca de 80 mil telefones.

Segundo a Pyramid Research,  o marketing permissivo crescerá de cerca de 1.200 milhões de euros  para 5.000 milhões,  em menos de quatro anos. Para aumentar o número de usuários deste tipo de navegação é necessário reduzir os custos de entrada. Com uma maior concorrência e transparência nos preços, vamos ver como os usuários fazem downloads de mais informações e navegam pelos seus sites favoritos através de meios móveis.

POR ONDE SE MOVEM OS NEGÓCIOS NA INTERNET?

Nos últimos anos, algumas empresas espanholas começaram a usar a Internet como um canal para encontrar informações sobre o seu negócio, a concorrência,  opinioes públicadas sobre os seus produtos e serviços, etc. Estes desenvolvimentos são muito positivos, mas a maioria deles está procurando quase que exclusivamente nas zonas centrais da Rede.

Se considerarmos que os principais motores de busca  apenas conseguem atingir entre 20% e 25% do conteúdo existente na Web, é claro que não somos capazes de ler muito do que lá está escrito.
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De acordo com Alejandro Piscitelli o núcleo  central da rede armazena  25% dos sítios web e gera cerca de 50% do tráfego. Neste centro abrigam-se os locais mais famosos da rede como Amazon, eBay, jornais online, como El Mundo, El Pais e Expansion, os sites das principais empresas do mundo, portais de viagens, etc . Entre eles,  auto-promovem-se através de links e referencias nos seus  conteúdos e, portanto, são fáceis de detectar.

O autor deste segmentação da rede apelida o seguinte núcleo  de "interior". Os sites que estão nesta seção são mais difíceis de encontrar, uma vez que  recomendam sites do  núcleo central, mas nem sempre vice-versa. Aqui estão sites de pequenas e médias empresas, meios de comunicação especializados, as principais comunidades de intercambio de conhecimentos, etc

À medida que nos afastamos do centro, os peritos dizem que há uma rede  que é 550 vezes maior do que os robots dos motores  de busca  conseguem alcançar

Em pontos "fora" e "independente" do gráfico La profundidad de la Red  residem a maioria dos blogs, portais especializados, comunidades virtuais especialistas em diversos temas, etc. Para os profissionais de comunicação, os sites  localisados nestes pontos teem muito mais valor que outros sites conhecidos e visitados, até porque, como independentes servem uma clientela de leitores muito leal e empenhada .

Os gestores destes sites (blogueiros, peritos, etc) têm um alto grau de credibilidade e influência sobre a sua audiência. As empresas deveriam estar conscientes de que um líder de opinião na Internet pode identificar a sua comunidade de influência entre 500 e 1.500 pessoas. Como já analisado, estas comunidades interagem uns com os outros, criando um efeito multiplicador da conversa e do seu impacto.

DESCRIÇÃO SUMÁRIA DOS PRINCIPAIS MOTORES DE BUSCA
O futuro destes motores tem um potencial ilimitado. Em recente anos, os motores de busca (Google, Exalead, Live, Yahoo, Technorati, etc.) tornaram-se pontos de entrada à rede, e a maioria dos usuários afirma nos inquéritos sectoriais que estes motores de busca oferecem um serviço excelente. 

Um ano na internet é uma década  noutras atividades econômicas e, portanto, não devemos esquecer que ainda estamos nos estágios iniciais de desenvolvimento dessas ferramentas.

A nossa actual experiencia de rastrear na Red a informaçao que estamos à procura  nada têm a ver com as facilidades e resultados que nos darão os motores de busca do futuro, quando puderem indexar sites com mais semântica.. O consórcio da World Wide Web  define a Web Semântica como "uma extensa rede, dotada de maior importância, em que  qualquer usuário da Internet pode encontrar respostas para suas dúvidas mais rapidamente e facilmente, com informações bem definidas. Ao proporcionar a Web mais sentido e, portanto, mais semântica podem ser alcançados melhores resultados na busca de informações, utilizando uma infra-estrutura comum, através da qual é possível compartilhar, processar e transmitir informações com facilidade”.
Destacamos a existência de mecanismos de busca que facilitam a seleção de conteúdos sectoriais ou altamente especializados na Web.Os motores de busca como Hakia.com, Migoa.com, Chacha.com Powerset.com  estão a desenvolver novas tecnologias mais "sociais" no momento do rastrear e indexar os conteúdos.

Parece que a segunda geração de motores de busca têm um algoritmo mais semântico e terá em conta outros critérios como a relação entre as palavras ou o significado delas, tentando ir além da actual abordagem estatística geral dos motores de busca como Google, Live, etc

PRINCIPAIS CARACTERISTICAS DE ALGUNS MOTORES DE BUSCA

Em seguida, vamos descrever sucintamente as principais características dos

vários motores de busca:

Google: falar de Internet em Espanha é falar  do Google. Este motor de busca tem em Espanha com uma quota de mercado de cerca de 92%.  Sem dúvida, é um excelente mecanismo de busca, mas a sua posição dominante no mercado mudará à medida que o usuário  espanhol  se tornar mais sofisticado e exigente nos seus processos de pesquisa. Google processa mais de 1 000 milhões de consultas por dia. O número de buscas por usuário está aumentando cerca de 25% ao ano, e quanto mais jovens são,com mais estudos, mais buscam realizam.

A fim de manter a sua vantagem competitiva, o Google anunciou o lançamento de uma nova versão do seu motor de busca, Google Universal, que combina os seus vários departamentos para apresentar numa só página todos os resultados em formato de texto, imagens e vídeos.  No domínio das redes sociais, o Google está testando uma nova plataforma, SocialStream, que visa facilitar a participação de um usuário em múltiplas comunidades virtuais como Flickr, Twitter, Culturizame.net, Digg, Del.icio.us, etc, adicionando todas as informações geradas por ele.

Nos mercados próximos, como o francês, Inglês e Alemão, Google divide o mercado com outros candidatos que se especializaram em determinados procedimentos de busca Exalead, Technorati, Live, Yahoo Search, etc) .. Recomendamos aos directores de empresas españolas que se familiarizem com estes novos concorrentes e conheçam as características específicas desses motores, dado que  a sua posição futura na rede dependerá deles.

Live.com: é o segundo navegador mais usado em Espanha, com mais de 3 milhões de usuários. É a mais recente aposta da Microsoft que reúne mais de 40 serviços pessoais de Internet  e software projectados para tornar mais fácil  aos usuários  conecterar-se com as pessoas que mais lhes interessem e  possam encontrar rapidamente a informação no seu computador ou na Web. Destacamos neste motor de busca, a  função de busca de conteúdos publicados com RSS (syndication); a qualidade dos resultados em imagens e a secção de buscas especializads em fontes acadêmicas.

Technorati.com: de ser o principal motor de busca especializado na detecção de conversas em blogs, está sendo transformado num motor de busca para todos os tipos de informações (fotos, blogs, podcasts e vídeos) que tenham sido marcadas pelos próprios usuários da Rede. Através deste motor de busca pode acompanhar e avaliar milhares de opiniões de consumidores de mais de 71 milhões de blogs. Além disso, fornece dados muito interessantes sobre o perfil das fontes de informação, o seu nível de influência na rede, o número de links, etc

 Exalead.es é o único motor de origem europeia e traz novas técnicas de pesquisa, como sugestões de palavras adicionais, a pesquisa fonética ou refinar a busca através de termos-chave dos resultados iniciais.  Também permite procurar apenas em arquivos de áudio e vídeo ou ficheiros que foram publicadas com RSS (syndication).

Yahoo Search: para diferenciar-se do seu principal concorrente (Google), o algoritmo do Yahoo! tem plenamente em conta o conteúdo publicado em redes sociais (Flickr, Del.icio.us, etc) nos resultados que ela traz para seus usuários. Uma de suas ferramentas mais inovadoras é o Yahoo!Answers, onde outros usuários, especialistas, podem ajudar-te a encontrar o que  queres, mais rápido e mais fácil do que nunca.

Motores de busca temáticos: nos últimos meses, temos detectado o aparecimento de diferentes motores de busca temáticos que facilitam a busca de conteúdos sectoriais especializados ou na Web. A maioria destes novos motores de pesquisa são criados através da tecnologia  Google Co-op  ou Live Macros, que permite gerar um motor de busca especialisado  com a particularidade de ser personalizado e adaptado às necessidades individuais. O administrador do motor especialisado pode seleccionar os sites web  que considere mais adequados para facilitar as consultas  dos seus potenciais utilizadores. 

Motores de busca Social: tudo indica que proximamente  teremos uma segunda geração de motores de busca de cariz muito mais social. Passaremos, de ter  alguns resultados, bons e maus, baseados unicamente em algoritmos totalmente automáticos, para uma segunda geração de motores de pesquisa social  em que também uma relacao de comunidades de peritos (Delicious, Flickr, Wikipédia, etc), influenciará nos resultados. O maior expoente desta nova gama é Wikia Search Engine, o motor de busca do fundador da Wikipedia.

CRESCIMENTO DE INVESTIMENTO EM PUBLICIDADE NA INTERNET

Enquanto o resto dos sectores o investimento em publicidade teve quedas acentuadas devido à crise, na Internet cresceu 4,96% em 2009 para chegar a  654.15 milhões de euros. Assim, a Net passou de quinto para terceiro lugar, por tipo de meio escolhido pelos anunciantes (de acordo com o estudo do investimento em meios digitais na Espanha preparado pelo IAB Espanha em colaboração com a PricewaterhouseCoopers).

OS INVESTIMENTOS PUBLICITÁRIOS EM MIDIA INTERATIVA 

As dez maiores empresas em Espanha que  mais têm investido na Internet durante 2009, representam até 79,20% da investimento total. Casos notáveis da Vueling, Vodafone, Peugeot, CEAC e ING, lideram cada uma das áreas de actividade mais anunciada. Os mais importantes foram o transporte, viagens e turismo (14,26% dos investimentos), telecomunicações (13,29%) e automóveis (11,44%) os últimos dois com crescimentos, quando os gastos de publicidade nos meios tradicionais tem vindo a diminuir acentuadamente, 1.400 milhões  menos em 2009, conforme relatado por Infoadex.

Segundo este  mesmo relatório, se não considerarmos os links e os motores de busca, responsáveis por mais da metade do investimento total e cujo mercado em Espanha é liderado pelo Google, os formatos gráficos mais solicitados em 2009 foram banners, botões, selos e arranha-céus (51,44 por cento), patrocínios ou secções fixas  (8,25 por cento); e-mail marketing atingiu (6,8 por cento), e flutuantes e descartáveis (4,9 por cento .)

Mobile Internet

O estudo também constata que 0,53% dos gastos totais em publicidade online no ano passado foram gastos em telefonia móvel, com um total de 3.48 milhões de euros, e este número mostra um crescimento constante que corresponde ao auge  destes dispositivos. 
Em termos de previsões para este ano, os diretores do IAB e da Espanha PriceWaterhouseCoopers prevêem uma melhoria entre 10 e 15 por cento em gastos de publicidade online e mostran o vídeo novamente como um dos formatos mais promissor.

Blogs

De acordo com um estudo recente de Bloopies.com, 44% dos anunciantes respondem que os blogueiros têm um alto ou muito alto impacto para suas marcas, no entanto, também reflete que 30% dos anunciantes reconhecem, que nunca ou quase nunca incluem os blogs nas suas atividades online e 60% dizem gastar menos do que 25% do seu orçamento em blogs. Isso significa que os blogs estão recebendo uma menor percentagem de investimento em publicidade no que diz respeito à importância que lhes é dada pelos anunciantes.

Isto é devido a vários fatores, por um lado as agências de publicidade  e de comunicação (em nome dos anunciantes) continuam usando como  ferramenta de comunicação o  envio de comunicados de imprensa a estes meios, em vez  de publicidade ou relações públicas, como acontece com a mídia web.

Por outro lado, continuamos a considerar o blog como um meio menor  que não merece investimento publicitário.  

Paradoxalmente,  são os blogueiros  os actuais líderes de opinião do consumidor, pela sua credibilidade e transparência, e é o blog o meio que os  consumidores freqüentam mais assiduamente para expressar  as suas opiniões e como fonte de informação para futuras compras.

Publicidade Dinamica
Já se está trabalhando  num tipo de publicidade na Internet, a nível local. Ou seja, um formato que permite ao anunciante  a inserção de conteúdo  e as mensagens locais, dependendo de onde o usuário está conectado à rede. Por exemplo, um usuário de vídeo-game on-line em Madrid vê anuncios de produtos locais (restaurantes, cinemas, empresas, etc.), enquanto que um usuário do mesmo jogo ou vídeo, mas ligado em Bilbau ou Barcelona pode apreciar o filme ou  o mesmo jogo com a publicidade local e na sua língua. Esta forma de publicidade permite-nos abordar os interesses e necessidades do nosso público, aumentando a eficácia da mensagem e garantir maior retorno sobre o investimento.
UNIDADE 3

EVOLUÇÃO DOS MEIOS DE COMUNICAÇÃO EM ESPANHA
Nos últimos anos, os meios de comunicação tradicionais  (jornais, rádio e TV) estão passando por mudanças fundamentais nos seus modelos de negócio. . Alguns especialistas dizem que, devido à migração de leitores e telespectadores para a nova mídia digital, o investimento publicitário na comunicação social tradicional será reduzida em 50% nos próximos cinco anos. 
De acordo com a 12ª  edição da Sondagem Anual aos usuários de Internet, realizado pela Associação de Pesquisa em Mídia (AIMC), a maioria dos entrevistados declara usar a web para pesquisar, ler notícias de actualidade, visualizar mapas e vídeos Street View e consultar as previsões meteorológicas, assim como  fazer downloads de software  filmes e ouvir música. . A peça-chave que reflecte a mudança de hábitos de leitura dos meios de comunicação em Espanha pode ser medido através do tempo médio de utilização da Internet que já é superior ao dedicado à leitura da imprensa diária.

Todas os meios tradicionais estão perdendo audiência gradualmente devido à consolidação dos meios digitais, bem como a fatores fundamentais, tais como a perda de credibilidade e às mudanças nos hábitos de recolha de informação e de leitura das novas gerações. Vamos olhar para essas mudanças, em cada um dos meios de comunicação.

A IMPRENSA ESCRITA

Globalmente, as vendas de jornais aumentaram 2,3%, mas o aumento foi devido à entrada dos jornais gratuitos nos mercados ocidentais. Segundo a Associação Mundial de Jornais (WAN), 515 milhões de pessoas compram um jornal e os leitores estão estimados em 1.400 milhões  . Na Europa, os principais títulos da imprensa paga europeia perdeu meio milhão de exemplares por dia em relação àos de uma década atrás.

Em Espanha, a Fundação Telefónica publicou uma informação sobre a situação actual dos meios de comunicação espanhóis, a sua transformação e projecção futura. Relativamente à circulação da imprensa diária em Espanha, constata-se que se situa abaixo dos cem ejemplares por cada mil habitantes. A imprensa escrita española não foi capaz de, nos ultimos dez anos, superar os 16 milhões de lectores anuais, longe dos valores historicos de referencia registados em  anteriores décadas.

Hoje, a difusão de jornais em Espanha  representa apenas 39% da população leitora de meios de comunicação.  Segundo os últimos dados da Media Estudo Geral (AGE), o diário desportivo Marca tem quase 3 milhões de leitores diários. Em segundo lugar, El País tem 2 milhões de leitores diários. E em terceiro lugar está  AS, com 1.362.000 leitores. A tendência geral inclina-se no sentido de uma diminuição constante de lectores; um fenômeno similar ocorre  no caso dos suplementos. 

Perda de Publicidade/ Campanhas de promoção 

A perda gradual de leitores  nos meios de comunicação pagos, implica paralelamente um risco de perda gradual das receitas publicitárias. . Não esqueçamos que 50% das receitas dos meios de comunicação pagos, provem da publicidade  e que os grandes anunciantes estão começando a mudar seus planos de mídia e marketing-mix, tendo em conta os novos hábitos de informação  do espanhol. Para travar este declínio, vemos nas bancas como a imprensa é obrigada a lançar uma campanha promocional, uma após outra, (venda de filmes, livros, CD) para travar a perda contínua de leitores.

"O leitor interpreta essas ações, especialmente se são fáceis e baratas, como uma cortesia dum jornal, que se preocupa com seus leitores. Quando se exige uma quantia  de dinheiro mais significativa e o que estamos oferecendo tem tão pouco a ver com o conteúdo de uma revista, como um produto tecnológico, o leitor descobre então que a coisa mais importante para o editor nem sequer é aumentar a circulação, mas só fazer negócio com eles. "

TRANSFORMAÇÃO DA IMPRENSA ESCRITA

Se os leitores já estão a migrar do papel para a Internet, os jornais online devem incorporar  tecnologia de ponta para prestar um melhor serviço  aos usuários com acesso a informações a partir de canais cada vez mais diversificados. Com o chegada das novas tecnologias da Web 2.0 social, o design de um jornal eletrônico deve permitir o desenvolvimento de conteúdos personalizados, sistemas de geolocalização, de, notícias e sistemas como podcast (download de arquivo de áudio), blogs, RSS (Sistema de distribuição de notícias), ferramentas de partilha de informações e versões para o acesso de dispositivos diferentes: móveis, WAP, PDA, PocketPC ou Playstation, entre outros.

José Luis Orihuela, autor do blog Ecuaderno acrescenta a esta reflexão, num artigo publicado no jornal ABC que "os meios tradicionais vão entender que não basta estar no site e é necessário participar na vida da rede." Segundo este perito, "serão promovidas novas formas de interação entre as versões online dos media tradicionais e as suas audiências, ao mesmo tempo que os conteúdos de cada canal tenderão a divergir. . Estratégias de diversificação e segmentação, multi-plataforma de conteúdo para as audiências de nicho vai dominar o cenário da mídia nos próximos anos. "

Nesse sentido, o jornal El Pais lançou La Comunidad, um espaço onde os usuários podem criar e manter, de forma gratuita, a sua página pessoal em formato blog.  Nesta plataforma, os usuários podem escrever, enviar suas fotos, vídeos ou arquivos de áudio e compartilhá-los com outros utilizadores da Internet. 

Luis Rull, especialista em tendências na blogosfera, escreve no seu blog as potenciais vantagens desta nova plataforma: 

1. Tráfego, tráfego e mais tráfego. As nanoaudiencias de blogs criados (amigos, parentes e outros autores, além dos autores) trará muitas visitas.

2. Posicionamento. Tendo essa estrutura, todos os links que vêm de fora vão beneficiar a posição do El Pais nos motores de busca (Google, MSN, Yahoo! ...).

3.  Criação de comunidade.  Se uma marca que  valorizas, alberga o teu blog , vais ficar  ligado a essa marca mais do que a simples inscrição, ou a compra desse título nos quiosques. 

4. Informação. Nunca é mau rodear-se de pessoas que criam conteudos.

5.  Synergy.  Isto dos meios de comunicação é um mundo em rápida mutação e imprevisível, mas o que não muda é que a sinergia dos meios de comunicação sempre pode (e deve) ser explorada.

6.   Inclusão. Ao criar um blog é dada a oportunidade para "adicionar como amigo” a outro amigo blog; assim as micro-comunidades  não têem que deixar o sistema.

Na mesma linha, o jornal La Vanguardia redesenhou o seu website para permitir uma maior interligação entre os usuários.  A secção, El lector opina foi criada para reunir as diversas áreas do site onde o leitor participa com comentários em fóruns, notícias, e através de cartas ao editor. As opiniões dos leitores relacionam-se diariamente com notícias, documentos, galerias de fotos ou artigos de fundo que tenham sido publicados em La Vanguardia Digital,  durante a semana ou no mesmo dia. Nesta seção também  se publicam  fotos enviadas por leitores para ilustrar e explicar uma carta para explicar ou denunciar um facto.

Segundo os últimos dados de Junho da  EGM , Marca é colocada no topo da imprensa on-line na Espanha, com uma média diária  3406.000 de visitantes seguido pelo El Pais com 2701.000 e o terceiro lugar, pelo As com 1857.000 visitantes.

.

RADIO

Os ouvintes de rádio  continuam a ser um pouco mais de 22 milhões de pessoas, com uma audição média de 108 minutos por dia. O último  estudo da General Media (EGM) indica que, embora a rádio tinha experimentado uma redução gradual da audição nos últimos anos, a partir de 2008 até agora tem-se registado um aumento, de 53,1% para 56,5%, o que que se destaca contra o declínio do consumo de outras mídias tradicionais.

O rádio está a reformular o seu modelo de conteúdos e difusão para incorporar formatos digitais como MP3 ou iPod. Esses formatos criaram novos hábitos de consumo de rádio que obrigam as cadeias de rádio  a  melhorar os processos de divulgação dos seus conteúdos. O relatório da Fundação Telefónica afirma que "o surgimento das radios temáticas de noticias – informação geral  ou especializada, - introduz importantes novidades no panorama da rádio em Espanha, não só pela mudança envolvida na oferta, mas também pelo valor de síntese e de acesso não-seqüencial que proporcionam  as soluções  digitais.

 A consultora de tendências tecnológicas Gartner prevê que as assinaturas podcasting vai crescer em importância devido à contínua fragmentação do mercado de conteúdo, causando uma grande mudança na distribuição de conteúdos de rádio e TV.

No entanto, a grande transformação dos meios de comunicação de rádio tradicional ainda está por vir. O pessoal de rádios digitais e redes sociais de apoio de todos os tipos de podcasts, como o Last.fm e British Pandora.com conseguiram fazer tremer a mídia tradicional. Para parar esse processo de transformação, as gravadoras conseguiram aprovar uma lei no Congresso E.U. que impede o desenvolvimento de rádios digitais. "A sobrevivência da rádio na Internet está ameaçada pela decisão do Copyright Royalty Board, em Washington de quase triplicar o custo das taxas de licenciamento. As novas taxas são irracionalmente altas, mais de quatro vezes o que teria que pagar por um rádio via satélite ou uma rádio normal que nada paga. Algumas estações digitais dizem-se incapazes de sobreviver num turbilhão  de licenças,  tarifas, países e  normas. "

PRESENTE E FUTURO DA TELEVISÃO

Sem dúvida, a televisão continua a ser o meios de comunicação mais visto na sociedade espanhola, mas a cada ano vem perdendo influência. Segundo o último Geral Media Study (EGM),  a audiencia está mais ou menos fixa nos 88,6% nos últimos três anos. Sem alternativa, a televisão tradicional está enfrentando uma profunda conversão. Embora a maioria da população gaste cerca de 220 minutos por dia na televisão, o presidente da Telecinco, Alejandro Echevarria, previu que " num curto período de três a cinco anos, o setor enfrentará uma reestruturação industrial, tal como  as minas ou estaleiros."

A liderança da TV está a reduzir-se pela tendência de dedicar menos tempo a este meio como resultado do aumento do uso da Internet. De acordo com o estudo de consumo da mídia  da EIAA, 44% dos jovens europeus entre os 15 e os 24 anos declara que gasta menos tempo assistindo à TV para se conectar a Internet. . O mesmo estudo revela que, do tempo que os europeus usam para consumir mídia 20% é gasto na net, o dobro do que gastam lendo jornais, 10% e mais do dobro do que dedicam a ler revistas, 8%. Nesta nova geração Youtube, há várias tendências claras do declínio da informação convencional. . "Por um lado, cada vez mais meios lidando com  cada vez menos histórias, o que converte os telediários em produtos semelhantes pouco importando a personalidade do apresentador. Existe, ao mesmo tempo um envelhecimento preocupante da platéia que vê os noticiários convencionais. 

A rápida implantação do jornalismo cidadão entre as novas gerações  incentivou a televisão da rede ABC nos E.U. a  criar um novo programa com base em informações, notícias e imagens captadas pelos telespectadores. "Com a sua nova aposta informativa a ABC tornou-se a primeira televisão generalista que aceita as regras de um novo modelo de jornalismo, baseado na tecnologia e participação. O espaço será chamado i-Caught e é produzido pelos serviços de informação. Terá como base  notícias e gravações captadas pelos telespectadores, enviadas para os seus sites e pesquisadas e ampliadas pelos repórteres da cadeia. "

Com a consolidação do YouTube e a emergência de novos modelos para a televisão pela Internet como Joost, os usuários exigem uma TV mais interativa e participativa com o espectador. Em resposta a essa procura, em junho passado vimos o  primeiro concurso de televisão  Atrapalo, que, em vez de ocorrer na mídia tradicional aconteceu online. Qual foi a intenção deste novo programa?  Mandar para a Internet,  para que participem,  aqueles que estavam descansando confortavelmente no sofá e mandar para  o sofá os incondicionais de Internet para que   deixassem  por alguns segundos o computador e voltassem para a televisão.

Provavelmente, veremos iniciativas semelhantes nas grandes redes de televisão em Espanha devido à estagnação sofrida na audiência desta mídia nos últimos três anos.

OS NOVOS MEIOS DIGITAIS

Os novos meios multiplicam-se a uma velocidade vertiginosa. É  importante destacar que, os leitores de jornais online estão aumentando a cada ano  183% e que, segundo os autores do livro Cibermedia, já existem em Espanha 1.274 publicações digitais. 

Em Espanha, existem cerca de 21 milhões de usuários de Internet, o que representa 51,3% da população: metade deles (55,7%) têm entre 16 e 34 anos, 46,6% têm formação universitária e outros 43,6% têm o ensino secundário. Internet continua a ser um lugar dominado pelo sexo masculino, com 59,5% dos usuários do sexo masculino em comparação com 40,5% de mulheres. 45,7% pertencem à classe média, enquanto 21,5% da chamada classe média alta e 16,1% para a classe superior.

Embora a Espanha tem uma das menores taxas de penetração da Internet na Europa, parece que as barreiras à entrada têm mais a ver com os hábitos das pessoas de mais  idade  do que razões de ordem económica ou a rejeição deste meio .

Outro fato que reflete a mudança de hábitos de leitura em Espanha pode ser visto  no tempo médio de consumo de Internet, que já é superior ao utilizado na lectura de jornais diários. Além disso, especialistas da comunicação têm observado que as pessoas que visitam os sites passam mais tempo lendo as notícias destas páginas que aqueles que executam a mesma tarefa com os jornais tradicionais.Por  outras palavras, os novos mídia digitais não só estão tirando leitores ao resto dos meios convencionais, mas também os seus usuários dedicam mais tempo à sua leitura.

De acordo com um estudo realizado pela AIMC, 18,8% dos espanhóis dedica diariamente  142 minutos à Internet, enquanto, a leitura de jornais não chega a 24 minutos por dia. Neste  mesmo estudo, 66,8% disseram  que vêem menos televisão  dedicando mais tempo à Internet e 84% dos usuários de Internet espanhola declararam utilizar a web para ler notícias na mídia digital. Esta tendência irá aumentar nos próximos anos, pela influencia das novas gerações, que impõem as suas práticas de consumo de informação.

INTERNET COMO FONTE DE INFORMAÇAO PARA JORNALISTAS

Os novos meios  digitais não substituem o jornalismo tradicional, mas vão complementá-lo. Os novos meios digitais oferecem, aos meios de comunicação, bons conteúdos, uma perspectiva diferente e a possibilidade de estabelecer uma comunicação pessoal e direta com a fonte de informação, justamente aquilo que não oferece a mayoría dos sites corporativos. "Uns e outros, os blogs que vigiam aos meiose blogs que são adicionados aos meios de comunicação, compartilham várias coisas:  são a principal manifestação da Rede dos adeptos da opinião, serve para medir o pulso do público e, paradoxicamente, esta expressão do jornalismo cidadão é conduzida por uma elite. Ou seja, os meios  escolhem os seus melhores jornalistas, melhor treinados, para  bloggear. " 

Mas não só estamos passando por mudanças nos hábitos de leitura por parte dos consumidores. De acordo com um estudo recente da Universidade de Connecticut, 80% dos jornalistas consultam blogs para comparar e recolher informação, identificar as fontes ou adicionar conteúdos. Um 53% dos entrevistados disseram que usam os blogs  para ter idéias para seus artigos, 43% para a pesquisa, 36% para encontrar fontes  e um terço  usa-lo para descobrir exclusivos.

Não foram ainda publicados estudos em Espanha ou referências sobre o uso de blogs entre os jornalistas espanhóis, mas, dada a contínua aparição destes espaços geridos por jornalistas espanhóis, não extranharíamos encontrar algo semelhante ou resultados superiores no nosso país. 
É importante assinalar que, os novos meios digitais obrigam aos meios de comunicaçao  tradicionais a ser ainda mais exigentes na verificação dos dados e fontes de informação, uma vez que a nova comunidade de leitores os acompanha de perto. Nesse sentido, Francis Pisani, jornalista e especialista em novas tecnologias, acredita que "os jornalistas têm de deixar de ser    produtores  de notícias, a moderadores de conversas  e têem necessidade de promover sinergias com os leitores, blogueiros, Internautas, na medida em que reduzem custos e possibilitam o seu enriquecimento. "

FACILITAR TRABALHO DE INFORMAÇÃO AOS MEDIA

Em conexão com esses dados impressionantes sobre o boom da Internet como principal fonte de informação para uma elevada taxa de população, a IBM Espanha publicou um estudo mostrando que a maioria das empresas espanholas ainda não se sentem confortáveis com as novas tecnologias.

Os resultados deste estudo apontam para a falta de utilização da Internet como uma ferramenta de interação das empresas para facilitar o trabalho informativo dos mídia.  Destacamos  agora as principais conclusões deste estudo:

> Apesar de mais de 92% das empresas terem sala de imprensa para atender as necessidades da imprensa, quase 70% dos empresas não respondiam aos pedidos de informações dos meios de comunicação (formulário de e-mail).

> E das respostas recebidas, cerca de 66%  foram recebidas com mais de 48 horas de atraso.

> Apenas 50% das empresas pesquisadas têm bastante qualidade de imagem suficiente para serem utilizadas pelos os profissionais dos meios de comunicação.

> Apenas 10% das empresas oferece aos meios de comunicação arquivo para ver os vídeos com declaraçoes, apresentação de estudos, etc.

> Quanto à existência de arquivos de som para uso no rádio e na internet com declarações do porta-voz da empresa, são muito raros na redação das empresas espanholas (menos 7%),.
Cedo ou tarde, as empresas terão de compreender que as novas tecnologias mudaram radicalmente o relacionamento entre as empresas e consumidores e que o modelo linear de comunicação é cada vez mais ineficaz devido a fatores como:

> A perda permanente de leitores da imprensa escrita.

> A consolidação da imprensa gratuita.

> A chegada dos novos meios digitais.

Muitos gerentes de comunicação corporativa esforçam-se em analisar este período de transição como uma batalha entre os meios tradicionais e digitais. Consideramos que é um erro ver este processo a partir dessa perspectiva. O fato de que aparece um novo meio não significa o desaparecimento do anterior.

Juan Valera, um dos especialistas espanhóis mais prestigiados da blogosfera, adverte que "meios de comunicação social não vão acabar com os meios tradicionais, mas  vão alterar o seu comportamento de forma significativa. Os jornalistas serão obrigados a ouvir o público. A mensagem já  não estará  completa até que  a comunidade a  discuta, debata, complete e se estenda através do ciberespaço, através do hipertexto e da conversa virtual "
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NOVAS FORMAS DE COMUNICAÇAO
Na nova era da participação, os consumidores já não querem apenas receber informações sobre um novo produto ou serviço, mas também o público consumidor quer interagir com as novas mídias a tornar-se parte do processo de informação.

Thomas Friedman argumenta em The World Is Flat que até o ano de 2000 entramos numa nova era, que foi denominado como Globalização 3.0. Nesta nova era, as regras do jogo no mercado corporativo tem mudado devido ao alto grau de conectividade entre consumidores de diferentes países e regiões. Para este autor, se a força dinâmica da Globalização 1.0 foi países no processo de globalização e, no caso da Globalização 2.0 foi empresas no processo de globalização, a força dinâmica da Globalização 3.0, ou seja, o característica que lhe confere o seu carácter único, é o novo poder de indivíduos de colaborar e competir globalmente.

Neste novo contexto de participação, temos de adaptar a nossa estratégia de comunicação empresarial que não se limita à transmissão unidirecional de informações sobre a empresa (ver Figura  novos modelos de comunicação participativa), mas este novo modelo deve também permitir usuários interpretar as informações com outros clientes em potencial e se tornar parte do processo de informação.

Este novo modelo de comunicação participativa contribui com uma grande eficiência e rentabilidade das estratégias de comunicação empresarial que pretende promover uma conversação em uma rede.

As conversas entre as pessoas fluem de um grupo para outro grupo.Não permanecem  em silos, como no modelo de comunicação linear,  analisado anteriormente.
O sociólogo Dunbar afirma que no mundo real, uma pessoa mantem relações sociais com cerca de 150 pessoas (familiares, amigos, trabalho).Como seres humanos estamos programados para falar e trocar opiniões e recomendações sobre os produtos e serviços com as pessoas que amamos. Com o chegada da Internet e, especialmente, pelo uso maciço de fóruns, chats e blogs, uma pessoa pode aumentar sua comunidade de "conhecidos" entre 500 e 1.500 pessoas, de acordo com seu grau de contribuição da informação e do conhecimento. De acordo com este especialista, é interessante notar que existe uma correlação entre maior nível de vendas, e maiores indices de “conhecidos”.

Para o jornalista Malcolm Gladwell, a Internet não é o fator chave para o sucesso, uma vez que defende a teoria de que este sucesso pode chegar de forma súbita a uma empresa ou um produto, em qualquer momento e por qualquer  fator. Isto é refletido no seu livro sobre o tipping point, no qual ele delineou  a sua teoria de que  nunca se  sabe se um grupo de pessoas influentes, ou não, pode fazer para promover a marca, ou o cualpode ser a chave para o sucesso de um produto. Isto é, às vezes, sem ninguém saber porque é que  algo está na moda e, de repente arrasa, sem necessidade de grandes campanhas publicitárias, ou noutras ocasiões,uma pequena  uma pequena mudança na atitude das pessoas ou dos responsáveis duma empresa provoca grandes mudanzas, muito além do previsível. Esta é a abordagem do autor deste livro, porque as idéias, produtos e mensagens são como as epidemias e são transmitidas como um vírus:  se encontram as condições adequadas  na perfil de certas pessoas, se as idéias são "pegajosas" e as pessoas ficam com elas, se o contexto é certo ... de repente alcançam a fronteira do sucesso ou tipping point que Gladwell usa como título do seu livro.

De acordo com um estudo realizado pela Ipsos, um terço dos europeus tem em conta as opiniões publicadas  num blog, e decidiram não fazer uma compra depois de ler uma opinião negativa sobre um determinado produto ou serviço. Os resultados deste estudo revelam que 24% dos inquiridos consideram os blogs como fonte de informações válida, enquanto os canais de televisão chegam  apenas a 17% de credibilidade e as campanhas de e-mail marketing não superam os 14%.  A imprensa mantém o nível mais alto de credibilidade entre os consumidores pesquisados, com 30%. Além disso, o estudo conclui que 25 milhões de europeus não compram um determinado produto ou serviço, depois de terem lido comentários negativos sobre eles.

As empresas devem entender que as novas tecnologias potencializam as ações de ativismo social dos consumidores. Juan Valera diz-nos que “ o ativismo é uma das características mais importante e distintivo da blogosfera. Enquanto  o jornalismo tradicional mostra o seu serviço aos cidadãos e o seu interesse em contar a realidade, a blogosfera tem uma vocação para intervir na realidade a través da conversa virtual. "

OUVIR NA REDE: FONTE CONFIAVEL DE INFORMAÇAO

A rede pode  tornar-se uma fonte de informação muito confiável  e influente para as empresas . É um vasto mar de conversas em que um perito em comunicação pode analisar as mensagens, os argumentos e opiniões, boas ou más, sobre um produto ou serviço. 
A pesquisa de mercado,  uma ferramenta essencial na tomada de decisões de qualquer empresa, está a transformar-se, graças à revolução digital. Ao comprar um determinado produto, as pessoas  já não confiam apenas numa única fonte de informação, sejam os seus amigos, os meios de comunicação tradicionais ou os próprios sites dos fabricantes, para comparar alternativas. Os consumidores utilizam todas as fontes de referência disponíveis em diferentes fases do processo de compra. É aí que reside a importância da realização  de investigação comercial na Net.

Neus Arques, autora do livro Aprender comunicación digital57, afirma  que ouviremos mais eficazmente os nossos clientes quando maximizarmos as seguintes variáveis:
Compreensão: Internet permite aos nossos clientes falar;  devemos esforçar-nos por compreender quais as suas expectativas.

Segmentação: Internet ajuda a aperfeiçoar o nosso relacionamento com nossos usuários  até poder chegar à individualidade, graças à informação que temos sobre o seu perfil, necessidades, etc.

Personalização: o conhecimento de cada usuário terá como resultado numa oferta que se adapta à sua vontade; podemos oferecer-lhe um "menu a la carte".

As conversas que ocorrem na rede são um reflexo directo das conversas que ocorrem na vida real. A diferença é que as novas tecnologias permitem  às empresas identificarem os grupos de discussão, blogs e fóruns onde os consumidores podem trocar opiniões sobre produtos, serviços, certas campanhas promocionais, etc. Embora essas mesmas conversas ocorrem na vida real,o seu acompanhamento e análise é fisicamente impossível de ser ejecutado  por um departamento de comunicação.

Através da escuta permanente de conversas que ocorrem na rede, o departamento de comunicação de uma empresa pode recolher uma informação de mercado muito válida para  a tomada de decisão dos departamentos de Marketing e Vendas. As várias unidades de negócios de uma empresa precisam saber o que os clientes dizem sobre seus produtos, o que eles dizem sobre os produtos concorrentes, quais os aspectos dos nossos produtos em comparação com os dos concorrentes, etc Através de uma boa gestão de escuta das conversas na Web, as empresas podem reduzir o ciclo de aprovação no lançamento dos seus novos produtos e serviços.

A maioria das pesquisas comerciais tradicionais (sondagens, pesquisas, etc.) não são capazes de fornecer informações em tempo real. Durante as fases iniciais de lançamento de um novo produto, o departamento de vendas precisa saber, a cada dia, o que os clientes dizem sobre o produto  nos seus círculos de influência, que tipo de partilha de informação, que  destacam e criticam.

Os departamentos de comunicação das empresas devem ter identificado os blogs como grupos de discussão e fóruns, nos quais a nossa empresa pode estar sujeita a discussão. Como próximo passo, é recomendável que puntualmente, a empresa faça um rastreio  das conversas que ocorrem na rede sobre os seguintes tópicos:

Pré-lançamento de produtos: pesquisa de mensagens e posicionamento, identificação de novas tendências e padrões de consumo.

Responsabilidade Social Corporativa: o grau de credibilidade e aceitação do seu programa de acção social ou as suas políticas ambientais.

Estratégia de Marca: Que atributos e valores da marca corporativa têem impressionado a sociedade. Que atributos passaram despercebidos.

Campanhas: que  mensagens têem passado,  quais as promoções que estão a gerar conversa, quais  os aspectos mais discutidos.

Concorrência: o que dizem da sua concorrencia, como a definem .

OUÇA A WEB ATRAVÉS SINDICAÇAO DE CONTÈUDOS(RSS)

A proliferação dos meios digitais e recursos de Web 2.0, como blogs, agregadores de notícias e redes sociais, entre outros, complica ainda mais a difícil tarefa de localizar as informações postadas na Internet sobre uma determinada empresa, produto ou serviço.

A sindicação de conteudos (RSS), um acrônimo para Really Simple Syndication, que nos facilita a leitura de informações e o  acompanhamento  na Web é um programa de computador simples (não é necesario ter conhecimentos informáticos para manejá-lo)que é usado para retransmitir os conteúdo publicados na web, em qualquer lugar

Várias empresas espanholas como a Iberia, Repsol, a Inditex, Sanitas, Fundación Tàpies, Editorial El Tercer Nombre, Domus Artium (Salamanca), Centro José Guerrero (Salamanca), entre outros, já oferecem este serviço de alertas de leitores RSS, quer sejam  jornalistas, analistas financeiros, especialistas sectoriais e blogueiros.

Através do ícone 
, convertido em padrão de fato, indica-se a presença de fontes RSS num determinado site. No caso da publicações, sem periodicidade fixo, como blogs, usar o RSS é muito útil, porque evita que o leitor entre cada dia em vários blogs ou noutros meios digitais para ver se  atualizaram seu conteúdo.

A sindicação de conteúdos na sala de imprensa virtual  estas empresas permite aos seus leitores (os meios) fazer um acompanhamento em tempo útil das suas informações via RSS. O leitor pode segmentar a recepcão das notas de imprensa que  quer receber com conteúdo específico, as unidades de negócios, internacional, nacional, seções específicas, etc

Em paralelo, percebemos que quase todos os meios nacionais (CNN, ABC, El Mundo, Cadena Ser, Telecinco, etc) já oferecem este serviço para alertar seus leitores, ouvintes e telespectadores. Muitos departamentos de comunicação dos editores produzem relatórios diários de recortes de imprensa com um resumo da cobertura  obtida nos meios tradicionais (jornais, rádio e televisão) para controlar isso.

Já não temos que esperar para o dia seguinte para ler este relatório e gerenciar quaisquer erros ou más interpretações publicadas nos meios de comunicação. Se um gerente de comunicação quer manter-se a par das informações publicadas nos meios de comunicação social digital ou blog, basta adicionar o código RSS newsreader desse meio. Ao fazê-lo, sempre que esse meio publicar algo novo, receberá automaticamente um alerta no seu leitor de RSS com o Titular publicado e decidirá se é necessário ou não, ler o artigo todo.

Como ler o conteúdo sindicado 

Existem no mercado dezenas de leitores de conteudos sindicados, totalmente gratuitos, como o Bloglines, Google Reader, Yahoo ou FeedReader.net, entre outros, que são capazes de ler e interpretar RSS Fdez. 

Uma vez que se inscreveram  num dos leitores ,devemos identificar as fontes RSS desses meios, líderes de opinião digital  on-line que falam habitualmente  sobre os nossos produtos ou serviços.

Depois de identificar os meios de comunicação digital que lemos todos os dias, copiamos o feed RSS e adicionamo-lo ao nosso leitor de notícias. O processo é muito simples, “um cortar  e colar " do código informático que aparece no browser do seu computador quando  clicamos no ícone  padrão acima mencionado.

Podemos também criar uma lista de palavras-chave (nome da empresa , os produtos, os temas de maior interesse) em nosso leitor para o sistema alertar-nos de qualquer menção a eles na Web.

O que é um agregador de notícias?

Um agregador de notícias é um programa de software que nos permite ler a informação em diferentes meios de comunicação digital sem ter que visitar um por um, dezenas de sites que nos interessam e que, até agora, tínhamos  guardado na  pasta de "Favoritos" .

Nos últimos meses têm aparecido no mercado alguns agregadotes de notícia como Agregax58, que reúne centenas de blogs de todos os tipos ou  El Agregador cultural que reúne exclusivamente 50 blogs especializados no setor cultural. Temos também detectado o aparecimento de planetas de blogs especializados, como o recentemente criado por Eye Finder, que nos permite estar sempre atualizado sobre tudo que é publicado na Internet, relacionado com o mundo dos motores de busca, ou Aulablog, um planeta a que  se agregam   automaticamente artigos, de blogs  ou sites,  de temática   educativa.
UNIDADE  5

 AS NOVAS AUDIÊNCIAS
Com a consolidação dos novos meios digitais, deixámos para trás a era da informação para  entrar na era da participação. Os nossos clientes, que até agora eram meros receptores de informações corporativas, converteram-se, com a ajuda de novos meios digitais,em emisores de informação  e opinião.
Historicamente, os clientes falam entre si e recomendam  coisas, mas com a chegada da Web 2.0, estas conversas foram multiplicadas por milhares de pessoas. 
A comunicação entre indivíduos e empresas e instituições já não é linear e passiva.

TRANSFORMAÇAO DAS  AUDIENCIAS
As empresas devem ter presente que os seus clientes e potenciais  falam coletivamente sobre seus produtos e serviços mais do que podemos suspeitar. Neste novo contexto de comunicação,  os consumidores :

> Podem enviar e-mails com a sua opinião (positiva ou negativa) para uma empresa particular.

> Podem participar em blogs, chats, fóruns, newsgroups, redes sociais, etc

> Podem  postar seus comentários para o site de uma empresa.

> Podem classificar o produto ou serviço em páginas de opinião agregada, troca de sites de notícias, etc

> Podem publicar a  sua opinião sobre a empresa no seu blog.

> Podem  acrescentar a opinião de outros em vários blogs, chats, twitters, etc

Estes novos canais de comunicação e informação  permitem aos consumidores de um produto  expressar-se  livremente, sem qualquer censura, o que os converte num meio adicional para obter mais informações e compartilhar opiniões sobre a empresa e seus produtos. Estes novos meios de comunicação agem como uma fonte complementar às notas de imprensa da sua empresa e às informações publicadas nos  mídia tradicionais.

Vicente Verdu afirmou em seu livro Yo y Tú objetos de lujo que " os novos meios de comunicação, desde o telemóvel à Internet, são instrumentos activos e interactivos que estimulam não apenas ver, mas a promo-ver. A personalização é o corolário  dessa cultura que orienta, escolhe, afirma, é conectado. Cansados de ser tratados como objetos e cansados de acumular objetos, os consumidores aceitam a nova criação do capitalismo na ficção: o sobjecto. Um produto cultural que se tornou possível pela passagem da sociedade da informação, principalmente técnica, à sociedade das conversas. "

Aos poucos, algumas empresas espanholas estão vendo como as novas mídias digitais estão a tornar-se, de forma imparable,  num dos principais canais de informações dos seus clientes de mídia tradicional. Para estas empresas é muito importante poder estar ao corrente das conversas em curso na mídia digital, já que lhes permite conhecer, em primeira mão,  as opiniões e impressões dos consumidores têm sobre os seus produtos e serviços.
UNIDADE 6

 A IMPORTÂNCIA DOS MEIOS DIGITAIS

A importância destes novos meios de comunicação está directamente ligada à sua influência na mídia tradicional. Vários especialistas acreditam que o rápido crescimento da mídia digital é devido aos seguintes quatro fatores:

- Uma sobrecarga de informações

- Aumento de cliente cépticos

-- Perda de credibilidade da mídia tradicional

-- Clientes da rede 

--  Maior acesso às novas tecnologias

Juan Valera, um dos principais líderes de opinião na blogosfera espanhola, observa, no capítulo 3 do livro Blogs, as razões para o declínio da soberania dos meios de comunicação:

- Porque as fontes se lançaram para espalhar a sua própria mensagem.

- Porque as pessoas querem o seu espaço e a sua intervençao na mensagem.

- Porque a reputação da mídia está muito corroída.

-O poder volta-se para a platéia e perde a noção do papel de  intermediação dos meios de comunicação

A sobrecarga de informação

Estamos todos conscientes que vivemos e numa época de sobrecarga de informação e de congestionamento publicitário. O relatório de tendências em marketing de fidelização,realizado pela agência ICLP64 conclui que o sucesso de uma estratégia de fidelização reside na diferenciação e na transmissão de emoções, tendo em conta a avalanche de mensagens comerciais que todos os dias recebe um consumidor. . Vários estudos de mercado indicam que os consumidores que vivem em áreas urbanas recebem cerca de 1.500 mensagens comerciais por dia, através de mais diversos meios de comunicação. Neste contexto de grande ruído mediático, "a grande tarefa  no futuro, não será ter acesso a mais informações, mas  desenvolver os acessos à informação que realmente melhorem a nossa compreensão e eliminar o resto."

Ao desenvolver uma estratégia de comunicação, as empresas têm sempre identificaram  os líderes de opinião que influenciam direta ou indiretamente os seus clientes. As empresas estão conscientes de que em qualquer processo de compra, de clientes potenciais procuram sempre uma referência que  os ajude a filtrar e compreender melhor a riqueza de informações sobre as diferentes alternativas. Esses líderes de opinião e de referência  para muitos consumidores tendem a ser comentadores de rádio e televisão  e colunistas de opinião na imprensa e, com o advento das novas mídias digitais, muitos compradores vão a blogs e redes sociais para filtrar  as informações das empresas. Se os nossos clientes  se informam, cada vez mais,  através da Internet, porque não incluir estes novos líderes de opinião nas nossas estratégias de comunicação empresarial?

Aumento de clientes cépticos

Um dos efeitos do consumo de massa dos produtos é que o consumidor médio tornou-se mais inteligente e exigente. Tem aprendido a diferenciar  qualidade e apresentação a exigir como cliente, a reclamar, a comparar preços e qualidades.

De acordo com uma pesquisa recente realizada pelo instituto canadense lobeScan, hoje apenas 10% dos espanhóis decidiram tomar a iniciativa como um consumidor e premiar as empresas que agem de forma responsável e transparente. Hoje, existem poucos, mas sem dúvida que é uma tendência crescente e imparável. Numa economia de mercado, os consumidores têm nas suas mãos a decisão final sobre o que consomem.  Começar algum dia o consumidor espanhol a  premiar ou punir as empresas, pela sua política de compromisso social e transparência da informação?

Muitos especialistas acreditam que é um processo lento e complexo, mas o certo  é que a sociedade espanhola é cada vez mais crítica e exigente em relação à mídia tradicional e de negócios. Seis em cada dez especialistas acreditam que as empresas podem trazer uma contribuição positiva em três áreas essenciais da sociedade, tais como direitos humanos, desenvolvimento de recursos hídricos e a redução da pobreza, segundo o estudo da GlobeScan.

Perda de credibilidade da mídia tradicional

Um factor que está impulsionando um forte crescimento  dos  meios digitais é a perda gradual de credibilidade  das empresas e da mídia tradicional. A erosão da credibilidade afecta todos os meios de comunicação. . Na sequência dos recentes acontecimentos sociais, políticos e económicos no nosso país, os leitores, ouvintes e telespectadores da mídia tradicional percebem que por trás de cada história, há interesses econômicos e políticos, manipulação informativa, a lisonja, agendas escondidas ... 

De acordo com Ignacio Ramonet, presidente do Le Monde Diplomatique, “cada vez mais cidadãos se mostram mais sensíveis em relação à manipulação da mídia, convencidos de que, nas nossas sociedades hipermediatizadas, vivemos, paradoxalmente, em um estado de incerteza informativa. A informação prolifera, mas sem qualquer garantia de fiabilidade. Assistimos ao jornalismo de  especulação e do espectáculo, em detrimento do jornalismo de informação”

O estudo Trust Barometer 2007 da consultora Edelman reflecte que as empresas, governos e mídia são as instituições que se localizam, com uma clara falta de confiança. Apenas 36% dos entrevistados europeus consideram as empresas credíveis, enquanto o estudo mostra que em Espanha apenas 49% dos entrevistados têm confiança nos meios tradicionais (jornais, rádio e televisão).Nesta mesma linha de pensamento, o estudo destaca o surgimento de uma figura que nos últimos anos tem ganho credibilidade. Trata-se da figura do interlocutor  que está próximo e com o qual o destinatário da informação pode facilmente identificar-se alguém que responde ao conceito de "uma pessoa como eu" ou "semelhante a mim." De facto, a credibilidade de tais portavozes em Espanha atingiu hoje uma alta percentagem (70%  ultrapasando mesmo os especialistas  académicos e directores gerais de empresas.

Os clientes da rede

Ao longo da história, a maioria das pessoas queria ser parte de uma comunidade com outros que têm os mesmos valores, hábitos de consumo e lazer. As novas tecnologias têm aumentado a criação de várias comunidades com os mesmos gostos, interesses, tendências e opiniões. Através da navegação na Internet, usando celulares, enviando SMS ou conversas em blogs, as pessoas recomendam produtos e serviços, criticam os aspectos  de que não gostam, fazendo comparações sobre os benefícios de alguns produtos sobre os outros, etc.

As empresas devem ter em conta o elevado grau de interligação entre os compradores de qualquer produto ou serviço. A segmentação tradicional de mercados foi substituída por uma rede de comunidades, dentro e fora da rede, promovida pelas novas tecnologias. Esta rede de consumidores "está se comportando como uma superpotência, tanto no cruzamento ou acumulação de comentários sobre o lançamento de um novo produto ou serviço, a difusão  de um livro ou filme, como em consideração de um valor  bursátil. "

Não se caia na armadilha de pensar que são simplesmente páginas pessoais de quatro adictos que perdem o seu tempo na internet. Actualmente, vários estudos de mercado indicam que existem cerca de 2 milhões blogs activos escritos em espanhol, tornando-se em verdadeiras fontes de informação alternativas e ferramentas que difundem a actualidade empresarial de forma harmoniosa e eficiente..

Nos últimos meses, estamos vendo na Espanha um boom nos míeios digitais gerido por especialistas em diferentes actividades económicas, desde o sector  farmacêutico até ao sector financeiro  (veja-se a lista de blogs de interesse em anexo ao presente estudo.)  Muitos destes meios são geridos por especialistas na matéria; outros, por jornalistas, mas a maioria são escritos por consumidores que querem apenas falar a favor ou contra um determinado tópico.

Em resumo,a nossa recomendação é que não se  ignore esta nova realidade e que se  interrogue se a sua empresa vende um produto ou serviço que cria uma conversa sobre isso. Se a resposta for sim, então você deve ter em conta estes novos meios de comunicação na sua estratégia de comunicação e marketing. Quanto mais os clientes estão conectados uns aos outros, mais dependerá das novas tecnologias para posicionar correctamente o seu produto ou serviço no mercado.

As conversas que acontecem na Red sobre os diferentes produtos e serviços não afectam igualmente a todas as empresas. Para determinar o papel potencial dos novos meios de comunicação nas empresas, é recomendável analisar os seguintes fatores:

- A natureza de seu produto / serviço.

- Perfil do público-alvo, as pessoas  a quem quero chegar.

- A capacidade de interconectar os seus compradores.

- O foco das suas estratégias de marketing e comunicação.

A natureza do seu produto / serviço

Existem no mercado  muitos produtos e serviços que geram conversas diárias entre as pessoas, sejam eles consumidores ou não do produto. Filmes, programas de televisão, livros, vinhos, hotéis, restaurantes, carros, roupas de software, designer, viagens, etc Todos esses produtos geram conversa.

Alguns produtos precisam ser testados antes que possam iniciar uma conversa sobre eles com outras pessoas (viagens, vinho, hotéis), outros requerem conhecimento especializado ou técnico (software, medicina) e outros são apenas observáveis (marca de roupas programas de televisão). Como  profissional  da comunicação da sua empresa, analise que tipo de conversa é gerado sobre o seu produto, em que lugares, quem inicia a conversa ou  que atributos são usados para descrever seu produto ou serviço.

Perfil do seu público-alvo: a que tipo de comunidade é dirigida? 

A Internet ao tornar-se o canal preferencial de comunicação e informação dos jovens, é mais fácil gerar uma conversa entre este público que  entre  pessoas  adultas. Se o produto é destinado a pessoas entre 18 e 35, os novos meios digitais devem ser um dos elementos-chave da sua estratégia de comunicação.

Por outro lado, se o produto é destinado a públicos específicos, incluindo cientistas, programadores ou médicos, a Internet oferece muitas oportunidades para ouvir o que  dizem sobre o seu produto e criar uma conversa direta com eles.

A capacidade de interconectar os seus clientes. 

Os clientes estão conectados uns aos outros, mais dependentes de novas tecnologias para posicionar correctamente o seu produto ou serviço no mercado. Diversas empresas decidiram promover a interligação dos seus clientes, a fim de criar uma comunidade mais compacta. Nos últimos meses, a meios, como El País, La Vanguardia, El Correo e El Mundo, os  jornais gratuitos Qué! e 20 minutos, e o canal de televisão Telecinco têem  em curso iniciativas para criar grandes comunidades de clientes  envolvendo-os na redacção  da notícia escrita. A objetivo é fidelizar o cliente, proporcionando novas formas de relacionamento entre leitores e a mídia.

O foco de suas estratégias de marketing e comunicação

Finalmente, a especialistas em marketing digital recomendám analisar se a sua própria estratégia de comunicação gera conversas entre clientes potenciais. Algumas marcas, como a Audi ou BMW Hotline, lançou campanhas publicitárias que visam desencadear uma conversa sobre eles na sociedade. Provoca a sua estratégia uma conversação?
UNIDADE 7

 ANATOMÍA DO BLOG
Para definir o termo blog, utilizamos a enciclopédia livre Wikipedia, o que nos diz: "Um weblog, também chamado de blog ou weblog é um site regularmente actualizado que coleciona texto cronológicamente e/ou artigos de um ou vários autores, onde o mais recente aparece em primeiro lugar, com um determinado tópico ou uso,  preservando o autor a liberdade para deixar  publicar o que julga  relevante. Weblogs são geralmente escritos num estilo pessoal e informal. "

EXEMPLO DE UM BLOG TEMÁTICO:

WWW.COMUNICACION-CULTURAL.COM

Várias fontes apontam para Dave Winer, Editor da Scripting News , como o primeiro blogueiro da história, que  publicou seu primeiro post no 1 de abril de 1997.
Mas foi só um par de anos mais tarde, quando  verdadeiramente este fenômeno foi dimensionado. Em 1999, a Pyra Labs criou o Blogger, uma simples ferramenta gratuita para publicar textos, imagens, etc na rede. A aquisição desta empresa em fevereiro de 2003, pela Google gerou a explosão de blogs no mundo inteiro.
Existem diferentes escolas de opinião sobre se o blog é um meio de comunicação ou não, mas antes de entrarmos  nesse interessante debate, recomendamos que se familiarize  com os principais atributos e funções de um blog.
Um blog oferece:

- Uma linguagem coloquial, ao contrário da maioria da maioria dos sites de empresas e instituições.

- Informação com opinião  e/ou opinião com informação .

- Uma conversa na red entre pares

- Uma comunidade com o mesmo hábitos, gostos, preferências, etc

- A habilidade de moderar os comentários exibidos.

Para muitos leitores de blogs, esses novos canais de informação são:

- Uma fonte complementar de comunicados de imprensa das empresas.

- Uma fonte complementar de comunicados de imprensa das empresas.

- Um canal de informação alternativo à imprensa tradicional.

- Um canal de informação que difunde a actualidade professional  de forma harmoniosa e eficiente.

- Uma fonte confiável de informação do consumidor entre os consumidores.

Para entender melhor o fenômeno dos blogs, não há nada melhor do que preguntar aos bloggers  porque é que  escrevem  num blog. Na pesquisa sobre  webblogers em Espanha realizada por Gemma Ferreres através de seu reputado blog Tinta China72 , encontramos várias respostas a esta interessante pergunta:

"Para a maioria dos blogueiros espanhóis, os blogs são uma plataforma de expressão e uma forma de partilhar conhecimentos (83% e 66% respectivamente), não são considerados um meio de comunicação. É importante notar que esta distinção porque tem implicações  no tratamento que devemos dar-lhes quando queremos incorporá-los na nossa estratégia de comunicação ".

Nesta mesma linha de pensamento, de Thomas Friedman definiu um universo de blogueiros como "povoado por voluntários bastante tolerantes e despreocupados que compartilham as suas descobertas com os outros e depois  as oferecem ao público a troco de nada.  Fazem-no  porque querem algo que o mercado não oferece; fazem-no por esse formigueiro psicológico que se sente quando  crias  um produto coletivo que pode bater o produto fabricado por gigantes como Microsoft, IBM, e ( ainda mais importante) para ganhar o  respeito  dos seus colegas intelectuais ".

BLOGS são um meio de comunicação?

Há um debate interessante dentro e fora da rede, sobre o assunto. Muitos profissionais de mídia  perguntam se blogs devem  considerar-se meios de comunicação ou são apenas páginas pessoais ou tribunas de opinião. São os blogueiros jornalistas,  fontes de informação ou só pessoas que  pensam?

Por um lado, temos um grupo de profissionais que pensam que os blogs devem ser considerados como meios de comunicação social. Embora a maioria dos blogueiros não sejam jornalistas, muitos desses blogueiros converteram as informações num diário de bordo muito confiável para muitas pessoas. Muitos desses blogs tem um nível muito maior de visitas que vários meios de comunicação tradicionais. Devido às alterações no hábitos de leitura dos mais jovens e perda de credibilidade da mídia tradicional, um grande número de pessoas converteram os seus blogs numa  informação de referencia. 27% dos usuários de internet lêem blogs regularmente, de acordo com uma pesquisa realizada pelo centro de pesquisas Pew Internet.

Para muitos especialistas, o fenômeno blog não tem nada a ver com jornalismo. Ángel María Herrera, especialista em blogs e gerente de Mídia e Redes, indica claramente que "Os blogs são  um meio de comunicação de  microconteúdos . A diferença entre um blog e a mídia tradicional é que os blogs não cabem as grandes reportagens.  Caracterizam-se por tratar microconteudos, em artigos muito breves, e porque cada um se especialisa num tema que se pode comentar abertamente. Qualquer edição digital de um jornal em generalista, oferece a oportunidade de opinar sobre  certas informações , mas não todas ".

Por outro lado, há um outro grande grupo de pessoas que pensam que os blogs não são mais que meros consumidores ou especialistas  que opinam sobre um tema, produto ou serviço.  Para este grupo, embora alguns blogueiros relatem de  forma profissional e rigorosa, não são considerados meios de  comunicação jornalísticos,  porque objectivamnete não o são. Curiosamente, a maioria dos blogueiros não consideram estas plataformas de expressão  um meio de comunicação jornalistica, apenas 4% acha que é uma maneira de dirigir um jornal.

Nesse contexto de debate e incerteza, as empresas devem considerar  os blogs como mídia? Do nosso ponto de vista, não importa  que sejam ou não meios de comunicação, o importante para as empresas é que são líderes de opinião.  São  pessoas (consumidores) que,  através das suas observações e conversas na rede,  influenciam milhares de pessoas (consumidores) e até são  capazes de influenciar a agenda informativa da mídia tradicional. Portanto, as empresas devem incorporá-los nas suas estratégias de comunicação, bem como levar em conta outros líderes de opinião para  posiçionar  a sua empresa ou produto.

De qualquer maneira, já ninguém duvida de que a era do jornalista como intermediário entre a empresa e o consumidor  chegou ao fim. A informação e influência já não são  possessões  de alguns  reconhecidos jornalistas. Os jornalistas e os meios tradicionais continuarão a ser muito influentes, mas também o serão   milhares de trabalhadores, fornecedores e clientes que  opinam através de blogs, fóruns e portais especializados.

Como criar um blog – Referências sobre investimento 

Existem muitas ferramentas (pagas e gratuitas) para criar e manter blogs. Alguns dos programas mais comuns para construir um blog são:

www.blogspot.es
www.wordpress.com
www.blogger.com
www.blogsome.com
www.blog.com
www.blogsome.com
www.bitacoras.com
www.blogdrive.com
www.blogdiario.com
www.blografias.com
www.bloginom.com
www.gratisblog.com
http://miarroba.com/blogs/

www.blogia.com
www.diariogratis.com
www.spaces.live.com
www.blogspirit.com/es/
iNVESTIMENTO E ROI

Forrester Research publicou em março último, o relatório calculating The ROI Of Blogging: A Case Study. A Look At The ROI of General Motor’s Fastlane que oferece várias dicas sobre como medir o ROI  num projecto baseado em  tecnologia blog.
Segundo o relatório, uma empresa pode medir o retorno sobre o investimento da sua plataforma de blogging através das seguintes variáveis:

- Aumento da visibilidade da empresa na Web

- Melhor conhecimento dos clientes, sem grandes investimentos.

- Gestão das críticas negativas de clientes sobre a empresa.

- Redução do ciclo de vendas.

Usando essas métricas, uma empresa pode comparar os custos e benefícios derivados da plataforma de blogs com os custos e benefícios derivados da mesma campanha feita com ferramentas de comunicação tradicionais.

UNIDADE 8
  BLOGS EM ESPANHA
O fenômeno blog já existe há vários anos em desenvolvimento no nosso país 

em pequenos círculos de especialistas na área e académicos, mas nos últimos dois anos vimos como algumas empresas, meios de comunicaçao e público em geral, também se interessaram em conhecer  mais detalhadamente o seu funcionamento e o seu uso empresarial.

Mundialmente, as últimas estatísticas do motor de busca Technorati, indicam que, em cada dia, 120 mil blogs são criados na Web e, ainda que o crescimento nos últimos anos se tenha  estabilizado, os números actuais estão em 126 milhões de blogs.

Temos também de descontar destes números espetaculares de crescimento o número de splogs (blogs de spam) criados que já ultrapassam  uma média diária de 7.000. Nos últimos meses, Tecnorathi encontrou cerca de meio milhão de blogs fraudulentos e foram retirados do seu banco de dados indexados. Além disso, há páginas que listam e actualizam os splogs que foram detectados na rede, como Splogspot ou Reporter Splog, e actualizam constantemente as suas listas para avisar os usuários. Desta forma, blogs, como  “El Angel Negro”, “Laberinto de dudas” ou “Ráfaga de Ideas” sao simplesmente sites fraudulentos

Do nosso ponto de vista, o mais importante não é o número de novos blogs, senão  que  em cada segundo publicam-se mais de 17 novos artigos na blogosfera. Por outras palavras, todos os dias ocorrem cerca de 1,3 milhões de conversas online entre milhares de consumidores.

Estas pessoas falam sobre as diferentes questões sociais, lançamento de  novos produtos, actividades inovadoras de empresas, campanhas políticas, etc. Nao acha que a sua empresa deve estar ciente dessas conversas?

Thomas Friedman correctamente observa no seu último livro que os bloggers criaram o seu próprio parlamento online, sem qualquer barreira à entrada. Muitas vezes, por este parlamento circulam rumores e acusações. . Isto é devido à ausência de um presidente,  à imensa variedade de modelos que regem as suas práticas informativas e ao facto de que, por vezes, é perfeitamente irresponsável. Mas como não existe uma pessoa no comando, a informação flui livremente. E quando a comunidade se envolve em algo importante, é capaz de gerar tanta energia, tanto falatório e tanta notícias rigorosas como qualquer cadeia de televisão ou jornal. "

Para que se tenha uma idéia acertada da dimensão que está adquirindo este fenómeno em Espanha, é aconselhável visitar vários diretórios de blogs como http://top.blogs.es, www.bitacoras.com/top500, www.bitadir.com www.alianzo.com / top-blogs / spain ou www . blogdir.com. Nesses directórios   encontram-se um grande número de blogs classificadas por categoria, desde o mundo da arte e cultura até blogs de várias actividades económicas e empresariais.

HTTP://TOP.BLOGS.ES/METRICS/CATEGORY/BLOGCORPORATIVO/

Cada diretório tem  o seu próprio algoritmo para realizar a classificação dos blogs.

Todos eles têm em conta vários factores, incluindo o número e a qualidade dos links dos blogs,  os dados fornecidos pelo ranking Technorati, os dados do Google Blog Search e os de influência na internet em geral (PageRank, Google e links de blogs no Yahoo).

Neste contexto de crescimento imparável, o número de blogs escritos em espanhol é estimado em mais de dois milhões de blogs. Esta taxa baixa  de blogs escritos em espanhol também é coerente com o menor índice de conteúdos escritos no nosso idioma na web, que não excede do 5% do total. Estes dados não surpreendem  ninguém, dada a lenta penetração da Internet na Espanha, um dos principais obstáculos ao desenvolvimento do fenômeno dos blogs de uma maneira mais rápida em nosso país. 

NOVOS FORMADORES DE OPINIÃO

Ao desenvolver uma estratégia de promoção com ferramentas de publicidade, marketing ou relações públicas, os gerentes de comunicação estão sempre tentando identificar quem são os líderes de opinião, que influenciam o público-alvo da empresa. Neste processo interno, avaliamos a influência e peso de certos jornalistas e meios de comunicação na criação de uma opinião particular ou uma imagem; também é comumente estudada a conveniencia de inclusão ou não de pessoas famosas na campanha, se é necessário, crear ou não um painel de especialistas para gerar um debate especial nos meios de comunicaçao, etc

Com a consolidação dos novos meios de comunicação digitais como fonte de informação para muitas pessoas, há uma nova categoria de líderes de opinião que se move e influênçia dentro e fora da rede "Os blogs que conseguem ser importantes e ter capacidade de influência, não são creados  por  cidadãos comuns, mas por pessoas com uma formaçao bem acima da média e com um consumo cultural bem acima da media também. "

A maioria destes novos formadores de opinião têm as seguintes características:

> São consumidores activos com alto grau de influência sobre certas comunidades por causa do seu conhecimento de assuntos específicos.

> São respeitados pelos seus leitores pela sua contribuição com os seus comentários.

> Sentem-se confortáveis com as novas tecnologias sem ter que ser especialistás em informática.

> Estes líderes de opinião  gerem diariamente um ou mais blogs.

> Devido à sua vocação para partilhar experiências sobre um produto ou serviço, estas pessoas têm a capacidade de influenciar no estado da opinião da comunidade que os lê regularmente.

> Algumas dessas pessoas são jornalistas ou assessores de meios de comunicaçao, de maneira que o seu grau de influência nos meips de comunicaçao tradicionais é muito importante.

A Consultoria de comunicação americana Burson-Marsteller publicou em finais de 2005 um interessante estudo mostrando que a blogosfera não é um mundo tão caótico quanto muitos dos seus detratores clamam; na opiniao desta consultoria  estão-se formando uma série de comunidades virtuais perfectamente organizadas à volta  de uns líderes de opinião que vivem na Web. Segundo este estudo, os tecnoinfluenciadores83 “são um grupo de pessoas que usam as mais avançadas tecnologias para abrir debates sobre assuntos de actualidade, criar percepções sobre as tendências de negócios e podem até mesmo transformar os comportamentos de compra de productos de algumas pessoas, por meio das suas recomendações e opiniões ".Este estudo revela que 86% dos tecnoinfluenciadores são pessoas a quem as suas famílias, colegas e amigos pedem conselhos e influenciam os produtos que estes escolhem.

E como se cria opinião? Segundo este estudo, os tecnoinfluenciadores

falam diáriamente com outras pessoas sobre os produtos e serviços de empresas diferentes, tanto em conversas no mundo real como na Web.
Esta transmissão de informação e de opinião é feita através dos seguintes canais:

· 81% dos tecnoinfluenciadores fala sobre sua experiência com uma empresa por telefone ou pessoalmente.

· 51% desses novos líderes também ofereceram os seus pontos de vista directamente a empresas.

· > 33% de este líderes de opinião têm um blog próprio.

· > 46% introduz  mensagens em fóruns de discussão.

· > 41% usam mensagens instantâneas para transmitir informações.

O estudo indica que existem nos Estados Unidos cerca de 11 milhões de líderes de opinião on line, que influenciam  nas decisões de compra de mais de 155 milhões de consumidores por meio de suas observações e recomendações na red.
Segundo este estudo, 90% dos novos formadores de opinião visitam regularmente as páginas web da empresa, para obter informações sobre elas, mas apenas 17% deles consideram estes sites credíveis. . Em paralelo, o estudo revela que esses formadores de opinião consideram como fonte credível de informação a  46% dos meios de comunicaçao especializada em empresas y negócios e a 33% dos sites não corporativos na Web.

Embora com hábitos de leitura na Internet muito diferentes, esses e-influenciadores visitam blogs, fóruns e sites conhecidos e, por sua vez, muitas vezes sites on-line bastante progressistas, oferecendo aos leitores uma versão dos factos complementar à versão "oficial" da empresa.

O IMPACTO DOS BLOGS NA ESTRATÉGIA DE COMUNICAÇÃO SOCIAL

Os novos meios digitais (blogs, wikis, podcasts, vídeos, etc.) deixaram  de representar um pequeno mundo de sites pessoais de opinião para se tornar num instrumento dinâmico de comunicação interna e externa da empresa. Hoje, estes novos meios digitais oferecem um canal de comunicação alternativa entre a direcção da empresa, seus empregados, clientes e potenciais clientes, sem ter de passar pelo filtro de terceiros ou os meios de comunicaçao propiamente ditos..

Vários especialistas em comunicaçao concordam que os blogs corporativos permitem que uma empresa:

> Comunique directamente com os públicos-chave, sem distorções e interpretações na mensagem.

> Ganhe maior  visibilidade, da empresa, dos seus produtos e serviços

na Web

> Analisar o comportamento, lealdade, e os hábitos de consumo dos clientes da sua   concorrencia.

> No médio prazo, melhorar a qualidade da cobertura nos meios de comunicaçao tradicional.

> Compreender e envolver os formadores de opinião, que influenciam as decisões dos nossos clientes.

> Participar nas discussões  na net sobre as questões-chave da empresa.

> Estabelecer uma conversa com uma comunidade de clientes que compartilham os atributos / valores de seus produtos e serviços.

Internamente, os blogs permitem  às empresas:

> Gerir e expandir o conhecimento sobre seus produtos dentro e

fora da empresa.

>Criar uma nova cultura empresarial baseada em valores de diálogo, igualdade, participação.

> Democratizar os processos de participação e comunicação interna

de uma empresa.

> Criar  canais de comunicação intra-departamental a custos muito baixos.

> Redefinir o modelo de atenção ao cliente.

Embora a lista de vantagens seja impressionante, há muito poucas empresas espanholas que tenham criado blogs corporativos para relacionarse com seus clientes, mas companhias de renome como a Microsoft, Boeing, IBM ou Vichy quiseram ver o valor acrescentado destes espaços virtuais. Como exemplo, "a maior empresa mundial de carros considerou que é hora de se  abrir ao fenômeno do blog, e nada menos do que próprio CEO da empresa,Bob Lutz, foi ao volante deste movimento inovador com o seu próprio blog, FastLane. Não é nenhum absurdo: o blog Fastlane de GM recebe mais de 200 mil visitantes únicos por mês. "

No entanto, nem tudo na blogosfera são  vantagens, há certos riscos e mudanças de atitudes que todos os profissionais de comunicação devem considerar. Humberto Matas, colaborador regular do blog Alzado,  discute num de seus artigos de opinião que "as novas formas de diálogo criado pela blogosfera tornam os mercados em áreas de comunicação que não podem  ser controlado pelas marcas, que muitas vezes vêem os seus produtos asociados a valores e atributos que nunca quiseram. Que uma marca tenha vida própia y se encha de significado é uma parte natural do processo da sua criação.

 A novidade é que a blogosfera aumenta a velocidade de propagação e do número de transmissores de informação, o que aumenta o barulho e a conversa  transforma-se  em algo totalmente incontrolável. "

Algumas empresas têm visto como em períodos de demissão em massa ou campanhas de meios  sobre supostos abusos nas condições de trabalho dos seus empregados ou contratados, muitos blogs estavam fornecendo informações muito detalhadas sobre as suas políticas internas, processos, decisões de gestão, etc.

Um bom exemplo dessa mudança é o aparecimento recente de um blog que analisa a política laboral de El Corte Inglés. Como uma das maiores empresas em Espanha, todos reconhecem a pouca cobertura mediatica que  tem esta empresa nos meios de comunicaçao tradicionais.

Nos últimos anos, os membros do sindicato UGT desta empresa tem visto como sentenças favoráveis à sua posição não tinham cobertura nos meios de comunicação. Pau Llop, jornalista e director do meio digital Bottup, disse que através desta iniciativa, o sindicato pretende obter uma cobertura mediática que os meios de comunicaçao tradicionais não fornecem ", devido ao medo dos grandes meios de perder um anunciante."

Estas informações publicadas em weblogs diferentes tornam-se uma fonte de informação, ou pelo menos uma fonte de pesquisa para muitos meios de comunicaçao, sindicatos e outras partes envolvidas em qualquer conflito. . As informações e os debates realizados sobre estes blogs chegam  cedo ou tarde, aos meios de comunicaçao tradicional, mas então a sua gestão por parte dos afectados se torna uma tarefa difícil.

Em conclusão, se quiséssemos resumir todas as observações feitas neste capítulo do estudo, numa frase, seria: o fenômeno dos blogs corporativos

não é um modismo e, portanto, à medida que se generalize a sua implantação no mundo dos negócios, o modelo de comunicação linear terá menos eficiência e rentabilidade.

PERFIL DOS BLOGUEIROS
A grande maioria dos leitores descubriu os blogs a navegar na internet  (43,8%) ou através da recomendação de um amigo (21,3%). É interessante ver como os imprensa escrita tradicionais faz pouca referencia ao aumento dos blogs, uma vez que só de 5,2% conheceram os blogs através de artigos publicados nestes meios.

Embora as mulheres representam 44% dos usuários regulares da Internet  na

Rede Española, a blogosfera está dominada por homens (72% dos usuários do sexo masculino, em comparação com 28% das mulheres).

33,7% dos leitores do blog são estudantes, enquanto 25,9% trabalham  na área das novas tecnologias e 34,1%  noutras atividades econômicas.

55,8% têm entre 20 e 29 anos, 26,2% entre 30 e 39, enquanto que 18% têm mais de 40.

A maioria dos blogueiros espanhóis nasceram no final dos anos 70 ou início dos anos 80, têm entre 20 e 26.

54% dos leitores do blog lêem todos os dias entre 6 e 20 blogs escritos em espanhol, enquanto que 12,6% da população, considerados como blogueiros profissionais, consulta diariamente  entre 50 e 100 blogs. "Os que mais lêem blogs são chamados superusuários: internautas consumidores intensivos de informação multimédia e peritos no uso dos meios e ferramentas sociais,  podendo comunicar, agir e liderar  comunidades virtuais para criar opiniões e mobilização social. "

Cerca de 40% dos lectores mais veteranos da chamada blogosfera usam  feeds RSS (agregadores de notícias mais recentes localizados em blogs ou outros meios digitas) para ler os seus blogs de referência. "Se considerarmos que apenas dois blogs em Espanha tem mais de 3.000 assinantes (Microserfs e ALT1040) obteremos índices de audiência muito baixos para o volume de blogs e blogueiros que se estima actualmente."

Retornando ao estudo dos hábitos de leitura dos blogueiros espanhóis, 43,8% dos entrevistados afirmou que consulta várias vezes por dia os seus blogspreferidos, enquanto 38,3% o fazem uma vez por dia.

HÁBITOS DE LEITURA DE INTERNET. DE ONDE LÊS GERALMENTE WEBLOGS?

Qualquer hora é boa para iniciar ou prosseguir com uma conversa nos blogs. A maioria dos leitores (67%) .não tem uma hora específica (manhã, tarde ou noite) para consultar os seus blogs preferidos, apenas 13,8% faz consultas de noite  e outros 10% têm o hábito de leitura da manhã.

Em relação aos hábitos de escrita de blogueiros, a pesquisa indica que 22% esperam à noite para actualizar o seu blog, mas que 60% escreve os  seus pensamentos quando lhe chega a inspiração ou a notícia.

CONVERSA EM REDE

A conversa em rede é uma das contribuições mais interessantes dos blogs. De acordo com a análise comparativa realizada pelo E-business Center PwC & IESE entre 100 blogs corporatuivos http://blogocorp.blogspot.com/2007/07/el-estudio-de-blogs-corporativos-del.html) a média mensal de opinioes recebidas nestes blogs foi de cerca de uma centena.

Ramón Salaverría nota em seu livro recente, Cybermedia, que a atitude do blogueiro aos comentários dos leitores dos seus artigos devem ser:

> Estar disposto a assumir a responsabilidade pelos pontos de vista e responder às mensagens enviadas pelo público.

> Refletir as novas informações fornecidas por eles.

> Responder às perguntas.

Em última análise, cabe ao blogueiro e às suas respostas tornar possível um diálogo real e a  interação com os seus leitores. "

Ocorrem frequentemente discussões ásperas nalguns blogs. No entanto, a pesquisa mostra que, na realidade, 65% dos blogs nunca teve que excluir um comentário, 32% tiveranm que o fazer alguma vez e apenas 1,2% não admite comentários em seus blogs.

Outra interessante virtude da blogosfera é a capacidade de saltar de um blog para outro, através de múltiplos Links  na conversa. 58,8% dos entrevistados disseram que "cliquam" muito freqüentemente ou sempre em links disponíveis num blog, enquanto apenas 5,6% disseram que raramente ou nunca o fazem.

HÁBITOS DE LEITURA DOS BLOGS QUANTO TEMPO VOCÊ GASTA POR DIA NO BLOG?

Curiosamente, a relação entre webblogers espanhois e seus leitores é essencialmente virtual. Metade dos entrevistados disse que nunca conheceu pessoalmente a qualquer um dos blogueiros que lê atentamente, enquanto apenas 37% conhecem em pessoa entre 1 e 9 dos seus blogueiros preferidos, e um escasso 10%  conhece pessoalmente a mais de 10 blogueiros.

É interesante ver como é habitual começar com um Hosting/hospedagem gratuito e depois dar o salto a um tipo de cenário mais profissional, quando o blogueiro tem mais experiencia com a ferramenta. Neste contexto, a pesquisa mostrou que 34% dos blogueiros espanhóis têm registado um domínio para gerir o seu próprio blog. Por outro lado, a pesquisa indica que 68% têm seu blog hospedado num hosting gratuito, enquanto 21% têm uma alternativa de pagamento e os restantes 11% usam outras alternativas.

Neste sentido, quanto mais profissional é o blog, mais se aposta por uma opção de pagamento, tal como blogSpirit. Este plataforma especialista na edição de programas e serviços de blogs, com um software especial próprio oferece uma ampla gama de serviços de blogs. Além dos parâmetros  e configurações normais, blogSpirit oferece altos níveis de segurança através do bloqueio de spam e controles de termos "suspeitos".

BlogSpirit também oferece a possibilidade de que o cliente possa ter um portal de blog, que se alimente dos conteúdos dinâmicos de blogs, bem como supra-blog, uma opção para seguir  e cuidar os conteúdos publicados nos blogs.

SOBRE QUE  ESCREVEM?

Os temas abordados no blogs em español são muito variados, mas os blogueiros escrevem principalmente sobre temas da actualidade.

Na blogosfera publicam-se mais noticias negativas do que notícias positivas sobre empresas. Isto levanta a necessidade, por parte das empresas, de tomarem medidas na Web para falar directamente com os clientes e potenciais clientes.

O inquérito que temos vindo a discutir nesta seção indica que os leitores espanhóis  de blogs, lêem principalmente blogs de opinião pessoal. Neste mundo de super-saturação de informações, os leitores do blog  procuram mais a opinião que a informação. Nestes blogs lêem-se opiniões pessoais sobre temas sociais, políticos ou econômicos. Em segundo lugar, os blogs temáticos sobre tecnologia, arte e cultura são os mais populares. Finalmente, blogs sobre as tendências no mundo do jornalismo são muito seguidos por parte dos leitores de blogs.

ALGUNS CONSELHOS

Quem é quem na blogosfera

Como primeiro passo, nós encorajamos as empresas a identificar os líderes de opinião que falam regularmente on-line sobre seus produtos ou serviços. Felizmente, a transparência da nova tecnologia ajuda-nos a compreender melhor o perfil desses novos líderes de opinião e a maneira como  influenciam o nosso público.

Tendo identificado os blogs que falam da sua indústria, da sua empresa, dos seus produtos ou seus concorrentes, deveria tentar saber quais sao as fontes de informação destes bloggers. Faça a si mesmo as seguintes perguntas:

> Lê este blogueiro  a imprensa escrita tradicional ou informa-se sómente através dos meios de comunicaçao digitaisl?

> Quais são os blogs mencionados nas suas informações?

> Quem participa na conversa com comentários sérios e adequados?

> A quem responde?

O blogroll (lista de blogs relacionados) é uma lista de blogs que um blogueiro subscreve, respeita e ouve na blogosfera. Neste cenário de colaboração cada blogueiro cria uma lista de blogs ou de meios digitais de consulta para contrastar a sua opinião, formando pequenos grupos ou comunidades que interagem.

Esta lista de blogs recomendados é um ponto muito forte entre os autores de blogs. De acordo com pesquisas a webblogers, em  Espanha 68% inclui uma lista de blogs relacionados. É muito útil para profissionais da comunicaçao encontrar blogs relacionados com o blogueiro sobre quem queremos saber mais:

> Que tipo de blogs recomenda?

> Quais os  blogs mencionados nos seus textos?

> Cita as suas fontes e faz links?

> A quem respeita?

Para saber quem influencia quem no processo de criação de todas as informações sobre sua empresa ou produto, oiça a conversa.

Analise o discurso de que está ocorrendo em blogs que tenham sido considerados de grande interesse:

> Quais são os temas preferidos do blogueiro?

> Quantas vezes escreve sobre estas questões?

> É capaz de mudar de opinião se os argumentos dos seus leitores estão correctas?

> Que tipo de exemplos usa no seu argumento?

> Qual o tipo de produtos ou serviços que recomenda?

Devemos também determinar o grau de aproximação do blogueiro à sua empresa / sector:

> É um empregado?

> Um ex-empregado?

> Um especialista do sector?

> Um jornalista especializado?

> Um consumidor com muita informação?

A sua empresa está realmente pronta para discutir na Web?
Antes de embarcar na criação de um blog, a equipa de comunicação deve analisar os prós e contras, e compreender verdadeiramente as regras da conversação na Web. 
A longa lista de supostos benefícios da incorporação de blogs no mundo dos negócios não deve acelerar o processo de implementação do mesmo, antes de analisar todas os possíveis inconvenientes, que também vão ligados a essa acçao. Como apontado por Humberto Matas, especialista em comunicação e autor do blog de “Informaçaõ empresarial, " a sua aplicação requer uma forte cultura corporativa e uma visão estratégica da direcção da empresa. É um exercício de transparência interna e externa, que irá revelar o tipo de empresa que somos. Se isso assusta, posiblemente, um blog não é a coisa certa ". 

Detallamos ,agora uma série de dicas antes de incorporar os blogs nas suas estratégias de comunicação:
> A empresa deve entender o novo sistema de comunicação participativa e aceitar que ele não pode controlar a mensagem 100%.

> A empresa deve estar disposta a fazer parte do diálogo escrito

que tenha lugar sobre os seus productos e serviços  na Web 

> Se o blog corporativo da empresa não aceita o diálogo,  encontrará

uma rejeição forte na blogosfera.

> Determine o grau de relaçao (conversa) que há sobre os seus

produtos / serviços entre os seus clientes.

> Ouça com atenção o que eles dizem sobre a sua empresa / produto.

> Saiba quem são os líderes de opinião no seu sector.

> Saiba quem são as  suas fontes (blogs de outras instituições nacionais e / ou internacionais de meios de comunicaçao, concorrência, etc.).

> Analisar o seu discurso: argumentos, mensagens, exemplos que usa,

freqüência, etc

> Determine o seu grau de aproximação com a empresa (ex-funcionário,

concorrente, a indústria de peritos, etc) ..

> Determine o grau de influência na comunidade virtual.
Em relação ao conteúdo e enfoque das conversas realizadas em blogs corporativos, antecipamos uma série de dicas básicas:
> Identificar as pessoas da equipa de direcção que se irá envolver pessoalmente na conversa.

>Formá-los sobre as regras do Jogo da blogosfera.

> A linguagem de negócio tradicional, tais como press releases, discursos ou declarações das empresas, não são bem-vindas na blogosfera.

> Seja honesto e transparente.

> Responda aos comentários dos leitores.

> Participe das discussões que acontecem em outros blogs.

Como abordar os blogueiros

Muitos directores de comunicação estão querendo saber como devem tratar os blogueiros na aplicação da sua política de comunicação. Esses profissionais devem entender que os blogs não aceitam a comunicação unidirecional e que a maioria não se consideram  meios de comunicação.

Noutras palavras, se nos dedicamos a enviar os nossos press releases, convites para reuniões e outras atividades típicas do modelo linear de comunicação, estaremos cometendo um grande erro. No entanto, é recomendável que você contacte os blogueiros e pedir autorização  para enviar algumas notas, desde que seja feito de forma ocasional e a informação seja de interesse para o tema do seu blog.

Octavio Rojas Orduña, um dos autores do livro ”La conversación en Internet,” dá uma série de dicas que se devem ter em conta, entre as quais as mais interessantes são:

> Observar os bloggers um pouco antes de entrar em contato.

> Participar nos seus blogs  fazendo comentários, informaçao, etc

> Não considerar blogs como canais de informação "de segunda

categoria. " Eles são líderes de opinião de maior ou igual influência do que muitos meios de comunicação tradicionais.

> Enviar únicamente informação relevante para o blog e só a través de

canais que hão de ser definidos pelo próprio blogueiro (e-mails, comentários, chats, Skype, etc.).

> Não mentir ou ocultar a identidade do remetente, seja a empresa

ou agência de relações públicas da empresa.

> Não pressionar ao blogueiro. O tempo de publicação de um blogueiro

não é o mesmo que um meio de publicação tradicional. Muitas vezes também cometemos erros de comunicação pressionando demais os jornalistas a publicar uma edição.

> Não insista. Se o blogueiro não considerar o tema interessante, não publicará

nada sobre isso.
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TIPOS DE BLOGS
Há muitas maneiras de segmentar as diferentes categorias e tipos de blogs existentes na Web. Para simplificar esta discussão, nós recomendamos guiar se pela classificação feita por José Luis Orihuela, um dos maiores especialistas sobre o tema. De acordo com este professor da Universidade de Navarra, existem três tipos de blogs:

Pessoais: são aqueles que reflectem as opiniões de uma pessoa. É como um jornal digital, onde a pessoa conta os seus pensamentos, opiniões e recomendações. Esses blogs são lidos por seu círculo de amigos e familiares.

Embora a grande maioria dos blogs que existem hoje são pessoais, este estudo centra-se principalmente na analise dos diferentes tipos e usos dos blogs profissionais, temáticos e empresariais.

Tematicos / profissionais: são os blogs especializados numa disciplina (jornalismo, comunicação, marketing, política, cultura, etc) .. A maioria destes blogs são geridos por profissionais que escrevem, a nivel pessoal, sobre temas que conhecem como especialistas num determinado setor.

Neste tipo de blogs encontramos os mencionados líderes de opinião. Facilitaremos no final deste capítulo alguns exemplos e links de blogs profissionais. Cada empresa deve tentar identificar os bloggers pessoais, que manteém um diálogo escrito sobre a sua indústria, serviços e / ou produtos, normalmente.

Corporativo: algumas empresas criaram um blog com a idéia de o transformar em canal de comunicação interna e externa. São usados para transmitir notícias, para fornecer recursos, para iniciar as discussões sobre procedimentos e políticas, etc

DESCRIÇÃO DOS BLOGS CORPORATIVOS

Como em qualquer estratégia de comunicação onde se separa o público interno e externo, recomenda-se fazer  uma segmentação similar quando se começa um  Blog.

BLOGS EXTERNOS CORPORATIVOS

Na criação de blogs corporativos externos o principal objectivo é permitir novos canais de comunicação com o público externo de uma empresa, quer sejam clientes actuais ou potenciais, fornecedores, meios de comunicacão, etc Varias empresas decidiram completar as suas estratégias de comunicação com estas ferramentas, uma vez que consideram que trazem transparência, fluidez e credibilidade.

Existem muitos tipos de blogs corporativos externos, mas a fim de simplificar a sua explicação neste estudo, agrupamo-los da seguinte forma:

> Vendas / Marketing

> Relacional / posicionamento da empresa

> Atendimento ao cliente

Para uma melhor compreensão dos objetivos que perseguem os blogs corporativos recomendamos uma leitura completa do estudo: Blogs y empresa: una aproximación a la vanguardia de la blogosfera corporativa, escrito por Enrique Dans e publicado na revista Telos da Universidade Complutense. Destacamos alguns dos objectivos referidos neste estudo:

> Comunicação e relacionamento com clientes, meios de comunicaçao ou outros grupos-alvo.

> Posicionamento da organização ou de determinados indivíduos que trabalham nela  como especialistas.

> Optimização do posicionamento nos motores de busqueda

> O recrutamento de pessoal.

> Teste de produtos ou conceitos.

> Canal de Vendas.

BLOGS COM ENFOQUE DE VENDAS / MARKETING

Este tipo de blogs corporativos tornam-se numa excelente ferramenta de marketing no processo de lançamento de novos produtos, actividades de pré-vendas, etc

Estes blogs giram em torno a um determinado producto ou serviço que precisa do apoio da comunicação directa para ser colocado no mercado. Através destes blogs, a empresa pode comunicar com seu público-alvo, sem qualquer filtro ou atraso e o cliente potencial pode resolver quaisquer questões ou dúvidas directamente com a empresa

Blogs com um enfoque de venda têm um impacto muito directo e positivo sobre os negócios de uma empresa. Como referido acima, os compradores actuais procuram, durante o processo de compra, mais de uma fonte de informação sobre produtos e serviços que estão interessados. Estes blogs ajudam a tornar o cliente potencial num usuário mais informado e, portanto, aceleram o processo de vendas.

A melhor maneira de entender a funcionalidade dos blogs é através de exemplos. Com o lançamento de novas versões do Flash e Dreamweaver, a empresa Macromedia decidiu criar quatro canais de comunicação especializados: um blog para responder a perguntas de analistas financeiros, outro blog para atender os jornalistas de meios de comunicação técnicos, um outro blog para atender as necessidades de informação dos programadores e, finalmente, um blog para conversar com o público usuário destes programas.

É importante realçar que, com razão, cada um desses registos / blogs atendia às necessidades de comunicação de cada público específico com uma linguagem apropriada (técnicos, jornalísticos, financeiros, etc.) e, era gerido pelo responsável de cada uma das suas respectivas áreas de negócio.

Esta estratégia de comunicação baseada em blogs permitiu que à empresa Macromedia destacar os elementos fundamentais dos seus novos programas, sem depender das interpretações  e as comparações que normalmente fazem os meios de comunicaçao  tradicionais.

BLOGS COM ENFOQUE RELACIONAL

Os blogs externos com enfoque relacional aspiram a criar e manter uma relação comercial mais estreita com seus públicos-chave. Este tipo de blogs dá à sua empresa uma nova personalidade, mais perto do cliente e mais atenta às suas necessidades. . A grande maioria dos blogs corporativos existentes na Web tem um enfoque relacional, sendo  o sector de tecnologia um dos mais dinâmicos no que se refere à incorporação desta nova tecnologia. Por exemplo, a Vodafone Espanha lançou o Vodafone blog 3GSM para cobrir a principal feira do sector, 3GSM em Barcelona. Através deste blog, três executivos da Vodafone comentaram com os clientes actuais e potenciais, desenvolvimentos e eventos que aconteceram durante a feira.

Vários estudos de mercado indicam que o presidente de uma empresa dedica mais de 60% do seu tempo para estabelecer e manter canais de comunicação diversas, tais como a participação em congressos do setor, entrevistas em meios de comunicaçao, reuniões com vários grupos, reuniões para conseguir alianças estratégicas, etc. Os blogs relacionais escritos pelo presidente de uma empresa tornam-se numa ferramenta de comunicação para atingir seu público-alvo. Este tipo de blogs ajuda a criar um espaço de liderança na conversa que acontece na internet sobre os temas de interesse para a empresa e cria um ponto de referência no sector à frente da concorrência.

A fim de alcançar um maior posicionamento da empresa e melhorar o relacionamento com seu público-alvo, muitos presidentes de empresas americanas (CEO) lançaram o seu próprio blog nos últimos meses. Este tipo de blog destina-se a públicos muito específicos (clientes da empresa, meios de comunicaçao, empregados da empresa, etc.) e, portanto, o estilo, enfoque, e a frequência de posts e comentários são fundamentais para seu sucesso.

No momento da elaboração deste estudo, não se detectou nenhum  blog escrito por um presidente de uma empresa espanhola que cotize em Bolsa ou pertencente ao ranking das 100 grandes empresas espanholas de negócios por volume de vendas. A maioria dos blogs corporativos escritos por executivos espanhóis pertencem a pequenas e médias empresas do sector das telecomunicações, consultoria e empresas que baseiam a sua actividade principal nas novas tecnologias.  No entanto, detectou-se ao longo deste ano um pequeno número de blogs corporativos que pertencem a outros setores.

Recomendamos visitar vários blogs de gerentes para ter uma melhor ideia do seu conteúdo e foco, e determinar se deve ou não incluir um blog semelhante nas suas estratégias de comunicação.

Pequena lista de blogs corporativos as empresas espanholas

> Albert Armegol – http://armengol.typepad.com

> Alberto Knapp – http://the-mixer.net
> Alex DC – http://blog.fresqui.com

> Ángel María Herrera – http://angelmaria.com

> Antonio Más – http://www.trabajarsinconexion.com

> Carlos Blanco – http://www.carlosblanco.com

> Claudio Bravo – http://e-comunicacion.blogspot.com

> Emilio Márquez Espino – http://marquezetelecom.com/blog

> Fernando Polo – http://abladias.blogspot.com

> Hermé García – http://itsp.typepad.com

> Ildefonso Mayorgas – http://www.mayorgas.com

> J. A. Moral – http://blogs.alianzo.com/redessociales

> Javier Celaya -http://www.comunicacion-cultural.com

> Javier Leyva – http://www.catorze.com/blog

> Jesús Encinar – http://www.jesusencinar.com

> Juan Luis Polo – http://etc.territoriocreativo.es

> Julio Alonso – http://www.merodeando.com

> Luis Rull – http://luisrull.blogestudio.com

> Martin Varsavsky – http://spanish.martinvarsavsky.net

> Neus Arqués – http://www.manfatta.com/blog

> Rafael López – http://rafaelrlc.blogspot.com

> Rubén García – http://armasdeventa.com/ruben

> Wilhem Lappe – http://wlappe.blogspot.com
OS “PREGADORES” COMO PROMOTORES DA  RELAÇÃO

Por outro lado, temos uma série de blogs liderados pelos assim chamados

"Evangelistas". Este termo tem gerado muito debate dentro do setor

marketing e comunicação. Para esclarecer, os "evangelistas" são clientes (depois analizaremos o papel dos evangelistas empregados) muito satisfeitos com os producos e serviços de uma empresa que voluntariamente são os prescriptores de uma determinada marca.

Muitas pessoas pensam que esses "evangelistas" estão de alguma forma ligados à empresa e, portanto, não são credíveis. Há um grande grupo de blogueiros profissionais que, quando têm alguma relação com uma empresa, mencionam abertamente essa relação no seu blog, a fim de evitar qualquer mal-entendido sobre a sua opinião ou recomendação.

No entanto, penso que devemos ser mais abertos e objectivos ao criticar o uso de "evangelistas" na rede para promover um determinado produto ou serviço. As empresas têm, há anos, famosos, jornalistas conhecidos, atletas, etc para promover certos benefícios de um produto ou serviço sem que ninguém se escandalize.

Sempre houve clubes de fans, associações de amigos, pessoas (clientes muito satisfeitos) que recomendam voluntariamente um carro, motocileta ou uma bebida sem ser recompensado. Graças às novas tecnologias, esses prescriptores voluntários são agora mais identificáveis e o seu alcance é ainda mais eficaz.

Esses "evangélistas" criam  voluntariamente um blog pessoal onde relatam e divulgam os benefícios e vantagens de produtos e serviços que eles recomendam. Às vezes são críticos com algumas decisões da empresa (campanhas de publicidade, a política de acção social, defeitos na funcionalidade de um novo produto, etc), mas na maioria dos casos têm um alto índice de fidelidade à empresa .Recomendamos visitar vários blogs de evangelistas para entender o seu enfoque e analisar se deve ou não realizar um acompanhamento sobre as discussões que ocorrem lá.

Relaçao de blogs de evangelistas

Vespaway - Gatorade - McDonald's - Ikea - Dunkin Donuts.

EMPREGADOS EVANGELISTAS

Dentro da categoria dos blogs de evangelistas há outros blogs que são conduzidos por profissionais subcontratados por uma empresa para falar abertamente sobre os produtos e serviços da mesma.

Um bom exemplo de um blog relacional em Espanha é escrito pelo evangelista David Cervigón. O autor deste blog, um funcionário da Microsoft, escreve diáriamente sobre os problemas técnicos que surgem internamente na empresa ou que surgem por leitores do blog, que por sua vez são os usuários dos programas da empresa. Este blog recebe uma média de 300 visitas por post.

A empresa Microsoft conta em Espanha, com cinco outros blogs dirigido por evangélicos como o blog de José Parada Gimeno, que atende as necessidades de informação da comunidade de desenvolvedores e técnicos na Espanha e América Latina. Por trás deste tipo de blogs há uma equipa de pessoas com um elevado nível de conhecimento sobre as características dos produtos da empresa que permitem que as suas observações para tornar-se um ponto de referência entre os profissionais no campo.

ATENDIMENTO AO CLIENTE

Muitos dos blogs relacionais existentes na Web, tem como função  complementar os processos tradicionais de atendimento ao cliente. Como vimos no início deste estudo, os novos consumidores exigem uma conversa mais sincera e  dinâmica com as empresas. No entanto, muitas empresas ainda não conseguiram perceber que, na nova era da informação os clientes conversam e estão agrupados na Rede para tomar iniciativas a favor ou contra todos os tipos de produtos e serviços. Quantas empresas espanholas estão realmente dispostos a realizar um diálogo aberto e fluido com seus clientes? A maioria deles percebem as interacçoes com o cliente como uma obrigação, não uma oportunidade de criar uma relação entre iguais.

Os departamentos de atendimento ao cliente calculam o nível de reclamações em 1% dos clientes de uma empresa. Graças às novas tecnologias, esta percentagem aumenta em muitas áreas até 15%.

Considere alguns exemplos:

> Vários clientes insatisfeitos com a empresa de telecomunicações do serviço ao cliente, a Jazztel, criou um blog, Jazztel-ADSL.info100, que serve como uma plataforma para informar sobre a falta de atendimento ao cliente desta empresa.

>O blogueiro Enrique Dans em blog101 escreveu  uma carta aberta ao presidente da Air Europa reclamando pelo serviço numa viagem de Madri-Xangai. A empresa ignorou a denúncia, mas por causa do grande número de comentários e links que teve o mesmo entre blogueiros diferentes, a sua visibilidade nos motores de busca era elevado. Para a surpresa da companhia, ao digitar as palavras "Air Europa" nos motores de busca principais a denúncia veio do topo dos resultados 

> Alvy, um dos membros do blog mais lidos em Espanha, escreveu um dia em Microsiervos102 um artigo intitulado  Ikea: como mentem aos clientes. Como no caso anterior, a Ikea nunca respondeu à denúncia ou entrou em contato com o cliente. O endereço da página web com o título original Ikea: como mentem aos clientes continua a aparecer na posição 3 ou 4 no Google Espanha quando você busca a palavra  Ikea ...

>E um exemplo de uma empresa que atende seus clientes. Segundo conta o  blog Pixel y Díxel103 ", Abel Navas, um jovem de Barcelona  de 29 anos percebeu , que nos pacotes de sopa de letras de Pastas Gallo faltavam duas letras, U e W. Então  escreveu para o fabricante para protestar contra este situaçao e, não contente com isso ele criou  um blog chamado MeFaltanLetras. A notícia chegou ao Meneame.net e depois para a imprensa, rádio, televisão ... " A directora de comunicação de  Pastas Gallo soube atender a esta queixa, com grande habilidade e bom humor. Em pouco tempoo responderam ao cliente, explicando a razão da falta das letras, e mandaram um lote de produtos com mais Us e Ws e convidaram-no a visitar a fábrica.

Alguns responsáveis de comunicação e marketing terão que  perguntar qual é a contribuição feita pela sua empresa à cadeia de valor dos seus clientes e se realmente acrescenta algo diferente do seu concorrente. Ouvir na Rede vai permitir que as empresas inovadoras possam consolidar as boas relações com seus clientes.

BLOGS DE COMUNICACÇAO INTERNA

Embora a implementação de blogs internos é mais lenta e menos visível que os blogs externos, muitos peritos em comunicação concordam que esses blogs têm provavelmente uma maior aceitação a médio prazo, no mundo dos negócios.

Vários especialistas apontam para os blogs internos como os "vencedores" do fenómeno blog corporativo. Uma vez que as equipas de gestão das empresas se sintam confortáveis com as implicações destas novas ferramentas, vamos ver um rápido crescimento na implantação de blogs internos, por trás dos firewalls de empresas.

Neste mundo cada vez mais complexo e interligado é necesario que todas as unidades de negócio da empresa (Recursos Humanos, Vendas, Gestão, Marketing, etc) se impliquem na estratégia de comunicação empresarial. Matias Fernandez Duto, especialista em comunicação interna, mostra-nos que "blogs internos podem trazer à superfície o diálogo, idéias e aprendizagem que estão na ordem abstracta individual e passam para um grupo de área específica. Quando por último encontramos pensamentos, idéias e aprendizagem compartilhados, as acções são geradas e novas possibilidades. Nesse sentido, os blogs internos tornam-se uma rede de aprendizagem e colaboração espontânea ".

Não só os departamentos de Comunicação e Recursos Humanos defendem a sua implantaçao; vamos ver como os responsáveis por outras áreas da empresa, como Vendas, Logística, Desenvolvimento de Negócios e Marketing, pedirão o uso desses blogs para gerar pontos de encontro interdepartamentais para alcançar resultados e objetivos. Fabian Gradolph, um membro do departamento de comunicações da IBM na Espanha e autor de um blog, aponta o valor que têm esses instrumentos como uma ferramenta de treino nas empresas. "É um instrumento menos estructurado (formação não-formal), mas acho que não há dúvida de que a leitura dos blogs, em intranets corporativas e na Internet, melhoram o nível de conhecimento dos trabalhadores em geral, e expõem ao profissional muito mais dados e opiniões informadas.

Há um grupo de gestores que acham que os blogs internos podem ser um canal de comunicação muito informal e sem control da direção da empresa. Ao não ter uma compreensão clara da ferramenta, estão determinados a impor políticas restritivas sobre o uso de blogs ou, no pior dos casos, impedir aos seus empregados escrever em blogs, mesmo que sejam pessoais.

No lado oposto, temos empresas como a IBM, Canal Isabel II, Sun Microsystems e Microsoft, e até mesmo nossa própria empresa, entre muitas outras, que criaram ou estão criando plataformas para que qualquer de seus empregados escreva sobre qualquer assunto da empresa, seus produtos, serviços ou dia a dia pessoal. A única regra que prevalece no momento de escrever nestes blogs é o sentido comum de cada empregado. Sem dúvida, uma mudança radical na estratégia de comunicação interna e externa das empresas.

Matias Fernandez Dutto, autor do blog Relações Públicas, escreveu recentemente num artígo, três razões pelas quais considerava que os blogs internos têm um papel fundamental na gestão das conversas que ocorrem dentro das empresas:

a) Os blogs internos criam uma atmosfera de confiança e compromisso interno para poder construir relações de valor nas discussões com todos os públicos

b) ) As pessoas não são "recursos" de uma organização. As pessoas são a organização. Juntos, formam uma rede dinâmica de conversações, que é o que define, estabelece a identidade, gere a personalidade e diferencia a organização de outras.

c) As competências e habilidades de comunicação e as formas de se relacionar com o leque de investidoress que sejam membros de uma organização define o que é possível e oportunidades no mercado, seu sucesso econômico, bem como na sua missão e visão.

BLOGS E INTRANETS

Muitos gerentes acreditam que um blog interno é como uma intranet com um novo nome. A principal diferença entre eles é o enfoque:

enquanto que a intranet é uma infra-estrutura de comunicação  de"cima para baixo", ou seja, a empresa escolhe o foco, o conteúdo, as seções da intranet, etc, nos blogs de comunicação interna há um enfoque de "baixo para cima" ou seja, trabalhadores/usuários decidem qual é a informação, projetos, idéias, etc  que querem compartilhar com outros companheiros, de acordo com suas próprias necessidades. Assim, o blog interno torna-se uma  ferramenta muito mais participativa que a intranet comum. "Alguém pode imaginar que as pessoas que sabem mais sobre um produto ou serviço numa empresa contribuindo com idéias que contribuam para resolver problemas específicos? Microsoft é um exemplo, as comunidades de desenvolvimento de produto abrem suas mentes e espaços de trabalho para quem quiser aprender truques, encontrar soluções ou ver os problemas enfrentados por estas equipas na fase de produção.

Neste novo ambiente colaborativo entendemos que os blogs corporativos internos permitem que uma empresa:

· Possar criar uma nova cultura corporativa mais comunicativa e colaboradora.

· Gerir  mudanças de atitudes e habilidades dos funcionários.

· Simplificar o processo de decisão entre os funcionários.

·  A partilha de conhecimentos entre as unidades de negócio / equipes.

· Ter uma ferramenta muito eficaz para criar conversas sobre novas idéias / projetos dentro e fora da equipe.

· Aumentar a produtividade de suas equipes.

·  Melhorar a comunicação de baixo para cima.

·  Reduzir custos na gestão da comunicação.

·  É um excelente meio de comunicação dos gestores que querem assumir a liderança de um problema / projeto.

· Tornam-se no relatório escrito da organização. A escritura também dá estabilidade emocional para formalizar o processo de desenvolvimento organizacional

Os blogs internos promovem a comunicação interna entre as diferentes unidades de negócio e equipes de funcionários, quebrando os modelos clássicos de comunicação linear. Vivemos numa nova economia, onde o feedback dos funcionários é valioso e deve ser tida em conta pela administração de qualquer empresa. Ou seja, blogs internos são uma das ferramentas mais eficazes para o trabalho de marketing interno dentro da empresa, pois permite que os vehicular e transmitir claramente os valores, objetivos e estratégias de qualquer organização

GESTAO DO CONHECIMENTO NOS BLOGS INTERNOS

Muitos processos internos abrandam em algum ponto, porque um funcionário não sabe a quem perguntar ou quem compartilhar suas dúvidas. O principal objectivo dos blogs de gestão do conhecimento é  cobrir, na medida do possível, essa deficiência.

Este tipo de blogs permite que o especialista num assunto dentro de uma empresa particular compartilhe o seu conhecimento sobre um tópico específico em qualquer área da empresa. "As teorias de gestão do conhecimento falhavam em algum ponto que os blogs parecem vir para remediar. Partilhar o conhecimento através deste sistema tem um toque único para diminuir o problema da voluntariedade na empresa . Longe dos modelos fiscais, aqui as pessoas participam porque seus comentários não eram obrigados a cumprir com as estruturas rígidas, na forma, nem no tempo nem na freqüência. Você escreve quando você tem algo a dizer e  o desenvolvimento do discurso é fundamental e muito pessoal. Ele fornece um meio de expressão para aqueles que querem compartilhar com outros, que podem se comunicar e ter acesso (ou se) às fontes de conhecimento. "

REFERÊNCIAS DE EMPRESAS ESPANHOLAS: USO INTERNO DO BLOGS

Os blogs internos estão a tornar-se uma das ferramentas de comunicação interna mais bem sucedidos porque eles promovem a colaboração entre as diferentes partes do negócio. . Durante o processo de investigação deste estudo, identificamos uma série de casos de empresas espanholas ou subsidiárias de multinacionais que já tinham incorporado essas ferramentas nas suas políticas de comunicação interna.

Mundialmente, a empresa IBM tem mais de 3.000 blogs internos destinam-se à gestão do conhecimento entre as diferentes áreas de negócio. Em Espanha, esta companhia tem mais de 200 blogs activos. De acordo com Miguel Rodriguez Oller, um membro do departamento de Comunicação Interna de IBM em Espanha, "os blogs podem criar um

espaço aberto de diálogo entre os trabalhadores que aumenta a gestão do conhecimento. Estas ferramentas criam fluxos de interação espontânea entre os funcionários que são de grande valor para a empresa. "

Desde o início de 2005, a IBM promove, através de cursos de formação interna, o uso de blogs em todos os níveis da empresa e as unidades de negócios diferentes do mesmo. . Dentro das ações para este ano, o departamento de Comunicação Interna aumentará a participação da equipe de administração espanhola nos blogs internos, a fim de consolidar o uso dessas ferramentas na cultura corporativa da empresa.

Assim como outras empresas multinacionais, a IBM elaborou orientações para o uso dessas ferramentas, com base no senso comum, que servem como referência para todos os trabalhadores no momento de participar em blogs, seja dentro ou fora da empresa.

Então, com a permissão da gestão da IBM Espanha, reproduzimos essas orientações para servir como um quadro de referência para todos aqueles gestores que desejam criar políticas semelhantes dentro de suas empresas.

ORIENTAÇÕES PARA BLOGUEIROS DE IBM

1. Conheça e siga as regras de conduta comercial da empresa.

2. Blogs, wikis e outras formas de diálogo on-line são interações individuais. Os funcionários da IBM são responsáveis pelos comentários que façam num blog. Por favor, note que você escreve  num blog  externo será público por muito tempo.

3. Identifique-se, com o seu nome e, se necessário, a sua posição na IBM, quando escreve um blog sobre a IBM ou a questões relacionadas com a IBM. Escreva na

primeira pessoa.Deixe claro que fala por si e não em nome da IBM.

4. Respeite os direitos de autor e as disposições legais relativas à divulgação de

dados financeiros.

5. Não forneça informações confidenciais ou proprietárias nem de IBM  nem de terceiros. Peça licença para publicar ou informar conteúdos da IBM que sejam  considerados "internos".

6. Não citar ou fazer referência a clientes, parceiros ou fornecedores, sem a sua aprovação.

7. Respeite o seu público. Seja respeitoso e mostre bom atendimento com a privacidade de outros e com outras questões que poderiam ser considerados ofensivos ou que possam ofender a sensibilidade moral, política ou religiosa.

8. Veja quem mais está opinando na Internet sobre os temas do seu blog e cite-os quando  pense  que é de interesse.

9. Não seja polêmico, seja o primeiro a corrigir  os seus erros e não mude comentários 

 já publicados, sem avisar que o fez.

10. Tente sempre agregar valor aos seus comentários. Facilita informações e perspectivas valiosas.

Por outro lado, a agência de meios interativa Mídia Contacts112 criou um blog interno, com o objectivo de partilhar conhecimentos entre os seus 400 empregados. Joan Grau, director de operações da empresa, disse que este blog pretende ser o ponto de encontro virtual para a agência. O blog interno tem diversas utilidades: "Por um lado, serve como um repositório de arquivos dos projetos em que estamos trabalhando e, por outro lado, permite a partilha de conhecimentos entre os trabalhadores de diferentes países e cooperar em projectos conjuntos" Embora a linguagem do blog seja o Inglês (Media Contacts é uma agência internacional) esta não é uma barreira à entrada de funcionários que trabalham na filial espanhola. O blog permite publicar artigos, fazer upload de vídeos (imagem), podcasts, ler as mensagens  num agregador, e assim por diante. Além disso, realizam várias actividades como concursos videoblogs e podcasts, para aumentar o uso dessas novas ferramentas entre os empregados. "Estamos nos movendo numa indústria em rápida mutação e aprende-se muito com a experiência de um cliente. É uma ótima maneira de incentivar o uso destas novas tecnologias entre os funcionários ", diz Grau.

 No sector editorial, a Divisão de Sistemas de Informação do Grupo SM criou um blog como veículo de comunicação interna entre os funcionários. Desde a sua criação no final de 2004, publicou mais de 400 artigos que geraram mais de 200 comentários e cerca de 36.000 visitantes. A fim de criar um espaço de trabalho e colaboração à distância entre as pessoas envolvidas nas áreas de gestão da Federação Espanhola de Municípios, foi criado um fórum de blogs para facilitar os processos de comunicação interna.

Além disso, o BBVA tem aberto um sistema interno de blogs para sua área de inovação e desenvolvimento. O departamento de I + D + i é constituída por várias pessoas de diferentes áreas do banco que se reúnem quatro vezes por ano para analisar  possíveis aplicações das novas tecnologias. A fim de explorar novas ferramentas de comunicação, a instituição financeira lançou uma fórmula inovadora de comunicação, inicialmente destinadas a 100 mil funcionários do grupo, explicado em detalhes no capítulo sobre ferramentas Web 2.0 no presente estudo.

Todos os funcionários do banco ING Direct foram treinados para uso diário de agregadores de notícias e conteúdo (RSS) para ser informado sobre ofertas posicionamento da concorrência.

Movistar, parte do grupo Telefónica, usou a  Rede para fazer uma análise sobre o que  dizem sobre seus produtos (funcionalidade, preço, comparação com outras alternativas no mercado, etc) .. Através da empresa “diz A Rede”  realizou "um estudo de UMTS para analisar um milhao de mensagens de  950 fóruns o que lhes permitiu descobrir que dos 25.000 participantes, a mensagem mais importante veio de apenas 400 pessoas" .

No Grupo BPMO também tem um blog interno para discutir as novas tendências em marketing e comunicações corporativas. Graças a esta ferramenta criou-se um espaço interno de comunicação e conversa para todos os membros do grupo. A participação no blog Comunicas? do nosso grupo é regulada por um decálogo de participaçao do blogueiro que, da mesma forma que as diretrizes da IBM, regula o tipo e o tom das conversas que ocorrem no blog interno. No caso de qualquer empregado infringir qualquer uma das regras que são explicadas no decálogo, a nossa recomendação é  falar diretamente com o interessado para saber porqué não respeitou o decalogo e fazer a correção. Em nenhum caso, deveríamos deixar um comentário incorreto no blog, como se nada estivesse errado, ou excluí-lo sem dar qualquer explicação.

ANEXO: LISTA DE BLOGS INTERESANTES

Durante a investigação realizada para a elaboração deste estudo, nós detectamos uma série de blogs de diferentes especialidades com o maior nível de qualidade no conteúdo dos seus artigos e opiniões. A Business Week publicou um artigo sobre o estado da blogosfera no mundo e localizava  Madrid, entre as 10 cidades  do mundo com o maior número de blogs, junto com Nova York, Los Angeles, Londres, Chicago, Toronto, Houston, Roma , Washington e Atlanta.

Ainda que um pequeno número de blogs atraia a maioria das visitas de leitores, é importante ter identificado todos os blogs que falam sobre  os seus produtos e serviços, independentemente do seu nível de audiência. A comunidade de blogs Truth Laid Beir desenvolveu recentemente uma lista dos blogs mais visitados, onde  se via um blog que tinha um milhão de acessos por dia, enquanto o número 100 na lista atingia as 10.000 visitas,e  número 500  só tinha 1.500 visitas por dia.

Antes de abrir um blog ou chat na internet, recomendamos que  visite, analise e compare o enfoque do número máximo de blogs de diferentes sectores para ter uma idéia do tipo de conversas que têem lugar na blogosfera.

Para facilitar esta tarefa, juntamos uma relação basica dos blogs  mais interessantes que detectamos na blogosfera espanhola. Cada empresa deveria identificar os blogs específicos, ela deveria ter em conta, pois o seu grau de conhecimentos e influência pode mudar de sector para sector.

Setor de Tecnologia / Sociedade da Informação:

> Albert Cuesta – http://canalpda.com/

> Ángel María Herrera – http://angelmaria.com/

> Antonio Cambronero – http://www.blogpocket.com/blog/

> Antonio Fumero – http://antoniofumero.blogspot.com/

> Antonio Ortiz – http://www.error500.net/

> Baquia – http://blogs.baquia.com/zumodered/blog

> Basemovil – http://www.elondra.com/blog/blog/

> Camyna – http://www.camyna.com/wor/dpress

> Carlos Blanco – http://www.carlosblanco.com

> Daniel Torres Burriel – http://www.torresburriel.com/weblog/

> Diego Lafuente – Tecnología - http://www.minid.net/

> Enrique Dans – http://www.enriquedans.com

> Esteban Trigos – http://www.algoquehacer.net/

> Fernando Santamaría – http://gabinetedeinformatica.net/wp15/

> Fon – http://spanish.martinvarsavsky.net/

> Francis Pisani – http://www.francispisani.net/

> IBM – Fabián Gradolph – http://fabiangradolph.blogspot.com/

> Intel Latin Insights – http://blogs.intel.com/latininsights/

> Javier Casares – http://javiercasares.com/

> José A. del Moral – http://www.alianzo.com/

> Juan Freire – http://nomada.blogs.com/jfreire/

> Microsoft Ismael El–Qudsi – http://www.elqudsi.com/

> Miguel Cuesta – http://google.dirson.com/

> Nacho Palou, Álvaro Ibáñez, Javier Pedreira, Microsiervos – Tecnología,

Diseño, Informática, etc. – http://www.microsiervos.com/

> Píxel – http://www.pixelydixel.com/

> Ricardo Galli – http://mnm.uib.es/gallir/

> Telefónica – http://www.creamoselfuturo.com/

> Varios autores – http://barrapunto.com/

> Varios autores – http://xataka.com/
Alimentação, saúde e esporte:

> Basket Pasión – http://www.basketpasion.com/

> Bowling (bolos) – http://www.clubamfmadrid.com/

> Círculo del vino – http://club-circulo.todovino.com/blog.jsp

> InfoDeporte – http://infodeporte.com/

> McDonald’s – http://csr.blogs.mcdonalds.com/

> Nike – http://www.gawker.com/artofspeed/

> Paladar – http://www.directoalpaladar.com

> Sabores – http://sabores.com/

> Salvelinus – http://www.salvelinus.com/blog/

> Sanitas – http://www.bebesymas.com

> Vitónica – http://www.vitonica.com/
Jogos / vídeo games, o marketing das crianças:

> El chupete – http://www.elchupete.com/blog/

> Nintendo – http://nintendogs.nintendo.es/blog/index.asp?lang=es

> Territorio Kids – http://territoriokids.blogspot.com/

> Videojuegos – http://www.vidaextra.com
Motor:

> Blog del Motor – http://www.blogdelmotor.com/coches/

> Fórmula 1 – http://www.blogs.telecinco.es/formula1

> Mundo del motor – http://www.autoblog.com.es/

> Motor Pasión – http://www.motorpasion.com

E-Gobierno, educación, ciencia y ciudadanía:

> Adolfo Estalella – http://estalella.wordpress.com/

> Antoni Gutiérrez-Rubí – http://www.gutierrez-rubi.es

> Antonio Lafuente – http://weblogs.madrimasd.org/tecnocidanos/
> Aulablog – http://www.aulablog.com/

> Carlos Guardián Orta – http://www.k-government.com/

> David Boronat – http://www.propolisclub.net/blog.asp

> Eduard Punset – http://www.eduardpunset.es/blog/

> E-learning – http://e-learning-teleformacion.blogspot.com/

> Felipe Santos – http://diplomacia-publica.blogspot.com/

> Fundación Germán Sanchéz Ruipérez  http://www.fundaciongsr.es/cita/

> Geociencia – http://www.genciencia.com/

> José Leal – http://www.laclaseabierta.net/

> Mujer y ciencia – http://www.mujeryciencia.es/

> Roc Fages – http://www.goldmundus.com/

> Sonia Blanco – http://www.filmica.com/

> Telefónica – http://blogs.creamoselfuturo.com/educacion-y-cultura/

> Tíscar Lara – http://tiscar.com

> Yo Digital – http://www.yodigital.es/
Tendenças/ Opinióes:

> Alberto Knapp Bjerén – http://www.the-mixer.net/

> Álvaro Ortiz – http://www.furilo.com/

> Anil de Mello – http://www.admblog.com/

> Andrés Pérez Ortega – http://www.marcapropia.net/blog.html

> Antonio Más – http://www.trabajarsinconexion.com/

> Arcadi Espasa – http://www.arcadi.espasa.com/

> Claudio Bravo – http://www.blogscorporativos.com/

> David Ugarte – http://www.deugarte.com/

> Eduardo Arcos – http://alt1040.com/

> Fernado Polo – http://abladias.blogspot.com/

> Fernando Tricas – http://fernand0.blogalia.com/

> Francisco Vargas – http://franciscovargas.net/

> Genís Roca – http://genisroca.wordpress.com/

> Guillermo Carnaval – http://www.labrujulaverde.com/

> Javier Leiva Aguilera – http://www.catorze.com/blog/

> Juan Julián Moreno – http://atalaya.blogalia.com/

> Julen Iturbe – http://artesaniaenred.blogspot.com/

> Julio Alonso – http://www.merodeando.com

> Luis Rull – http://luisrull.blogestudio.com/
> Luis Villa – http://www.alzado.org/

> Manuel M. Almeida – http://mangasverdes.es/

> Miguel A. Díez Ferreira – http://www.planetamedia.com/

> Nacho Escolar – http://www.escolar.net/

> Pepe Cervera – http://blogs.20minutos.es/retiario

> Rosa – http://rosajc.com/

> Rubén Calvo – http://www.rubencalvo.com/
Jornalismo:

> Alberto Cairo – http://www.albertocairo.com

> Antonio Delgado – http://www.caspa.tv

> Arsenio Escolar – http://blogs.20minutos.es/arsenioescolar

> Ismael Nafria – http://ismaelnafria.blogspot.com/

> José Antonio Gelado – http://www.informediario.com

> José Luis Orihuela – http://www.ecuaderno.com/

> Josu Mezo – http://www.malaprensa.com/

> Juan Pedro Quiñonero – http://unatemporadaenelinfierno.net/

> Juan Varela – http://www.periodistas21.blogspot.com/

> Nacho de la Fuente – http://lahuelladigital.blogspot.com/

> Nacho Escolar – http://www.escolar.net/

> Pau Llop – http://www.paullop.es/ y http://www.bottup.com

> Ramón Salaverría – http://e-periodistas.blogspot.com/

Publicidad, marketing y comunicación:

> Alberto Fernández – http://blog.magnoliart.com/

> Antonio Monerris – http://strat-comm.blogspot.com/

> Below the lines – http://bajolalinea.duplexmarketing.com/

> Benito Castro – http://comucor.blogspot.com/

> Carlos Scolari – http://digitalistas.blogspot.com/

> Chema Martínez – http://www.simdalom.com/blog/

> Cristina Aced – http://blogocorp.blogspot.com/

> Daniel Martí – http://comunisfera.blogspot.com/

> Espacio Dircom – http://espaciodircom.blogspot.com/

> Ideas Creativas – http://ideacreativa.blogspot.com/

> Javier Celaya – http://www.comunicacion-cultural.com

> Javier Guardiola – http://www.markarina.com/
> Juan Luis Manfredi – http://ciberdemocracia.blogspot.com/

> Juan Luis Polo – http://etc.territoriocreativo.es/etc

> Juan Pedro Molina – http://jpmolina.wordpress.com/

> Juanjo Rodríguez – http://bajolalinea.duplexmarketing.com/

> Las Hileras – http://www.lashileras.blogspot.com/

> Neus Arqués – http://www.manfatta.com/blog/

> Octavio Isaac Rojas Orduña – http://octaviorojas.blogspot.com
Setor de Cultura:

> Addenta et Corrigenda – http://addendaetcorrigenda.blogia.com/

> Agregador Cultural – http://www.agregadorcultural.com/

> Alfaguara – http://www.alfaguara.santillana.es/blog.php

> Biblioblog – http://www.interreg-eet.info/weblogs/biblioblog/index.html

> Blog de cine – http://www.blogdecine.com/

> Bretemas – http://bretemas.blogspot.com/

> Con Valor – http://convalor.blogia.com/

> Cuchitril Literario – http://lepisma.liblit.com/

> Domus Artium – http://www.blogs.ya.com/da2salamanca/

> Dosdoce – http://www.dosdoce.com

> Editorial Rinoceronte –http://www.rinoceronte.es/blog

> Educa Thyssen – http://www.educathyssen.org/blog/index.php

> El futuro del libro – http://jamillan.com/librosybitios/blog/index.htm

> El Llibreter – http://llibreter.blogspot.com/

> Exposición El Roto – http://www.elchaparron.blogspot.com

> Fundación Deporte, Cultura e Integración Social –

http://www.fundaciondcis.org/noticias/

> Fundación Tàpies – http://www.fundaciotapies.org

> Grupo Santillana – http://www.elboomeran.com/

> Juan Luis Brea – http://salonkritik.net/

> Lector Ileso – http://www.lacoctelera.com/lectorileso

> Literaturas Noticias – http://literaturasnoticias.blogspot.com/

> Notodo – http://www.notodo.com/cgi/php/blog.php

> Papel en blanco – http://www.papelenblanco.com/

> Tökland – http://tokland.com/blog/

> Vicente Luis Mora – http://vicenteluismora.bitacoras.com/

> Zona Música – http://zonamusica.com/
Viagens / Ocio:

> Agencia de viajes Atrápalo – http://atrapalopuntoblog.com

> Escuela de Ocio – Deusto – http://ocioblog.deusto.es/

> Traber. Guía de viajes – http://blog.trabber.com

> Vueling – http://www.vuelingblog.com
Outros setores:

> Alcalá 70. Inmobiliaria – http://www.blog70.com

> Axpe Consulting –http://www.axpe-blogs.com/

> Blog de emprendedores – http://www.blogdeemprendedores.com/

> Blogs de abogados – http://www.lexblog.com

> GTV Inmobiliaria – http://www.cienladrillos.com/

>IDE-CESEM–http://losgurus.blogspot.com/
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 OS “WIKI”
No primeiro estudo realizado sobre blogs na comunicação empresarial,  mencionamos brevemente o potencial uso de wikis, já que estávamos focados sobre o papel dos blogs na comunicação empresarial. Nesta segunda edição, dedicamos um capítulo a esta ferramenta, que consideramos será muito popular  nas empresas nos próximos anos.

O termo wiki (havaiano: wiki wiki ", rápido") é usado para nomear

uma coleção de sites de hipertexto, cada um dos quais pode ser visitado  e editado por qualquer pessoa em qualquer momento (mas requer o registo como usuario).

APLICAÇÃO EMPRESARIAL DE WIKIS

Wikipédia é uma enciclopédia de conteúdo livre, baseado na tecnología wiki, que permite a edição de seu conteúdo por qualquer usuário de um navegador web. Esta web social é o melhor exemplo do fenômeno da troca coletiva do conhecimento e está tornando-se num dos principais recursos na Internet. Hoje, a Wikipedia tem mais de 6 milhões de artigos em 200 idiomas, mas apenas 260.000 artigos são escritos em espanhol.

O facto de que qualquer pessoa pode ajudar fornecendo dados, textos, imagens, etc tem gerado muita discussão e rejeição em alguns setores da sociedade, devido ao pobre criterio da população para prestar informações.

Face a esta controvérsia, Eduardo Hojman esclarece que "se enciclopédias tradicionais vêm avalisadas por uma misteriosa objectividade e tornavam-se representações autênticas do pensamento dominante, a disseminação de informaçao na Internet juntou-se na Wikipedia onde o conhecimento comparte-se de uma forma mais ou menos horizontal e imprecisa, como uma visão foucaultiana de poder.  De certa forma, a Wikipedia pode ser vista como uma espécie de democracia do conhecimento, que não esconde as suas imprecisões e falta de confiabilidade de suas fontes, mas que dá, de uma forma mais ou menos ampla, o capital cultural e os poderes da questão e recepção. "

A incorporação de wikis nas empresas

Os wikis estão provocando grandes mudanças nas estruturas tradicionais de negócio. Essas ferramentas permitem que os funcionários de diferentes departamentos e unidades de negócio de uma parte da empresa armazenem e modifiquem documentos internos, de forma colaborativa, através de um simples navegador. Quando um empregado edita uma página wiki, as alterações aparecem imediatamente na internet sem passar por qualquer tipo de análise prévia. As empresas devem avaliar o actual grau de colaboração entre os funcionários, e as potencialidades desta colaboração entre as pessoas anônimas (clientes, fornecedores, evangelistas, etc) ..

Wikis não são as melhores ferramentas para gerir conversas interno e / ou fora de uma empresa, para isso  existem os blogs, mas eles são muito úteis para a gestão do conhecimento  num negócio e armazenar todos os tipos de documentos num projecto com as suas  correspondentes fases, as decisões internas e resoluções.

Embora a organização tradicional pirâmide da maioria das empresas não vá desaparecer, os gestores não podem ignorar que os trabalhadores e os clientes estão criando novos modelos de colaboração, sem muita hierarquia e controle. Os autores do livro Wikinomics assinalam: "Em poucos anos,  a tradicional colaboração  numa sala de reunião, por teleconferência, ou  num centro de convenções tem sido substituída por novas colaborações de proporções gigantescas."

Acreditamos que nos próximos meses, essas ferramentas de colaboração irão desenvolver-se rapidamente nas empresas espanholas por causa de sua facilidade de uso, acessibilidade e gratuidade. Aqui detalhamos várias possibilidades de utilização de wikis no mundo corporativo:

> Wiki interno dentro de uma empresa para trocar idéias de trabalho, unidades de negócios, etc

> Criação de manual de boas-vindas de novos empregados  en formato wiki para atualizar coletivamente  todas as seções do mesmo.

> Criação de wikis por projeto para que os funcionários possam gerir

e atualizar documentos e informações relacionadas com à documentação

de um projeto.

> Wikis são uma boa ferramenta e num plano de marketing

Interno, já que permitem uma maior comunicação entre a empresa e

o funcionário.

> Wikis de atendimento ao cliente,  com uma lista actualizada dos principais

perguntas e respostas.

> Wikis  de produto com todas as funcionalidades, características, preços, opiniões dos clientes, etc

> Calendário de reuniões em formato wiki para gerar encontros

mais participativos.

Externamente, há muitas aplicações de wikis não só nos processos de comunicação externa, mas também como canais para a comercialização de produtos e serviços

A aplicação deste tipo de ferramentas participativas é muito interessante no processo de fidelização dos clientes, pois permite que  os nossos "evangelistas" (fãs de nossos produtos) partilhem os seus conhecimentos e experiências com os outros.

Podemos ver  um bom exemplo de aplicação de negócio destas ferramentas no projeto http://www.wearesmarter.org baseado na tecnologia wiki.

"O grupo editorial Pearson decidiu publicar um livro escrito de forma cooperativa. Para isso,  associou-se  a duas universidades americanas e criou uma comunidade wiki de escritores, que pretende aproveitar a principal vantagem da tecnologia:  muitos pontos de vista levam a  visões mais críticas e muito mais próximas da realidade. O livro será intitulado: Nós somos mais inteligentes do que eu (We are smarter tan Me, em inglés) e  busca explorar como as empresas podem usar comunidades online, blogs e outras ferramentas tecnológicas para melhorar a sua atividade de marketing, pesquisa de preços e serviços.

As duas entidades escolhidas para esta tarefa são da Wharton School da Universidade da Pensilvânia e o famoso Massachusetts Institute of Technology. "Aqui, registamos uma série de recomendações feitas por pessoal da própria da rede social sobre o uso potencial da Wikipedia

> 
Podem melhorar os artigos que existem sobre as empresas realizando       tarefas de manutenção, como a adição de novos links, buscar referências    num artigo, ampliar artigos curtos e categorizar artigos ou ampliar um esboço.

· Escrever novos artigos sobre negócios. Podem ser feitos diretamente tendo em conta que pode ser auto-criados (se eles sabem alguma coisa sobre o assunto ou porque têm algum material bibliográfico do  qual possam fazer um resumo ou síntese), copiar ou traduzir de uma fonte de domínio público

· A Wikipedia não é uma forma de fazer negócios. Não é permitido  deixar dados (como e-mail, endereço, telefone ou retomar)  numa página do artigo nem n asua página de discussão, com o objectivo de fazer  negócio. Links para sites comerciais dentro de um artigo estão autorizados desde que estejam na seção "Ligações externas", contendo informações úteis para o leitor.

· > Wikipedia não é um repositório de links para outros sites. Links externos são bem-vindos para somar, documentar ou precisar um artigo da enciclopédia, mas não deve suplantá-lo. O mesmo vale para imagens ou outros recursos multimídia.

Há muitos fornecedores na rede de software gratuito e pago para  a criação de wikis em ambientes corporativos. Em anexo vários links de interesse:

> www.socialtext.com

> www.mediawiki.org

> www.twiki.org

> www.customervision.com
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A FERRAMENTA WEB 2.0 NA COMUNICAÇAO EMPRESARIAL
O surgimento destas novas tecnologias tem criado um alto grau de interconexão entre os consumidores, permitindo a troca de todos os tipos de opiniões sobre os diferentes produtos e experiências, com os outros. Para as empresas, os serviços da Web 2.0 oferecem novos canais para ouvir o que dizem os seus  clientes ou potenciais  sobre seu produto e, eventualmente, criar uma conversa directa com eles. Javier Rodriguez Zapatero, presidente do Yahoo! Espanha assinala que "a proliferação de serviços online que tornam possível a partilha de conhecimentos e compartilhá-lo com a comunidade e  nos permitem aceder a informações em qualquer lugar do mundo”. A bússola para nos movermos neste novo ecossistema é, obviamente, por um lado, o algoritmo de busca.. Neste novo contexto, não são tão importantes os conteúdos, mas como estruturar esses conteúdos, algo que é realizado com ferramentas tais como motores de busca Yahoo ou Google, mas por outro lado, também com novos serviços baseados em redes sociais como o My Space ou o Yahoo!  Respostas que não tenham atingido a liderança como geradores, mas como transmissores de informação da Internet  O  mais importante não é o conhecimento do indivíduo, mas  o que podemos tirar a partir do conjunto de conhecimento planetario. "

ÍCONES WEB SERVICES

[image: image3.jpg]



Todos estes ícones apontam para serviços externos Web que permitem que os consumidores opinem, partilhem ou avaliem qualquer informação sobre um determinado produto, serviço ou notícia de que você encontrou na Web. A mídia (La Vanguardia, ABC, El Pais, El Mundo, etc) já incorporaram esses serviços para seus sites para  conseguir uma maior fidelização de seus leitores e um melhor posicionamento na Web. Nos últimos anos, em Espanha, criaram-se vários modelos de negócios baseados em tecnologias Web 2.0 (Lastinfoo, MyStrands, Neuron, e-Conozco, Panoramio, Agregax, Gennie, Fresqui, etc).) que não só são muito sólidos do ponto de vista empresarial, mas também já tem uma alta participação de usuários.

Historicamente, as empresas têm procurado identificar as tendências do mercado, hábitos de consumo futuro, moda, etc Estas novas redes sociais oferecem às empresas uma riqueza de conteúdos e informações através dos comentários e artigos publicados pelos próprios consumidores. Os usuários dessas comunidades não percebem que, através de suas observações, recomendações, reclamações, etc fornecem uma enorme quantidade de informações valiosas para Marketing e Vendas de qualquer empresa.

Através de um par de exemplos, podemos ver algumas das oportunidades que nos oferecem estas novas redes sociais no desenvolvimento da nossa estratégia de comunicação. Recentemente, a editora Grand Central Publishing de Hachette Group realizou uma pesquisa entre vários blogueiros para determinar o melhor título de um livro.. Além disso, Harpers and Collins  aproximou-se  da rede social MySpace para a realização de um processo de escrita criativa  numa rede. Através desta iniciativa, os leitores conjuntamente escrevem um romance e, ao mesmo tempo, votam as melhores contribuições (textos, personagens, ilustrações, etc) fornecidos por diferentes usuários.

No mesmo contexto, o Banco Sabadell IBM  Espanha  assinaram recentemente um acordo com o objectivo  de liderar a integração das tecnologias da Web 2.0 no sector financeiro.. "Fruto do acordo, ambas as empresas constituirm uma equipe de inovação, incluindo pessoal de ambas as empresas, que analisará as aplicações destas tecnologias em ambientes bancários. Esta equipa de inovação incidirá a sua actividade na características da Web 2.0: software social e aplicativos colaborativos da Internet, novos meios de comunicação e interação (RSS, blogs, comunidades), o acesso de terceiros a conteúdos e serviços Web. Portanto,a nossa recomendação às empresas é que considerem a possibilidade de incorporar estes serviços nos seus sites, a fim de criar uma ligação mais estreita entre os leitores do seu site e seu conteúdo.

Perfil dos usuários da Web 2.0

O Joint Information Systems Committee (JISC) no Reino Unido publicou recentemente um estudo abrangente, o projeto SPIRE129, sobre o uso de aplicações  derivadas da chamada Web 2.0 e porque é que as pessoas dedicam tanto tempo e de forma gratuita para participar.

Como na análise que vimos anteriormente sobre o perfil bloggers, o projecto SPIRE indica que pessoas com idade entre 18 e 24 anos e inferior a 18 anos são os principais utilizadores da Web 2.0. Por outro lado, aqueles que utilizam menos  estas tecnologias têm entre 55 e 74.

O relatório também aponta a grande diferença entre o número reduzido de usuários (editores de conteúdo) que contribuem e participam freqüentemente nestas redes sociais face ao número elevado de leitores passivos.

USO DAS APLICAÇÕES DA WEB 2.0

O desejo de compartilhar idéias e experiências é a principal característica dos usuários da Web 2.0. O jornalista Jesus Centeno Osorio disse que "a crescente importancia  de saber o que os outros pensam,a necessidade de informação constante de um grande número de fontes ou o desejo de controlar a forma como a notícia é lida são conceitos que fazem parte da particularidade destes usuários, que começaram a desenvolver ferramentas para incentivar a conversação, leitura e  crescimento ordenado de informações na rede.

Em seguida, explicaremos brevemente a funcionalidade de algumas destas novas redes sociais 

As comunidades virtuais

São lugares de encontro virtual onde os membros ou "atores" partilham interesses, fotos, blogs, música, notícias, ou simplesmente uma ferramenta de contato entre amigos.

Um estudo realizado pela Consultoria InSites, pelo menos, 72% dos utilizadores da Internet a nível mundial participam , pelo menos, numa rede social, representando um total de 940 milhões de usuários 

Europa Oriental e Ásia são as regiões onde há pouca penetração de redes sociais (4 de 10), enquanto na América do Sul é exatamente o oposto, pois 95% das pessoas que acedem à Internet são  usuários de alguna  rede social.

 Mundialmente, o Facebook é a plataforma mais utilizada (51%), com mais de 400 milhões de usuários em todo o mundo, seguido por MySpace (20%), com mais de 200 milhões de euros e Twitter (17%), com mais de 100 milhões.. O usuário global  tem em média 195 amigos na rede, mas isso muda na América do Sul, pois os usuários da América do Sul  tem, em média,  360 amigos, quase o dobro (200) do que acontece em os E.U.

.O papel deste tipo de comunidades de partilha e recomendação, entre iguais será cada vez mais importante no processo de busca de produtos e serviços específicos na Web.. Os usuários e tecnologia destas comunidades nos ajudarão a melhorar a nossa pesquisa ao indexar as nossas preferências em relação ao processo de recomendação anterior e nos fornecerão uma série de ofertas mais adequado às nossas necessidades.

 Muitas pessoas pensam que esses sites não são nada mais do que um lugar onde as crianças trocam puntos de vista, mas, surpreendentemente, um 40% dos usuários de Myspace.com é superior a 35 anos. Esta rede social, de propriedade do império de mídia Rupert Murdoch,  em Espanha já tem 15 milhões de usuários.

O modelo de negócio das redes sociais é principalmente baseado em receitas de publicidade, nos acordos de colaboração com os principias motores de busca (Google pagou  ao MySpace $ 900 milhões para incorporar o seu motor de busca no seu site) e as receitas provenientes do acesso através de mídia móvel. No entanto, especialistas apontam para outros interesses mais comerciais. Victor Domingo, presidente da Associação de Internet, observa que "a suspeita de que, por detrás do desenvolvimento de comunidades virtuais, agora mais participativas, esteja à procura de informações para uso em marketing, está sempre aberta. ". Porque "tudo o que você faz deixa vestígios na Net" e é capaz de ser utilizado. De acordo com o relatório da empresa de consultoria e pesquisa Mercado Harrison Group, "as aptidões dos adolescentes para o boca  a boca  são ideais para o novo conceito de marketing com base no método viral." Estas aptidões advêem das suas longas listas de contatos eletrônicos, para quem eles enviam mensagens instantâneas ou e-mails ...

Sites de recomendação de noticias

Os membros destas comunidades votam e comentam sobre as notícias já publicadas na internet (blogs, revistas, mídia digital, etc) ..  Os artigos  mais votados são publicados na primeira página do site.

Com a chegada destas novas redes sociais, a comunicação entre indivíduos e entidades não é mais linear e passiva. As empresas devem estar conscientes de que seus clientes falam colectivamente na rede sobre seus produtos e serviços, mais do que nós suspeitamos.

 Um exemplo deste tipo de redes de troca de informações é http://11870.com, que já tem 40 mil page views diários. Com base na participação do usuário para criar conteúdos, a web social é usada para ajudar as pessoas a descobrir e  compartilhar  empresas e negócios em todo o mundo .Cada usuário tem uma página onde guarda (pública ou privada)  os negocios que lhe interessam, podendo fazer comentários, fotos, vídeos, tags ...Embora possa ser utilizado individualmente, o verdadeiro poder vem quando partilhamos com o nosso círculo de amigos. Segundo  o seu criador, Jesus Encinar, "no final, todos apreciam mais o conselho dos  seus conhecidos do que das pessoas que não conhecem."

Vários especialistas indicam que, num futuro próximo irão nascer comunidades similares, mas especializadas em diferentes setores (lazer, farmacêutica, seguros, financeiro, etc) e que terão como objectivo a valorização social  das informações publicadas pelas empresas e clientes desse sector. Neste contexto, nasceu em Março   a rede social coRank, que não só permite ao usuário filtrar as notícias publicadas na Web, mas também lhes permite personalizar sua home page com as fontes de informação que consideram que lhes merecem mais confiança e credibilidade.. Esta rede social tem ágora mais de 5.500 pessoas cadastradas e mais de 60.000 page views por dia.

Anexamos uma lista de sites de recomendação de noticias :

> www.meneame.net

> http://tec.fresqui.com

> www.literaturame.net

> www.documenea.net

> www.negociame.com

> http://es.corank.com

> www.docencia.es

Troca de links Webs / bookmarks.

Estes sites oferecem aos usuários um serviço gratuito para gerenciar seus links favoritos.Uma vez que são liberados, estes sites permitem-nos arquivar os endereços da web anteriotmente guardávamos nas  pastas favoritas de nosso computador e também nos permite classificá-los pelo chamado sistema de rotulagem folcsonomias (tags, etiquetas). Segundo a Wikipedia, “folcsonomias” decalque do Inglês “folksonomy” é um neologismo que dá  nomes à categorização colaborativa, utilizando tags simples  num espaço simples, sem hierarquia ou padrão de parentesco. Esta é uma prática que ocorre em ambientes de software social, cujos melhores expoentes são os sites compartilhados como delicious.com (bookmarks) Flickr (álbum), Tagzania.com (locais), FLOF (locais) ou 43 Things (deseos ). "

Uma de suas contribuições mais interessantes é que eles podem compartilhar estes links com outros usuários e determinar o grau de popularidade que tem uma certa ligação. Através desta pesquisa e arquivamento da comunidade, quem estiver interessado num determinado assunto pode encontrar muitas informações sobre ele de forma rápida e facil. Embora o del.icio.us seja uma conexão de rede social e rotulagem mais conhecido, existem alternativas similares de  sistema de bookmarking social. Em Espanha, o site de redes sociais favoritos mais conhecidas é Gennio. Proprietário de código, bem como delicious, recomendamos que você visite bookmarks Imera, Blinklist, Furl e Simpy .Open source, se temos a nossa própria delicioso e gerir o nosso hosting: de.lirio.us, Connotea, Loturak, Scuttle e sabros.us.

Web de contatos professionais.

LinkedIn, Xing, etc. Este tipo de redes sociais profissionais  têm tido grande sucesso nos Estados Unidos e estão aos poucos sendo consolidadas na Espanha.LinkedIn possui mais de 41 milhões de pessoas que publicaram seus dados pessoais e profissionais na comunidade. A rede de contatos profissionais mais conhecido em castelhano é  Neurona, com cerca de um milhão de usuários e mais de 150 comunidades profissionais.

 A Neurona em 2007  fundiu-se com a rede internacional de contatos profissionais Xing, pertencente ao grupo alemão Open Business Club AG, e esta mesma empresa compra a rede e-Conozco.

Estas redes sociais permitem-nos criar uma rede de contatos pessoais com o objetivo de gerar novas oportunidades de emprego.. Cada usuário cria um perfil (empresa onde trabalha, cargo, profissão, escolaridade, hobbies, etc.) e troca    informações com outros usuários.

Empresas interessadas em encontrar um determinado perfil profissional podem controlar o conteúdo da rede social através de um motor de busca que permite segmentar o conteúdo por setores, anos de experiência profissional, idiomas, habilidades, etc. Muitos recrutadores corporativos usam redes sociais para filtrar candidatos perfis ou pesquisar asensibilidade do mercado ante determinadas ofertas de emprego

A nível pessoal, muitas pessoas usam redes sociais para manter contacto com ex-colegas de trabalho ou escola, e trocar informações sobre as conferências, artigos de opinião interessante e futuras oportunidades de negócios nas suas empresas

Sites de compartilhamento de vídeo.

YouTube tornou-se referência para este tipo de videotecas sociais. Criar um vídeo "Home" e publicado na Web é um procedimento simples que gera uma grande visibilidade através das técnicas tradicionais baseadas em marketing viral.

Para  percebemos a dimensão deste fenómeno, num dia, a postagem de vídeos no YouTube  gera um volume de tráfego na rede equivalente a 75 000 milhões de  e-mails.

Alguns analistas prevêem uma saturação da rede nos próximos anos, devido à liberação excessiva de vídeos, imagens, podcasts, etc.,enquanto outros especialistas acreditam que esse problema será resolvido através de sistemas P2P, o que nos permitirão  direcionar o tráfego para os nodos de menor tráfego.

Enquanto o YouTube é conhecido por sua vasta gama de vídeos postados, plataformas Sclipo e 5min.com  especializaram-se na publicação de vídeos que fornecem soluções audiovisuais para pequenos problemas quotidianos sobre a forma de cozinhar um prato especial, pendurar um retrato, melhorar as técnicas de Photoshop, etc

YouTube tem uma das taxas mais elevadas de residência num determinado local, cerca de 11,5 minutos por utilizador, um factor essencial e determinante para qualquer anunciante na Internet. Existe uma versão em espanhol da web social, http://YouTube.es, e também uma versão móvel (http://m.YouTube.com) que permite aos usuários  ter acesso ao conteúdo através de dispositivos móveis (http : / blogs.
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A sua rápida implementação, entre as gerações mais jovens, tem incentivado a Reuters, uma agência de notícias mais importante do mundo , a criar um programa para receber fotos e vídeos de notícias produzidas por jornalistas-cidadãos.

Na mesma linha foram assinados acordos com a Antena 3 e Cuatro em Espanha,  com a BBC, France 24, a RTP Portuguêsa, Países Baixos e as redes VPRO e NPO. Quando os membros da geração youtube vêem qualquer coisa na Net que eles gostam, transmitem-na imediatamente à sua lista de contatos através do Twitter, SMS, Myspace.com. etc Dado o elevado potencial das redes de intercambio de arquivos audiovisuais, os gestores de comunicação das empresas deveriam avaliar a conveniencia de elaborar  acções específicas sobre eles.

Entre as possiveis utilidades, como uma ferramenta para comunicação externa incluem a habilidade de postar vídeos sobre seus produtos, eventos e muito mais. com as suas tags correspondentes (palavras-chave, tags, etc.) para facilitar a indexação  dos seus conteudos e, portanto incrementar a visibilidade do site da empresa na Web.

Internamente, as empresas podem criar seus próprios canais de TV pela Internet para divulgar notícias de interesse que ocorrem na entidade para todo todos os trabalhadores. Recentemente, o BBVA lançou a primeira TV via Internet de uma instituição financeira na Europa, IPTV BBVA.

Esta fórmula inovadora de comunicação, inicialmente destinadas a 100 mil funcionários do grupo, tentará trazer notícias de interesse no banco, mas também para dar programas de entretenimento, projetos de responsabilidade corporativa e fóruns de prestígio social, entre outros.

Também se pode aproveitar a oportunidade para realizar campanhas de publicidade em redes sociais. Um bom exemplo é a campanha realizada pela agencia imobiliaria Idealista em várias redes de compartilhamento de vídeo (YouTube, dalealplay.com, etc), que introduz uma publicidade em seis segundos antes de ver o vídeo que você selecionou.

Estes novos instrumentos sociais abrem possibilidades de comunicação muito interessantes, pois permitem o desenvolvimento de estratégias de marketing, mais flexíveis e menos hierarquizadas, entre empresas e seu público-alvo.. Neste contexto de participação, as estratégias de comunicação corporativa serão, cada vez mais processos abertos e colaborativos, entre diferentes grupos de consumidores, formadores de opinião, as redes sociais, etc

NOVOS MODELOS DE TELEVISÃO NA INTERNET

A grande variedade de conteúdos em formato  áudio-visual  na Internet  atesta o declínio futuro da audiência na televisão tradicional. Fernando Santamaria autor do blog Gabinete Informatica, divide o modelo de TV 2.0 em quatro grupos de acordo com seu enfoque e uso:

1) Arrastando os usos da TV 1.0. De acordo com Fernando, este é o serviço de hospedagem de vídeo, sites como o YouTube, blip.tv, Revver, etc. que permitem visualizar vídeos como microconteúdo visual, também sentar-se no computador ou a televisão e vê-los. Herança da TV 1,0 e da maneira de ver vídeos.

2) Levar as TV’s de canaris às plataformas web. Já existem no mercado várias plataformas tais como Zatto, onde o usuário pode baixar uma aplicação(software) que permite aceder a  vários canais de TV via IP. Os canais nacionais (TVE 1, La 2, Antena 3, Telecinco, Cuatro e La Sexta) fazem parte das opções de plataforma de televisão com base num sistema P2P. Oferece uma qualidade de retransmição muito aceitável, com um atraso de apenas alguns segundos relativamente à retransmissão pelo canal tradicional. Nesta batalha para o futuro da televisão pela Internet, a Microsoft lançou recentemente o seu projecto Mediaroom, que visa colaborar com os operadores de redes de banda larga, para em conjunto, oferecerem serviços de televisão digital e entretenimento na Web

Projetos como o MobuzzTV e internautasTV são mais atraentes para os telespectadores, porque sua produção é feita a partir de informações audiovisuais fornecidas pelos usuários. Mobuzz produz um blog de vídeo, de segunda a sexta-feira, que consiste de dois vídeos com notícias e comentários enviados pelos usuários inscritos na plataforma.

 A convergência da Internet e do mundo audiovisual está a acelerar-se nos últimos meses. Francis Pisani, um especialista em novas tecnologias, considera que o principal concorrente do modelo já existente da rede de televisão é o audiovisual plataforma Joost, que tem uma extensa lista de sócios prestigiosos, como Turner, Sony, CNN, Coca-Cola, Hewlett-Packard, Intel, Nike, entre outros.

 Numa arquitetura P2P, a plataforma audiovisual Joost oferece mais de 150 canais de Internet TV e uma vasta gama de recursos provenientes de Web 2.0 que permitem que os usuários se tornem parte do processo de informação: "Os comentários e chats podem conversar com amigos à medida que o filme avança. O modelo trabalha com publicidade. Qualquer registado deve dar um mínimo de informações pessoais. “O sistema aprende com os sites que você visita, os programas e propõe publicidade visionária”.

3) A capacidade de criar, remixar e reutilizar  conteúdos.  São plataformas de intercambio de vídeo e TV Internet, abordagens e modelos de negócio muito diferentes, jumpcut.com (parte do Yahoo!) BlogTV, etc. David Ugarte, especialista em redes sociais, observou que "enquanto o YouTube cria uma rede para compartilhar conteúdos audiovisuais, plataformas Jumpcut e geram a rede e fornecem ferramentas para criar, tornando o repositório público um recurso para as criações do usuário. "

4) E, finalmente, Fernando Santamaría assinala o surgimento de serviços.

"Live"em plataformas Web 2.0, através de serviços como o Ustream ou Mogulus TV onde a televisão “é a mais personalizada, criativa e integrável (também interoperável) em nossos sites. É preciso  uma boa conexão, uma webcam e um pouco de imaginação para começar a moldar o conteúdo de mídia ou  screencasting, transparências, etc. "

No entanto, o futuro desses novos modelos de televisão pela Internet dependerá da sua capacidade para atrair um maior número de anunciantes. O mais recente relatório de Forrester150 assinala que os downloads de vídeo online vai gerar receitas de mais de US $ 280 milhões em 2007, comparado a US $ 98 milhões alcançados em 2006.

Embora inicialmente estes dados possam ser interpretados como surpreendentes, os analistas sectoriais apontam que apenas 9% dos usuários da Internet  adquiram um vídeo on-line, enquanto as vendas de música em formato podcast registam perto de 300% de crescimento.

BOOM PODCASTING COMO UMA FERRAMENTA DE  COMUNICAÇAO CORPORATIVA

O termo podcasting é composto por duas palavras: iPod e broadcasting.

Podcasting é um método extremamente eficiente para fornecer conteúdos de áudio para o público de nicho e, como tal, pode torna-ser uma importante ferramenta de comunicação corporativa.

Para se ter uma idéia da incorporação desta nova ferramenta em comunicação empresarial, o estudo La Batalla po el sillón vacio realizado por Hotwire, indica que 63% dos gestores de comunicação das empresas europeias (incluindo Espanha) planeia usar ferramentas de podcasting no curto-médio prazo. Além disso, 79% dos inquiridos considerou que estas ferramentas vão ganhar influência sobre as estratégias de comunicação corporativa.

Através de um arquivo de áudio digital, em formato podcast, o  ouvinte pode decarrega , em qualquer tempo e lugar, um arquivo de som com a informação desejada. "O sistema é simples; tal como se pode descarregar o nosso email, podemos fazer download de arquivos de áudio dos podcasts que subscrevermos. Assim, podemos coletar todas as tertúlias radiofónicas que  não podemos ouvir  no trabalho e depois  podemos ouvir o nosso leitor de mp3 portátil, enquanto caminhamos ou suportamos o engarrafamento de todos os dias:: A edição não-linear de ouvir rádio fica por fim nas mãos do público, e não dos programadores. "

A publicação na Web de conteúdos, entrevistas, apresentações de produtos, etc através de arquivos de áudio (podcast) ainda não está generalizada nas estratégias de comunicação das empresas espanholas.

Existem vários fornecedores de tecnologia podcasting; fornecemos os sites de vários deles:

> http://www.podcast-es.org

> http://www.locumedia.com/

> http://www.odeo.com

> http://www.castpost.com

> http://www.podcastellano.com/
MUNDOS VIRTUAIS

Second Life é o maior expoente no ambito dos mundosvirtuais em tres dimensões, na Internet. Esta comunidade virtual foi criada em 2005 pela Linden Lab e fundada por Philip Roseadle. Este mundo oferece aos seus usuários ou "residentes" ferramentas para criar uma empresa virtual, que opera sob as regras da economia real.

Os avatares que os usu+arios criam para avançar nesse espaço virtual podem comprar, vender, criar partidos políticos,  criar empresas ou dar palestras como se estivessem no mundo real. Abrir uma conta no Second Life é gratuito, mas para comprar terreno e construir requer uma conta de pagamento, que custa entre E.U. 6 e 9 dólares por mês. Por exemplo, a compra de 512 metros quadrados de terra aumentaria a taxa mensal em US $ 5, enquanto manter uma ilha para o uso exclusivo de aproximadamente 64 mil metros quadrados custaria cerca de US $ 195 por mês. A principal diferença com os videojogos tradicionais é que este é um programa de interação social que não tem script, uma nova forma de comunicação que  revolucionou as relações de consumo como fez a Internet no seu tempo.

O perfil de usuário é uma pessoa entre 32 e 34 anos, 60% do sexo masculino, com um elevado nível de escolaridade, perfil cosmopolita, inovadora, altamente sociável e capaz de ser líder de opinião no seu círculo íntimo. 

Em Espanha, o Second Life tem cerca de 65 mil usuários, diariamente. A maioria deles vive uma experiência virtual baseada em software livre, não consomem como outros perfis internacionais. De acordo com dados recolhidos pelo Novatierra, 53% dizem que tiveram uma experiência satisfatória na plataforma e 50% deles recorda ter visto as marcas em sua passagem pelo mundo virtual. Em contrapartida, mais de 24% dos usuários entrevistados deixa Second Life  após sua primeira visita, alegando que suas expectativas não foram satisfeitas e  22%  experimenta  uma aberta rejeição à incursão de marcas no mundo virtual.

Para as empresas e instituições públicas, participar em comunidades virtuais como o Second Life oferece inovadoras oportunidades de comunicação  Entidades como a Adidas, da Universidade de Harvard, Universal Studios, ABN Amro, Vodafone e Mercedes-Benz criaram seus espaços de relações sociais na comunidade. Além disso, algumas empresas espanholas (Caja Madrid, Zara, Editorial Planeta, Equipa Sirius, Alfaguara, Instituto Cervantes, La Sexta, ICEX, Cursos CCC, etc.) criaram os seus próprios espaços e avatares no Second Life comunidade virtual, a fim de estabelecer novos canais de comunicação com seu público-alvo. Inditex abriu no Second Life, uma loja virtual para se aproximar e interagir com seu público; a cadeia de lojas Bershka exibiram suas coleções de cada estação, com suas seções de menino, menina, calças jeans e BSK.

Por outro lado, La Casa Encendida da Caja Madrid passou a criar uma ilha nesta comunidade para enviar suas propostas culturais, como se fosse a versão real. Lá houve shows e performances ao vivo, exposições, cursos, workshops e outras actividades destinadas exclusivamente para a sede virtual.

Algumas dessas iniciativas visam a obtenção de um impacto mediático imediato, e muitos gerentes de comunicação realizam projetos para atingir esse impacto, mas depois não mantêm "vivos" por falta de um foco real e a finalidade da comunicação.

Algumas pessoas recusaram-se a entrar Second Life devido a certas características da plataforma que dificultam a participação.

A necessidade de registo, os altos requisitos de hardware, especialmente na secção de placas gráficas e drivers atualizados, e a necessidade de uma conexão de banda larga ADSL.

Apesar dos inconvenientes da plataforma virtual, não há dúvida de que é um espaço que permite às empresas explorar um mundo novo e tentar novas abordagens para se comunicar diretamente com clientes potenciais.

De acordo com os gestores desta empresa, "a principal vantagem de mundos 3D é que a experiência do usuário é muito mais realista do que na Internet que conhecemos até agora. Assim, a Internet 3D irá facilitar a criação de novos métodos de educação interactiva, para a prestação de serviços de saúde à distância, para transformar a interação com amigos, familiares, professores e colegas de profissão para compartilhar informações e conhecimentos, ou para ir às compras. "

Sugerimos um conjunto de diretrizes a serem consideradas pelas empresas antes de abalançar-se a participar na aventura do Second Life:

> Conhecer Second Life a partir de dentro.

> Respeitar a comunidade existente para evitar a rejeição do desembarque comercial.

> Esteja ciente de que o Second Life é um ambiente 3D e não apenas um site que pode fornecer uma variedade de formatos de marketing.

> Sabendo que o Second Life oferece todo o seu potencial na realização de eventos ( reunir aos avatares um dia e a uma hora por um motivo específico).

> Qualquer iniciativa deve ser apoiada por um plano de negócios realista de desenvolvimento na plataforma virtual.

ENVIAR FOTOS PARA REDES DE INTERCAMBIO, COMO O FLICKR, PANORAMIO, ETC.

Flickr é um site de rede social onde qualquer usuário ou empresa pode carregar e armazenar todos os tipos de imagens. Já existem mais de 150 milhões de imagens armazenadas em suas bases de dados. Existem outras plataformas semelhantes, como http://beta.zooomr.com/ ou http://picasa. google.es no Google

ARCHIVO DE FOTOS NO  FLICKR

Nós incentivamos as empresas a abrir uma conta nessas comunidades e

upload de fotos relacionadas com as atividades (reuniões de funcionários,

apresentações de estudos, capas de livros, etc)  Só é preciso  registar-se para abrir uma conta: Nome de usuário, senha e-mail e podemos começar a fazer upload de fotos

Como mencionado no início deste estudo, alguns motores pesquisa, como o Technorati, Yahoo e Exalead, têe em conta nos seus resultados o conteúdo publicado(fotos, vídeos, podcasts, etc.) em comunidades especializadas como Delicious, Flickr, Wikipédia, etc

Ao fazer o upload da foto, você deve adicionar uma série de palavras-chave e

uma breve descrição que ajude o navegador a classificar corretamente o

conteúdo.

O motor de busca Google Earth permite-nos ver imagens de um determinado lugar ao combinar seus mapas de satélite com dados Panoramio. Este web social, adquirido pela Google, que pode armazenar cerca de 2.000 fotografias tiradas com uma câmera de 4 megapixels e colocá-los no local (mapa), onde foram obtidos . 

Este processo de rotulagem ou folcsomony que estas redes sociais oferecem é, em essência, o processo de criação da web semântica que já mencionámos anteriormente neste capítulo. Apesar de, actualmente, este processo ser conduzido por usuários com uma abordagem bottom-up, vários especialistas sugerem que a Web 3.0 irá complementar esse esforço de "pessoas rotulagem», com critérios profissionais de designers e programadores para melhorar o processo de pesquisa e resultados.

USO DE NEGÓCIOS DE FERRAMENTAS  COMO TWITTER, POWNCE, ETC.

Twitter e Pownce são as mais recentes ferramentas sociais que revolucionaram a chamada Internet de segunda geração. Estas plataformas podem servir a uma empresa para comunicar, de forma ágil, diferentes atividades, tais como organização de reuniões, a criação de um sistema de alerta para situações de crise,  o envio de informações sobre sites de Internet  numa determinada cidade / região de seu comércio, a distribuição interna de notícias publicadas sobre a concorrência, a publicação das promoções,   mudanças organizacionais, as baixas de pessoal, mudança de horário, etc

O criador do Twitter, Evan Williams, fundador do Blogger, lançou esta ferramenta para transmitir mensagens curtas em março de 2006, mas foi  em 2007, que conseguiu tornar-se muito popular nos Estados Unidos. No nosso país há já  três anos que se est+a introduzindo em pequenos círculos de entusiastas das novas tecnologias e Internet entre os usuários mais jovens, com uma taxa de crescimento de novos usuários cerca de 20% semanalmente.

Pownce foi criado por Kevin Rose, fundador do Digg, e oferece a mesma funcionalidade do Twitter, mas com mais benefícios. Ambas as ferramentas de comunicação instantânea permite aos utilizadores enviar mensagens de texto, com um comprimento máximo de 140 caracteres a partir do website de cada um deles, mas o Twitter é o único que permite também enviar mensagens instantâneas a partir de um móvel ou através de aplicações como o Twitterrific ou Twittergram. Em comparação, o Pownce permite pré-selecionar a quem enviamos as nossas mensagens: a  todo o público, limitado a uma rede de contactos ou de uma pessoa particular. Também nos permite anexar arquivos de até 10 megabytes ou 100 megabytes, se tiver uma conta premium.

Através destes novos canais de comunicação, os usuários respondem à pergunta "O que  estás fazendo?". O conteúdo das comunicações são pequenas notas, as recomendações e avisos para outras pessoas sobre o que estamos fazendo no momento. Os textos apresentados são lidos por milhares de pessoas simultaneamente, conhecidos e desconhecidos.

Eduardo Arcos, uma  das pessoas que tem o maior número de seguidores no Twitter (cerca de 800 leitores), diz que algumas das razões pelas quais as conversas que vêm ocorrendo nesse canal de comunicação

> Recomenda bons sites interessantes e que atraem a minha atenção.

>Conta o que acontece no momento uma espécie de janela em semitempo real,  do que está acontecendo.

> É um amigo ou alguém que estamos interessados nas suas opiniões ou pensamentos de 140 caracteres.

> Eles recomendam coisas interessantes não relacionadas com a Internet. Por

exemplo, uma banda nova ou um restaurante onde você está comendo.

>Faz-me saber de algo que de outra forma não teria conhecido:"Trafico em algum lugar", "problemas no aeroporto."

Estas pequenas notas sobre o cotidiano das pessoas estabelecem uma relação de proximidade ao permitir conhecer o lado humano: o que eles gostam de fazer no seu tempo livre, o que surpreendeu, o que oprime, de que eles falam, o que recomendam aos seus pais, etc . "Da noite para o dia, nós passámos a saber o que faz um amigo em todos os momentos quando é o melhor, por exemplo, chamar-lhe” observa José Antonio del Moral, parceiro de Alianzo. 

Várias empresas em os E.U. usam este canal de comunicação para  comunicar diretamente com os jornalistas e líderes de opinião, e para gerenciar conversas curtas com base no feedback dos empregados que trabalham em equipes, mas em locais diferentes. A maioria dos usuários considera que o Twitter é um excelente canal de comunicação complementar para estabelecer conversas mais coloquiais, instantâneas, emocionais, noutras palavras, mais humano e menos institucionais. Juan Luis Polo disse em seu blog, ETC Territorio Creativo, algumas aplicações podem ter esta nova ferramenta nas estratégias de marketing de produto e gerenciamento de eventos:

1. Tomar o pulso de um evento. Um dos usos mais comuns no marketing. Twitter é mostrar visualmente as conversas ou impressões que gera um evento. Por exemplo, um concerto ou apresentação.

2. Aprofundar uma experiência estática através de comentários ao vivo. Por exemplo, a Fox usou o Twitter em seu programa Drive, e durante a emissão o gerente do programa fez comentários e actualizações ao vivo.

3. Assistindo à televisão de uma forma cooperativa. Enquanto os telespectadores assistem a conteúdos de televisão, cada um em sua própria casa pode ser compartilhar suas impressões, fazendo comentários sobre o que eles estão vendo e conhecendo os outros espectadores. Algo como o que é feito com plataformas  SMS ao vivo.

4. Adicionar uma nova dimensão às promoções. Twitter permite o diálogo entre os consumidores participando de uma promoção ou campanha e  agregar  experiência "de consumidor ao consumidor", muito procurada nos dias de hoje.

Em relação à aplicação dessa ferramenta num plano de comunicação corporativa interna, Benito Castro diz : "Duas contribuições interessantes deste sistema são: construção de uma comunidade para compartilhar objetivos comuns, por um lado; e por outro, actualização permanente da informação para facilitar a tomada de decisão."

 Também se pode usar a ferramenta de inserção com o Google Maps para obter, em tempo real, onde  está cada usuário, um serviço excelente para gerir equipes de vendas, distribuidores, etc

PORQUE AS PESSOAS QUEREM PARTICIPAR NA WEB  2.0?

As redes sociais,meios pessoais, meios de opinião,, redes de colaboração,  peritos em comunicação social estão analisando  porque é que as pessoas gastam tanto tempo e liberdade para participar em Web 2.0. -Em blogs, Flickr, YouTube, Yahoo! Resposta, Wikipedia, ou Faceboook.  Concluíram que uma das principais causas desta enorme contribuição se deve ao objectivo de se tornar um líder de opinião em um determinado assunto. Essas pessoas tornam-se os novos líderes de opinião que determinam as contribuições dos parceiros de mídia e pode até mesmo definir a agenda de uma comunidade social ...Portanto, as pessoas que trabalham nestas aplicações procuram o retorno sobre o investimento em reconhecimento social.

"Os clientes são leais a estas ferramentas, pois elas ajudam a compartilhar suas experiências, para manter e criar novos relacionamentos ou obter reconhecimento da comunidade e  tornar-se uma referência."

Por outro lado, há uma outra corrente de opinião que sustenta que as pessoas (comunidade) sabem mais sobre um assunto que um especialista, uma abordagem que justificaria a existência das aplicações mais bem-sucedidas

Web 2.0.

Joaquin Rodriguez afirma no seu mais recente livro Edicion 2.0. Los Futuros del  Livro (Ed. Melusina) que "muitas das razões invocadas para escrever um blog são alcançar, eventualmente, alguma fama, fazer-se um nome, abrir um buraco dentro de uma especialidade ou disciplina, e sem dúvida, a coleita de alguma notoriedade. Esta é a base deste exercício onanístico que é um blog, não é de excluir, também, a convicção de base ideológica de muitos blogueiros, a de por à disposição de uma comunidade de interessados um entendimento compartilhado que o escritor tem, supostamente,  para promover a comunicação e o debate (...) alguns procuram legitimamente também uma maneira extraordinária de lucros por publicidade contextual através da venda de conteúdo, subvenções, pagamento por uso e visão, através do licenciamento a terceiros do uso de uma parte dessa criação, por qualquer uma das estratégias de exploração de conteúdos que estão sendo desenvolvidos na web.
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NOVA CULTURA EMPRESARIAL
As empresas podem economizar tempo e dinheiro na construção de uma nova cultura corporativa mais colaborante. Uma das vantagens das tecnologias Web 2.0 pode ser constatada, claramente, no aumento da colaboração entre as diferentes áreas de uma empresa. Os Blogs, wikis e redes sociais  tornam as empresas mais produtivas, mais comunicativas e contribuem para  que as decisões sejam mais ágeis e transparentes. Vários especialistas dizem  que cerca de 75% dos processos de criação de uma nova cultura corporativa falham por falta de comunicação interna adequada. Promover um plano de gestão de mudança é um processo complexo, mas ainda mais complicado é implementá-lo.

As novas tecnologias sociais podem fazer com que os funcionários se sintam cada vez mais envolvidos na organização das suas tarefas, bem como na cooperação e na convivência com seus pares, partilhando a responsabilidade no controlo dos resultados e projetos realizados. Além disso, estas ferramentas são fáceis de usar e têem um baixo custo de implementação relativamente a outras alternativas de comunicação interna ou externa, tais como intranets, que envolvem altos custos de implementação e manutenção. Sem mencionar que a utilização de wikis, blogs e outras ferramentas da Web 2.0 ajuda a melhorar o posicionamento da empresa nos motores de busca.

Todos estes aspectos que comentamos são vantagens a considerar, mas, como dissemos na introdução a este estudo, quantas empresas espanholas fomentam realmente o diálogo e a tomada de decisão entre os trabalhadores, independentemente da sua posição de trabalho?

AMEAÇA / OPORTUNIDADE: ESCASSO TEOR (CONTEUDO)ESPANHOL NA WEB

 O crescimento da maioria os negócios futuros, passará pela Web mas, infelizmente, há pouco conteúdo disponível em espanhol e poucos usuários, se nos compararmos com outros países que nos rodeiam.. Esta situação pode ser interpretada como uma ameaça ou, ao contrário, como uma oportunidade de negócio.

Há muita procura de informação on-line, estamos a falar 21.000.000 usuários na Espanha, em comparação com uma escolha muito limitada:

Menos de 5% dos  conteúdos é publicado em espanhol.

As empresas que implementem uma política de presença activa na Net, no curto e/ou médio prazo terão uma ampla visibilidade, devido à actual falta de concorrência .Devemos lembrar que o uso das ferramentas da Web 2.0 aumenta a presença de uma empresa na web e permite uma melhor posição nos motores de busca.

Isto vai mudar com o tempo, mas estas empresas vão ganhar uma vantagem competitiva no seu motor de pesquisa.

O relatório Divulgação do espanhol na internet  realizado pelo consultor

Accenture para a Fundación Caja de Burgos e da Fundação de Língua

Espanhola, evidencia o desequilíbrio de conteúdos em espanhol com o número de utilizadores da Internet latino-americanos:"Se você dividir o número de usuários pelo número de páginas na mesma língua,  o Inglês tem  o rácio mais elevado com 1,47, em seguida, vem o francês com 1,25 e Alemanha, com 1,23. Os espanhóis, com 0,58, é quase a metade  do Francês ou alemão. "

Como exemplo gráfico, se introduzirmos os nomes de «Shakespeare» y «Cervantes» no Google, o número de referencias não admite comparação: 50 milhões no primeiro caso frente a 7,2 milhões no segundo.

Muito do futuro do crescimento empresarial depende basicamente da sua capacidade de superar-se no domínio das novas tecnologias e no incremento , como um recurso econômico,de maior publicação de conteúdos em espanhol, catalão, Galego,Valenciano e Euskera na Net

A COMUNICAÇÃO SURROUND 2.0

As novas tecnologias têm proporcionado a criação de várias redes sociais com os mesmos gostos, interesses, tendências e opiniões através de conversas em blogs, wikis, podcasts, vídeos, redes sociais de intercâmbio de opiniões e links, etc...,as pessoas recomendam produtos e serviços, criticam os aspectos que não gostam, fazendo comparações sobre os benefícios de alguns produtos em detrimento de outros, etc.
Tendo em conta o maior acesso dos consumidores à Internet, as empresas devem implementar projetos baseados em novas tecnologias que agreguem valor aos seus clientes e promovam uma relação mais estreita com a marca através da criação de comunidades virtuais.Todos os especialistas em otimização de mecanismos de pesquisa concordam que a criação de um blog corporativo, um wiki ou um web especializada social aumenta o índice de visibilidade de uma empresa na Net . Cada artigo destes novos canais digitais gera novos conteúdos na Internet com palavras-chave relacionadas com a empresa, aumentando sua presença e visibilidade na Internet.
.As empresas devem ter em conta o elevado grau de interligação entre compradores de qualquer produto ou serviço.A segmentação do mercado tradicional tem sido substituída por uma rede de comunidades sociais dentro e fora da rede, criando uma comunicação envolvente entre consumidores e empresas.
Mas estas características que definem novoss publicos, não só afetam as estratégias de comunicação externa, como vimos é um grande apoio nas estratégias de comunicação interna das empresas. Por exemplo, os wikis permitem proporcionar um fórum de comunicação entre empregados e entre a empresa e os trabalhadores. Assim a comunicação já não se dá só de forma descendente,  e é muito mais participativa.
Temos diante de nós um novo modelo de comunicação empresarial

(Internos e externos) que não se limitam a transmitir informações sobre a empresa, mas também permite que os clientes e funcionários  interpretem a informação com outros potenciais clientes e todos tomem  parte do processo de informação.
Segundo o estudo A batalha pela cadeira vazia (Amy Garcia, Hotwire Espanha), a maioria dos entrevistados (gerentes de marketing e comunicação) considera que as estratégias de comunicação das empresas vai ser mais direta e interativa nas relações com os clientes, devido ao surgimento de novos meios de comunicação digital e comportamento dos novos consumidores.

O estudo também constata que a responsabilidade pela futura estratégia de comunicação  da empresa é partilhado entre os gerentes de marketing (42%) e, em menor medida, entre os responsáveis pela comunicação (30%). Surpreendentemente, 50% dos entrevistados acreditam que estas novas ferramentas não serão relevantes.
As razões para esta "recusa" por parte dos profissionais de mídia para as novas tecnologias são devido a uma combinação de razões pessoais e profissionais ¿possível falta de formação, pouco conhecimento sobre as funcionalidades das ferramentas, a sensação de estar ocupado demais para recuperar o atraso, etc) ..

É normal e muito humano ter essa posição inicial, mas, inegavelmente, a Internet representa o principal desafio das empresas espanholas na definição de suas estratégias de comunicação e vendas, com o fim de atrair e reter novos clientes e os próprios empregados.

A equipa de gestão irá conhecer e utilizar os benefícios do uso dessas ferramentas e criar equipas específicas para promovê-los em seus computadores, dirigidas a partir do Departamento de Marketing ou Comunicação

Esperamos que a leitura deste trabalho os ajude a compreender melhor os benefícios decorrentes da aplicação das novas tecnologias Web 2.0 nas suas empresas.
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