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  1	
  	
  	
  Tendencias	
  
La información se duplica cada 2 

años (prosumidores). 
 

La mitad de lo que aprenden los 
alumnos en su primer año será 

obsoleto en su tercer año de 
estudios... 

 
1 de cada 8 nuevas parejas en EE.UU 

se conocieron en línea ... 
 

La radio tardó 38 años en alcanzar 
una audiencia de 50 millones… TV 13 

- Internet 4 - iPod 3 - Facebook 2. 
 

En 2011 hay más de 2,000 millones 
de usuarios de Internet 

 



 247 mil millones de mensajes de 
correo electrónico se envían 

todos los días ... 
 

Cada minuto 20 horas de videos 
son subidos a YouTube ... 

65 millones tweets son enviados 
todos los días (= 750 por 

segundo) ... 
YouTube es el motor de 

búsqueda número 2 en la web, 
sólo  es superado por Google… 

 

Una	
  nueva	
  generación	
  
transforma	
  
su	
  ecología	
  cultural	
  	
  ADI-­‐
DDI	
  



	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  

Twitter	
  tiene	
  más	
  de	
  100	
  
millones	
  de	
  usuarios	
  activos	
  
en	
  el	
  mundo	
  (más	
  de	
  200	
  

millones	
  de	
  cuentas	
  creadas).	
  	
  
	
  

Twitter	
  	
  está	
  disponible	
  en	
  
193	
  países.	
  Utilizada	
  por	
  35	
  
mandatarios	
  y	
  miles	
  de	
  

celebridades.	
  
	
  

Twitter	
  :	
  ambiente	
  
mediático	
  de	
  la	
  sociedad	
  de	
  la	
  
ubicuidad	
  (anyone,	
  anywhere,	
  

anttime).	
  





	
  
De	
  acuerdo	
  con	
  lo	
  asentado	
  
en	
  el	
  reporte	
  BrandZ	
  Top	
  
100	
  Most	
  Valuable	
  Global	
  

Brands	
  2011	
  
(MillwardBrown),	
  

facebook	
  es	
  la	
  35ª	
  marca	
  
más	
  valiosa	
  del	
  mundo	
  (19,102	
  
miles	
  de	
  millones	
  de	
  dólares).	
  

	
  

	
  facebook	
  todavía	
  no	
  
cotiza	
  en	
  la	
  bolsa	
  de	
  valores	
  de	
  

Nueva	
  York.	
  
	
  
	
  



	
  
	
  
	
  
	
  
	
  

1.	
  APPLE	
  	
  	
  
153,285	
  (Miles	
  de	
  millones	
  de	
  $USD)	
  

2	
  GOOGLE	
  
111,498	
  
3	
  IBM	
  	
  
100,849	
  

	
  
5	
  MICROSOFT	
  

78,243	
  

ECONOMÍA DEL 
CONOCIMIENTO 







2- Estadísticas  
(World Internet Stats) 

Región Población Usuarios Penetración 

Asia 3,834,792,852 872,526,978 22.8% 

Europa 813,219,511 475,123,735 58.4% 

Norteamérica 3,44,124,450 271,330,900 78.8% 

América Latina 592,556,972 209,874,973 35.4% 

África 1,013,779,050 115,631,340 11.4% 

Medio Oriente 212,236,924 63,708,386 30% 

Oceanía 34,700,201 21,272,470 61.3% 

Total 6,845,609,960 2,029,468,782 29.6% 





Bob Logan para MEA 
mostrar detalles 07:02 (Hace 39 minutos) 
Dear MEAers - I found this article on the Net and thought it would be of interest to 
the list - Bob Logan 
http://www.cnn.com/2011/TECH/web/09/12/web.index/index.html?
iref=obnetwork 
How many pages are on the internet? 
 
By John D. Sutter, CNN 
September 12, 2011 1:54 p.m. EDT | Filed under: Web 
 
(CNN) -- It seems like an answerable question, right? 
But no one really knows how many websites or individual Web pages make up this 
seemingly infinite digital universe that is the internet. 
Kevin Kelly, a founder of Wired magazine, has written that there are at least a trillion 
Web pages in existence, which means the internet's collective brain has more 
neurons than our actual gray matter that's stuffed between our ears. 
"The Web holds about a trillion pages. The human brain holds about 100 billion 
neurons," Kelly writes in his 2010 book "What Technology Wants." 
"Each biological neuron sprouts synaptic links to thousands of other neurons, while 
each Web page on average links to 60 other pages. That adds up to a trillion 
'synapses' between the static pages on the Web. The human brain has about 100 
times that number of links -- but brains are not doubling in size every few years. The 
global machine is.” 



• 1911-1980. 
• Anticipó el tránsito a la 

“aldea global” 

• Afirmó que 

• Explicó la importancia de 
los 

 
• Propuso la teoría de la 

invisibilidad-visibilidad de 
los mismos. 



• Introdujo una interesante 

 destinada a la 
comprensión de los cambios 
culturales generados por los 
medios y las tecnologías 

• Destacó que las tecnologías y 
los medios admiten ser 
considerados prolongaciones de 
nuestro cuerpo y nuestros 
sentidos. 

• Es posible distinguir entre 
medios calientes y fríos con 
base en la definición del medio 
y las posibilidades de 
participación de las audiencias. 



•  Propuso la compleja relación campo-figura.  
•  Categóricamente rechazaba el título de “experto”, 

prefería ser llamado “explorador”.  

•  “Hombre, él fue Internet en la década 
de 1960. Finalmente el mundo se 
puso a su altura” (Bob Logan). 

  





















4   Riesgo y crisis 



¿Nuestro plan de comunicación efectivamente 
admite ser considerado estratégico? 
¿Hemos definido una estrategia de 
comunicación para afirmar nuestra positiva 
expresividad en los ambientes mediáticos 
emergentes? 
¿Contamos con una estrategia de comunicación 
para enfrentar situaciones de riesgo y crisis? 
¿Hemos definido una estrategia de 
comunicación para enfrentar situaciones de 
riesgo y crisis en los ambientes mediáticos 
emergentes  







Ruptura y fragmentación de la organización 



Recomponer la unidad 



Sistema	
  perfilado	
  a	
  la	
  gestión	
  del	
  
conocimiento-­‐reconocimiento	
  de	
  

situaciones	
  de	
  riesgo	
  y	
  crisis	
  

Vigilancia del 
entorno  

1

Correlación de elementos 
 

2

Transmisión del legado cultural  
 

3



Nuevas	
  reglas	
  de	
  comunicación	
  de	
  crisis:	
  	
  	
  	
  
el	
  tiempo	
  es	
  fundamental	
  

Modelo de comunicación en  crisis • ANTES 
• 24hrs. 
• Medios de comunicación como 

principales influyentes 
• “Ver y esperar” 

• AHORA 
• 24 minutos 
• Cualquier ambiente mediático 

emergente 
• Ciberactivismo 
• “inmediatez” 
• Prosumidores 

Nuevas directrices para las crisis en línena 

• Reconocer los problemas lo más rápido 
posible 

• Mantener las declaraciones simples y 
transparentes 

• Responder en el canal e ir directamente a 
la fuente 

• Potenciar a tu equipo 
• Hacer materiales compatibles 



Las crisis pueden extenderse en 
segundos	
  

MEDIOS 
CONVENCION

ALES 

RSS 

Search 
Engines 

Webcasts 
 
videos Corrientes de vida 

Podcasts 

Compartir fotos 

Twitter 

Documentos Foros en 
Línea 



La	
  importancia	
  de	
  reconocer	
  y	
  administrar	
  

situaciones	
  críticas	
   
 
O Las crisis pueden 

extenderse con 
particular rapidez y 
facilidad en todos los 
ambientes 
mediáticos de 
Internet 2.0 
 

 

O  Toda la información 
digital permanecerá 
siempre en los 
motores de búsqueda. 
 

O  Nuestra reputación 
digital no es 
segmentada por país o 
unidad de negocio. 
 



Escenarios	
  Críticos	
  

Quejas	
  de
l	
  

consumidor	
  

Problemas	
  	
  
laborales	
  (paros	
  /	
  

huelgas)	
  

Secuestro	
  de	
  
marca	
   Suplantación	
  de	
  identidad.	
  

Fugas	
  de	
  

información	
  

Litigios	
  
	
  

Críticas	
  de	
  ONG’s	
  	
  

Boicots	
  	
  

Ataques	
  a	
  
equipos	
  

Controversias	
  

	
  	
  
Inconformidad	
  	
  
del	
  personal	
   Prácticas	
  desleales	
  de	
  nuestra	
  competencia	
  

Reportes	
  de	
  
ingresos	
  
negativos	
  Accidentes	
  o	
  crisis	
  

graves	
  

1

2

3

4

5

6

7

8

9

10 

11 

12 
13 

14 

15 



Preparándonos… 
…para enfrentar riesgos y situaciones 

críticas en Internet 2.0 



Desarrollando e implementando un 
proceso de respuesta 

Fase 1. 
Preparándose. 

 

Fase 2 y 3. 
Respondiendo a una crisis en línea (Trabajando 

sobre escenario de prueba) 



Preparándonos: 
Crear	
  equipo	
  manejo	
  de	
  comunicaciones	
  críticas	
  

Paso	
  1:	
  Determinar	
  	
  roles	
  y	
  responsabilidades. 

Gerente de comunicación de crisis: 
• Aquel que toma las decisiones principales en 
todas las actividades de comunicación. 
• Coordina la respuesta del proceso. 
• Responsable de la gestión de reputación de la 
empresa. 
 
Coordinador de supervisión en línea: 
• Responsable de la supervisión de actividades y 
análisis 
 
Comunicaciones externas: 
• Responsable del desarrollo externo del mensaje 
clave (incluye clientes, medios  de comunicación 
e influyentes) 
 
Analistas: 
• Supervisan mensajes y materiales. 
 
Legal: 
• Revisa escenarios e implicaciones. 
 
Expertos: 
• Consultoría especializada. 
 
 

 

Las mismas funciones y 
responsabilidades del equipo Local o 
nacional, pero a nivel de directores 
regionales. 
 
• Gerente de comunicación de crisis. 

• Coordinador de supervisión en línea 

• Comunicaciones externas. 

• Analistas 

• Legal 

• Expertos 
 

 

Las mismas funciones y 
responsabilidades del equipo Local, 
pero a nivel de directores globales. 
 
• Gerente de comunicación de crisis. 

• Coordinador de supervisión en línea 

• Comunicaciones externas. 

• Analistas. 

• Legal 

• Expertos 

Además: 
 
• Portavoz oficial de toda la compañía. 
• Director de estrategia digital 
corporativa de marketing. 
• Director de marketing en medios de 
comunicación social corporativa.  
 
 

 

Equipo	
  Local/	
  Nacional	
   Equipo	
  Regional	
   Equipo	
  Mundial	
  

Siempre informan al gerente regional de comunicación de crisis 



Preparándonos: 
Determinar la gravedad de una evento  

Ejemplos 
Problemas con servicio al 

cliente o preguntas de algún 
seguidor online. 

 
“Odio el Facebook 

institucional à Sólo atrae 
pocos miembros en la misma 

área geográfica 

Im
pacto potencial del contenido del negocio 

Credibilidad y volumen de la audiencia 



Credibilidad y volumen de la audiencia 

Im
pacto potencial del contenido del negocio 

 
 

Ejemplos 
 

Grupos de oposición o críticas 
usando canales de 

comunicación social para 
organizar alguna protesta 

local. 
 

En un influyente blogg se 
expresan duras críticas a 

nosotros. 
 

Un ex- empleado publica  
información sobre algún 

problema y atrae el interés 
local y nacional. 

 
 

Preparándonos: 
Determinar la gravedad de un evento 



Credibilidad y volumen de la audiencia 

Im
pacto potencial del contenido del negocio 

Preparándonos: 
Determinar la gravedad de un evento  

 
 

Ejemplos 
Una queja de servicio al cliente, 
publicada en YouTube, genera 1 
millón de visitas en menos de 72 

horas. 
 

Una influyente ONG publica en 
un blog una entrada 

denunciando objetables 
prácticas laborales  

 
Un empleado local publica 

información de una supuesta 
fusión en un blog influyente, 
disparando peticiones de los 
medios de comunicación y 
especulaciones en bloggs 

 



Preparándonos: 
Ir más allá de la vigilancia del entorno	
  

Amenazas a la 
reputación digital  Preguntas clave 

O  Adquirir  URLs relacionados con 
la marca puede ayudarnos a 
defender la reputación digital 
de voceros no autorizados 

O  Eso también evita que las críticas 
utilicen las mismas palabras 
clave como URLs para publicar 
contenido crítico. 

O  ¿Disponemos de un 
inventario de 
términos críticos?  



Activando	
  el	
  proceso.	
  
Cómo	
  un	
  problema	
  real	
  puede	
  ser	
  abordado	
  

Probando nuestro sistema: Ejemplos de posibles escenarios de crisis 

VS VS 

Situación	
   Razón	
  de	
  la	
  protesta	
  

Detalles adicionales. 
• 233 personas vieron 
los cuestionamientos 
en Facebook 
•  25 seguidores de 
Twitter. Incluyendo 7 
reporteros de periódico 
locales, lo destacaron 
• Un reportero del 
periódico local escribe 
un artículo sobre el 
evento. 
• En Facebook se 
subieron videos de la 
protesta 
 



Problema clasificado como 
nivel 1. “Evento” 

 
O Los eventos deben ser 

manejados por el equipo 
responsable de la crisis 
local. 

O Cobertura de los principales 
medios tradicionales 

O Las posibles áreas de 
preocupación son el futuro 
de los medios tradicionales 
que se publican en línea. 
Más aún si los artículos son 
traducidos a otros idiomas 
pueden ser publicados 
nuevamente por más 
personas o periodistas 

El equipo local maneja el nivel 1 
“Evento” 

 
O El problema puede afectar 

negativamente a la empresa 
pero puede ser aislado en 
un solo país 

O El gerente de negocios de la 
empresa activa el equipo 
local de gestión de crisis 

O Se puede involucrar también 
a un experto en la materia. 

 

Paso 1: Determinar el nivel de gravedad Paso 2: Determinar quién debe manejar 
la situación. 



Recuperar las palabras clave del evento para 
alimentar nuestra taxonomía de búsquedas 

Activar un monitor 
en Twitter, en las 

plataformas web de 
medios 

tradicionales, en la 
página de evento 

de Facebook y 
activar la búsqueda 

en Google. 

Seguir comentarios 
publicados en los 
blogs, en artículos 
web, o videos en 

YouTube. Así como 
aquellos 

encontrados en la 
página de eventos 

de Facebook. 

Supervisar y 
señalar  nuevas 

actualizaciones al 
equipo de gestión 

de crisis.  

Paso 3: Reforzar el proceso de seguimiento 



Compra	
  orientada	
  a	
  

los	
  URLs	
  

	
  
Registro	
  específico	
  

de	
  términos	
  de	
  
respuesta	
  en	
  

redes	
  sociales.	
  

Paso 4: Asegurar la marca en línea. 



Resolviendo	
  la	
  crisis 
Paso 1 

Determinar el curso de la 
acción 

Paso 2 
Abordar directamente la 

desinformación. 

Paso3 
Crear o actualizar el 

centro de información en 
línea. 

Paso 4 
Dirigir el tráfico hacia el 
centro de información 

Paso 5 
Participación influyente en 

línea 

Paso 6 
Seguir participando y 

convertir a la crisis como 
oportunidad. 



Actuando	
  
Determinar	
  el	
  curso	
  de	
  la	
  acción	
  
Identificar una nota 

negativa en línea 

Determinar el nivel de 
gravedad 

Determinar quién debe 
manejar la situación 

Identificar estrategias 
y respuestas. 

Sí 
No Operaciones 

rutinarias de 
vigilancia del 

entorno 



Determinar	
  posibles	
  acciones.	
  
Paso 1: Referirse al protocolo de respuestas para la orientación. 

Queja legítima Plantear problemas legítimos; puede ser con 
lenguaje fuerte; parece abrirse a razones Resolver los problemas o explicarlos 

Equivocado Incluir información incorrecta o inexacta 
puede direccionar a otras fuentes 

Responder con información sobre los 
hechos 

Crítica constante Se queja constantemente y no puede ser 
satisfecho: puede usar mal lenguaje Tratar de resolver en privado 

Crítica participativa Hace sugerencias, no quejas: Responde 
inteligentemente a las críticas Fomentar el debate 

Planteamiento de pregunta(s) abiertas Pregunta abierta solicitando aviso o 
respuesta después de hacer una opinión Responder la pregunta directamente 

Solicitud o publicación legal Mencionar aspectos legales, casos 
pendientes, nuevos casos, etc. No responder, sólo supervisar 

Competidor Mencionar otras marcas; copiar 
mensajes de marketing Fomentar la racionalidad 

Identificar Respuesta y estrategia –Observa los diferentes tipos de fuentes y sus posibles métodos de acción 

Tipo de publicación Cómo reconocerla Acción posible 



Entrar	
  en	
  Acción:	
  utiliza	
  el	
  protocolo	
  de	
  respuesta	
  en	
  línea 
para	
  determinar	
  las	
  posibles	
  acciones	
  

	
  Paso 2: Protocolo de respuesta 
 

tipo de origen 
 

cómo reconocer 
 

posible acción 
 

Equivocado 
La mala información o 

declaraciones erróneas (s) 

Las preguntas abiertas (s) 
formuladas 

Legítimos Quejoso 
Necesita ayuda con 

servicios o advierte a 
los demás 

Incluye información. que es 
manifiestamente incorrecto o 

mal-dijo, puede tener un enlace a 
las fuentes equivocadas. 

Una pregunta abierta 
solicitando asesoramiento o 
comentarios antes de hacer 

un dictamen 

Provoca problemas legítimos; 
puede usar lenguaje fuerte, 

parece abrir a la razón. 

 
Responder con una información 

de hechos 
O redirigir a otro recurso en 

línea. 

Responder a la pregunta 
directamente 

o redirigir a otro recurso 
en línea. 

Resolver problemas o 
explicar las políticas 

PUBLICIDAD si es posible. 



Entrar	
  en	
  Acción:	
  Construir	
  o	
  actualizar	
  un	
  
centro	
  de	
  información	
  en	
  línea	
  

	
  Paso 3: Proporcionar un recurso en línea que indica la perspectiva. 
•  Es imprescindible que nos facilite los recursos y las declaraciones de la comunidad en línea para ayudar a 

solucionar problemas o preguntas relacionadas con temas en línea. 

Dos cursos de acción posibles para este caso específico son: 

UN	
  SITIO	
  DE	
  MICRO-­‐
CENTRADO	
  EN	
  CUESTIÓN:	
  
Puede	
  construir	
  un	
  "oscuro"	
  Sitio	
  
Web,	
  que	
  es	
  
ya	
  desarrollar	
  por	
  escrito	
  en	
  caso	
  
de	
  una	
  emergencia	
  
y	
  los	
  segmentos	
  de	
  la	
  cuestión	
  de	
  la	
  
crisis	
  lejos	
  de	
  los	
  consumidores.	
  
En	
  el	
  momento	
  adecuado,	
  puede	
  
iniciar	
  
el	
  sitio	
  web	
  para	
  compartir	
  
mensajes	
  clave	
  sobre	
  el	
  
problema	
  con	
  una	
  audiencia	
  online	
  
de	
  destino.	
  

1 ACTUALIZACIÓN	
  DEL	
  WEB:	
  
Como	
  alternativa,	
  puede	
  añadir	
  nuevas	
  
páginas	
  web,	
  o	
  actualizar	
  los	
  
las	
  páginas	
  de	
  nuestros	
  sitios	
  web	
  
existentes,	
  a	
  fin	
  de	
  compartir	
  los	
  mensajes	
  
clave	
  
con	
  la	
  comunidad	
  en	
  línea.	
  Esto	
  podría	
  
incluir	
  la	
  construcción	
  de	
  un	
  separado	
  
página	
  dentro	
  de	
  la	
  sala	
  de	
  redacción	
  en	
  
línea	
  con	
  el	
  centro	
  de	
  recursos	
  blogger	
  
con	
  vídeo,	
  audio	
  e	
  imágenes	
  o	
  publicar	
  en	
  
una	
  página	
  de	
  Facebook,	
  
Canal	
  de	
  YouTube,	
  página	
  de	
  Flickr,	
  etc	
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Entrar	
  en	
  Acción:	
  	
  
Promover	
  mensajes	
  en	
  los	
  motores	
  de	
  búsqueda	
  

	
  Paso 4: Unidad de Tráfico 

Optimización para Motores de 
Búsqueda (SEO) y 

Search Engine Marketing (SEM) 
 

SEO 
Utilizar palabras clave en todo el micro sitio de 
Internet, página web, comunicado de prensa, 
etc. 

PAID KEYWORD CAMPAIGN 
Comprar anuncios vinculados a la 
búsqueda de palabras clave 
 y términos que se usen para orientar el 
tráfico a nuestros territorios web. 
 



Entrar	
  en	
  Acción:	
  Participar,	
  prioridad	
  en	
  
para	
  influir	
  

Paso 5: informar a blogueros y twitteros referenciables 

Aprovechar las relaciones 
con personas influyentes y 
las organizaciones asociadas 
y mirar para construir nuevas 
relaciones con otros grupos 
antes de que ocurra una 
crisis. 

Cada vez más organizaciones 
tienen ahora una presencia online 
en blogs, twitter, facebook o 
canales de otros y trabajar con 
ellos a través de una edición en 
línea puede ayudar a proveer con 
información precisa en caso de 
que recibir preguntas de su 
público o en caso de que quieren 
ayudar a hablar en su nombre 
para la dirección la crítica. 

En este caso, considerar la 
posibilidad de llegar a tan 
influyentes bloggers que 
podrían estar dispuesto a 
presentar una perspectiva 
equilibrada: 

Blogger Tour Blogger Calls 



Crear nuevos contenidos para compartir con la comunidad en línea  
En este caso particular, la conversación fue llevado por los manifestantes, los bloggers y otras 
entidades en línea. Uno sido un tema abordado y difusa, que es importante para identificar maneras 
para ayudar a guiar la conversación para que tenga más influencia sobre él. La creación de contenido 
nuevo o proporcionar actualizaciones regulares es una buena manera de influir en el convsation y 
también ayudará a SEO influencia, reduciendo al mínimo cualquier mensaje negativo residual que aún 
recibiendo atención.  

Aprendizaje-perfeccionamiento del sistema 
Utilice el evento en busca de oportunidades para crear nuevas alianzas o relaciones que puedan 
ayudar a la empresa. En este caso particular, podría ser beneficioso para aprovechar todas las 
personas influyentes que trabajan con la creación de un comité asesor sobre esto que regularmente se 
puede enviar un mensaje acerca de todas las buenas prácticas ambientales y las metas. 

Próximos pasos 
Recomendaciones 





“Después de tres mil años de explosión por medio de técnicas 
fragmentarias y mecánicas, el mundo de Occidente entra en 
implosión. Durante las eras mecánicas prolongamos nuestros 
cuerpos en el espacio. Hoy en día, después de más de un siglo 
de técnica eléctrica, hemos prolongado nuestro propio sistema 
nervioso central en un alcance total, aboliendo tanto el espacio 
como el tiempo en cuanto se refiere a nuestro planeta. Estamos 
acercándonos rápidamente a la fase final de las prolongaciones 
del hombre, o sea la simulación técnica de la conciencia 
cuando el desarrollo creador del conocimiento se extienda 
colectiva y conjuntamente al total de la sociedad humana, del 
mismo modo en que ya hemos ampliado y prolongado nuestros 
sentidos y nuestros nervios valiéndonos de los distintos 
medios” . 
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