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LIBROS COLABORATIVOS

=S curioso comprobar cémo, a veces, algo
surgido del mundo online acaba en un sopor-
e fisico como es un libro. Es el caso de Luis
\!adronal, alter ego fotdgrafo de Luis
“asadevall, quien tras colgar sus fotografias
:n Facebook recibi6 tal cantidad de comen-
arios, algunos de ellos de gran valor, que
Jecidi6 publicar el album con todas las opi-
vones alli expuestas. Un proyecto colabora-
w0 que nace con las imagenes del fotografo,
=coge los textos en Facebook y acabaré en
= calle en forma de libro.

- album, “Pasaba por alli”, habia recibido

= 2s de 2000 comentarios cuando

teractiva se pas6 por alli y estaba abierto a
» niciativa de cualquiera que quiera relacio-
har un pensamiento con una imagen.

' nzbando de libros colaborativos, otro pro-
f=ct0 interesante es el de el Observatorio de
§ Blogosfera de RRHH (www.observato-
ferh.com) que invité a bloggers a participar
i+ un eBook colectivo sobre “Recursos
#.manos y Redes Sociales”. La participa-
[ se cerr6 a finales de marzo y el eBook
p=uitante incluird los 15 mejores posts y los
[ mejores tweets sobre dicha temaética. La
[ = ztiva de co-creacién pretende avanzar en
§ ~tegracion del mundo 2.0 en los departa-
pentos de recursos humanos.
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<aba por alli” se puede ver en www.facebo-
~ =l/album.php?aid=53990&id=1209734291
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La eompaiiia de investigacion Millward Brown
ha determinado, con un reciente estudio, que
un 15% de los spots de TV logran el éxito
viral; es decir, conseguir mas de 4.000 visio-
nados en “YouTubes varios” al mes en UK o
mas de 20.000 al mes en USA; en Espana,
serian virales los que superasen los 2.000
visionados al mes, lo que sdélo seria logrado
por ese 15% de spots “viralizados”.

Cada vez hay més anunciantes que contratan
servicios de viralizacién de sus spots en
Internet, y casi todos logran ser incluidos en
ese selecto 15%, a pesar de que la estrategia
creativa a veces es equivocada: Spots traduci-
dos desde internacional que no se entienden
bien aqui, spots glamourosos pero sin el toque
picante que necesita Internet, etc. Todo spot
tiene, al menos, un lado bueno: que se puede
comentar en el texto que lo acompafia, invi-
tando al que lee ese texto a ver el video. Hay
que cuidar ese texto dentro de “los YouTubes”
(nombre genérico para designar las varias pla-
taformas a las que hay que subir un video
para maximizar su potencial viral, pues, por
ejemplo en USA, Google, con YouTube y
Google Video, sélo tiene el 39% del total de
visualizaciones); dentro de “los YouTubes” se
genera aproximadamente un 20-40% del total
de visualizaciones, y es en los medios sociales
donde se genera el resto. En esa tarea son
fundamentales los influenciadores, |éase blog-
gers: Un buen blogger conoce los gustos de
sus lectores y qué aspectos resaltar de cada
video para que ellos lo vean.

Eso si, el poder de recomendacién de un blog-
ger funciona como una cantidad de crédito,
que puede perder ante cada uno de los com-
ponentes de su publico. Si, digamos, un
determinado blogger, al que leo porgue me
gusta como piensa, tiene para mi tres créditos
y me recomienda en el mismo mes tres videos
que no me gustan, pensaré que ese blogger ha
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perdido su encanto y dejaré de leerle. Por eso,
los bloggers cuidan su credibilidad y no se les
puede involucrar en estas estrategias a lo loco:
a veces cobran por viralizar cosas, suelen ser
explicitos en esto y suelen intentar no saturar
a su publico en exceso.

Es como los reenvios de e-mail. Seguramente
tienes mas de un amigo que te envia power-
points, textos y enlaces graciosos o “sociales”:
de algunos de ellos apenas lees nada porque
sabes que lo que suele reenviar no te va (han
“perdido el crédito”), pero otros aciertan y
unas veces si y otras no, pero siempre abres.
Por ello, el acercamiento a la viralizacion
(diseminacién o seeding) se tiene que hacer
de modo lo mas profesional posible. Hasta
ahora, los clientes han pedido estos servicios
de modo reactivo, tras ver que su video no
conseguia las visualizaciones que ellos espera-
ban en las videoplataformas. Sin embargo, es
mucho mas fructifero plantear las necesarias
viralizaciones desde el principio, de modo pro-
activo; en un escenario aproximado a lo ideal,
la agencia creativa puede hacer una version
del video (se puede hacer una versién para
Internet), un remix, etc, y la agencia de
medios puede contratar una viralizacién a los
bloggers adecuados y cuantificar el impacto.
Ya es perfecto si, tras terminar la campafia, se
compara el nimero de visionados con el
nimero de impresiones, el nimero de click,
viéndose qué Valor Publicitario Equivalente se
ha conseguido.

No obstante, en las empresas de viralizacion
de Espafa estamos preparados para trabajar
en escenarios no ideales, y podemos viralizar
la mayoria de los spots. Eso si, toda la ayuda
es bienvenida; preparanos un presupuesto de
viralizacién desde el principio para que poda-
mos compensar los “créditos” que nuestros
bloggers se dejaran en el empefio. jExitos y
hasta el mes que viene!
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