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Todos buscamos el reconocimiento en forma de amor social.

Eres un afortunado o un visionario de tu propia naturaleza
cuando descubres que la mayor’a -por no decir todos- tus
actos van encaminados a venderte de forma atractiva a los
demts, resultar "elegido" y obtener del mundo ese ansiado amor.

Las redes sociales no son un mundo aparte, seguimos
siendo los mismos de siempre, aunque ahora hiperconectados.

Nunca un "hoy como en un vegetariano” fue tan intencionado.

Estamos vendiendo lo que somos para que alguien nos
compre y nos quiera.

Descubrimos pues que nos pasamos el d’'a vendiendo
y comprando informaci—n, contenido, entretenimiento...
el intercambio nos renueva, evita que nos estanquemos
y si sabemos elegir bien en quZ mercado nos movemos,
a quiZn vendemos y de quien compramos, esta experiencia
puede ser de lo mfs maravillosa.

Laia Orpella

Editora de Social Media
Barcelona, 21 de octubre de 2009



APRENDER A DESAPRENDER

Nos encontramos ante un cambio de paradigma
sin precedentes en la historia.

El cambio climftico como consecuencia
de la sobreexplotaci—n de nuestro planeta.

El agotamiento del modelo econ—mico actual
basado en un crecimiento sin limites.

El desencanto generalizado para con los sistemas
cltsicos de organizaci—n social y pol'tica.

La aparaci—n de un internet global, m—vil y social.

La saturaci—n publicitaria y el nacimiento de un nuevo
consumidor con un sentido cr'tico cada vez mis elevado.

La aparici—n de un nuevo poder del individuo
a travZs de su organizaci—n en redes sociales
y la conformaci—n progresiva de una nueva
sociedad e identidad digitales basadas en la
comunicaci—n y el intercambio de conocimiento...

... y todo esto a una velocidad tan vertiginosa
gue nos obliga necesariamente a desaprender
la realidad en la que hasta ahora cre’amos,
para poder aprender a construir una nueva.



CLAVE 1

NO ME COMPRES. QUIfREME

AceptZmoslo: la actitud de vender ya no vende.
Ahora nunca debes pedir que te compren hasta
lograr que te quieran y te acepten en el c'rculo de
conversaci—n social al que has aportado durante
el tiempo suficiente: identidad, conversaci—n,
informaci—n y/o entretenimiento.
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CLAVE 2

TODO EST¢ POR HACER
Y TODO ES POSIBLE

Evolucionar de manera positiva en un entorno
social es fundamentalmente una cuesti—n de actitud.
El optimismo, la curiosidad, la perseverancia
y la convicci—n, conforman la base mis s—lida

para obtener los mejores resultados.
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LA REALIDAD YA NO ES
LO QUE ERA

Definitivamente la realidad que hemos conocido
hasta ahora ha cambiado para siempre, as’ que
es el momento de aprovechar las mceltiples
realidades que nos brinda un nuevo
mundo dominado por la comunicaci—n en red.
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INTERNET ES LA RED SOCIAL

Ya no tiene sentido diferenciar entre el 01.00 y el 02.00
o entre OlnternetO y las ORedes SocialesO porque
la OredO siempre ha sido en esencia un lugar OsocialO.
Como es normal, hemos pasado unos cuantos a—0s
hasta entender la verdadera dimensi—n de lo que
hab’amos creado: un nueva sociedad, digital.

| \T/
we 8
~ Q\T/ﬁ o

888

e e ¥ \@ .
P ™

sociedad

f'sica




UN NUEVO PODER Y
NUEVA RESPONSABILIDAD

El hecho de que la comunicaci—n en red convierta
a cada usuario en una marca y en un medio de
comunicaci—n con influencia social, nos lleva a

un cambio de paradigma en el que los individuos
deben tomar consciencia del nuevo poder que

le da su dimensi—n pceblica y por lo tanto,
de la responsabilidad social que ello conlleva.



CLAVE 6

LA ESTRATEGIA DEL AMOR

Alguien dijo que el amor no es mirarse el uno al otro
sino mirar ambos hacia el mismo sitio... y de eso se trata,
de buscar un punto de encuentro de intereses
entre tu poeblico y tu marca.

Para encontrar este punto OWeO (Nosotros) es
necesario aprender a escuchar y a ser generoso.
Si sustituyes la actitud de vender por la de compartir
y conversar, te acabarin comprando tarde o temprano.

generosidad

L anink ST gt

4 2 J

e )
[} |
I compartir escuchar
| q
s q

\‘ "
“ conversar "
) 3 ’O

CC JOAN JIMENEZ 2009 - SOME RIGHTS RESERVED




CLAVE 7

_ IDENTIDAD:
AQUIfN ERES To?

Nunca debemos olvidar que las marcas esttn
hechas de personas y que las personas hacen las marcas.
Para entender OQuiZnes somosO deberemos
definir claramente nuestros valores, nuestra actitud,
nuestro equipo y sobre todo.... quiZn lidera la marca.

entorno
social

‘—--.~

,' liderazgo
/4
I

[ |
entorno I valores . entorno

social
' personas
)\

‘S equipo
~~
~ apggm -

entorno
social

CC JOAN JIMENEZ 2009 - SOME RIGHTS RESERVED




CLAVE 8

IDENTIDAD:
AQUf HACES?

Para que tu entorno entienda OQuZ haceO tu marca,
debes definir con claridad cutl es el sector en el que
realizas tu actividad, el ¥mbito en el que la desarrollas
y sobre todo, cufl es la singularidad que la caracteriza.
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CLAVE 9

. IDENTIDAD:
AHACIA DINDE VAS?

Definir tus sue—os en forma de objetivos te ayudart
fundamentalmente a saber lo que tienes que priorizar
y lo que NO en cada momento.

Es importante que seas realista, consciente de tus
posibilidades y sobre todo que tengas claro el
precio que estfs dispuesto a pagar
para llegar a tu meta.
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CLAVE 10

. IDENTIDAD:
ACIMO LO VAS A HACER?

Una vez que tengas claro OQuiZn eresO, OQuZ hacesO
y cufl es tu objetivo, deberts definir la estrategia
gue vas a seguir para posicionarte respecto al
resto de marcas en tu entorno natural.
Tu Posicionamiento estt conformado por tus
objetivos, tus acciones, tus valores, tu actitud
y tu singularidad con respecto a tu entorno social
y a otras marcas.
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CLAVE 11

TU REPUTACIIN ES
TU SOMBRA

La Reputaci—n es fundamentalmente un asunto de
Coherencia entre lo que decimos y lo que hacemos.
Internet es incontrolable y transparente,
por eso nuestra cenica v’'a para conseguir
una buena Reputaci—n es ser coherentes
con nuestra identidad y con nuestro entorno
a lo largo del tiempo.
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SOCIAL BRANDING:
ESCUCHAR ANTES DE HABLAR

La misi—n del Branding Social es la de posicionarnos
en la mente de nuestro poeblico objetivo a travZs
de la conversaci—n social, de manera que sus intereses
y nuestros objetivos coincidan.
Adoptar una actitud de escucha que
nos permita contrastar y conversar de manera fluida,
es vital para nuestra supervivencia como marca.
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CLAVE 13

LAS MARCAS SON MEDIOS

Durante a—os las marcas comerciales se han limitado
a utilizar los medios de comunicaci—n para comunicarse
unidireccionalmente con sus consumidores.
Ahora la comunicaci—n es multidireccional,
los consumidores son tambiZn marcas personales y
todos somos medios de comunicaci—n que
transmitimos mensajes a nuestro entorno de influencia.
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AINFORMAS O ENTRETIENES?

Como marca-medio social debes entender que tienes
gue tener un tema de conversaci—n y ese tema s—Io
puede ser OtaeO en dosis peque—as, Si no quieres aburrir
o resultar poco interesante para los demis.
Lo ideal es que te plantees cual es la manera que te
resulta mis natural de conversar con tu propia audiencia,
si compartiendo informaci—n, entretenimiento...
0 ambas cosas.
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MEDIR EL AMOR

Podemos medir la cantidad de besos que recibimos,
pero no el amor con que nos los dan.

En medios sociales es conveniente sustituir la actitud de
medirlo todo sistemtticamente por la de contrastar y sentir,
complementando las mediciones cuantitativas con las
percepciones cualitivas, las sensaciones y las intuiciones.
De esta manera podremos captar adecuadamente
en que sentido fluye y con que caudal, la corriente
de amor de nuestro entorno hacia nosotros.




CLAVE 16

LETOS FLOW!

En un ecosistema incontrolable, impredecible y en
cambio constante, fluir con los acontecimientos
y con nuestra realidad interior se hace indispensable.
Para olvidar la rigidez del mundo clfsico y convertirse en
una marca social y I'quida, debemos aprender diariamente
a no forzar las cosas, encontrando siempre la manera
mis sencilla de mantener el equilibrio entre nuestros
objetivos y los intereses de nuestro entorno.
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CLAVE 17

EL PRECIO DEL VALOR

Podr'amos decir que el precio es lo que damos por algo
que queremos y el valor es lo que recibimos a cambio.
En Internet la gente estt acostumbrada a disponer
de un amplia oferta para todo lo que le interesa,

a pagar poco o nada y a recibir mucho.

Como marcas, esta realidad nos obliga a
generar cada vez mis valor para ser elegidos,
utilizando tres conceptos fundamentales:
Posicionamiento, Generosidad y Tiempo.
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CLAVE 18

OPEN YOUR BRAND

Abre tu mente, abre tu marca.
Una marca es una realidad compartida entre
toe y la gente que piensa en ti.

Si aprovechas esta circunstancia como una ventaja
en lugar de sentirlo como un peligro, sin duda
descubrirfs todo un nuevo mundo de posibilidades
para crecer de una manera eficaz, simplemente
compartiendo y fluyendo con tu entorno
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CLAVE 19

PUBLICIDENTIDAD

Imagina que algoen d’a el Conocimiento fluye libremente
por el mundo en forma de ideas y estas ideas son
compartidas para generar innovaci—n e identidad.
Imagina que las marcas y las personas redefinen

su relaci—n e interiorizan unas nuevas normas basadas

en la transparencia, la coherencia, la conversaci—n,

la cooperaci—n, el respeto y la co-responsabilidad.

Imagina entonces que la Publicidad ha evolucionado

hasta convertirse en una herramienta para compartir

las ideas que conforman nuestra identidad pceblica.
Imagina la PUBLICIDENTIDAD.
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BRAND POWER

En un escenario dominado por la nueva Industria
Publicitaria de la Identidad, la marcas que sepan
introducirse en los corazones de las personas
a travZs de la conversaci—n social, disfrutarfn
de los beneficios de esta poderosa influencia.
De la misma manera, las personas que sean
conscientes de que las marcas los necesitan
para propagar su identidad, disfrutartn de la una
posici—n privilegiada para influir sobre sus decisiones.
En esta coyuntura, las marcas estfn llamadas
a convertirse en una nueva y poderosa
herramienta de cambio social.




CLAVE 21

RELACIONARSE EN POSITIVO

En un ecosistema en red, los inputs pueden llegar
a multiplicarse exponencialmente y por lo tanto, conviene
ser conscientes de que si nuestras relaciones tienen
un caracter negativo, Zstas pueden llegar a provocar
gue vivamos en un entorno muy t—xico.
En cambio, si nos relacionamos primando la cara
constructiva de las cosas, crearemos una realidad
proclive a generar actitudes y hechos positivos.
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NUEVO PARADIGMA,
NUEVAS PROFESIONES

La comunicaci—n multidireccional cambia las reglas
a las que hemos estado acostumbrados con la
comunicaci—n unidireccional clfsicay por lo tanto,
hace necesaria la aparici—n de nuevos roles y nuevas
profesiones que hagan frente a las nuevas
necesidades y que aprovechen de manera adecuada
las innumerables oportunidades que se abren.

Chief Blogger Editor
Officer Brand Angel Social Media

Community Brand
Managerl Brand Fan Cool Hunter
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Branded Content . R
Producer Guionista Copy Etc, Etc...A?
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BRANDED
CONTENT

El nuevo enfoque hacia la Identidad como eje
de conexi—n de las marcas con sus usuarios,
convierte a los contenidos en forma de informaci—n,
arte, cultura y entretenimiento en el mejor y
mis natural veh’culo para compartir los valores
de la marca, capilarizarse y posicionarse.

As’ que conviene entender las marcas a partir de ahora
no solo como medios de comunicaci—n, si no tambiZn

como productoras y distribuidoras de contenido.

g

O\

Branded Branded
Content Content
alineado propio

Distribuci—n<— Producci—n

b
ssssiclelclelelchele



LA CONVERSACIIN: )
BRANDING EN OTIEMPO REALO

Construir d’'a a d’a nuestra marca en red y
en Otiempo realO compartiendo, escuchando e
interactuando con nuestro entorno social, es lo que
nos permite mantener viva la llama de la conversaci—n.
La ya famosa Oconversaci—nO no es simplemente un
concepto vago o una pose estZtica, sino una actitud
gue nos da la llave del conocimiento y nos permite
no perder el tren de la informaci—n, de las relaciones
y de nuestro posicionamiento.






