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La Comisiéon de Buscadores de IAB Spain, formada por las empresas iProspect, Nurun, Overalia,
Relevant Traffic, T20 y Traffic4u, lanza la presente guia con el fin de explicar de manera sencilla las im-
plicaciones entre la proteccion de marca en Internet y las practicas de posicionamiento natural (SEO).
En un entorno marcado por la influencia creciente de las opiniones en la Red, el posicionamien-
to de una empresa y su imagen de marca ya no dependen de manera exclusiva de sus cam-
panas publicitarias, por lo que debera emprender estrategias activas con el fin de mante-
ner su reputacion al tiempo que contribuyan a la mejora de sus posiciones en los buscadores.
Si tiene cualquier duda o sugerencia acerca del presente documento no dude en trasladar sus co-
mentarios a la Comision de Buscadores de IAB Spain escribiendo a comunicacion@iabspain.net.
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La reputacion (Del lat. reputatio, -0Onis) es, segun la RAE, la opinidon o consideracion en que se tiene a al-
guien o algo o el prestigio o estima en que son tenidos alguien o algo. Es, por lo tanto, algo que es dado a
personas o cosas. Légicamente, puede ser buena o mala en términos cominmente aceptados.

La reputacioén online es el reflejo del prestigio o estima de una persona o marca en Internet. A diferen-
cia de la marca, que se puede generar a través de medios publicitarios, la reputaciéon no esta bajo el control
absoluto del sujeto o la organizacion, sino que la ‘fabrican’ también el resto de personas cuando conversan
y aportan sus opiniones.

En la nueva democracia participativa la reputacion online es la suma ponderada y valorada de todo lo que
se comenta en la Red. Ponderada, porque no todas las opiniones pesan (valen) lo mismo ni tienen la misma
visibilidad, y valorada ya que, normalmente, propondra una gradacion de opinién.

Al ser facilmente accesible, la reputacion puede construirse desde una multiplicidad de fuentes y ser utili-
zada por muchos otros usuarios para realizar juicios de valor. Asi, lo que antes podia quedar en un entorno
social reducido (la familia, amigos o escuela), ahora se distribuye de forma masiva y puede alcanzar grandes
cotas mediaticas.

En un medio donde resulta muy facil y barato publicar informacion y opiniones a través de mecanismos como
foros, blogs o redes sociales, cualquier persona, profesional o no, puede generar contenidos, lo que hace
dificil a priori conocer o valorar sus motivaciones.

Las grandes marcas han dedicado mucho esfuerzo durante décadas a posicionarse frente al consumidor, a
trasladar al mismo sus valores y apelar a los sentimientos para conseguir su complicidad y su fidelidad. Es

facil que casi cualquier consumidor recuerde esldéganes como “La chispa de la vida”, “Te gusta conducir’ o
“Si no hay Casera, me voy”.

La necesidad de construir y mantener el valor de marca para ganarse al consumidor no ha cambiado nada
con los nuevos medios. Una buena marca es la clave para el éxito en la mayoria de las actividades empresa-
riales. Es mas, una marca para triunfar, debera estar posicionada en todos los mercados tradicionales e inte-
ractivos, equilibrando el esfuerzo para conseguir el conocimiento y la reputacion necesaria en su globalidad.

Todo esto porque Internet ha cambiado para siempre las reglas del juego y, por lo tanto, hay que conocerlas
y adaptarse a ellas para mantener la marca. Otra cosa es que se consiga mantener la reputacion de la marca
con el posicionamiento deseado, o ver si es posible mantener el posicionamiento deseado bajo la influencia
de los consumidores, generadores de reputacion.

La actividad SEO en su sentido mas amplio como generadora de trafico cualificado ayuda a posicionar la
marca y a que ocupe su espacio en el mundo online. Trabajando sobre la marca, los términos relacionados,
sus atributos y posicionamiento conseguiremos ocupar el espacio que la defina y asi facilitar que el con-
sumidor nos encuentre (mas) facilmente. Las conversaciones que generan reputacién y las actividades de
gestion también suman, ocupan y posicionan.

En realidad el posicionamiento de marca se consigue a través de una estrecha interactuacion sobre una mis-
ma coleccién de términos. La articulacion en textos desarrollados de estos términos es lo que denominamos
contenidos, o lo que es lo mismo, una parte fundamental del SEO.

La combinacién de ambas actividades (mas otras acciones de marketing on line) nos permitira ir ocupando
nuestro espacio, dando a nuestra marca la repercusion y visibilidad que necesita frente a todos los agentes
del sector, que nos hara ganar cuota al tiempo que nos ayuda a proteger la marca.
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Viendo el panorama completo, la creacién y proteccion de marca en internet se consigue a través de un
plan de marketing online que contemple todas las disciplinas y actividades (SEO, SEM, RRPP, gestién de
la reputacién, campanas, contenidos, etc) necesarias para conseguir una marca con los atributos deseados
y, ademas, una buena reputacién. En marketing todo esta relacionado y quizas lo que ocurre ahora es que
esas relaciones son a tiempo casi real y, en algunos casos, con una pasmosa y acelerada viralidad.

En este papel intentaremos desvelar las interacciones que existen entre la marca, conocimiento y posicio-

namiento de la misma, reputacién y toda la actividad SEO como forma de construir, mantener y proteger la
marca.
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Tradicionalmente, el posicionamiento y conocimiento de marca se ha estudiado con entrevistas muestrales
0 paneles y grupos cualitativos para obtener una vision mas o menos general de su percepcién entre el pu-
blico. Con estas herramientas se consigue poner la marca o producto en relacién con sus propios valores
o atributos, con el consumidor y con la competencia.

En la actualidad es posible valorar también la marca sobre un universo nuevo, el de Internet, el cual aporta
informacion muy valiosa acerca de la imagen de una determinada marca en un entorno abierto y participativo
que puede suponer un reflejo cada vez mas fidedigno del conjunto de la sociedad.

A dia de hoy es posible conocer casi todo acerca de una marca en el
ecosistema de Internet. Y una parte muy importante es la reputacién
que cada vez mas afecta a la marca, a su identidad, su conocimiento y
su posicidon en Internet.

La viralidad que pueden lograr las acciones y conversaciones es enorme en todos los sentidos, y es aqui
donde se muestran las fortalezas y debilidades de Internet respecto a la relacién marca — producto - consu-
midor y, en definitiva, respecto a las ventas.

La presencia de la marca en Internet debe reflejar la misma complejidad del medio para poder interactuar
en todos los frentes: para reaccionar, para conseguir posicién y reconocimiento con la reputacién de marca
deseada.

La reputacién no es el todo en Internet. Es una parte de la marca y, por lo tanto, no debemos olvidar la
importancia que para la marca tiene la publicidad y el resto de acciones de marketing en Internet. Un plan
integrado de marketing online es fundamental para construir marca y debe ser coherente debido a todas las
interrelaciones existentes. La enorme diferencia respecto al marketing offline radica, precisamente, en estas
interrelaciones.

El titulo de este apartado corresponde a la frase de un conocido guru canadiense del sector de Internet,
Richard Stokes, que es aplicable desde el punto de vista conceptual al argumento del presente documento.

Una parte importante de la proteccion de marca (o dicho de otra forma, del posicionamiento y conocimiento
de la marca) es el SEO, y explicaremos como su actividad en el sentido mas amplio ayuda de forma impor-
tante a conseguir y mantener la marca, su posicién, su valor, su conocimiento y una reputacion positiva.
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¢, Cuando sabe una empresa, marca y/o persona qué es lo que se esta diciendo de ella?, por norma general
a través de los medios de comunicacion tradicionales, y/o cuando se realizada una busqueda a través de
los buscadores.

Es en este momento cuando los contenidos (paginas indexadas) presentes en los resultado naturales de
los motores de busqueda cobran un fuerte impacto, sobre todo si entre estos se encuentran contenidos con-
siderados “negativos”. Por norma general, estos contenidos perjudiciales se corresponden con opiniones,
comentarios, etc, que no favorecen la imagen de la empresa, marca y/o persona con vistas a otros usuarios
y/o potenciales consumidores.

Debido a lo elevados porcentajes de utilizacion de los buscadores para
localizar cualquier tipo de informacion en Internet, la presencia de una
marca dentro de los resultados naturales de consulta con resultados
que favorezcan su imagen cobra un impacto de vital importancia para
las empresas.

Si bien en Espana en los ultimos afios es cuando las empresas estan empezando a tomar conciencia de im-
portancia de realizar un seguimiento sobre lo que se habla acerca de ellas, todavia queda un largo recorrido
sobre la necesidad de realizar acciones preventivas antes de que el dafio producido por esa mala imagen
tenga consecuencias nefastas para la marca o compaiia.

El comportamiento habitual de las empresas consiste en empezar a
realizar acciones SEO cuando existen resultados que no favorecen a
su marca y/o que son considerados como criticos.

Si bien esta practica es inevitable, se deberian valorar los siguientes aspectos antes de emprender cualquier
tipo de estrategia:

* s, Cual es el alcance de medio donde aparece el comentario negativo?
* ¢ Quién realiza ese comentario poco favorecedor?
 ;,Cual es la fecha en la que se hace ese comentario o en que aparece la informacion?

En resumidas cuentas, se trata de ponderar la autoridad online del sitio web donde aparece el comen-
tario, ya que no todos los comentarios tienen el mismo valor, con vistas a establecer una estrategia SEO,
ya que en funcién de la pagina web de que se trate los resultados pueden ser mas o menos rapidos y/o
efectivos.

Una vez analizado el alcance de los comentarios es cuando se deberia empezar a disefar las practicas
SEO a aplicar, tanto a nivel interno como externo al sitio web donde puede estar referenciada la empresa, la
marca y/o la persona. Estas practicas SEO (conocidas también como SEO reverse) tienen como finalidad
apoyar la estrategia de bajar y/o desplazar, dentro de los resultados naturales, los comentarios/menciones
gue no interesan.

Junto a estas acciones preventivas cobra especial importancia la monitorizacion, medicidn y analisis poste-
rior de los resultados que se obtendran como producto de una campana planificada para la proteccion de la
empresa, marca y/o persona (conocido también como ORM, Online Reputation Management).
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Tanto la monitorizacion, medicion y analisis como las practicas SEO deberian ser acciones ejecutadas de
forma paulatina en el tiempo y complementarias, y no ser acciones de choque para una situacion puntual
identificada como negativa y/o poco favorecedora, debido principalmente a que: los motores de busqueda
indexan de forma periédica nuevos contenidos y, por tanto, esta accién no puede ser controlada por nin-
guna empresa/persona (a no ser que se sea el propio administrador del sitio web que genera el contenido
objeto de indexacién) y, una vez que un resultado adquiere visibilidad entre los primeros resultados (nume-
rosos estudios demuestran que los usuarios no pasan de la tercera pagina de resultados tras una busque-
da) ninguna empresa tiene potestad para que este resultado no aparezca. Por obvio que resulte, es algo
que hay que tener también presente cuando una empresa lleve a cabo una campana planificada de SEO.

Antes de hacer uso de herramientas para ver la presencia de una empresa, marca y/o persona en
Internet es preciso:

1. Definir cuales son las palabras clave sobre las que se quiere realizar un seguimiento de la em-
presa, marca y/o persona.

2. Definir las palabras clave por las que un usuario puede querer buscarnos.

3. Definir las palabras clave por las que la empresa, marca y/o persona esta teniendo presencia
dentro de los resultados, ya sea una presencia considerada como negativa, positiva o neutra.

Una vez que se tienen claras las palabras clave objeto de seguimiento es cuando se pueden empezar a
aplicar diferentes herramientas para la identificacion de quién y dénde es mencionada la empresa, marca
y/o personas.

Las herramientas que nos pueden ayudar a monitorizar, medir y analizar la presencia de la empresa, marca
y/o persona pueden ser de caracter gratuito o de pago. Lo mas interesante es tenerlas categorizadas por las
funciones que pueden desempefiar dentro de una estrategia planificada de presencia dentro de los resulta-
dos naturales. Segun esta premisa, podemos organizarlas en:

Las busquedas pueden ser realizadas de forma manual, pero sin duda alguna las herramientas
de sugerencia y analisis de palabras clave van a dar una visiéon general de cual es la tendencia de
busqueda por parte de los usuarios, asi como su estacionalidad y evolucion. Algunas de las herra
mientas que van a permitir conocer la visibilidad de una marcar/producto son:

» Google Trend

» Google Insight
» Keyword Suggestion Tool (Google)

* SEMRush

Generar contenido sera una de las principales acciones a tener en cuenta ya que contribuira a
incrementar las posibilidades de éxito de nuestra campana. Algunas de las herramientas que van
ayudar a aumentar la visibilidad dentro de los resultados naturales son:

* Plataformas para la creacion de blogs: Wordpress, Blogspot, La Coctelera, etc. Todas
ellas son de caracter gratuito.

* Plataformas para la publicacién de utilidades documentales: la plataforma de publica
cion de presentaciones Slideshare esta haciéndose un hueco importante entre los usuarios.
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Controlar el registro de la marca dentro de las principales plataformas sociales evita muchos que-
braderos de cabeza a largo plazo. Este registro se puede hacer con caracter preventivo, aunque no
se vaya a realizar una actividad dentro de las diferentes plataformas.

* Herramientas que realizan un chequeo de la marca: permiten saber si la marca ya esta
siendo utilizada por algun usuario. Ejemplo: Registro de marcas en Twitter (“es un espacio
en el que estan inscritas las cuentas de Twitter de las empreas que lo usan”), Knowem (che-
quea cerca de 400 plataformas sociales) o Namechk.

Comenzar el trabajo de presencia dentro de las siguientes plataformas es fundamental para contro-
lar qué es lo que se publica en éstas y, posteriormente, qué es lo que se indexa por parte de los
motores de busqueda. A continuacién se indican algunas de las principales plataformas:

* Redes sociales: Facebook, Tuenti, MySpace, Hi5, Sonico o Linkedin. Por ejemplo, en el
caso de Facebook y Tuenti se permite la creacién de paginas a través de las cuales se pue
de gestionar la comunicacion de una marcar/producto y persona, y éstas son facilmente in-
dexadas y posicionadas por los motores de busqueda.

* Foros: Detallar la totalidad de foros seria una labor en extremo complicada, si bien el obje-
tivo que se debe tener en cuenta es el de conseguir una participacién activa dentro de los
diferentes hilos existentes o los nuevos que se generen en relacion con la tematica de nuestro
negocio. Esto va a permitir tener “un hueco” y visibilidad dentro de los usuarios de la plata-
forma vy, por extensién, visibilidad en aquellas paginas que son indexadas por los motores
de busqueda.

» Comentarios en blogs: Es muy recomendable la participacion en los hilos de comentarios
de los blogs de las principales plataformas, lo cual ayudara a que el alcance de los comen-
tarios sea mayor. Algunas de las principales redes de blogs espafiolas son: Redactores,
BlogsFarm, Actualidad Blog, Weblogs SL, ABC Blogs, MediosyRedes, SmallSquid, Archiva-
dos, FinancialRed, etc.

* Microblogging: Sin duda la plataforma de referencia en la actualidad es Twitter, pero no
se deben olvidar otras como Jaiku, MySay, Tumblr, Twitxr, Hictu o Pownce. Estas ultimas
son plataformas que permiten funcionalidades como el intercambio de archivos, videos o
mensajes de movil.

* Videos: Las principales plataformas de videos, por volumen de usuarios, en el mercado
espafiol actualmente son: Youtube, Vimeo, Blip.tv y Dailymotion. Tener presencia dentro de
ellas con una correcta optimizacion de los videos favorecera la presencia de marca tanto
dentro de la propia plataforma como en de los resultados naturales de los buscadores.

* Imagenes: De manera similar a los videos, las principales plataformas por uso en Espana
son: Flickr y Picasa. La optimizacion de imagenes dentro de ellas, asi como las acciones de
viralidad, son fundamentales con vistas a la visibilidad grafica de la empresa/producto y/o
persona.

» Plataformas de notas de prensa: En este tipo de plataformas se pueden publicar notas
de prensa relativas a un producto, marca y/o empresa. Podemos encontrar algunas de ca-
racter gratuito como Wikio o de pago como PR Web Direct. En ambos casos, la nota de
prensa puede llevar criterios de optimizacién que favoreceran su presencia dentro de los re
sultados naturales.
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* Marcadores sociales: Algunos de los mas utilizados por los usuarios espafoles son:
Digg, Gennio, Del.icio.us o MisterWWrong. No sdlo tienen la funcién de organizar los book-
marks personales, sino que permiten interactuar con otros usuarios y tienen rapida indexa-
cion y posicionamiento dentro de los resultados naturales a través de las etiquetas (o tags).

* Wikipedia: Es una fuente de reputacion clave en Internet. Publicar una entrada con infor-
macién sobre nuestra empresa (que debe ser Unicamente informativo y no publicitario) pue-
de ser un buen método de conseguir no solamente un enlace de calidad hacia nuestro site
corporativo, sino también ocupar un puesto clave para la busqueda de marca en Google
que no podra ser invadido por otro site.

Una vez que se ha realizado una labor especifica y planificada dentro de cada una de las plataformas es
preciso realizar un seguimiento especifico para ver cémo estan respondiendo desde dos puntos de vista:
impacto y percepcion dentro de la propia plataforma, asi como seguimiento y presencia dentro de los resul-
tados naturales de los buscadores.

Estas herramientas permiten realizar un seguimiento de posiciones dentro de los resultados natura-
les. Son de pago, pero todas ellas tienen sus versiones de prueba gratuitas.

* WebCeo
» |IBP/Arelis
* SEO Raven

» Caphyon

Estas herramientas permiten identificar donde tiene presencia la empresa/marca y/o persona, asi
como una ponderacion de la percepcion.

« Radian6

e Trackur

» Scout Labs
* Melwater

* BuzzStream
« Attentio

* Syntesio
* Visible Measures

Todas ellas son de pago e integran un amplio repertorio de funcionalidades. La principal limitacion
con la que nos podemos encontrar es que estan muy orientadas al mercado anglosajon.
Cabe destacar, para el mercado espanol: Asomo, Smmart o Webrunner.
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Todas estas herramientas son de caracter gratuito y con ciertas limitaciones (alcance temporal, pre-
cision en los resultados, etc) si bien una combinacion de varias permite tener una visién global de como un
producto/servicio, empresa o persona esta teniendo presencia dentro de las propias plataformas.

* Noticias: Google News Alerts, Pickanews

* Blogs: Google Blog Search, BlogPulse, IceRocket y SocialMention

» Twitter: Twingly, Search Twitter, TweetVolume, Backtweets, TweetBeep

* Foros: Omaili, BroadReader

 Lectores de RSS: Goolge Reader, Bloglines, Netvibes, Feedly, Yahoo Pipes
» Marcadores sociales: SocialMention

Sin duda alguna, todas estas herramientas van ayudar a monitorizar la estrategia de presencia en diferentes
plataformas y, por extension, contribuirdn a mejorar la presencia dentro de los resultados naturales de los
buscadores. De este modo, aquellos resultados negativos quedaran relegados, aunque es muy necesario
que el propio sitio web tenga una clara estrategia de optimizacion on site y off site, aspecto que permitira ya
tener cierta ventaja dentro de los resultados naturales.

Igualmente, la gestion de estas herramientas y la ejecucién de las diferentes acciones requiere de acciones
evolutivas en el tiempo -ya que los resultados naturales evolucionan de forma periddica-, asi como de espe-
cialistas que ejecuten las diferentes acciones de la forma mas 6ptima.
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La creacion, gestion y monitorizacion de una presencia de marca online estan intimamente vinculadas y
deberian responder a unas lineas de actuacién similares. Para ello, como punto de partida es necesario:

- Definir cudles son los valores de la marca.

- Marcar los objetivos que se quieren lograr a través de la campana.

- Definir el publico objetivo.

- Planificar y ejecutar la comunicacién que se desea realizar.

- Esbozar estrategias de ajustes y retroalimentacion en funcién de la evolucién de la campanfa.

En una fase inicial se deben tener muy bien definidos los siguientes aspectos:

1. Identidad: ; Quién es la empresa, marca o persona?

2. Imagen: ;Como desea ser percibida?

3. Cultura: ;Qué se dice de la empresa, marca o persona? ¢Quién lo dice?

4. Posicionamiento: ;Qué la diferencia del resto?

5. Alinear la imagen, los esfuerzos y actividades con la mision/metas para ser coherentes.

En funcién de estos criterios se debera empezar a trabajar su presencia web, es decir, dejarse ver a través
de:
1. Contenido: Creacion e integracién de contenidos existentes sobre la empresa, marca o persona.

2. Comunidad: Crear la estrategia de divulgacion que permita a la empresa, marca o persona reunir a la
gente en torno a ella.

3. Construir un “hogar”: Tener un punto de referencia donde se desarrollen las conversaciones con los
usuarios, por ejemplo a través de un blog. Esto permitira a la gente volver para obtener mas informacion y
actualizaciones.

4. Crear los outposts o puestos de avanzada: Estos outposts pueden crearse en las redes sociales iden-
tificadas para comunicarse con otros y compartir.

5. Disefo y enlaces: Trabajar los enlaces hacia y desde el “Hogar” y los outposts.

Posteriormente, se debera trabajar y promocionar la presencia, para ello es necesario:

1. Participar en la conversacion: Participar de forma proactiva a través de posts, comentarios, recomen-
daciones, preguntas, etc., en las diferentes plataformas habilitadas, asi como las identificadas donde se
habla de la empresa, marca o persona.

2. Leer y responder: Crear un sistema para seguir y participar en la conversacion, por ejemplo, a través
de las alertas, las cuales permiten descubrir y monitorizar las menciones, temas o palabras clave sobre la
empresa, marca o persona.
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Finalmente, conseguir enganchar a la audiencia, para ello hay que:
1. Identificar quiénes son los que hablan sobre la empresa, marca o persona.

2. Saber qué visitan y dénde estan: analizar dénde se puede llevar a cabo una captacion de seguidores
vinculados a los intereses de la empresa, marca o persona.

3. Acudir a sus sitios web; es decir, conocer el funcionamiento de las plataformas en las que se concentran
los potenciales seguidores de la empresa, marca o persona.

4. Agregarlos a cada uno de los grupos de interés que se creen.

5. Captar su atencioén identificando intereses compartidos a través de la publicacion de contenidos especi-
ficos sobre la empresa, marca o persona.

Su impacto posterior dentro de los buscadores quedara marcado por el numero de entradas existente (pagi-
nas indexadas) en sus bases de datos y presentados en una busqueda a través de los buscadores.
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Con el surgimiento y consolidacion de las redes sociales y la tendencia de los buscadores de mostrar no
solo la informacion mas relacionada con una busqueda, sino también la mas actual y relevante medida en
términos de participacién de terceros, se enriquece el abanico de posibilidades para entrar en contacto con
el cliente o usuario, pero también se amplian las vulnerabilidades de la marca, ya que el usuario puede
utilizar su poder de opinion y de influencia en detrimento de la misma.

Por todo ello resulta fundamental trazar una estrategia para el manejo de la reputacion online que alinee los
intereses de comunicacion de la marca con los intereses del publico objetivo. Dicha estrategia, ademas de
tomar en cuenta la situacién actual de la empresa en el ambito online y determinar el mensaje a transmitir,
debe establecer los canales apropiados para propagar la informacion:

» Canales propios (own media): todos los recursos propios de la empresa como paginas corpora-
tivas o de productos, blog, micros, subdominios, foros, etc. Sobre estos medios se puede trazar
una estrategia SEO que permita optimizar los contenidos para los términos de busqueda vincula
dos a la marca y su actividad. Adicionalmente, se pueden aprovechar los de interaccion con el pu-
blico como blogs y foros para aclarar dudas y ofrecer informacion oportuna y clara sobre lo que
hace la empresa.

anales “ganados” (earned media): su principal representante son las Redes Sociales, es decir
recursos de terceros en los que el publico participa de forma activa y mantiene una red de contac-
tos, y en los que la reputacion se mantiene “meritocraticamente”. Lo ideal es hacer un uso adecua-
do de las redes y las opiniones presentes en las mismas para doblegar cualquier tendencia negati-
va que pueda existir evitando su propagacion.

Una combinacion inteligente de ambos canales blindara a la marca ante posibles ataques futuros y ademas
permitira a la empresa ser la fuente fundamental de consulta para todo lo vinculado a ella.

Los buscadores suelen ser las herramientas basicas de busqueda de informacion por parte de los inter-
nautas' , y cuyas primeras posiciones constituyen un referente del liderazgo de una marca en un sector
determinado? . Son el medio a través del cual, gracias a la busqueda universal® , se pueden encontrar todas
las referencias que hay en la Red sobre una empresa. Y no solo en casos de busquedas especificas de la
marca, sino en busquedas de términos relacionados a su actividad o ambito de accién.

Dicha busqueda universal, cuyo siguiente paso indudable es la incorporacion a los resultados de las inte-
racciones de nuestra red de contactos (Social Search*) asi como las noticias e informacién de ultima hora,
hacen que, forzosamente, las empresas tengan que estar al dia de los cambios que se estan produciendo en
la transmision de la informacién e intervenir con los recursos disponibles para mantener la imagen que tanto
les ha costado consolidar a través de medios tradicionales, o bien para hacerla conocer de forma apropiada.

1 Los buscadores son usados habitualmente por el 93,6% de los usuarios de Internet (Fuente: Nielsen/Netratings, Panel Hogares y Trabajo,
diciembre de 2009)

2 Segun un estudio de Jupiter Research (2008) las primeras posiciones estan asociadas a liderazgo en el sector.

3 Busqueda Universal, concepto introducido por Google en 2007 tras realizar el disefio del buscador e incluir en los resultados todos los formatos
de informacion en la web: imagenes, videos, mapas, etc.

4 Un comentario sobre un servicio o producto proveniente de un contacto directo o indirecto influye mas en la decisién de compra que el emitido
por el fabricante o prestador del servicio.
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En definitiva, con la muerte del enlace azul, es decir, de la informacion meramente textual en los
resultados de busqueda, la empresa debe ocuparse de proyectar su imagen a través de otros for-
matos como video, imagenes, mapas, etc. y ademas propagarla y acercarla al consumidor a través
de las redes sociales, tal y como se ha especificado mas arriba en este mismo documento.

En la medida en que logre llevar a cabo esta tarea tendra una reputacion online saludable, y podra
copar todos los escenarios posibles, incrementando la visibilidad en Internet y, con ello, la notorie-
dad de la marca, sin nombrar el ulterior beneficio en términos de trafico a la web que impulsara la
venta bien de forma directa (si el esquema de negocio incluye e-commerce), o de manera indirecta
(a través de referencia que propicie el consumo offline).
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En reiteradas oportunidades es posible observar infracciones a las normas de propiedad industrial y, en
especial, al derecho de marcas. Lo anterior, dada la utilizaciéon no consentida de marcas registradas, se
suele producir de dos formas:

- Introduciendo la marca, su eslogan o parte del mismo, en el cédigo fuente de la pagina en cues-
tion, de tal manera que al hacer una busqueda, el usuario sea derivado a dicha pagina. Por lo ante-
rior, y al amparo de una marca registrada a nombre de un tercero, se logra un mejor posicionamiento.

- Utilizando la marca de un tercero, o una leve deformacién de la misma, como nombre de dominio.
En estos casos, a los infractores les basta por ejemplo con registrar dichos dominios con una termi-
nacion geografica no registrada por el titular.

Ambos casos se regulan de manera expresa en la normativa vigente, Ley 17/2001 de 7 de diciembre de Mar-
cas, ya que “El registro de la marca confiere a su titular el derecho exclusivo a utilizarla en el trafico
econoémico” (art.34). Es por ello que el titular no solo pude contactar con los motores de busqueda con el fin
de que intervengan en este tipo de irregularidades, sino que ademas pueden adoptar la via judicial alegando
una utilizacién no consentida de la marca e, incluso, la existencia de competencia desleal, en el entendido
de que podria darse un caso de aprovechamiento de la reputacion ajena.

Asimismo, el citado articulo senala que el titular de una marca “podra prohibir usar el signo en redes de
comunicacion telematicas y como nombre de dominio”. A efectos de reclamar este tipo de uso, el titular
se puede dirigir, directamente, a ICANN o a la entidad estatal Red.es, a efectos de que se dirima el asunto
y, en definitiva, cancelar o recuperar los dominios registrados de esta forma. Entienden las autoridades en la
materia que este tipo de registro se ha realizado de mala fe, por producir intencionalmente confusion entre
los usuarios, ademas del evidente aprovechamiento de la reputacién del titular registrado.

Por otra parte, en este contexto se podria apreciar incluso una infraccién a las normas de propiedad
intelectual. Después de todo, detras de cada trabajo de posicionamiento existe un esfuerzo intelectual con
el objeto de encontrar, enlazar e insertar en el codigo fuente frases y oraciones que permitan que la web en
cuestién alcance notoriedad real en los distintos motores de busqueda.

S S S S S S S S S S S SSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSSS S SS  SSSSSSS S  SSSSSSsSsSsSsSsss

=



S e e e e e e e e e

6.- ETICA DE LA ACTIVIDAD

* Las actividades de reputacion no deben (ni pueden) ocultar engafos o productos defectuosos.

* No se puede danar de manera injustificada la reputacién de los competidores u ofrecer informa-
cion enganosa sobre ellos.

« Evitar la creacion de identidades falsas para mejorar nuestra imagen, la transparencia y honesti-
dad han de regir nuestras actividades.

* Resulta ético resaltar los aspectos positivos de nuestros productos y mencionar nuestras ventajas
respecto a la competencia.

* No practicar la censura de comentarios negativos en los canales que gestionamos.

www.iabspain.net / comunicacién@iabspain.net / 914027699
http://twitter.com/IAB Spain
http://www.facebook.com/IAB.Spain
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