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Introduccion

La irrupcién de las redes sociales, tal y como las entendemos en la
actualidad, ha supuesto una transformacién profunda en nuestra forma de
entender el mundo. Quiza no seamos muy conscientes, pero, si echamos
la vista atrds tan solo 15 afios y tomamos perspectiva, podremos ver
que en el principio de esta tercera década del siglo XXI ya no hacemos
practicamente nada igual que en aquel momento no tan lejano.

Hoy, cualquier accidn esta mediatizada, influida o directamente condicionada
por la tecnologia de redes sociales. Desde elegir un destino vacacional
hasta organizar una boda. De comprar una prenda de ropa a decidir a
qué colegio o a qué universidad acudiran nuestros hijos. Todo se ve
hoy influido en mayor o menor medida por las redes sociales. Ya no
compramos igual, no viajamos igual, no nos informamos igual, no nos
divertimos igual e incluso nos enamoramos de otra forma.

Y si hay un campo que se ha visto completamente revolucionado por
este fendmeno transformador es el de la comunicacién empresarial: la
relacion entre las empresas —las marcas— y sus clientes ha cambiado
para siempre. La reciente pandemia de COVID-19 ha estrechado todavia
mas esta relacidén que se establece a través de las redes, convirtiéndose
muchas veces en el Unico lugar de encuentro entre clientes y empresas.

Asi, aquellos compradores de antafio son hoy amigos, fans, seguidores. Se
relacionan con las empresas de otra forma y muchos han descubierto que
su influencia en las decisiones de compra de otros es enorme. Consultar
en los medios sociales se ha convertido en un paso inevitable antes de
contratar servicios o adquirir todo tipo de bienes.

Por otro lado, la capacidad para emitir mensajes a publicos masivos sitla
a cualquier usuario de las redes en un plano de igualdad con marcas,
medios de comunicacidn, instituciones, personalidades... La publicidad, el
marketing, la atencion al cliente, la construcciéon de marca, la reputacion,
laimagen publica y tantos otros conceptos se han visto modificados y ya
no se pueden entender sin tener en cuenta lo importantes que resultan
las redes sociales en su definicidon y ejecucion.
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Una conversacion que no se detiene nunca

Hace ya mucho tiempo que sabemos que los mercados son conversaciones.
Las redes sociales han convertido esas conversaciones en un fenémeno
que define nuestra sociedad y que exige a empresas y marcas asistir a
ese didlogo colectivo, constante y creciente. Por eso es tan importante
cuidar lo que se dice, como se dice y a quién se dice en las redes.

Si al principio de este fendmeno “habia que estar”, ahora hay que “saber
cémo estar” y “para qué estar”. Los usuarios, los clientes, requieren de
las empresas un nivel de interlocucion a la altura de sus expectativas. En
un tiempo en el que cualquier persona es capaz de elaborar sofisticadas
narrativas en espacios como Instagram o Tik Tok, las empresas ya no
pueden presentar un discurso plano y carente de estrategia en redes
sociales. Se impone la necesidad de dominar los lenguajes, conocer
las tendencias y aplicar las técnicas precisas para comunicarse con los
publicos alla donde estén y hacerlo de una forma atractiva, actual y Util.

En buena medida, esta guia ofrece a la empresa andaluza una serie de
consejos, orientaciones y tacticas que, bien aplicadas, permitirdn mejorar
su relacién con el publico a través de las redes sociales. No solo para
fortalecer sus estrategias comerciales, sino también para ofrecer una
imagen puesta al dia, defender su reputacidn, conocer mejor a sus clientes
y, quizd lo mas importante, controlar esa conversacion que les atafie.

La necesidad de atender a ese didlogo sobre nuestra marca y nuestros
productos es mayor cada dia. No solo para conocer mejor las opiniones
de los clientes y acomodar nuestra actividad a sus necesidades. También
para detectar posibles descontentos, quejas y protestas. Una respuesta
temprana a esa conversacion negativa formara parte fundamental de
cualquier estrategia sélida de redes sociales.

No siempre es sencillo atender a esa conversacion, sea positiva o negativa.
Casi cada dia surgen nuevas redes, nuevas plataformas y posibilidades
hacia las que se expande esa conversacién que nunca se detiene. Para
responder a ese problema, esta guia también sirve como un mapa con
el que orientarse en la marafia de nuevos espacios sociales emergentes.
Conocer bien ese universo en expansion y, sobre todo, las posibilidades
que ofrece a las empresas, parece ahora fundamental para trazar cualquier
estrategia de relacién con el publico.

Una de las mejores formas de elegir esas estrategias y ponerlas en
practica es seguir los pasos que han llevado a otros al éxito. En esta
guia se analizan las estrategias de redes sociales mas interesantes
aplicadas desde la empresa. Son ejemplos de gestién que han hecho
que firmas grandes y pequefias logren importantes objetivos utilizando
estas plataformas. Y, por supuesto, también se analizan casos de fallos,



errores y mala praxis, porque de los tropiezos de los demés podemos
aprender tanto como de sus aciertos.

Ademas, cualquiera que planee una presencia en redes sociales debe
saber algo: antes o después surgiran los problemas. Es inevitable cometer
algun error que desencadene un problema de imagen o de reputacion.
Esta guia plantea protocolos para superar ese escenario con seguridad
y minimizando el dafio. Son tacticas sencillas que, aplicadas con eficacia,
pueden solucionar cualquier problema y evitar que un pequefio fuego
se convierta en un incendio capaz de destruir un trabajo de afios.

Ese poder de destruccion lo tienen, por ejemplo, las noticias falsas,
bulos o ‘fake news’, que a menudo atacan a empresas y marcas y que
se han manifestado de forma tan agresiva y nociva durante la crisis del
coronavirus. Esta guia aborda el problema de la desinformacion desde
varios puntos de vista y propone lineas de defensa para frenar estos
mensajes malintencionados. También se aportan consejos y herramientas
para verificar y contrastar falsedades, técnicas que permiten atajar cuanto
antes la difusiéon de ‘fake news’ y, de esa forma, reducir su impacto.

Finalmente se ofrece un glosario con algunos de los términos mas habituales
en el ambito de las redes sociales y la comunicacion digital.

En conjunto, este trabajo pretende ser una herramienta que acompafie en
el dia a dia a las personas responsables de la presencia en redes sociales
de compafiias de todo tipo, pero especialmente pequefias empresas
y profesionales auténomos, aquellas que quizd no disponen de tantos
recursos humanos y materiales para destinar a estas tareas.

Los materiales reunidos en estas paginas ofrecen respuesta a los problemas
mas habituales que surgen en la gestion de la presencia social de una marca
o una firma. También constituyen un repertorio de métodos, aplicaciones
y técnicas para gestionar comunidades de forma segura.

Por dltimo, esta guia quiere ayudar a que cada empresa o profesional
encuentre una voz propia. Un discurso narrativo que le identifique en
redes sociales y le sirva para defender su imagen y para generar esa
conversacién fundamental en la relaciéon con su publico.
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Comunicar en las Redes Sociales

Las redes sociales son, ante todo, espacios de comunicacion. Ponen en
contacto a personas, empresas, marcas y servicios y lo hacen a través
de un didlogo constante, una conversacion que se expande a través de
diferentes espacios y plataformas. Ese cardcter conversacional define
a las redes e impone una estrategia que también debe basarse en
la conversacion.

Con ese planteamiento de base, la gestion de comunidades a través de
las redes requiere tacticas que, en esencia, son tacticas comunicativas
y narrativas. Por un lado, es necesario conocer qué formatos y qué
retéricas funcionan en cada circunstancia. Por otro, también es
importante saber como se deben adaptar esas narrativas a cada red
y a cada plataforma, porque hay notables diferencias entre ellas v,
especialmente, entre sus publicos.

En este capitulo analizamos como se debe organizar la presencia en
redes sociales y qué narrativas son mas adecuadas para cada una.
Aprender a comunicar correctamente en cada plataforma es funda-
mental para lograr el éxito en cualquier accién que se emprenda en las
redes. Y, especialmente, para proteger adecuadamente la reputacion y
la imagen publica de la empresa.

Abordamos aqui las redes mas importantes, las que concitan mayor
cantidad de usuarios y resultan mas determinantes para trasladar
el mensaje de una firma a sus publicos. En el capitulo siguiente
abordaremos la apariciéon de otras nuevas y también muy interesantes
plataformas y espacios sociales.

Como contar en las redes: Estrategias narrativas

Tener presencia en las redes sociales es una decisidon estratégica.
No debe tomarse a la ligera y es necesario plantearla de una forma
consciente, planificada y, a ser posible, rentable. Cuidar de la presencia
de una empresa en los espacios de conversacién social no es facil:
requiere tiempo, formacion y, por tanto, recursos, inversiones. El retorno
de esas inversiones no siempre es tangible y a menudo se produce
a largo plazo. Y, ademas, no siempre se deja esta tarea en manos de
personal debidamente formado y que conozca a fondo la cultura de
la empresa y el mensaje que esta debe trasladar.

Hace unos afios esta tarea resultaba mas sencilla: las redes eran
menos, sus algoritmos parecian muy simples y los publicos no se habian
vuelto tan masivos. Hoy, sin embargo, el ecosistema de redes sociales

-=Mpresas
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impregna cualquier actividad e involucra a miles de

La conversacion no se millones de personas. Se calcula que en 2020 hay

detiene nunca y esta en
muchos lugares y entre

4.000 millones de usuarios de redes sociales en
el mundo y en Espafia, segun el dltimo informe de
la asociacion IAB, Interactive Advertising Bureau,

publicos muy diferentes hay unos 26 millones de usuarios. Ademds, el
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70 por ciento de estos usuarios tiene cuenta

en mas de una plataforma, lo que nos habla de

un mercado maduro y muy especializado: los
espafioles saben muy bien qué red deben emplear en cada momento
y qué tipo de narrativa es mejor utilizar en cada una de ellas.

Esta madurez del mercado es una buena noticia, pero también obliga a
tener en cuenta més escenarios sobre los que trabajar y mas narrativas
que implementar. Ademas, nos confirma que la conversacidon no se
detiene nuncay estd en muchos lugaresy entre publicos muy diferentes.

Asi las cosas, la empresa que quiera tener una presencia importante
y util en las redes tiene que plantearse si estd preparada para sacar
partido a cada red. Esta reflexiéon deberia hacerse respondiendo a estas
diez preguntas:

1. ;Cual es la reputacion de la empresa? ;Qué imagen publica proyecta?

A menudo un analisis de la reputacién de una empresa arroja sorpresas.
El publico puede tener una imagen distorsionada de la firma y, muchas
veces, directamente, una percepcién negativa. Cualquier estrategia de
redes sociales debe tener en cuenta un analisis de esta reputacién para
determinar si existe un problema de imagen y saber si las redes pueden
servir para atajarlo. En caso de que no haya debilidades en este aspecto,
es necesario plantear si la actividad en las redes sociales contribuird a
reforzar esa buena reputacion.

2. ;Debe tener la empresa presencia en redes sociales?

No todas las empresas tienen por qué estar en las redes y, desde luego,
no todas tienen por qué hacerlo de la misma forma. Para una firma que
trabaja de cara al publico, vendiendo bienes y servicios al consumidor
final, las plataformas sociales parecen interesantes y Utiles. Sin embargo,
una empresa que se dedica a proveer a otras y no tiene contacto con el
publico seguramente tendréd otras necesidades y, por tanto, su estrategia
en redes sociales serd muy diferente.

3. ¢Hay conversacion sobre la empresa o sus productos en las redes
sociales?

Una forma inteligente de iniciar el trabajo en las redes sociales es
escuchandolas. Esa escucha debe hacerse alablsqueda de conversaciones
que afecten a la empresa, sus marcas, sus productos o servicios. Es
necesario detectar esos flujos de conversacién en todos los espacios



sociales. De esa forma se podra saber en qué plataformas conviene
mas estar y, sobre todo, qué se estd diciendo sobre la firma. Servira
también para identificar debilidades, amenazas y riesgos derivados de
esa conversacion.

4. ;En qué redes se va a tener presencia?

Una vez que se conoce la conversacion que atafie a la empresa, se puede
decidir mejor en qué plataformas desarrollar actividad social. Siempre es
conveniente trabajar sobre la mayor cantidad posible de redes, pero eso
exige mas esfuerzo y, por tanto, mas costes. Es preciso elegir correcta-
mente cuales son los espacios en los que la relacién entre esfuerzo y
resultados serd mas beneficiosa para los intereses de la firma.

5. ;Qué uso se va a dar a las redes sociales? ;Para qué se quieren?

Decididas las redes sobre las que se va a desplegar la actividad, es
preciso trazar planes de actuacion y tener claro qué uso se dard a cada
red. Los enfoques pueden variar mucho en funcién de las necesidades
de la empresa: atencién al publico, construcciéon de marca, captacion
de clientes/tréfico, venta directa, promociones, publicidad, mejora de la
imagen y/o la reputacion, etc.

6. ;Qué tipo de mensajes se van a lanzar en las redes y cual sera el
tono?

Los siguientes pasos de la estrategia tendran que ver con la definiciéon
de esa presencia en las redes sociales. Es decir, plantear qué se hara en
ellas, qué se dird y, sobre todo, cémo se dird. Los mensajes variardn mucho
en funcion de la narrativa propuesta: no es lo mismo elaborar narrativas
destinadas a la conversién (transformacién de la visita o interaccién en
una venta o contratacion) que otras pensadas para mejorar la reputacion
de la empresa. Ademas, la simple eleccién del tono en que se va a hablar
en las redes ya es una decision estratégica. ;Se hablara a los seguidores
con cercania? ;Se mantendrd un tono serio y comercial? Todo debe
planificarse cuidadosamente.

7. :Quién se hara cargo de la gestiéon de las comunidades? ;Tiene la
formacidon necesaria?

Es frecuente que las estrategias de las empresas en redes sociales fallen
por una mala eleccién de las personas que deben implementaras. Hoy
en dia, las grandes empresas ya tienen profesionales dedicados a estas
tareas y en sus organigramas hay ‘community managers’, ‘social media
strategist’ y otros puestos nacidos para hacer frente a estas necesida-
des. Sin embargo, las empresas mas pequefias no siempre disponen de
personal correctamente formado para hacerse cargo de esta gestion.
Eso lleva a que se cometan errores y se deja la defensa de la reputacion
de la firma en manos de personas que no estan cualificadas para hacerlo.
Otra opcién es dejar la estrategia en manos de agencias y otros tipos
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de empresas que se especializan en estos servicios. Sin ser la opcién
ideal, resulta mas aconsejable que encomendarselo a personas sin la
formacién requerida.

8. (Con qué herramientas se llevaran a cabo estas tareas?

Aunque la mejor herramienta de trabajo enredes sociales es el talento de
las personas dedicadas a ellas, también serd necesario elegir aplicacionesy
software que les ayuden. Las herramientas disponibles son muy numerosas
y difieren mucho en funcién del enfoque que se quiera dar alas redes. Hay
herramientas orientadas a la publicacién, como Buffer (www.buffer.com),
Tweetdeck (www.tweetdeck.com) o Loomly (www.loomly.com), mientras
que otras se emplean para la monitorizacién, la recoleccién de datos de
los usuarios o la medicién del retorno de inversién, como Hootsuite (www.
hootsuite.com), AgoraPulse (hitp://www.agorapulse.com) o HowSociable
(www.howsociable.com).

9. ¢{Qué sucedera si se produce un problema? ;Existe un protocolo
de actuacién?

Cualquier empresa que decida actuar en las redes

Cualquier empresa que

decida actuar en las
redes sociales debe

sociales debe estar preparada para enfrentarse a
problemas. A menudo ya estén alli: son problemas
derivados de una mala reputacién, de clientes o
consumidores molestos o de otro tipo de fallos. Y
mas frecuentemente los problemas aparecen de

estar preparada para forma inesperada: puede ser por un error cometido
enfrentarse a problemas por la empresa en sus actividades habituales o
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puede ser por un fallo en la gestion de las redes.
Sea como sea, es necesario determinar un protocolo
que permita abordar de forma segura este tipo
de situaciones.

10.;Queé retorno de inversion cabe esperar?

Como hemos visto, las estrategias en redes sociales pueden tener
finalidades muy distintas. Sera preciso tener muy claros los objetivos de
las acciones para poder medir si se alcanzan y si, por tanto, se produce
un retorno de inversién. Por supuesto, el retorno nunca sera el mismo
en una estrategia de conversién y ventas que en otra destinada a la
construccién de imagen o mejora de la reputacion.

Todas estas preguntas estardn necesariamente detrds de la toma de
decisiones de una empresa cuando afronte una planificacién en redes
sociales. Por supuesto, no hay respuestas generales para estas cuestiones:
cada empresa, cada producto, cada marca necesita su propio analisis y
sus propias soluciones. La disponibilidad de recursos y los intereses de



cada empresa marcaran las respuestas y determinaran la implementacién
de tacticas y estrategias.

Sin embargo, una vez tomadas las decisiones que llevardn a desplegar
una actividad en las plataformas sociales, si conviene tener en cuenta
las particularidades de cada red social y conocer qué tipo de acciones
funcionan mejor en cada una.

Como comunicar en Facebook

Facebook es la gran red y el modelo para otras muchas. A principios de
2020, su ecosistema de medios sociales agrupa marcas tan importantes
como la propia Facebook, Instagram, Whatsapp, Oculus, Giphy... Son
algunos de los nombres que configuran el paisaje de los medios sociales
y da medida de la gran importancia que tiene esta corporacién a la hora
de controlar la conversacién planetaria, tanto publica como privada.

La compafiia de Mark Zuckerberg declara un volumen de usuarios
mensuales activos que ronda los 2.600 millones de personas. De ellos,
mas de 1.700 millones se conectan a diario. Estas cifras dejan clara la
importancia de Facebook y muestran que, aunque es cierto que ha
perdido empuje en algunos lugares y para algunas franjas de edad,
sigue siendo el lugar mas importante a la hora de desplegar estrategias
en redes sociales y monitorizar la conversacién en torno a marcas,
productos y servicios.

Con semejante cantidad de usuarios y de trafico, Facebook también
tiene un extraordinario mudsculo financiero: en 2019 tuvo un beneficio
de casi 18.485 millones de ddlares. Este dinero procede, sobre todo, de
los ingresos por publicidad, un concepto fundamental para entender
cémo funciona esta plataforma en la actualidad.

A lo largo de su década y media de vida, el funcionamiento de
Facebook ha cambiado constantemente, con continuos ajustes de su
algoritmo y una proliferacién de funcionalidades que hacen esta red la
mayor aplicacion informatica del mundo. Y en todos esos cambios se
observan dos constantes: mejorar la experiencia de usuario y llevar a
las empresas hacia los formatos publicitarios.

Poco a poco, Facebook ha ido modificando su funcionamiento para “empujar”
a las empresas que lo utilizan como plataforma de marketing a invertir
en los formatos de publicidad que ofrece la red. Primero demostraron
la capacidad de la plataforma para agrupar comunidades vy facilitar la
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interlocucién con ellas. También, su enorme potencial como fuente de
trafico para webs, blogs y todo tipo de aplicaciones.

Una vez lograda esta dependencia, Facebook ha ido reduciendo la
visibilidad de los contenidos corporativos y empresariales, con lo que
las firmas se han visto obligadas a comprar publicidad para mantener
sus estrategias en Facebook.

Diferentes estudios demuestran que la visibilidad de los contenidos
compartidos en péginas oficiales de Facebook ha caido drasticamente
desde 2014. Esta caida de la visibilidad es mucho mas notable desde
principios de 2018, cuando Facebook anuncié un importante cambio en
su algoritmo para fomentar lo que la compafiia define como “interacciones
con mas sentido social”.

En ese momento, en respuesta a las criticas recibidas por su mala gestion
de escandalos como la filtraciéon de datos de ‘Cambridge Analytica’ o
la circulacion de noticias falsas, Facebook decidié reducir al minimo
la visibilidad natural de los contenidos procedentes de las paginas
oficiales de empresas o instituciones. Este cambio castigé a muchas
empresas, especialmente medios de comunicacién, que dependian en
buena medida del trafico procedente de Facebook. Afortunadamente,
en el mismo momento en que se anuncié este cambio, Mark Zuckerberg,
propietario de Facebook, dio una pista clave para superar el cambio: la
forma de evitar este problema y mantener el impacto en el publico pasa
por generar mas ‘engagement’ y lograr por tanto esas ‘interacciones con
mas sentido social’.

Por tanto, esas explicaciones de Zuckerberg son la clave para entender
el trabajo con Facebook hoy en dia. Conseguir acceso al publico pasa
por dos caminos: comprar publicidad o desarrollar estrategias de
conversacion que generen mayor compromiso por parte del publico
y lo vinculen estrechamente con los contenidos que se ofrecen desde
las empresas. La receta es clasica: gestién de comunidades y mejores
técnicas narrativas.

Asi pues, interesa ahora analizar qué tacticas narrativas y retéricas conviene
utilizar en Facebook para lograr una mejor gestién de las comunidades
y aumentar el ‘engagement’ con los contenidos y acciones propuestos.

.Qué es el ‘engagement’ en Facebook?

Antes de plantear estrategias narrativas, conviene tener claro qué entiende
Facebook por ‘engagement’ actualmente. Este término anglosajon define
la vinculacién del publico con los contenidos, el compromiso, el interés.
Cuanto mas interés despierte un contenido, mas estrecho serd su vinculo



con los usuarios, que lo hardn suyo compartiéndolo, comentandolo y
aportando sus reacciones (me gusta, me divierte, me sorprende...)

A medida que un contenido publicado en Facebook recibe interaccién
por parte de los usuarios, el algoritmo calcula el ‘engagement’. En ese
célculo, no todo tiene el mismo peso. Lo mas importante es que el
publico quiera compartir el contenido, llevarselo a sus propios muros
de Facebook y mostrarselo a sus amigos alli. Este gesto, ademas de
estimular la viralidad de un contenido, muestra un alto grado de interés.

- Mpresas

En segundo lugar, se sitlan los comentarios. Facebook
entiende que comentar un contenido es también un
gesto valioso que muestra compromiso e interés,
con lo que tiene mucho valor en el célculo.

Lo mas importante es
que el publico quiera

compartir el contenido

Por ultimo, las reacciones: esa serie de caritas

sonrientes, sorprendidas, tristes o enfadadas con

las que los usuarios muestran su acogida a un contenido. Como el simple
gesto de marcar uno de esos iconos no exige mucha vinculacién, el
algoritmo les da menos peso en el célculo del ‘engagement’.

Ademas, el algoritmo calcula otros muchos aspectos para decidir qué
contenidos ve un usuario. Por ejemplo, tiene en cuenta con qué otros
usuarios interactia mas, con qué tipo de mensajes interactlia mas (fotos,
enlaces, videos...) y la popularidad de los post que estan disponibles
para mostrar a cada persona.

Por tanto, sabiendo todo lo anterior, cualquier persona que gestione
comunidades en Facebook tendrd un objetivo muy claro: generar
akakakkakak dindmicas que produzcan mas ‘engagement’ y logren
mayor visibilidad para sus contenidos.

Y en este punto, conviene también saber qué formatos generan
mas vinculacién:

» Videos. Los videos son la estrella del momento en Facebook y
logran un 65 por ciento mas de ‘engangement’ que las fotos.

» Fotos. Las imagenes mantienen un segundo lugar en el interés del
publico y tienen un 105 por ciento mas de ‘engagement’ que los
estados simples.

» Enlaces. Son aquellos posts que comparten un enlace. Su nivel de
‘engagement’ es interesante, pero estd un 70 por ciento por debajo
de los videos.

» Estados (publicaciones simples). Son actualizaciones hechas solo
con texto, sin video, foto o enlaces.

Sin embargo, no es suficiente con publicar contenido en un formato
concreto para conseguir resultados. Lograr que cada tipo de contenido
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produzca el efecto que se espera es complejo y requiere atender a
ciertas tacticas. Las mas Utiles y eficaces son estas:

Generar conversaciones

Facebook requiere de mucho esfuerzo y talento en la generacién
de conversaciones. Todo aquello que se publique debe ser capaz

de producir esas
conversaciones
que hardn crecer
el ‘engagement’.
Es muy importante,
porque el algoritmo
tiene en cuenta
las interacciones
de un usuario con
los contenidos de
una pdgina oficial
para mostrarle sus
contenidos. Es decir:
no sirve de nada
tener seguidores o
fans, es crucial que
interactien con lo
que se les publique.

Y una forma
de conseguirlo
es propiciando

conversaciones.

Un buen egjemplo de
conversacion seria este
post de Inés Rosales

Facebook requiere

de mucho esfuerzoy
talento en la generacion
de conversaciones

20

TORTAS DE ACEITE INES ROSALES ey
24 de julio - &

¢ Como te gusta tomarte tu Torta? jLa rompes antes abrirla o prefieres ir
partiendo trocito a trocito?

#desayunosaludable #inesrosales #sloowfood #slowstyle
#meriendasaludable #detodalavida

oo 145 46 comentarios 16 veces compartido

[b Me gusta D Comentar 0 Compartir . v
Mas relevantes ~

‘[ Escribe un comentario... @ @ © €9 @ )

. Esperanza Alvarez Navarro Yo la abro, me gusta observarla y ver
pas zonas mas tostada, las blanquita, donde hay azucar.... Casila
saboreo antes de comerla... Es un ritual que tengo desde que era
nifia & y después me la voy comiendo poco a poco... Hasta las
migas &
: O
Me gusta - Responder - 1 sem

. 2 Autor
TORTAS DE ACEITE INES ROSALES Un ritual! Nos
alegramos de estar en ese momento tan especial

Me gusta - Responder - 1 sem
‘ Vero Nica Trocito a trocito! Y lo que mas me gusta es la parte méds
tostada y fina.
O
Me gusta - Responder - 1 sem



Una manera sencilla de lograr conversaciones es plantearlos contenidos
de tal forma que inviten al debate sano, a la disputa sosegada, rica
y amplia. De esa forma, se motivaran conversaciones mas valiosas
y duraderas.

Hacer preguntas

Una forma muy eficaz de generar conversaciones es hacer preguntas
a los seguidores. Cualquier tema planteado en forma de pregunta
funciona mucho mejor, obtiene el doble de comentarios y logra mucho
mas ‘engagement’. Un ejemplo podria ser este de Netflix Espafia:

. Netflix @
11 may - &

En las alegrias y en las penas, en la salud y en la
enfermedad, en la riqueza y en la pobreza. Pero, ¢y si
aparece un Victor? ¢ Tu qué haces?

NETFLIX

OO 1185 434 comentarios 105 veces compartido

[C) Me gusta C] Comentar d) Compartir

Elegir bien el momento para publicar

No todos los momentos del dia son igual de buenos para publicar en
Facebook. Una forma de conocer las franjas horarias iddneas para compartir
contenidos es consultar las estadisticas de la pdgina oficial que se esté
gestionando. Facebook ofrece datos sobre cudles son los momentos en

- Mpresas

21



Comunicar en las Redes Sociales.

Guia para PYMES sobre cémo publicar con seguridad y combatir la desinformacion
Capitulo 1
Comunicar en las redes sociales

22

que estd mas activa la comunidad, lo que dara pistas para decidir en qué
horarios conviene lanzar los mensajes.

En todo caso, se debe tener en cuenta que el flujo horario en un dia
laborable normal en Espafia arranca sobre las 9 de la mafiana, con un
pico de audiencia sobre las 11 de la mafiana, otro entre las 14 y las 15 horas
y el ‘prime time’, en torno a las 20 h. Ademas, los dias con mds usuarios
conectados son jueves, viernes, sdbado y domingo. Y el momento con
mas personas utilizando Facebook es la tarde del domingo.

DIiAS
3.040 3.043 3109 3.105 3120 3.106 3.087
Lun Mar Mié Jue Vie Sab Dom
HORAS

1.500

1.000

500

03:00 06:00 09:00 15:00 18:00 21:.00

Imagen que muestra el comportamiento de la audiencia en Facebook expresada en miles de visitantes por hora
del dia. Fuente: Elaboracion propia.

Publicar videos

Como se haindicado antes, los videos son el contenido estrella de Facebook
desde hace ya varios afios. Los videos son las piezas que generan mas ‘en-
gagement’ y se reproducen mas videos en Facebook que en YouTube. Por
tanto, cualquier contenido que se pueda compartir en formato de video va
a funcionar mucho mejor que en otros formatos. De hecho, el video genera
un 65 por ciento mds de ‘engagement’ que las fotos.

Sin embargo, no todos los videos funcionan bien. El algoritmo parece
tener preferencia por aquellos que generan fidelizacién en el publico:
los usuarios vuelven a verlos, los guardan y los comparten. También
premia aquellos videos que se ven durante mas de un minuto y que
duran al menos tres minutos. Y, claro, da mds valor a aquellos videos
que son originales y no se pueden encontrar en otros lugares.

Un buen ejemplo seria el siguiente de El Corte Inglés:



.|.— CEA
—mpresas

El Corte Inglés K-
b' 14 de mayo alas 2300 - §

Este ario lo has dicho tu, con tu energia para poder con todo, con tus
intentos por atrapar el sol desde tu ventana, con tus ganas de
disfrutarla... La primavera estd donde estésti. . El Corte Inglés
presenta su nueva coleccion de moda primavera con Ana de Armas.
Descubrela y #Defiende TuPrimavera. bit.ly/2y2rjop

QOB 1.2mi 1,1 mil comentarios 601 veces compariido

ﬁ Me gusta D Comentar £> Compartir . -
Imagen de un video publicado por El Corte Inglés en su pdgina oficial de Facebook.

La importancia que Facebook da al video va en aumento constantemente.
Tanto es asi que hace ya tiempo que la compafiia considera que es el
formato con mdés futuro y que pronto el 80 por ciento del contenido
que la gente vera en Facebook serd video. La apuesta por este tipo de
contenidos ha llevado a la creacion de Facebook Watch, una parte de la
plataforma especificamente pensada para compartir y consumir videos
y que trata de competir con YouTube.

Un paso mas alla, Facebook estd pensando en los videos en 360° y la
realidad virtual, modalidades apoyadas en lo audiovisual que darian una
perspectiva distinta a la red social y, ademas, justificarian mejor la com-
pra de Oculus, una empresa fabricante de visores de realidad virtual.

Por si fueran pocas razones para entender el auge del video en Facebook,
todavia hay que mencionar Facebook Live. Se trata de la posibilidad de
compartir videos en ‘streaming live’ a través de la plataforma.

El interés por los videos en directo es altisimo, lo
que ha hecho que muchos medios de comunicacién El interés por los videos
compartan estos contenidos en Facebook para atraer en directo es altisimo
a mas publicos. La emisidén en vivo es, por tanto, una

................................................................................................................................. . 23
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alternativa muy interesante para una empresa o profesional auténomo
que tenga la posibilidad de contar algo en directo: el lanzamiento de
un producto, una accién promocional, una visita a sus instalaciones, una
explicacién de su proceso productivo, una entrevista o charla con alguno
de sus responsables... Cualquier “en directo” es susceptible de generar
mas ‘engagement’.

Compartir enlaces

Compartir enlaces en Facebook siempre ha sido una opcién interesante.
Los seguidores de las paginas agradecen esos links que llevan a contenidos
de suagradoy contribuyen a difundirlos. Sin embargo, no todos los enlaces
dan los mismos resultados. Facebook recomienda que se compartan
aquellos que aporten el mayor valor posible a los seguidoresy, por tanto,
desaconseja enlazar a contenidos de poco interés y, especialmente, a
cualquier contenido que pueda considerarse un cebo de mala calidad
pensado solo para generar tréfico, lo que se conoce como clickbaiting.

Facebook puede medir el tiempo que pasa una persona consumiendo el
contenido enlazado, porque sabe en qué momento se abandona su red
para ir a consultarlo y en qué momento se regresa a Facebook. Si ese
lapso es breve, el algoritmo considera que el contenido no ha resultado
interesante y lo penaliza.

Ademas, Facebook también aconseja acompafar los enlaces de un
texto que los contextualice adecuadamente. De esa forma, el enlace
se presenta al usuario
como un conjunto formado
por un titulo, un fragmento T

X —e— 17 dejunio alas 15:16 - §
de texto, una Imagen y un En muchos platos, la mantequilla juega un papel importante. Sin embargo,
comenta riO de contexto ya sea por intolerancia, por seguir una dieta vegana o porque se busca un

producto mas saludable, muchas personas se preguntan si es posible

Ese empaquetado debe sustituir esa grasa animal por otra vegetal. - )

La respuesta es Si y nuestro blog te ensefiamos como hacerlo &
ser suficientemente
interesante como para que,
a pesar de que contiene
mucha informacioén,
despierte el interés de los
seguidores y motive su
consumo.

Un buen ejemplo seria este

COOSUR.COM

de la marca Coosur: ¢Como sustituir la mantequilla por aceite de  mas informacién
oliva en las recetas?

OO 61 2 comentarios 19 veces compartido

@™ Me gusta (D Comentar £ Compartir @~



Compartir fotografias

Las fotos siempre han dado buenos resultados en Facebook. Sin
embargo, no tienen la capacidad de generar el ‘engagement’ que
pueden llegar a tener los videos. Aun asi, conviene utilizarlas.

A la hora de elegir fotografias para Facebook, es muy importante hacer
una cuidadosa seleccién del material. En un mundo tan visual como el
nuestro, la gente buscard imagenes de alta calidad y solo compartird
aquellas que realmente le supongan una aportacién y afiadan valor
para sus seguidores.

Es importante también conocer los tamafios adecuados de las imagenes
en Facebook. Asi, por ejemplo, una foto rectangular destinada al muro
de noticias debe medir 1.200 pixeles de ancho por 628 pixeles de alto.
Si es cuadrada, 1.200 pixeles por cada lado.

Publicar con regularidad

Las comunidades de Facebook deben atenderse de manera constante
y ofrecerles nuevos contenidos con regularidad. Es importante fijar un
calendario de publicaciones y respetar los plazos, manteniendo un
flujo continuo.

Aunque no conviene abusar de la paciencia de los seguidores, conviene
publicar al menos un post todos los dias. Si se elige bien la hora y la
técnica narrativa, se puede lograr suficiente conversacién diaria con
una sola publicacion al dia.

Recordar a los seguidores la importancia
de priorizar lo que quieren ver

Como hemos visto, Facebook modula la visibilidad de lo que se
publica y, de forma organica, los diferentes elementos pueden llegar
a ser casi invisibles para los seguidores de una pdgina. Sin embargo,
hay una forma para evitar esa invisibilidad y lograr que un fan vea en
su muro todas las publicaciones de una pagina oficial. Se trata de la
herramienta “ver primero”, una opcién que cada usuario puede utilizar
para seleccionar hasta 30 péginas que considera prioritarias y cuyos
contenidos verd siempre. Para lograr esta fidelizacién, es importante
recordar peridédicamente a los seguidores que pueden elegir esa
configuracién de Facebook para no perderse nada.

-=Mpresas
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Utilizar los grupos

Los grupos son una de las herramientas mas caracteristicas de
Facebook. Nacieron antes que las pdginas oficiales y son espacios
cerrados dentro de lared a los que se entra solicitando acceso (también
pueden ser secretos o de libre acceso, pero siempre constituyen un
entorno restringido solo a sus miembros). Durante mucho tiempo, los
grupos estuvieron un tanto relegados, eclipsados por las paginas de
fans. Sin embargo, desde que en 2018 Facebook redujo la visibilidad
de las péaginas, los grupos han recobrado protagonismo. Lo que se
comparte en ellos no esta sujetos a esa reduccion de la circulacion de
los contenidos, con lo que permiten llegar con mas facilidad al publico.

Conscientes de esta ventaja, muchas empresas han vuelto a crear
grupos y a combinarlos con sus paginas oficiales. En muchos casos,
son grupos temporales, creados para momentos concretos. Esta
practica, muy habitual en los medios de comunicacién, estd dando
grandes resultados.

Alahorade gestionar un grupo de Facebook, hay que utilizar estrategias
que permitan separarlo claramente de una pdgina oficial. El publico
que se une a los grupos busca algo mas: interaccién, publicaciones
diferenciadas, una conversacién mas enriquecedora...

Es importante plantear narrativas y tacticas diferenciadas para
los grupos.

Conseguir mas prescripcion

Todas estas tacticas, consejos y acciones tienen siempre un dnico fin:
lograr prescripcion. Es decir, conseguir que esas personas que ven los
contenidos que se comparten quieran a su vez compartirlos con otros
y llevar mas lejos el mensaje original. Esa capacidad de prescripcidon es
fundamental para comprender la importancia de las redes sociales: no
se trata solo de tener seguidores o fans, se trata de que esas personas
convenzan a otras para que se unan. Ahi esta la verdadera fuerza viral
de las redes y su inmensa capacidad prescriptora.

Cualquier estrategia que se plantee siempre estard encaminada a
lograr ese efecto de bola de nieve y llegar a personas que todavia no
conocen la propuesta de la empresa.



Imagen de un grupo de fans de las

perfumerfas Primor.

.|.— CEA
—mpresas

{ Oli origgi .
¥ Estrella en ascenso - 3 de julio a las 17:12

Ay mae miaaaa.. Este Primor va a ser mi ruinal & La esponijita, pintaufias y
exfoliante labial estaban a 1e. En realidad iba a coger una paleta de
precorrectores, pero al final me decidi por éste pq en realidad queria uno
verde para rojeces. El |apiz para quitar el resto de los esmaltes me parecio
genial.. Pero la verdad esq ahora pensandolo con palitos de las orejas se
puede hacer perfectamente.. & El serum de ojos le tenia muchas ganas pq
el de cara me fue estupendo < . La crema me encanté el tarro.. Fue mas
capricho.. &5 Y el bifasico pg todos me suelen picar.. Probaré este a ver que
tal.. No vayan a primor. Es una trampa.. {§ @ Felizdia §

0 15 2 comentarios

i Me gusta (D Comentar

.. Oli Origgi * Pues no se si mei la pata.. Tenia una paleta de
comectores de Essence y habia verde.. f&] ] No creo qgue me lo
recojan en tienda pq el otro dia ya me hicieron el favor de
recogerme ofra cosa de color.. Pero bueno.. De momento no lo voy
a abrir. De todas formas parece un color mas natural este nuevo
que he comprado_.

Me gusta - Responder - 2d

0 Belén Rios % Buenas. Que es lo de revuele??
Me gusta - Responder - 2 h

. (" Esciibe un comentario... © O @ @

...................................................................................... . 27
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Consejos para publicar con seguridad en Facebook

Con estos puntos, se puede organizar una adecuada estrategia para
publicar en las redes sociales. Ademas, conviene seguir estos consejos
para publicar con mas seguridad:

»

»

»

»

»

»

»

»

Comprobar las estadisticas. Antes de poner en marcha cualquier
narrativa, conviene revisar las estadisticas de la pagina que se
gestiona. Facebook permite el acceso a esa informacidn a través
de una pestafia especifica de las paginas oficiales o de los grupos.
Siempre resulta importante conocer la demografia de la comunidad:
doénde estan, quiénes son, qué edad tienen nuestros usuarios. Y
también conocer sus habitos: a qué hora estdn conectados cada dia.

Incluir enlaces. Conviene publicar siempre enlaces: a la web propia,
a otras, a productos... Los links dan a los seguidores la posibilidad de
descubrir nuevos contenidos que los enriqueceran.

Evitar el contenido danino. Hay que evitar publicar en Facebook
cualquier contenido que pueda parecer desagradable, agresivo o
toxico para los seguidores: noticias falsas, contenido excesivamente
partidista, enlaces a sitios de baja calidad, manipulaciones, etc.

Vigilar el tamaio de los post. Facebook recomienda publicar post
que no sean demasiado largos. Segun sus propios datos, funcionan
mejor aquellos que tienen menos de 100 caracteres.

Uso de emoticonos. Utilizar emoticonos o emojis en los post estimula
el ‘engagement’. Hay que elegirlos adecuadamente y conviene
recordar que no son necesarios en todas las situaciones y que en
algunas pueden sobrar.

Responder, participar. Las comunidades no funcionan solas, necesitan
de laintervencién de sus responsables. Es necesario prestar atencién a
su estado de salud: evitar la proliferacion de ‘trols’ o de comportamientos
inadecuados, explicar decisiones, contestar a las preguntas, las dudas...
Es importante que los seguidores sepan que hay alguien pendiente.

Inspirar. Las personas que siguen la pagina oficial de una empresa no
lo hacen solo por conocer sus ofertas comerciales o sus novedades.
A menudo buscan también inspiracion, ideas, algo nuevo que les
ayude y oriente. Conviene satisfacer esa demanda con contenidos
que resulten inspiradores para el publico.

Compartir contenidos de otros. Una forma inteligente de tratar una
comunidad es ofrecerle contenidos de otras empresas o personas,
de forma que haya una variedad y no todo lo que se publica sea
de la propia firma. De esa manera, los seguidores se sentirdn
mejor tratados.



» Recordar que son amigos, no numeros. A menudo, los enfoques
de gestién de comunidades son excesivamente resultadistas y solo
tienen en cuenta los numeros: alcance, cantidad de usuarios, retorno
de inversidn... Siempre que se publique algo en una péagina oficial se
debe tener en cuenta que el publico que lo recibe estd compuesto
por personas que se declaran seguidoras, amigas. Deben ser
tratadas como tales y no como simples nimeros en una estadistica.

» Revisar bien la ortografia. Es frecuente que una accién bien pensada
y muy planificada se vaya al traste por una palabra mal escrita. Es
imprescindible revisar siempre la ortografia de los textos antes de
publicarlos.

£ Como se hace una campaiia de publicidad en Facebook?
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Como comunicar en Twitter

Twitter es una red muy interesante. Se basa en el envio de mensajes
cortos (hasta 280 caracteres), a los que pueden asociarse fotografias,
videos, audios y enlaces. Su principal caracteristica es su apertura: todo
el mundo puede ver las conversaciones y, aunque hay perfiles privados,
la inmensa mayoria estadn abiertos y todo es visible.

Esta apertura, y también su inmediatez, le han dado a Twitter un caracter
propio, muy vinculado a los medios de comunicaciéon. Muchas personas
utilizan esta plataforma para informarse y para comentar la actualidad.
Precisamente por atraer a un publico interesado en la informacion,
Twitter es un buen lugar para la publicidad y el marketing. Sin embargo,
hay que tener en cuenta algunos condicionantes de esta red social:

1 - Crecimiento limitado. Pese a que en el primer trimestre de 2020
parece haber crecido moderadamente en nimero de usuarios, Twitter
estd bastante estancada en crecimiento, lo que hace albergar dudas
sobre su futuro. En mayo de 2020, Twitter declara unos 360 millones
de usuarios, de los que 166 millones estan activos diariamente. Son
ndmeros importantes, pero muy alejados de los de Facebook o plataformas
como Instagram.

2 - Experiencia de usuario confusa. El débil crecimiento de Twitter tiene
mucho que ver con su compleja experiencia de usuario. Buena parte
del publico se siente a disgusto en una plataforma en la que resulta
complejo entender las interacciones y en la que a menudo los usuarios
estdn expuestos a la critica de los demas. Twitter trabaja para mejorar
esa experiencia y hacerla mds coémoda.

3- Tasa de abandono. Directamente relacionada con esa mala experiencia
estd la tasa de abandono, que es de las més altas entre todas las redes.
Muchas personas no acaban de sentirse bien en Twitter y dejan de
utilizar la red.

Con estos condicionantes, Twitter es una plataforma complicada que
exige conocerla a fondo antes de empezar a defender en ella una marca
o un producto. También es fundamental conocer bien a la comunidad
de personas que siguen a una cuenta. Esa comunidad, seguramente,
serd muy diferente a la que se configura en Facebook.

Asi, el consejo mas importante que se puede dar para manejar Twitter
es prudencia. Paso firme a la hora de interactuar y pensar muy bien
qué se va a publicar. A partir de esta recomendacién bdsica, vamos a
ver algunos consejos necesarios para mantener una presencia sanay
atil en Twitter.



Conocer a la comunidad: atencion a la estadistica

Dadas sus caracteristicas, Twitter exige un conocimiento profundo de
la comunidad que se crea en torno a nuestros contenidos. Es necesario
saber qué personas siguen la cuenta, cual es su demografia y, si es posible,
cudles son sus intereses e inclinaciones. Ademas, es importante conocer
cdmo reacciona esa comunidad a los contenidos que se comparten: qué
tuits tienen mas repercusion y cudles generan rechazo.

Toda esa informacién se puede obtener analizando la informacién
estadistica y de audiencia que ofrece la herramienta Twitter Analytics.
Esta herramienta esta disponible en el perfil de cada usuario y aporta
datos sobre el comportamiento de la cuenta en términos de aumento de
seguidores, alcance de las publicaciones y ‘engagement’ que generan.
Ademas, se puede complementar esta informacién con la que ofrecen
herramientas especializadas en analizar cuentas de Twitter, como la
aplicacién de origen andaluz Audiense (www.audiense.com), Metricool
(www.metricool.com), Mentionmapp (www.mentionmapp.com) o TweetReach
(www.tweetreach.com).

Ese analisis de la comunidad debe ser una constante en el trabajo, no
solo un punto de partida. De forma periddica, conviene monitorizar
cambios en la comunidad, en su volumen y en su salud. Si esto es
importante en todas las redes, con Twitter es vital, porque es la Unica
forma de asegurar un clima de participacion sano y adecuado.

El tuit perfecto: hashtags, menciones y retuits

Tuitear no es tan facil como parece. La limitacién de espacio es un problema
y, aungue se pueden unir mensajes largos en forma de hilos, eso no
garantiza que el usuario vaya a saber recomponer adecuadamente el
mensaje. Esto obliga a tuitear de forma muy estudiada para aprovechar
bien el espacio disponible y generar mensajes que atraigan la atencién
de los seguidores.

» Lo masimportante, al principio. Si el tuit lleva un mensaje importante,
habréd que colocar este mensaje lo mas al principio del tuit posible.
Hay que pensar en los miles y miles de tuits que estan esperando
al usuario, con lo que este suele ser impaciente y le cuesta leer los
tuits completos. Si colocamos lo mas importante de nuestro mensaje
al principio, nos aseguramos de que lo lee.

» Usar hashtags. Los hashtags (#) son marcas que integran un mensaje
dentro de una conversacion. Es bueno utilizarlos, pero no abusar de
ellos. Un mensaje lleno de hashtags es dificil de leer y produce rechazo.
Uno o dos hashtags por tuit son suficientes. Ademas, es mejor que

- Mpresas
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»

no sean muy largos y que sean claros, que se sepa facilmente a qué
hacen referencia.

Usar menciones. Al mencionar a una persona con el simbolo @,
utilizando su ‘handle’ o nombre de usuario, esa persona recibe un
aviso de que se esta hablando con ella. Asi, puede participar en la
conversacion. Es interesante mencionar, pero, como sucede con los
hashtags, resulta dificil leer los mensajes cuando contienen muchas
@. Por tanto, conviene utilizar las menciones con prudencia. Una
alternativa es utilizar fotos y etiquetar en las fotos a personas a las
que se quiere incluir en la conversacion.

Usar emojis. Los emojis o emoticonos son muy préacticos a la hora de
tuitear. Trasladan al tuit el estado de dnimo del que escribe, e incluso
su actitud. Utilizados con prudencia, sin abusar de ellos, contribuyen
a hacer una conversaciéon mas divertida y atractiva.

Enlazar si, pero ;cé6mo?

Un consejo fundamental en el manejo de redes sociales es incluir siempre
enlaces en los mensajes que se comparten. Por un lado, enriquecen la
conversacion, porque ofrecen a los seguidores acceso a contenidos
que les pueden interesar. Por otro, generan mayor cantidad de retuits.

Esta recomendacién también se puede aplicar a Twitter, una red interesante
para conseguir visitas o conversiones de trafico hacia webs o blogs.
Sin embargo, los enlaces no funcionan igual de bien en cualquier parte,
porque los usuarios, impacientes por leer otros tuits, no siempre recorren
la totalidad del mensaje. Por eso, conviene situar el enlace en el primer
tercio del tuit, justo después de la parte mas importante del mensaje.
Esquemaéticamente, quedaria asi:

Twitter CTR Heat Map
200,000 Link-Containing Tweets Analyzed.

Beginning Middle End

Legend:

.
High CTR Low CTR

By Dan Zarrella of HubSpHt

Imagen de un esquema que muestra dénde ubicar enlaces en un tuit. Fuente: Dan Zarrella.
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Videos y fotografias

El material multimedia es fundamental para lograr que los tuits logren
mas ‘engagement’. Por ejemplo, un tuit con fotografia se retuitea un
35 por ciento mdés que uno que solo tiene texto. Esto se debe a que
los usuarios prefieren compartir aquellos mensajes que parecen mas
completos y atractivos. Por tanto, conviene utilizar fotografias, o, todavia
mejor, galerias de hasta cuatro fotografias, para comunicar en Twitter.

Las fotos tienen un tamafio ideal de 1.024x512 pixeles y es necesario
cuidar su calidad. Si no se dispone de buenas fotografias propias, se
puede recurrir a bancos de imagenes gratuitas para conseguir material
o6ptimo. Los gifs, imdgenes animadas, también logran buenos resulta-
dos y ayudan a dar una imagen mas desenfadada y moderna.

En el caso de los videos, se trata del gran
fendmeno comunicativo de nuestro tiempo. Una Una generacién entera

generacién entera ha crecido compartiendo . .
) - ha crecido compartiendo
videos en las redes y ese formato se ha converti- .
videos en las redes

do ya en su lenguaje natural para relacionarse en
estas plataformas. Ademas, los videos generan
mucho mas recuerdo en el usuario: recuerdan un
80 por ciento el contenido de marca cuando lo
consumen en video. Por si fuera poco, la propia Twitter explica que los
tuits con video logran 10 veces mas interaccién que aquellos que no
tienen videos. Por tanto, el video es un recurso fundamental para la
comunicacién en Twitter.

Producir un video para Twitter no es muy complejo. Las recomendaciones
a tener en cuenta son estas:

» Contar una historia. Nadie quiere ver un video aburrido y que no
le cuente nada atractivo. Todo video debe contar con un guion que
exponga un relato o storytelling.

» Incluir una historia. Los videos en los que aparecen personas lo-
gran mas conexion con el publico.

» Incluir subtitulos. A menudo, el publico no puede escuchar el
audio en los videos. La mejor forma de solucionar este problema
es incluir subtitulos que narren de forma sucinta lo que aparece en
las imagenes.

» Incluir marcas y logos. En el video no debe faltar la imagen corporativa
de la empresa, de forma que su presencia en el video contribuya a
fijar el recuerdo de marca en el publico.

» Video en directo. Cada vez es mas frecuente seguir eventos en
directo a través de las redes sociales. Lanzar un video en directo en
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Twitter es una forma llamativa de llegar al publico y contar algo de
forma audiovisual.

» Duracion de 45 segundos. Twitter permite subir videos de hasta
dos minutos y medio (150 segundos). Sin embargo, los usuarios no
suelen aguantar tanto tiempo, por lo que se aconseja que los videos
no sobrepasen los 45 segundos. En cuanto al aspecto de los videos,
lo aconsejable es utilizar formatos Mp4 y MOV, con una relacién
de aspecto 16:9 y una resolucién maxima de 1.920x1.200 pixeles y
1.200x1.920 pixeles para los verticales.

¢ Video vertical, horizontal o cuadrado?

Hilos, ;Qué son y como se hacen?

Para muchos usuarios de Twitter, los mensajes de 280 caracteres
(antes 140), se quedaban cortos. Eso hizo que se desarrollara
una técnica de publicacién basada en enlazar respuestas a los
propios tuits, de forma que se creara un relato mas largo. A esa
forma de escribir se le denominé “hilo” y rdpidamente Twitter vio su
utilidad y desarrollé una funcionalidad para crear hilos facilmente.
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Actualmente, esa forma de publicar se ha convertido en una de las
favoritas del publico de Twitter.

Los hilos son tuits encadenados que se pueden publicar todos a la
vez o de forma progresiva. Con ellos se puede contar algo en varios
mensajes, de tal forma que se mantenga la unidad. Para crearlos, es tan
sencillo como activar el botén de agregar mas mensajes, que aparece
al lado del botén de publicar. Después, se pueden enlazar tantos tuits
como se quieran y se pueden agregar nuevos tuits al hilo una vez
publicado.

Los hilos multiplican la difusién de los mensajes y aumentan la viralidad.
Ademads, han dado lugar a interesantes narrativas en Twitter, desde
acciones de marketing a relatos de ficcion.

X

’ ;Cémo crear hilos?

. Agregar otro Tweet e

& Cualquier persona puede responder
B &P O G Twittear todo

Una imagen de la herramienta de “crear hilos” en Twitter.

Publicar en las mejores horas y re-publicar

Como en todas las redes, en Twitter conviene elegir muy bien las ho-
ras de publicacion. Cada comunidad tiene mas actividad a unas horas
que a otras y es necesario conocer bien esos usos. Las herramientas

................................................................................................................................. . 35
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de andlisis que hemos visto en el primer punto son fundamentales para
tener ese conocimiento.

Sin embargo, no es suficiente con saber cudles son las horas en que mas
seguidores se conectan. Hay que pensar que en Twitter cada persona sigue a
cientos e incluso miles de contactos. Esto hace que su timeline esté saturado,
especialmente a esas horas en que, como hay mas publico, se lanzan mas
tuits. Por tanto, conviene jugar con esas horas “pico” y adelantarse un poco
o retrasar unos minutos la publicacion, evitando asi los momentos en que
mas competencia de mensajes se produce.

Ademas, para mejorar la visibilidad de los contenidos, conviene volver a
publicarlos en momentos diferentes. De esa forma, se tiene la seguridad de
que han sido vistos por un porcentaje mayor de la comunidad.

Utilizar listas, trending topics y momentos

Esa cantidad de mensajes que circulan continuamente por Twitter son su
fortaleza, pero también su debilidad. Seguir a mucha gente enriquece, pero
también genera un ruido enorme y es dificil de seguir lo que dicen todos,
simplemente porque no hay tiempo suficiente para verlo todo. Eso obliga a
ordenar de alguna forma tanto contenido y seleccionar. En Twitter hay tres
formas bdasicas de ordenar el contenido:

» Listas de usuarios. Una lista de usuarios o cuentas es un conjunto de
contactos que se agrupan de tal forma que se pueda consultar lo que
publican de forma aislada, sin mezclar con lo que dicen otros usuarios.

Diariode i
Sevilla i
‘ © Ver temas \ Seguir )

Diario de Sevilla & —

(£ Agregar a/eliminar de Listas
@d I
@diariosevilla

Diario de informacién general, Sevil 5 Ver listas
2

© Sevilla, Spain & diariodesevillz

558 Siguiendo  196,3 mil Seguide ¥ Ver Momentos

29 Margalliver, JOSE 2 i que sigues
ario & Copiar enlace al perfil
Tweets Tweets y respue % Silenciar a @diariosevilla Me gusta
oaroge  Diario de Sevilla®® @dia & Bloquear a @diariosevilla v

Sevlld  \/erano 2020: hasta un 30%
-

Ejemplo de uso de la herramienta de listas de Twitter. .

o w
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Es una forma muy interesante de no perderse nada de lo que dicen las
personas que mas interesan.

» Trending topic. Son los temas que estadn de actualidad en Twitter. Se
agrupan en funcién de conversaciones que suman mucho volumen en
muy poco tiempo. Con estas agrupaciones, se puede saber de qué
temas estd hablando mucha gente en Twitter en cada momento.

» Momentos. Para ordenar mejor la experiencia de usuario, Twitter
cred los momentos. Se trata de un formato de agrupacion de tuits
que permite reunir tuits de diferentes usuarios de acuerdo con el
criterio de ordenacién que decida quien crea el momento. Son muy
interesantes para confeccionar relatos compuestos por varios tuits y,
de esa forma, crear una experiencia mas comoda y accesible.

g [DIRECTO] Elecciones andaluzas 2018: sig... [, <=

@ ABC de Sevilla® @abcdesevilla

2 de diciembre de 2018
[DIRECTO] Elecciones andaluzas 2018: sigue con
nosotros la dltima hora

Te contamos, minuto a minuto, |a jornada electoral de este domingo 2 de diciembre,
No te pierdas la informacién mas detallada de dltima hora, imagenes, declaraciones,
videos y todo lo que acontezca en las redes sociales.

Foto tomada de @abcdesevilla

o Cuéntanos lo que piensas @ GIF E-’J

ABC de Sevilla® @abcdesevilla - 2 dic. 2018 v
En los anteriores comicios andaluces ya habian votado a esta hora el 51.41%

de los electores ow.ly/k81J30mPIcF #ABC2D #EleccionesAndalucia

Imagen de un momento compartido en Twitter por ABC de Sevilla.
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Publicidad en Twitter: pros y contras

Twitter es un espacio que muchas empresas e instituciones utilizan
para hacer publicidad. Su plataforma publicitaria es poderosa y permite
impactar con facilidad en una gran masa de usuarios. Sin embargo,
también conviene tomar ciertas precauciones. La mds importante de
todas es plantearse sitiene sentido hacer publicidad en Twitter teniendo
en cuenta el volumen, la actividad y el caracter de la propia comunidad.
Es decir: si la actividad que registra la cuenta de Twitter no tiene mucha
fuerza, quizéd convenga reservar los recursos para otras plataformas.

En todo caso, Twitter, como Facebook y otras

Twitter. como Facebook redes, permite segmentar muy bien las campa-
b

y otras redes, permite

flas de publicidad, eligiendo con precisién el pu-
blico al que van destinadas y cuanto dinero se

Segmentar muy bien las quiere invertir en ellas.

campanas de publicidad

38

A la hora de poner en marcha una campafia, se
pueden elegir varias modalidades: descarga
de apps, lograr mas seguidores, conseguir mas interaccién en un tuit,
visualizaciones de videos, conversién o click en un enlace determinado,
apertura de apps yainstaladas, insercién de videos a modo de “anuncios”
0 “pre-roll” en otros videos y reconocimiento (que llegue a la mayor
cantidad posible de personas).

Objetivo de la campaia

Elija su objetivo

;Necesita ayuda para elegir un objetivo? Més informacién

Reconocimiento Consideracién Conversién
Alcance Reproducciones de video Reinteracciones con la app
Maximice el alcance de su anuncio Genere visualizaciones de su video Genere acciones de usuarios en su app
Reproducciones de pre-roll
Vincule su anuncio a contenidos prémium
Descargas de apps

ncentive las descargas de su app

Clics en el sitio web

Aumente el trafico en su sitio web

Interacciones

Logre que su Tweet genere interacciones

Cancelar

Imagen de la herramienta publicitaria de Twitter.

Crear la campafia es sencillo: es suficiente con elegir una de estas
opciones, segmentar el publico al que se quiere atacar y después
elaborar el mensaje con la creatividad. Se decide cuanto dinero se
quiere invertir, la duracién de la campania, y se lanza.



La gran ventaja de Twitter a la hora de hacer publicidad es que es una
red poco saturada de anuncios, con lo que estos conservan bastante
eficacia y tienen buenas tasas de conversion.

Trolls en Twitter, ;como se evitan?

Twitter tiene una idiosincrasia muy particular. Su extrema apertura es
muy interesante para que circulen los contenidos con facilidad, pero al
mismo tiempo expone mucho a los usuarios y deja el campo despejado
para que los trolls campen a sus anchas. No es dificil detectarlos, porque
sus ataques suelen ser llamativos y muy agresivos.

Ante un usuario que se comporta como un troll y lanza una agresion
contra la empresa en Twitter, hay que tener siempre un protocolo
de actuacion:

» Noalimentar altroll. Esta regla basica de la gestidén de redes sociales
es fundamental en Twitter. Quiere decir que no hay que hacer nada
que dé argumentos o armas al troll. Entrar a una discusién con él
tampoco seré positivo.

» Llevar la conversacién a un canal privado. De esa forma, su
animosidad quedara mas limitada. Si no quiere, hay que tratar de
responder publicamente a sus quejas, sin entrar en discusiones
publicas. Educacién, mano izquierda y paciencia son los
mejores consejos.

» Elegir quién puede responder. Desde finales de 2019, Twitter
prueba una opcidén para limitar el impacto de los trolls. Al publicar
un tuit, se permite elegir quién puede responder a él. Asi, se puede
seleccionar que esté disponible para que responda cualquier
persona, solo aquellos a los que se sigue o solo seguidores. Esto
reduce la expansion del tuit, pero también minimiza riesgos.

» Ocultar respuestas. También reciente es la opcidon de ocultar
respuestas a un tuit. El propietario de la cuenta puede elegir qué
respuestas se ocultan al publico. Estas respuestas no se borran,
sino que pasan a estar disponibles en una pestafia accesoria y no
generan distorsiones en la conversacién principal.

» Bloquear cuentas. Bloquear a un usuario deberia ser el dltimo
recurso. En general, si el troll estéa muy decidido a molestar, volvera
con otra cuenta, con lo que no se logrard el efecto. Por tanto, el
bloqueo debe emplearse con prudencia.

» Denunciar. Si un troll se vuelve realmente agresivo, se puede denunciar
su perfil ante Twittery, llegado el caso, ante las autoridades policiales.

- Mpresas
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Como comunicar en Instagram

Instagram se ha convertido en poco tiempo en una de las redes mas
importantes del mercado. Desde que Facebook la comprara en abril
de 20009, la plataforma no ha dejado de crecer en funcionalidades, im-
pacto y audiencia. A principios de 2020 contaba ya con unos 1.000
millones de usuarios y se consolidaba como la red con mas interaccién
después de Facebook, YouTube, Whatsapp y la china WeChat.

- Mpresas

Desde el punto de vista del marketing, Instagram

resulta muy interesante porque permite acercarse Instagram resulta muy

a un publico muy activo que estd mayoritariamen-
te entre los 16 y los 40 afios, englobando a la va-
liosa generacién Millennial.

La plataforma nace pensada para comunicarse
esencialmente con fotografias. Aunque ha

interesante porque
permite acercarse a un
publico muy activo que
esta mayoritariamente

cambiado mucho, su planteamiento basico sigue  €ntre los 16 y los 40 afios,
siendo ese, con lo que es necesario tener en englobando a la valiosa

cuenta que los usuarios esperan, sobre todo, generaci()n Millennial

fotografias de buena calidad. De hecho, las
narrativas mas interesantes y con mds éxito en
Instagram son aquellas que miman la fotografia.

Posteriormente, Instagram ha ido incluyendo otras posibilidades,
como el video vy, sobre todo, las célebres ‘stories’. Estas funcionalida-
des permiten formas diferentes de comunicacién, pero igualmente
apoyadas en la imagen.

Mas fresca que Facebook, menos expuesta y estresante que Twitter, mas
facil de manejar que Snapchat o TikTok, Instagram es una red que atrae a
un publico que siente las redes como un espacio de diversion, encuentro
y disfrute. Los contenidos politicos encuentran menos espacio en esta
plataforma y, en general, su clima de convivencia es mas razonable que
el que se puede encontrar en Twitter y, a veces, en Facebook.

Como todas las redes, Instagram ofrece ventajas para la comunicacion.
Y también alguna desventaja. Conviene conocer muy bien qué se pue-
de hacery, sobre todo, como hacerlo para tener éxito.

Al igual que sucede con Twitter o con Facebook, es muy importante
conocer bien la comunidad. Interesa estudiar qué hacen otras marcas
o firmas similares, qué tipo de narrativas aplican y como funcionan, qué
acogida tienen entre el publico.

Esa informacion servira para establecer las bases de la narrativa propia,
que tendra que aportar originalidad, pero teniendo claro cudl es el publico
y qué tipo de propuestas le interesan. A partir de ahi, ya se puede trazar
una linea de trabajo que siempre debera tener como eje la creatividad.

Y



Comunicar en las Redes Sociales.

Guia para
Capitulo 1

sobre como publicar con seguridad y combatir la desinformacion

Comunicar en las redes sociales

42

Si algo define a Instragram, como sucede también con Pinterest o TikTok,
es que lo mas importante es ser creativo y diferenciarse.

Por tanto, a la hora de comunicar en Instagram, conviene tener claros
algunos consejos para moverse con seguridad.

Utilizar Instagram para empresas

Instagram ofrece dos tipos de perfiles: uno normal, para cualquier
usuario, y otro mas completo para las empresas. Aparentemente, tienen
pocas diferencias, pero hay detalles que hacen recomendable contar
con una cuenta de empresa, que también es gratuita.

Al tener un perfil profesional, se pueden hacer campafias de publicidad
mas completas, promocionando también post, no solo anuncios creados
exprofeso. Ademas, se podrd contar con un botén de ‘contacto’ en la
biografia, lo que mejora la interaccion con el publico. También se podré
poner un enlace a un mapa para ubicar la empresa y se tendrd acceso
a estadisticas mas completas.

Entender el algoritmo de Instagram

Instagram tiene un algoritmo que calcula en todo momento qué
elementos ve cada usuario. Es decir, una persona que entra a Instagram
se encuentra con una oferta de contenidos que no es aleatoria, sino
que responde a un orden establecido por ese calculo.

Lo que interesa a quien comparte contenidos es que el algoritmo
muestre mucho sus publicaciones a sus seguidores, de forma que
compitan mejor con las de otras personas. Para lograr ese objetivo, hay
que entender que el algoritmo trabaja sobre tres pilares fundamentales:

» Interacciones. Se trata de lograr mucha interaccion con los conteni-
dos que se comparten. Los que mas valor tienen son los comentarios
que dejan los seguidores, pero también que un contenido se guarde
para ver mas tarde, se envie por mensaje privado o, por supuesto,
se marqgue como ‘me gusta’. Pero, ademas, la interaccion también es
algo proactivo: es necesario participar, conversar con los seguidores,
valorar sus aportaciones, seguir sus cuentas... Y, en este sentido, es
fundamental seguir cuentas de tematica parecida e interactuar con
ellas, a la espera de que sea algo reciproco.

» Intereses. Es necesario analizar qué intereses tiene la comunidad de
seguidores: qué cosas comparte, con quién interactlda, qué temas
sigue... Una tarea de exploracién constante que dard conocimiento



sobre la comunidad y permitird compartir contenidos que estén en
consonancia con esos intereses y, por tanto, logren mas repercusion.

» Tiempo. Instagram calcula cuanto tiempo se pasa dentro de la
plataforma, cuantas funcionalidades o herramientas se utilizan y
cuanto tiempo dedica el usuario a nuestro contenido. También
la capacidad y velocidad de respuesta a las interacciones y la
frecuencia de publicacion. Por tanto, conviene ser regulary constante
publicando, no demorar las interacciones y utilizar a fondo las posi-
bilidades de la red.

Elegir muy bien las fotos y los filtros

Las fotografias son el ingrediente principal de Instagram y lo que
todavia busca la mayor parte de la gente que utiliza la plataforma. Es
imprescindible cuidar muy bien su eleccién: utilizar fotos de buena
calidad, con un buen tratamiento y un estilo homogéneoy, a ser posible,
reconocible. En un principio, eran fotografias cuadradas, pero desde
hace tiempo ya se admiten también las horizontales. Sin embargo, las
cuadradas ocupan mejor el espacio disponible.

Una de las grandes aportaciones de Instagram desde su nacimiento
fueron los filtros. Se trata de una capa de software que, aplicada sobre
la imagen, modifica su apariencia original ddndole diferentes estilos de
iluminacion, coloracién y saturacién. Esta funcionalidad de aplicar filtros
a las fotos dio popularidad a Instagram y a muchos usuarios les permitié
encontrar un estilo diferenciador para sus imagenes.

Por supuesto, no es obligatorio utilizar filtros, pero, si se hace, es bueno
tener un criterio y utilizar siempre aquellos que contribuyan a definir la
imagen de marca que se quiere transmitir en Instagram.

Textos, hashtags, menciones y enlaces.

Aungue la base de Instagram son las fotografias, los textos son importantes
para contextualizar las fotos (y también los videos) y ampliar el mensaje.
Como en todas las redes, es importante cuidar mucho la ortografia y, a
ser posible, el estilo. Hay que encontrar un tono narrativo propio, cercano
y reconocible. En cuanto a lo longitud, es cierto que Instagram soporta
textos largos, pero no conviene que sean muy extensos, porque el publico
tiene poca paciencia.

En un texto de Instagram se pueden asociar hasta 30 hashtags (#), que
sirven para ubicar la foto en diferentes conversaciones y blsquedas. Es

-=Mpresas
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bueno utilizar hashtags, pero no abusar de ellos. Una foto no deberia
llevar més de 6-7 hashtags.

Enlos textos se puede aprovechar para mencionar a otras cuentas. Para
ello, se utiliza el mismo mecanismo de Twitter: se usa la arroba (@) para
introducir el nombre de usuario que se quiere citar. Igual que con los
hashtags, no conviene abusar de las menciones, porque entorpecen la
lectura del texto. En su lugar, es mejor etiquetar la foto con los nombres
de los usuarios que se quieren mencionar.

En cuanto a los enlaces, probablemente sean el gran inconveniente
de Instagram. Solo se puede poner un enlace activo en un texto si se
tiene un minimo de 10.000 seguidores. Si no, el enlace no aparece
activo, lo que limita mucho su eficacia. La forma mds adecuada de
emplear enlaces en el texto de una imagen es colocar el enlace en la
descripcién del perfil de usuario y, desde el mensaje, hacer referencia a
esa ubicacioén para que el usuario visite el perfil y pueda hacer click en
el enlace. A partir de 10.000 usuarios tanto los textos de las fotos y los
videos, como las ‘stories’, pueden ir acompafiados de enlaces activos.

Videos en Instagram

La entrada del video en Instagram supuso una primera transformacién de
la red. El formato de imagen fija dejaba sitio a lo audiovisual, rompiendo
un poco el planteamiento original de la plataforma, pero abriendo muchas
posibilidades narrativas.

Actualmente, Instagram es un gran contenedor de video. Tanto, que ha
habilitado una subdivision de la red denominada Instagram TV y en la
que se comparten videos sin limite de duracién.

Por tanto, hay tres formas de compartir video en Instagram:
» En el feed de fotos: con una duracién maxima de 60 segundos.
» En Instagram TV: con una duracién maxima de una hora.

» En Stories: en clips de 15 segundos, o emisién en directo, sin limitacion.

En caso de querer compartir videos en el feed de noticias normal de
Instagram, con una duracién maxima de un minuto, conviene seguir
estas recomendaciones:

» Diferenciarse. No hay que hacer videos porque si. Hay que tener
una idea narrativa, un motivo y, por supuesto, un guion. A partir de
ahi, se debe crear un video que aporte algo original y suponga una
diferenciacion frente a la competencia.



» Formato cuadrado. Aunque se pueden reproducir videos horizontales
y verticales, en el ‘feed’ de Instagram funcionan mejor los cuadrados,
con formato 1:1. Actualmente, cualquier editor de video se adapta a esta
necesidad. Y, si el video se graba o se trata con la App de Instagram,
el resultado sera ese, un video cuadrado.

» Brevedad. Aunque se pueden publicar videos de un minuto, lo
recomendable es que no pasen de 25 6 30 segundos.

» Etiquetarlo. Es importante hacer una buena labor con los textos que
acompafian al video, porque no lograra difundirse sin ellos. En este
punto, es clave utilizar bien las etiquetas o hashtags.

» Utilizar rétulos. La combinacién de videos sin locuciéon y rétulos
explicativos es uno de los grandes recursos de Instagram. Bien
utilizada, permite que los videos lleguen mejor al publico.

Stories, ;qué hay que saber?

Las ‘stories’ son una funcionalidad que ha transformado Instagram.
Copiada directamente de Snapchat, Instagram ha popularizado hasta
el extremo esta particular forma de comunicacién que, para muchos,
constituye el primer formato realmente movil, pensado para ser
producido y consumido con el teléfono. En esencia, las stories son
pequeiias pildoras de contenido (texto, imagen, video, video en directo,
audio, ‘stickers’ o pegatinas, gifs...) que se comparten de tal forma que
desaparecen pasadas 24 horas.

Las posibilidades narrativas de las ‘stories’ parecen infinitas:
continuamente se afiaden filtros, efectos y posibilidades para combinar
todos los elementos expresivos que ofrecen. Ademads, han sido
adoptadas con pasion por el publico mas joven, con lo que tienen una
componente de moda muy fuerte. Esto obliga a utilizarlas con cierto
cuidado para no compartir ‘stories’ que parezcan anticuadas, pasadas
de moda y con un estilo poco fresco.

Las ‘stories’ pueden ser de muchos tipos: directos, clips de video (uno
o varios encadenados), efectos de video (boomerang, zoom, rewind...),
imagenes con diferentes filtros, tipografias, elementos interactivos,
simples textos.. La variedad es demasiado amplia y aumenta
continuamente. Sin embargo, se pueden dar unos consejos utiles para
todas las modalidades:

» Call to action. Sea como sea la ‘story’, debe incluir alguna llamada
a la accién que permita convertir la interacciéon en algo mas valioso,
como una visita a una web u otro tipo de accién.

-=Mpresas
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» Los directos enganchan. Utilizar las ‘stories’ para contar algo en
video en directo es una opcién que atrapa al publico. Siempre que
se pueda, conviene utilizarla.

» Anuncios. Las ‘stories’ son un lugar interesante para hacer anuncios.
Requieren creatividades muy elaboradas, pero tienen mucho impacto.

@ Consentidos «

PLANAZO

> 1o
CONSENTIDOS

— 020

«04/Mucho | 11/ AnniB Sweet -

« Dedamama s insert Soul Marnia Cross « Josls Rasoon «

«09/Nesnymus 13/ MariaPelae-
+ Roolo Quzman Artista inwnade -

«24/ElKanka- o

+ Ana Girdenas - R € ks

. T e

Imagen de una ‘story’ de Turismo de Jaén.
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» Agrupay conserva. Aunque por naturalezatienenunaduracidonde 24
horas, se puede decidir que algunas se conserven indefinidamente.
Estas ‘stories’ especiales se pueden agrupar en carpetas que
pueden tener temas concretos y, con todas ellas, componer una
narrativa propia.

Elegir bien las horas

También los horarios son muy importantes en Instagram. Con
herramientas como Metricool se puede monitorizar adecuadamente la
actividad de la comunidad de Instagram. La propia red ofrece alguna
estadistica, pero no es muy profunda, con lo que se debe reforzar con
alguna herramienta externa.

Conocer las horas y los dias en que hay mas actividad en la comuni-
dad permite adecuar la estrategia de publicacion en dos frentes: por
un lado, reservar contenidos especiales para esos momentos; por otro,
buscar estrategias que refuercen los contenidos para lograr mas im-
pacto en otros horarios.

Publicidad en Instagram

Con la gran capacidad de traccion que tiene sobre el publico, Instagram
es un escenario muy interesante para hacer publicidad. Al ser propiedad
de Facebook, Instagram utiliza su motor de publicidad, con lo que se
pueden hacer campafias que circulen en ambas plataformas.

- Mpresas

Es muy oportuno tener el perfil de ‘cuenta de

empresa’ activo, porque de esa forma se pueden Con la gran capacidad de

promocionar post ya compartidos, y no solo crear
anuncios nuevos. Una vez que tenemos ese perfil
activado, resulta recomendable seguir algunos

traccion que tiene sobre el
publico, Instagram es un

consejos de uso: escenario muy interesante

» Segmentar. Como en cualquier otro espacio
social, segmentar bien una campafia es la
clave. En este caso, lo importante es tener muy
claro el publico objetivo y sus intereses. De esa forma, se pueden
crear anuncios muy eficaces.

» Llamada ala accion. Que la campafia no se quede en una mejora de
la imagen: se debe guiar al publico hacia un objetivo de conversién
a través de llamadas a la accion.

para hacer publicidad
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sierranevadaestacion * Seguir
F  Sierra Nevads

sierranevadaestacion ;Quieres asistir
ala Copa del Mundo Snowboard
Cross #SN2020_SBX? ;Adquiere tu
entrada y vive el especticulo en
primera persona!

Mas info en la bio

#SBX #snowboard
#snowboaraworldcup
#snowboarding #SienteLaNieve
#SierraNevada #fissnowboard

sandro_carrasco ;Cuando es?
18 sem Responder

——  Ver respuestas (1)
£ manuelffil @david_xft

1oQvY W

1.063 Me gusta

Afade un comentario...

Ejemplo de llamada a la accién en la cuenta de Instagram de la Estacién de Esqui de Sierra Nevada.

» Enlaces. En los anuncios si se puede enlazar. Esa ventaja permite
aumentar el impacto de los anuncios y su ‘engagement’.

» Mobile first. La inmensa mayoria de la comunidad consumiré el
anuncio en un teléfono madvil. Es muy importante adaptar bien el
anuncio a ese dispositivo.

» Usar las stories. Como hemos visto al hablar de las ‘stories’, hacer
publicidad destinada a ese formato da muy buenos resultados. Es
mas dificil en términos de creatividad, pero muy eficaz.

Como comunicar en YouTube

Con sus mas de 1.000 millones de usuarios diarios, YouTube es la gran
plataforma social que rivaliza con el conglomerado de Facebook. Es, ademas,
la plataforma de video por excelencia. Se calcula que sus servidores
alojan aproximadamente 100 horas de video por minuto, lo que da una
idea de la gigantesca cantidad de contenido que alberga esta red, tanto
profesional como aficionado.

Con sus mas de 1.000 Elinterés del publico por Youtube no ha parado de
millones de usuarios crecerdesde que en 2005 naciera la plataforma. En
2006, Google compraba aquel primer contenedor
de video para convertirlo en su division audiovisual
y, desde entonces, se ha generado una auténtica

diarios, YouTube es
la gran plataforma

social que rivaliza economia en torno a los videos de YouTube. El
con el conglomerado exponente mas visible de esta economia son los
de Facebook
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llamados ‘youtubers’, personas que publican videos de enorme éxito que
generan importantes ingresos en publicidad.

Ademas, al ser propiedad de Google, YouTube tiene un tratamiento
privilegiado ante el buscador. Un video posicionara siempre 50 veces
mejor que un texto y, en realidad, YouTube ya es el segundo buscador
mas utilizado, solo superado por Google. Es decir: el publico entra a
YouTube y busca contenidos. Muchos buscan contenidos de ocio, pero
también se buscan tutoriales, noticias, instrucciones, formacion... Todo
el conocimiento tiene cabida en YouTube y, como en todas las otras
redes, que se transmita mejor o peor va a depender de la narrativa, de
cémo se cuente.

Sin embargo, con una carga de contenido tan impresionante y tantas
personas tratando de hacerse un hueco, YouTube tiene un importante
problema de saturacién y visibilidad: hay tantos videos que lograr atencion
para uno en concreto es muy dificil.

Por suerte, se sabe bastante bien cdmo funciona YouTube en cuanto al
posicionamiento de los videos. Google, que determina el estdndar de la
busqueda en Internet, no ha hecho grandes cambios en la tecnologia
de YouTube en estos afios, asi que la mecdnica de posicionamiento de
los videos es relativamente antigua y simple: se basa en las ‘keywords’ o
palabras clave. Es decir, se basa en los textos que acompafan al video.

Sabiendo esto, podemos empezar a competir mejor en YouTube y a
trabajar de una forma mas adecuada para que los videos logren atraer
la atencién del publico.

La importancia de los textos en un mundo de imagenes

Paraddgjicamente, en un contenedor casi infinito de imagenes, todavia
se depende exclusivamente de las palabras, de los textos, para encon-
trar los videos. Por supuesto, necesitamos un buen video. Pero, sea
bueno o malo, el publico no lo encontrard si los textos que lo acompa-
flan no son adecuados.

Esto sucede porque el buscador de YouTube es un buscador de pri-
mera generacion y utiliza sobre todo la blisqueda por palabras clave.
YouTube tiene otro buscador interno mucho mas potente y de tipologia
semantica: es capaz de “leer” las imagenes. Pero, de momento, esa he-
rramienta no esta disponible para el publico, por lo que es obligatorio
cuidar los textos para garantizar que el video que se publica en YouTu-
be serd competitivo en las busquedas.

Por tanto, es fundamental escribir textos adecuados para describir los
videos. Esos textos deben ser muy descriptivos, evitando palabras o ex-

-=Mpresas

49



Comunicar en las Redes Sociales.

Guia para sobre como publicar con seguridad y combatir la desinformacion
Capitulo 1

Comunicar en las redes sociales

presiones vacias de contenido, metéforas y otras

Es fundamental escribir formas que aporten poca informacién. Hay que

ensar siempre qué palabras utilizara el publico
textos adecuados para P pre que p ) P
para buscar ese video. Teniendo claro eso, se

describir los videos pueden escribir textos mas eficaces. Hay dos
textos fundamentales en un video de YouTube:

» Titulo. El titulo debe contener las palabras claves principales que
definen al contenido del video. Por ejemplo, nombre de la empresa,
nombre del producto, nombre de las personas que aparezcan, etc.
En funcién de cudl sea el concepto mas importante del video, se
elegirdn unas u otras ‘keywords’ para el titulo.

» Descripcion. La descripcidén del video es un campo de gran amplitud
que se puede rellenar con cuanta informacién se quiera. Es importante
que sea una descripcion clara, periodistica, con la mayor cantidad de
palabras clave posible, tanto palabras clave principales como sinénimos.
Ademas, es muy aconsejable incluir direcciones web hacia la propia
web o blog, o hacia otras redes sociales.

Content ID DMCA (legal action)
claim  dispute appeal counter notification
m 30 days for claimant 1o respand m 30 days for claimant to respond 10-14 business days

Claimant can choose to release, Claimant can release claim, file
file takedown, uphold, release or e takedown o let claim expire
et claim expire

Video rejectad (down)

@ o0 &

$ If videa is monetized, S Revenue held until appeal resolved Copyright strike for uploader
revenue held separaiely (resolved on counter completion)
Restrictions may be n Restrictiqns may be temporarily 4 Unless claimant files lawsuit

I—n temporarily lifted during dispute l— lifted during appeal i\ g

video is reinstated

Captura de un apartado del sistema YouTube Content ID

» Etiquetas. En 2019 YouTube anuncié que reducia la importancia
de las etiquetas (‘tags’) del video a la hora de buscar. Sin embargo,
siguen teniendo algo de peso. Se pueden asociar muchas etiquetas,
siempre pensando en que sean palabras clave.
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Ejemplo de un video en YouTube de Bodegas Barbadillo.

Anadir rotulos

Otra forma de combinar texto y video es incorporar rétulos. YouTube
no ofrece ahora una herramienta de rotulacién (si una de subtitulado).
En todo caso, los rétulos se pueden afiadir con un editor de video vy,
después, publicar el conjunto en YouTube. Los rétulos permiten que
los videos se puedan comprender incluso cuando se reproducen sin
audio, como hacen muchas personas cuando estdn viendo videos en
situaciones en las que no pueden utilizar altavoces o auriculares.

Videos relacionados

Una de las opciones mas interesantes de YouTube es la posibilidad de
enlazar unos videos con otros. Para ello, se dispone de una herramienta
denominada ‘Pantalla final’. Con ella, se puede configurar la dltima parte
del video, de tal forma que se muestren sugerencias sobre las imagenes.
Estas sugerencias pueden enlazar con el canal del usuario o con algun
otro de sus videos. Es el lugar perfecto para situar un “cebo” que lleve
al publico a otros videos subidos por el propietario de las imagenes.

Otra forma de relacionar videos es incluir sus direcciones o urls en el
texto de descripcion. En ese caso, conviene situar las direcciones que
mas interese al principio de la descripcion. Eso garantiza que se van
a ver, especialmente en las configuraciones para moévil, en las que los
textos de descripcidn se muestran plegados y no se ven al primer vistazo.

—Mmpresas
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Asi trabaja un YouTuber: claves de los mejores

Obtener ingresos de YouTube es dificil. Requiere compartir contenidos
muy demandados y de muy buena calidad. Y, ademas, requiere tener
un ndmero muy alto de seguidores. Sin esas condiciones, no hay forma
de ganar dinero en esta red. ;Cémo lo consiguen los YouTubers?

Los YouTubers parten de un contenido muy atractivo y con gran
demanda entre determinados segmentos del publico. A partir de ahi
las claves de su trabajo son pocas:

»

»

»

»

»

»

»

Un guion y una narrativa. Los videos requieren un relato bien pensado
y atractivo, una narrativa reconocible y capaz de generar interés.

Buena produccion. Es importante cuidar el rodaje: elegir bien la
ubicacién, la luz, el enfoque, los movimientos de cdmara... En YouTube,
a diferencia de otras redes, el formato horizontal es dominante.

Buena posproduccion. Cada vez se tiene mds en cuenta la
posproduccién del video. Esta idea no solo hace referencia a un montaje
de imagenes (planos y secuencias) que contribuya a la narrativa, sino
también a la adicién de filtros, transiciones, rétulos y otros efectos que
enriqueceran el producto final.

Disciplina. Los YouTubers de éxito son muy disciplinados. Elaboran
un plan de publicacién y son fieles a él. Saben que el publico espera
sus materiales y no faltan a sus citas.

Estadistica. Al tiempo que los videos circulan en la red, es fundamental
seguir los datos de audiencia que generan. Pequefios cambios en
titulos y descripciones pueden hacer que esos videos aumenten
rdpidamente su difusion.

Compartir en otras redes. Una idea clave para el éxito de los videos
de YouTube es compartirlos también en otras redes: Facebook,
Twitter, LinkedIn... De esa forma, se atraera sobre ellos a publicos
nuevos. Una idea interesante es dedicar el 40 por ciento del tiempo
a producir contenidos y el 60 por ciento restante a difundirlos.

Crear comunidad. Directamente relacionado con el punto anterior
estd este, que refleja una de las claves del trabajo de los YouTubers.
Saben que sus contenidos interesan, pero también saben que, en gran
medida, dependen de la gente para que logren éxito. Por eso, dedican
la mayor parte de su tiempo de trabajo a generar comunidad: atender
todos y cada uno de los comentarios que reciben, especialmente
a los criticos, y trabajar con sus seguidores en todas las redes en
que tengan presencia. Un YouTuber siempre tiene muy claro que la
conversacioén sobre su producto la debe liderar en primera persona.



-=Mpresas

Tipos de videos que puede compartir una empresa

Con todos estos condicionantes, una empresa debe preguntarse qué
tipo de contenidos puede compartir en forma de video para hacer una
comunicacion util y rentable en YouTube. Por supuesto, hay muchos
tipos de contenidos que ayudarian a lograr ese objetivo, pero los que
mas éxito tienen entre el publico son estos:

» Tutoriales, recetas, ‘How to’. Los videos que explican cémo se hace
algo o dan recetas para cocinar, manejar o producir cualquier objeto
son uno de los grandes reclamos en YouTube. Al publico le encantan
y los busca incesantemente.

» Video en directo. YouTube permite emitir en directo a través de su
plataforma. Si se quiere retransmitir un evento, es uno de los lugares
idéneos para hacerlo. Ademas, los directos generan mucho ‘engagement’
con el publico.

» Contenido generado por los usuarios. Si los seguidores de una
marca generan contenido interesante, ;por qué no darle cabida en
los videos propios? Se aprovecha un material valioso y se da valor a
los seguidores.

chinos con pol

Ejemplo de una receta publicada por Aceites Ybarra en YouTube.

» Vlog. Una forma original de utilizar YouTube es mantener un videoblog
o Vlog. Son videos en los que es tratarian temas como en un blog
escrito, pero con imagenes.

» Formacién. Muchas personas buscan formacién en YouTube. Cualquier
contenido educativo o formativo que se pueda generar sera valioso.
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» Anuncios. Cualquier anuncio o spot publicitario elaborado para
promocionar marcas, productos o negocios se puede difundir
también en YouTube.

» Charlas con clientes. Incluir a los usuarios, clientes y seguidores en
la narrativa es buena idea. Se puede hacer entrevistando a clientes,
por ejemplo, para que hablen sobre los productos o servicios.

Publicidad en YouTube

Para hacer publicidad en YouTube hay dos vias principales: en forma
de banners (anuncios de display) y anuncios que se cargan sobre
los videos mientras se reproducen, sea en forma de fragmentos que
aparecen al principio (pre-roll) o en medio (mid-roll) de los videos, sea
en forma de imagenes fijas que se muestran sobre lo videos.

En todos los casos, el motor de publicidad de YouTube es parte del
programa Google Adwords con el que Google gestiona espacios
publicitarios en sus portales.

Hacer un anuncio para YouTube puede ser una buena estrategia:
se consigue segmentar muy bien la audiencia y se logran espacios
pujando por bldsquedas y categorias temdticas, con lo que se optimiza
la inversién. A cambio, YouTube es un espacio muy competitivo y hay
muchas empresas luchando por la atencién de los usuarios. Ademas, si
se elige la opcidon de hacer publicidad en Youtube, hay que tener muy
claro que el anuncio debe ser atractivo y muy creativo. De lo contrario,
no lograra impactar.

Por otro lado, se pueden generar ingresos con los videos de YouTube
admitiendo publicidad de terceros. Para eso, hay que solicitar el alta
en el programa YouTube Partners y cumplir unos requisitos bastante
exigentes de audiencia. Si se opta por esta via, hay que tener cuidado
para que no aparezcan en los videos propios anuncios de la compe-
tencia.



Comunicar en LinkedIn

El dmbito mas profesional de las redes sociales queda cubierto sobre
todo por aplicaciones como LinkedIn. Es cierto que hay otras en ese
entorno, especialmente Facebook Workplace, pero LinkedIn ya se ha
convertido en la referencia y en la dominadora del segmento de las
redes sociales profesionales.

Este tipo de plataformas buscan sobre todo gestionar contactos
profesionales: compafieros de trabajo, personas de otras empresas que
pueden interesar, empresas, etc. La idea basica es crear un escaparate
profesional en el que mostrar qué habilidades y conocimientos se
poseen vy, al tiempo, ofrecérselos a las empresas que buscan talento
y mano de obra. Sobre esa base de ser una herramienta para buscar
trabajo, LinkedIn ha evolucionado hacia lo que es hoy, una red en la
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que se debate sobre cuestiones profesionales de todo tipo, se forman
grupos de expertos en cualquier materia y las empresas manejan su
reputacion digital y gestionan su busqueda de talento.

) O] =
in Q Buscar & = E

Mi red Empleos Mensajes  Notifid

Estadisticas semanales

18

veces que tu perfil ha aparecido en los resultados de busqueda (15 de septiembre - 22 de septiembre)

Tu perfil estd generando interés X
Mira quién ha visto tu perfil en los dltimos 90 dias con una cuenta Premium
‘@ Txerra y millones de miembros mas usan Premium Pruébalo gratis durante 1 mes

Dénde trabajan los que te buscan

t Radiotelevision Espaiiola
ve Medios de difusién

001-10.000 empleados

/ Deutsche Bank

Servicios financieros

Una captura de la funcionalidad de estadisticas de LinkedIn.

Con esa intencion, LinkedIn ha logrado un crecimiento sostenido y muy
sano. Actualmente pasa de los 660 millones de usuarios y no deja de
crecer, ocupando un espacio cada vez mds amplio y, por tanto, atractivo
para las empresas y los profesionales.

Ese creciente interés del publico hizo que grandes compafiias del
sector se fijaran en LinkedIn, que fue comprada por Microsoft en 2016,
convirtiéndola en su gran apuesta en el terreno de las redes sociales.

Con el impulso de Microsoft, LinkedIn ha mejorado sus funcionalidades
en los Ultimos afios. Sin embargo, mantiene su principio de
funcionamiento basado en el ‘networking’ o el ‘vengo de parte de’.
Asi, hacer contactos en LinkedIn no siempre es facil: a menudo, para
contactar con una persona, se requiere la mediacién de otra que sirva
de puente. Esta idea hace que aumente el nimero de interacciones y
la red se haga mas robusta.
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Con esta sencilla mecanica como base, LinkedIn permite crear perfiles
publicos que son verdaderos curriculums vitae. Ademas, tiene funciona-
lidades muy interesantes para el que busca empleo, como saber quién
ha visto su perfil, en qué empresas trabajan los que se interesan por
él y qué busquedas han hecho para localizar su cuenta. Sin embargo,
algunas de estas funcionalidades mas complejas y Utiles se restringen a
la versidn de pago: LinkedIn ofrece cuentas premium para las personas
que quieran disponer de mas herramientas.

Con la versién de pago, se dispone, por ejemplo, de estadisticas mas
avanzadas y todos los detalles sobre quién ha mostrado interés en un
perfil. En total, hay cuatro planes de pago, en funcién de si se busca
trabajo o si se buscan trabajadores u otras oportunidades de negocio.

Un perfil muy cuidado

Se elija la opcién que se elija, lo mds importante en LinkedIn es crear
un perfil lo mas cuidado, actualizado y trabajado posible. Se trata de dar
forma a un escaparate, un lugar en el que otros van a conocer nuestras
cualidades como trabajadores o también las caracteristicas de una
empresa y sus ofertas de trabajo.

- Mpresas

Como siempre en Internet, el problema es de

visibilidad. Si se trata de un usuario que busca Un lugar en el que otros

trabajo, competira con otros miles con curriculums
y cualidades parecidas. Si se trata de una empresa
que busca talento en sectores con poca mano

van a conocer nuestras
cualidades como

de obra disponible, también tendrd que competir trabajadores o también
con otras compafiias para atraerd a esos posibles las caracteristicas
candidatos. Por tanto, unos y otros tienen que de una empresa

hacerse muy visibles.
Esa visibilidad pasa por cuidar cada detalle:

» Fotografias de perfil: La parte visual es probablemente mas
importante que en otras redes. Si se quiere transmitir una imagen
de profesionalidad, es imprescindible elegir fotografias que ayuden
a lograrla.

» Textos: Los textos de descripcién del perfil son fundamentales. Ahi
se centrara el interés de buscadores y de usuarios que busquen
determinados perfiles.

» ‘Keywords’ Hay que tener muy claras las ‘keywords’ o palabras
clave sobre las que se quiere competir. No es lo mismo indicar que
se tiene experiencia como “dependiente de tienda” que como “de-
pendiente especializado en menaje del hogar”, por ejemplo. Cuando
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alguien busca, trata de hacer las busquedas mas adecuadas a lo que
necesita y ahi se hace imprescindible elegir bien las palabras clave
con las que alguien se describe.

» Meéritos: Los méritos académicos y profesionales son importantes.
Han de estar bien resefiados vy, sobre todo, actualizados, de forma
que se sepa qué es lo mas reciente que se ha hecho. Adema3s, es
interesante afiadir méritos adicionales, como voluntariados u otras
actividades que complementan el perfil profesional.

» Recomendaciones: Una de las funcionalidades mdas originales
de LinkedIn son las recomendaciones, que son mensajes en
los que unos usuarios resefian el perfil laboral de otros, a modo
de cartas de recomendacién. Conviene contar con muchas y
buenas recomendaciones.

» Publicaciones: Las publicaciones de LinkedIn funcionan como las
de Facebook u otras redes. Son mensajes cortos en los que se
pueden compartir materiales audiovisuales, enlaces o simples textos.
Incluyen reacciones también al estilo de Facebook y la posibilidad
de recomendar a otros su lectura. De nuevo, es fundamental mimar
estas publicaciones, evitar que sean las mismas que se hacen en
otras redes, elegir bien su tono, cuidar la ortografia... Su viralidad es
elevada y pueden llegar a muchas personas.

Grupos para el debate y Pulse: escaparates perfectos

Una vez correctamente configurada la presencia en LinkedIn a través
de los elementos bésicos del perfil, conviene iniciar una actividad
constante que genere notoriedad y atraiga a otros usuarios. En LinkedIn
hay tres formas sencillas de lograr esa visibilidad: las publicaciones,
que ya se han comentado en el punto anterior, los grupos de debate y
Pulse, un blog asociado a la cuenta.

» Grupos de Linkedln: Los grupos en LinkedIn siguen en parte
el modelo de los grupos de Facebook. Son espacios donde se
encuentran personas que no necesariamente se conocen, pero que
siempre tienen un interés comun. Cualquier persona puede unirse
a los grupos, aunque algunos requieren autorizacidén previa, y una
vez dentro, cualquiera puede publicar libremente lo que quiera.
Estos grupos pueden tener muchos miles de usuarios, con lo que
los debates que se producen en ellos son observados por muchas
personas, incluyendo a las que se encargan de reclutar personal
para empresas. Es decir: participar en estos grupos y hacerlo de una
forma atractiva es una manera muy interesante de llamar la atencién
de quien tiene la posibilidad de contratar. También son lugares en
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los que generar negocio en torno a determinados sectores, como
la formacion: si se genera conversaciéon sobre algin area de
conocimiento, se levantard interés por formarse en esa cuestién y
se podran vender cursos o formaciones adecuadas.

En LinkedIn proliferan las estrategias de captacion y ventas para
todo tipo de productos, pero, sobre todo, para todo tipo de servicios:
marketing, comunicacién, publicidad, organizacion empresarial,
digitalizacién, formacién... En un entorno altamente profesionalizado,
este tipo de servicios encuentran un publico interesado, por eso se
desarrollan técnicas de ventas y de promocién especificamente
pensadas para esta plataforma.

» Pulse. Para complementar esa tarea de lograr visibilidad, LinkedIn
ofrece una herramienta de gran interés denominada Pulse. Se trata
de un blog que se asocia por defecto a cada cuenta y que se activa
desde la herramienta de publicaciones. En ella, eligiendo la opcién
‘Escribir un articulo’ se pone en marcha un editor de post de gran
potencia que permite crear articulos o entradas con mucho impacto
visual. Es perfecto para quien necesita ir mas alld de las publicacio-
nes tipicas y busca utilizar LinkedIln como herramienta de expresién
mas completa y potente.

mq =

Ment de publicacién * | MNormal w B I U iE = LLI m

Titular

L} Escribe aqui. Afiade imagenes o un video para mayor impacto social.

Aspecto del editor de post de Linkedin Pulse
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Las paginas oficiales y los cursos de LinkedIn

En este afdan por dotar a los usuarios de herramientas con mayor
capacidad de ‘engagement’ y visibilidad, Linkedin ha lanzado nuevas
posibilidades expresivas. Una de ellas es un editor para crear paginas
oficiales de empresa, al estilo de las que ofrece Facebook. Otra es
totalmente original: la posibilidad de crear y comercializar cursos
directamente en Linkedin.

» Paginas oficiales. LinkedIn siempre ha permitido que las empresas
creen sus perfiles oficiales dentro de la red, de tal forma que sus tra-
bajadores puedan vincularse con ellos. Sin embargo, las empresas
requerian un entorno visualmente mas reconocible y con mas
capacidad para difundir contenidos. Para satisfacer esta demanda,
LinkedIn ha ido perfeccionando un modelo de pagina oficial que hoy
en dia se parece bastante a las de Facebook: espacios corporativos
pensados para un publico general, no solo para los empleados o
personas vinculadas a la firma. En esos espacios, las empresas
pueden hacer marketing de contenidos y gestionar comunidades
no necesariamente profesionales, sino mas similares a las que se
gestionan en otros entornos.

Desde estas paginas, ademads, se pueden crear comunidades
privadas de empleados, publicar ofertas de empleo, crear eventos
o publicar nuevas pdaginas para productos o servicios concretos de
la compania.

COVAP ==
ot (s W sbre
A Grdoba
= i 3p de T uni idad han © guide empleo
agul
Visitar sitio web & Ver los 322 empleados en Linkedin 3
| Inicio Acerca de

Acerca de

ado
s 05 L N a5 de i ver mas
Emplaos

Ver todo

Personas
Centro de recursos de Linkedin

Pagina oficial de COVAP en Linkedin, con mds de 12.000 seguidores.

» Cursos en LinkedIin Learning. LinkedIn, consciente de la gran
demanda que existe de formacion especializada, ha creado su
propia plataforma de cursos online, LinkedIn Learning. Las personas
que contratan esta opcidn, pueden desarrollar y comercializar estas
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formaciones a distancia a través de LinkedIn.

Por su parte, los usuarios se encuentran con Para las empresas’ crear

estos cursos y pueden inscribirse previo pago
y hacerlos a su ritmo, contando incluso con
certificados de aprovechamiento. Para las

empresas, crear cursos es una forma excelente NUEVOS pﬁbliCOS

de atraer nuevos publicos: entra dentro de
las técnicas de ‘inbound marketing’ y permite
acercarse al publico a través de un mensaje
no publicitario.

Qué compartir y cémo en LinkedIn

Tanto en los perfiles personales, como en las paginas de empresa,

hay que tener en cuenta algunas caracteristicas que diferencian la
publicacién de contenidos en LinkedIn y hacen particular esta red.

Para empezar, hay que tener en cuenta que la
mayor parte del publico es profesional y espera un
entorno, una comunicacién y un comportamiento
profesionales. Es decir, no es el lugar para
compartir bromas, memes y otros contenidos que
serian mejor recibidos en Facebook o Instragram.
En cambio, es una red en la que compartir
consejos para mejorar, informaciéon de empresa,
casos practicos y, en general, todo aquello que

cursos es una forma
excelente de atraer

pueda ayudar a los contactos y seguidores a
mejorar en su ambito laboral.

Con esa base, algunos consejos validos para publicar en LinkedIn
son estos:

»

Elegir el momento. LinkedIn es una red que se utiliza mucho en
horario laboral, con lo que puede ser oportuno publicar durante esas
horas. En todo caso, es necesario estudiar el comportamiento de la

comunidad para elegir apropiadamente la mejor hora de publicacién.

Contenido propio. Sien otrasredes es recomendable mezclar mucho
contenido de terceros con el propio para no caer en un mensaje
muy publicitario, en LinkedIn se puede ‘abusar’ un poco mas de los
seguidores con contenidos propios. Sin embargo, conviene cuidar
que sean siempre muy relevantes.

Compartir lo que publican otros. A menudo las personas que
siguen a una marca o una empresa (o0 a un particular destacado de
un sector) esperan que les sirva para conocer lo que comparten sus
contactos, a los que no siempre tienen acceso. Por eso, es necesario

La mayor parte del
publico es profesional
y espera un entorno,
una comunicaciony
un comportamiento
profesionales
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Una particularidad
de LinkedIn es que
buena parte del

contenido se comparte

en forma de PDF

y util compartir lo que hacen otros y que
pueda ser (til para el crecimiento formativo
de nuestra comunidad.

» Los PDF. Una particularidad de LinkedIn es
que buena parte del contenido se comparte
en forma de PDF: articulos, libros, manuales,
tutoriales... Un formato que a duras penas

»

funciona en otras redes es casi el mas indicado
para LinkedIn.

Contestar. Ademds de publicar, hay que prestar atencién a lo
que comentan los contactos en esas publicaciones y, sobre todo,
responderles, explicarles y aclararles cualquier duda.

B2 e

w PERSAN + Seguir *==
21.858 seguidores
6meses+ @
Asi es el EFECTO MARIPOSA, que el batir de sus alas puede provocar un huracan en
la otra parte del planeta.
Cada uno de nosotros estamos trabajando duro para que los productos ¢ ... ver mas

En Persin afadgd uno de:!‘rlu'sotros
es una mari ()us\;i.)_ﬂ"e\stamos
batiendp las alas para
hacer algo grande

- -

o Q ° 283 - 7 comentarios * 4035 visualizaciones

& Recomendar E Comentar ﬁ)Compartir q Enviar

Un ejemplo de publicacién de Persdn en LinkedIn.



Publicidad en LinkedIn

Por dultimo, Linkedin es una plataforma interesante para realizar
publicidad. Es una opcién apropiada para aquellas empresas que
quieran dirigirse a publicos muy concretos y especializados. Gracias a
que en LinkedIn se conocen los intereses profesionales y la formacion
de los usuarios, se puede segmentar con mucha eficacia la publicidad
y hacer llegar a cada persona aquellos anuncios que realmente le van
a interesar.

Asi, LinkedIn ofrece una bateria de formatos de publicidad. Estos son
los mas interesantes:

» Mensajes de correo electronico. La posibilidad de enviar un correo
electrénico personalizado a través de la mensajeria de LinkedIn
es, probablemente, el formato de publicidad mdas distintivo de
esta plataforma.

» Contenido patrocinado. Se trata de post promocionados, como
en Facebook o Twitter. Se configuran como formatos de anuncios
que insertan una publicidad en medio del ‘feed’ de los usuarios
y en las paginas con mucho volumen de tréfico. Es un formato
enriquecido, que permite ir mas alla del texto, incluyendo videos y
otros contenidos multimedia.

» Anuncios de display. Son huecos reservados para publicidad de
tipo programatica, que se adapta a la navegacioén previa del usuario
y le sirve anuncios relacionados con los sitios comerciales que ha
visitado antes.

» Anuncios dinamicos. Se trata de anuncios que LinkedIn crea a
partir de los datos que el usuario ha ofrecido en la red: profesion,
estudios, ambito de intereses, etc. En este caso, LinkedIn ofreceria,
por ejemplo, cursos de disefio a personas que hayan estudiado o
trabajen en Comunicacion.

Reputacion online

La reputacion es la valoracién que los grupos de interés o stakeholders
(personas que se ven afectadas por la actividad de la organizacion
como, por ejemplo, clientes, proveedores, competidores, la sociedad
en general, etc.) hacen sobre el comportamiento de esa empresa.
Por tanto, una empresa puede tener una buena o mala reputacion
dependiendo de cédmo esos grupos de interés o stakeholders valoren
el comportamiento de la compafiia: si los grupos de interés valoran
positivamente la actuacion de la empresa, entonces la organizacion
tendrd una buena reputaciéon. En cambio, si valoran negativamente

- Mpresas
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la conducta de la empresa, entonces la compafiia tendrd una mala
reputacion.

La reputaciéon se construye, poco a poco, con el tiempo y debe
entenderse como una de las cualidades mas importantes de la empresa,
pues suele ser un buen indicador para predecir acontecimientos
que pueden ocurrir en el futuro. Por este motivo, es importante que
la compafiia cuide su reputacién porque de ello depende cémo los
demads juzguen a la organizacion.

De la misma forma, la reputacién online es cémo esos stakeholders
0 grupos de interés valoran a la empresa en Internet. La reputacion
online no solo depende de los comentarios, recomendaciones o criticas
que se publican en Internet, sino que también depende de cémo la
compafiia gestiona esos comentarios negativos o criticas, de cémo la
organizacién interacciona con sus clientes en diferentes plataformas
digitales y, en definitiva, de la capacidad que tiene la empresa para dar
un buen servicio a su publico en el escenario digital.

La revolucién tecnoldgica ha provocado que las organizaciones ya no
tengan pleno control sobre el mensaje que envian, sino que, ahora, los
ciudadanos tienen las herramientas, las habilidades y la capacidad para
entablar un didlogo directo con la organizacién, asi como con otros
usuarios, clientes o consumidores en red, etc. Esto ha motivado que las
empresas se replanteen sus estrategias de comunicacién online con el
fin de conocer qué estan diciendo sus clientes o consumidores sobre
ellas, para ganar credibilidad y confianza en el mercado online y, sobre
todo, para estar preparadas a la hora de gestionar, con efectividad,
futuras crisis online.

Como proteger la reputacion en Internet

Para no dafiar la reputacién de la empresa, conviene aplicar las siguientes
recomendaciones que ayudan a que los clientes valoren, positivamente,
el comportamiento y actividad de cualquier compafiia:

» Crear contenido propio y de calidad; por ejemplo, un negocio textil
puede subirunvideo a YouTube donde explique cémo coser un botén
o remendar unos bajos de unos pantalones, en lugar de compartir, en
redes sociales, un video que otros hayan hecho.

» Escuchar lo que los consumidores, clientes y otras organizaciones,
como la competencia, estdn publicando sobre nuestra empresa. Esto
es importante en todas las empresas, pero, sobre todo, en aquellos
negocios que tienen una fuerte competencia.
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Recopilar informacion sobre lo que esté

haciendo la competencia o sobre nuevas Es importante participar

tendencias que existen en el sector econémico
en el que nos movemos. Es fundamental no
quedarse obsoletos y atrasados, es decir,

en foros y conversaciones
sobre temas de los

gue no se nos asocie como una organizacion que somos expertos

retrégrada y anticuada. En el caso, por ejemplo,

de una empresa que oferta viajes o experien-

cias de aventuras, resulta fundamental que actualice periédicamen-
te su oferta en funcién de los nuevos deportes de riesgo que van
surgiendo o en funcién de lo que la competencia ofrezca.

Ademas, este ejercicio de seguimiento nos permitird también aprender
de lo que otros estdn haciendo bien y evitar caer en los errores que
otros han cometido.

»

»

»

Cuidar las relaciones que se establecen con los usuarios en la red.
En este sentido, es importante ofrecer un servicio de atencién al
cliente responsable y serio. Cuando los clientes escriben comenta-
rios en nuestras paginas en redes sociales, el fundamental que la
empresa responda a esos comentarios, aunque sea para desearle
una buena experiencia al haber adquirido ese producto o servicio.

Responder a las alusiones directas que recibe nuestra empresa
de otros usuarios. Aunque haya comentarios negativos o criticas, la
empresa debe saber responder con calma, firmezay responsabilidad
a las opiniones que se vierten sobre ella. Nunca hay que enfrentarse
o pelearse con el cliente o el usuario. Nunca hay que decir que la
culpa es de otro y que nosotros no tenemos nada que hacer. La
organizacion debe ser siempre responsable, mostrarse educada,
cercanay siempre dispuesta a ayudar.

La empresa debe ofrecer su ayuda a los usuarios que tienen dudas
0 preguntas sobre cuestiones sobre los que la empresa es experta.
Es importante participar en foros y conversaciones sobre temas
de los que somos expertos. De esta forma, estamos forjando una
buena reputaciéon basada en el compromiso, nuestro conocimiento
y la confianza. Por ejemplo, un herbolario podria participar en foros
u otras conversaciones para dar consejos a personas veganas o ve-
getarianas sobre cémo suplir la carencia de hierro, sobre maquillaje
sin crueldad animal, etc.
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E Redes emergentes y tendencias

Como hemos visto en el primer capitulo, la revolucién tecnolégica ha
cambiado la estrategia de comunicacién de las empresas, ya que, ahora,
las organizaciones tienen que estar presentes en diversos espacios y
plataformas digitales. Nunca habia existido un medio que modificara
de forma tan radical las relaciones sociales como lo ha hecho Internet.
La Red reline y congrega a una gran cantidad de clientes o potenciales
consumidores (y ese nimero de usuarios aumenta afio tras afio, como
muestra la Tabla 1) y también a muchas mas empresas; por tanto, la
competencia se intensifica en el escenario online. Los usuarios acuden a
Internet para informarse, comparar productos y servicios y comprar. Estas
practicas hacen necesario que profesionales del marketing investiguen
y entiendan mejor el comportamiento del consumidor online.
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NUmero de usuarios globales (en millones) de Internet desde 2015 hasta junio de 2020
Fuente: Informe Digital in 2020 elaborado por Hootsuite.

No solo han cambiado las relaciones entre los propios ciudadanos, sino
que también se ha transformado la manera en la que la empresa y los
consumidores interactian. Por ello, Internet se ha convertido en un
nuevo canal de marketing de enorme importancia y es preciso prestar
atencién a sus cambios y novedades, especialmente en las siempre
cambiantes redes sociales.

Uno de los factores mds importantes que determina las preferencias
de compra de los usuarios es la reputacion. Cémo saber gestionar la
reputacién online es, sin duda, una de las cuestiones mas relevantes que
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la empresa debe tener en cuenta cuando define

Una buena reputaci()n su estrategia online y el plan de marketing digital.

es esencial para

Una buena reputaciéon es esencial para poder

poder establecer una establecer una comunicacion y relacién con los

comunicacion y relaciéon
con los consumidores

y usuarios de la Red

170

consumidores y usuarios de la Red. La reputa-
cién online es lo que diferencia a una compaiiia
de su competencia.

Por ello, es necesario saber cémo aprovechar las

herramientas y posibilidades que ofrece Internet

para mejorar la experiencia del cliente y generar
una relacién de compromiso emocional entre la empresa y su publico.
En este sentido, resulta de vital importancia conocer las plataformas en
las que interactia y los dispositivos o la tecnologia que utiliza el publico,
con el fin de saber qué factores afectan a su decisién de compra. Y es
muy interesante saber qué tendencias se dan en el mercado, Ademas,
resulta significativo saber a qué redes se desplaza el interés de los
usuarios y cudles estdn at rayendo la atencién del publico de forma
mas clara.

Nuevas redes sociales, nuevas oportunidades

Internet ha cambiado la manera de comunicar de las personas y las
organizaciones de forma que, ahora mas que nunca, la conversacion
es el elemento clave en cualquier relacién o redes que se establezca
en Internet. Sin embargo, no siempre es facil saber cémo conversar
correctamente con nuestros clientes o potenciales consumidores. Por
ello, resulta importante conocer qué red social o plataforma estamos
utilizando para saber a quién nos estamos dirigiendo (quién es nuestro
publico) y qué tipo de mensaje debemos enviar. De una forma global,
podemos decir que existen dos tipos de redes sociales o plataformas:

» Lasredes generalistas, como Twitter, Facebook, Instagram, Pinterest,
Snaptchat, Tik Tok, Reddit o YouTube, que estan dirigidas a todo tipo
de publico.

» Lasredestematicas o especificas, que estan orientadas a un publico
mas concreto; por ejemplo, los usuarios recurren a Linkedin para
buscar empleo, a Tinder o Meetic para encontrar pareja, a Blablacar
para compartir sus viajes en coche y ahorrar dinero, a Goteo o
Verkami para recaudar dinero e impulsar proyectos emprendedores
(este tipo de plataformas de mecenazgo se conocen, comuUnmente,
como plataformas ‘crowdfunding’), etc.



Sin embargo, esta clasificacion no es tan sencilla como parece. Las
redes o plataformas generalistas también pueden convertirse en redes
o plataformas especificas; por ejemplo, YouTube es, en principio, una red
generalista, porque no se dirige a un publico concreto: todo el mundo
lo utiliza para subir o ver videos. Sin embargo, YouTube es también una
red tematica o especifica, ya que, por ejemplo, muchos jévenes utilizan
esta plataforma para crear canales tematicos y subir sus videos sobre
temas concretos: nutricion, videojuegos, moda, maquillaje, musica,
etc. Esto también ocurre en otras redes generalistas, como Instagram,
donde los jovenes utilizan sus perfiles para ser referentes en ciertos
ambitos. Para muchos adolescentes, su gran objetivo es convertirse en
reconocidos ‘influencers’ en moda (ser una ‘it girl’ o ‘trend setter’), en
dieta vegana, etc.

Portanto, la clasificacion de las redes sociales (generalistas o especificas)
depende deltipo de contenido que se comparte en esas redes o plataformas
y, por tanto, laempresa debera adaptarse a cada escenario que se presente.
Hay que tener en cuenta que la generacién actual de jovenes adolescentes,
por ejemplo, utiliza o estd presente en las nuevas plataformas, pues son
las que marcan tendencia, como Instagram, Tik Tok o Snaptchat; mientras
que Facebook o Twitter, dos plataformas con cierta trayectoriay recorrido
en el escenario online, estan conformadas por usuarios mas adultosy, en
ellas, normalmente, se establecen conversaciones mas serias.

Esta ultima consideracion resulta importante para saber qué tipo de
mensajes o contenidos utilizar en cada red social. Asi, por ejemplo,
un negocio que vende fruta y verdura puede conversar, en Instagram,
con usuarios adolescentes que quieren seguir una dieta vegana y
recomendarles los productos ecoldgicos que venden o, incluso, platos
veganos que pueden hacer con esos productos; pero la empresa
también puede participar en grupos especificos de Facebook para
conversar con padres y madres preocupados por la nutricién de
sus hijos, o, incluso, unirse a las tendencias (para saber de qué esta
hablando la gente, hay que mirar los #hashtags mas populares) que hay
en Twitter siempre que estén relacionadas con su sector (#comidasalu-
dable, #platosecoldgicos, #dietadeverano, etc.).

El gréfico que se muestra a continuacién nos ayuda también a conocer
cudles son las redes sociales mas utilizadas en la actualidad (abril de
2020) en el mundo. Como se puede ver, Facebook y YouTube son las
redes que reldinen a un mayor nimero de usuarios y, por ende, potenciales
consumidores o clientes. La tercera y cuarta plataforma mas utilizadas
son Whatsapp y Facebook Messenger, es decir, dos aplicaciones de
mensajeria instantanea. Por ello, se considera imprescindible abordar, en
el siguiente capitulo, las oportunidades y ventajas que estas aplicaciones
tienen para las empresas.

-=Mpresas
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Facebook
Youtube
WhatsApp
Facebook Messenger
Weixin / WeChat
Instagram
Douyin / Tik Tok
QQ

QZone

Sina Weibo
Reddit

Kuaishou
Snapchat™*
Twitter™

Pinterest

3

Ntmero de usuarios activos en millones

Millones de usuarios de las principales redes sociales en 2020. Los datos de Facebook Messenger

no estdn actualizados desde 2019 y los de Snapchat y Twitter no son ofrecidos directamente por

las compafiias.

Fuente: Informe Statista de abril de 2020.

Mensajeria privada: estrategias para Whatsapp,
los chatbots y otras plataformas

La atencién al cliente es, cada vez mds, uno de los puntos mas
importantes de la empresa. Es lo que distingue y lo que hace diferente a
las organizaciones en un escenario tan competitivo como es la Red. Una
de las claves para hacer mas efectivo el servicio de atencién al cliente y,
al mismo tiempo, para mejorar la forma de difundir los mensajes infor-
mativos o publicitarios es recurrir a la mensajeria instantanea.

Las aplicaciones

de mensajeria
instantanea son la
forma de comunicacion
preferida por la
mayoria de personas

12

Las aplicaciones de mensajeria instantédnea
(como Whatsapp, Telegram o Facebook
Messenger) son la forma de comunicacién
preferida por la mayoria de personas. Estas apli-
caciones se utilizan, comdnmente, para estar en
contacto con familiares y amigos, pero también
son un medio, cada vez mas utilizado por las
empresas, para contactar con el cliente ofrecerle
nuestros servicios o productos. La gran ventaja



que ofrecen las aplicaciones de mensajeria instantdnea es que son
faciles de utilizar, lo que las hace muy atractivas para la mayoria de los
ciudadanos; de hecho, se estima que las aplicaciones de mensajeria
instantanea se utilizan mas que las redes sociales.

Por este motivo, es importante que la empresa utilice estas aplicaciones
para estar cerca de sus clientes, para ofrecerles soporte técnico
o0 cualquier tipo de ayuda sobre sus servicios o productos. Con la
mensajeria instantdnea, las empresas pueden recibir y responder dudas
o preguntas de sus clientes de una forma mucho mas rdpida y eficaz
que, por ejemplo, el correo electrénico y, ademas, estas aplicaciones
también ayudan a no saturar el buzén con emails. Por tanto, este tipo
de mensajeria es una forma rapida de responder a los clientes y, como
cualquier otro tipo de marketing en redes sociales, es una forma de
construir relaciones con los publicos y ofrecer un contenido atractivo
que nos diferencie de la competencia.

La comunicacién en tiempo real es cada vez mds importante, sobre
todo en un mundo en el que la inmediatez es un valor esencial. La
mensajeria instantdnea no solo permite enviar texto, sino que es
posible mandar todo tipo de archivos, pero hay que tener en cuenta la
seguridad. WhatsApp o Facebook no tienen una seguridad y privacidad
alta porque, aunque los datos se cifran mientras se envian, el caracter
de la informacién no es completamente privado, ya que el proveedor
tiene acceso libre a los datos de sus usuarios. En este sentido, los chats
secretos de Telegram son mucho mas fiables porque si se cifran los
datos, el proveedor no accede a ellos y no se puede comprobar la
identidad del contacto.

Una de las nuevas aplicaciones de mensajeria instantanea es Pinngle,
que fue creada, precisamente, para ofrecer una seguridad alta a los
usuarios. Ademas, otra de las funciones de gran de interés para las
empresas es que tiene ‘Canales publicos’, que muestran diferentes
tipos de informacién, como noticias de actualidad y contenidos sobre
educacion, ocio y entretenimiento. Los usuarios pueden elegir seguir
varios canales, pero también crear nuevos, por lo que las empresas
pueden crear sus ‘Canales publicos’ y
‘Cuentas publicas’ para mostrar toda
la informaciéon que deseen sobre sus
productos y servicios, en tiempo real,
a la vez que ofrece, a sus clientes,
la posibilidad de estar informados
sobre las Udltimas novedades de
la organizacion.

Logotipo de Pinngle, la nueva aplicacién de

mensajeria instantanea
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Ahora bien, también resulta importante saber cémo hablar con los clientes
en estos chats, ya sea a través de Whatsapp, Telegram o Facebook
Messenger. En este aspecto, se recomienda:

» Humanizar el chat cuando el cliente tiene alguna pregunta, duda o
queja. Para ello, es fundamental responder de forma rapida, eficaz
y personalizada. Se puede conseguir la ayuda de un robot (chatbot)
para gestionar los mensajes automatizados, pero uno de los mejores
beneficios de la mensajeria es el poder hablar con otro ser humano
y no, precisamente, con una maquina. Los usuarios saben cuando
hay un robot al otro lado del chat. Por tanto, los chats creados para
los chatbots deben sonar como conversaciones entre personas para
crear una relacién de confianza con el cliente.

» Gestionar las criticas de los clientes insatisfechos de forma rapiday
eficaz. Hay que saber sacar provecho de la comunicacién en tiempo
real. La empresa debe mostrarse siempre dispuesta a ayudary, para
ello, es aconsejable deshacerse de los horarios limitados para contactar,
de los tiempos de espera o, incluso, de las llamadas inesperadas,
pues, en muchas ocasiones, puede resultar algo intrusivo.

» Tratar al cliente con el mismo mimo y esmero que se trata a un amigo
o a un familiar. Es esencial escuchar a los clientes, empatizar con sus
emociones y comprender sus preocupaciones. Para ello, esta bien
contar con un registro continuo de las conversaciones, pues asi es
posible entender su situacién y el por qué de sus dudas o quejas.

En resumen, las aplicaciones moéviles de mensajeria instantdanea son
hoy en dia uno de los modos de comunicaciéon mas utilizados por la
sociedad (Whatsapp es la red mas utilizada en Espafia, segun el Ultimo
informe de redes de la IAB para 2020).

Por ello, las empresas deben adaptarse a los nuevos habitos de sus clientes
y ofrecer un servicio de atencion mucho mas personalizado, humano, menos
intrusivo y mas rapido para
que los consumidores
sientan que pueden confiar
en la organizacién cuando
lo necesiten.

Mas alla de las aplicaciones
de mensajeria instantanea, %
otra de las opciones cada
vez mas utilizadas por las %

empresas para mejorar
su servicio de atencién al
cliente son los chatbots.
Los chatbots son una forma Los chatbots gestionan conversaciones reales con
de inteligencia artificial en los usuarios.
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las que un robot conversa con un usuario como si se tratara de una persona
real. Por ello, cada vez mas empresas deciden integrar este tipo de aplicaciones
en sus estrategias de re-marketing y relacién con sus clientes. Un negocio
que ofrece comida a domicilio, por ejemplo, puede incorporar un chatbot para
gestionar los pedidos de comida.

Existen diversas plataformas que permiten crear un chatbot, pero,
sin duda, la que mas relevancia ha adquirido en los ultimos afios es
Facebook. En un chatbot de Facebook, la conversacion se desarrolla
dentro de Facebook Messenger, la herramienta de mensajeria de esta
red. Esta conversacion puede iniciarse de dos formas diferentes: por un
lado, el cliente puede acceder al chatbot cuando entra en la pagina y
envia un mensaje a la empresa. Por otro lado, el chatbot puede empezar
la comunicacién cuando el usuario accede a la pagina de la empresa.
Un ejemplo de este tipo de chatbot lo podemos encontrar en la pagina
oficial de Campofrio.

Campeitio

=

Campofrio @

@campafrio > -
Wb Mogusta 3\ Seguir | s Compartir e wis informacién TR
Iniclo

Publicaciones
Empresa
Opiniones

Videos Comunidad Ver tado

Novsdades .. Fotona Etuetara ..

-— @ tousdadess. [ Fotowase G Evastaras, W .
Campotrio

Informacién

Publicaciones  Arsas
Comunidad

Notas Coempetl
& s

o 12881500

ando e solecito; SNACK'IN, Que te estds peganda una

ata; SNACK IN. Que Te acaban de meter un gol en el

descuento en la play: SHACK'IN. Porque cualquier momento es bueno
de tus #C! tualizad

El chatbot, como todo sistema de inteligencia artificial, va aprendiendo
con cada interaccion y, por lo tanto, cuanta mas conversacion genere el
usuario, mas respuestas podréd ofrecerle el chatbot. En cualquier caso,
es importante que la empresa sea capaz de definir bien los objetivos
que desea alcanzar con el chatbot para sacar el maximo potencial a
la aplicacion. En este sentido, es esencial disefiar correctamente las
respuestas que puede ofrecer el chatbot cuando el cliente le formule
diferentes cuestiones o plantee diversas situaciones. Asi, por ejemplo,
un vivero de plantas tiene que procurar que su chatbot esté preparado
para responder, de forma concisa y oportuna, a preguntas como: ;qué
variedades de Suculentas tienen?, ;qué cuidados necesita la Monstera?,
stienen sustrato para Hortensias?, ;qué abono puedo utilizar en mis
rosales?, stienen pesticidas ecoldgicos?, stienen plantas de interior

- Mpresas
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que vivan con poca luz?, ;por qué mi Pilea Pepermoides tiene las hojas
marrones?, jcada cudnto debo regar mi Potos?, etc.

En lineas generales, las ventajas que presenta el chatbot se pueden
resumir en los siguientes puntos:

»

»

»

»

»

»

El cliente no tiene que esperar horas o dias para recibir una respuesta,
ya que los chatbots funcionan las 24 horas al dia, los 365 dias del
afio. Este contacto permanente e inmediato con los consumidores es
fundamental, sobre todo, cuando los usuarios necesitan respuestas
y soluciones a sus reclamaciones.

Los chatbots optimizan el tiempo de la empresa y también favorece
que las llamadas que realmente necesitan la atencién de un operador
se atiendan en el call center (cuando el usuario prefiere conversar
con una persona, el chatbot puede conectar al usuario con el servicio
de atencién al cliente).

Los chatbots mejoran la comunicacion con el cliente porque se
optimiza el tiempo de respuesta. El consumidor recibe una respuesta
casiinmediata a sududa o preguntay, de esta forma, se garantiza que
la comunicacién sea fluida. Esto es una ventaja competitiva frente a
otras empresas que tienen un servicio de atencién al cliente donde
el cliente debe esperar, durante varios minutos, a ser atendido por
un operador.

El chatbot simula una conversacion humana con el cliente vy, por
ello, cada usuario recibe una respuesta o informacién personalizada.
Ademas, el chatbot aprende tras cada interaccién vy, por tanto, va
mejorando y se va perfeccionando.

El chatbot almacena datos y puede recordar lo que el cliente ha
comentado previamente. Al ser un software de inteligencia artificial, el
chatbot esta preparado para entender el contexto de la conversacion,
sacar conclusiones y tomar decisiones en cada situacion.

El chatbot mejorala comunicacionylareputacién online de laempresa,
ya que ofrece un servicio de atencién de consultas propio y personalizado
utilizando, para ello, mensajes privados o chats.

Los chatbots se han
convertido en una

estrategia fundamental

en alojamientos

Uno delos sectores en los que mds se estd apostando
por los chatbots es el turismo. Desde ofrecer a los
usuarios toda la informacién y actualizaciones de
su vuelo, hasta responder a las preguntas mas
frecuentes de los viajeros sobre las reservas y el
alojamiento, los chatbots se han convertido en una

turisticos y péginas webs estrategia fundamental en alojamientos turisticos

de reservas de viajes
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y paginas webs de reservas de viajes. Aunque, sin
duda, son una herramienta indispensable y muy



Util para cualquier negocio que quiera mejorar su presencia online y su
reputacion en redes sociales.

Asistentes de voz: ;como se compite ahi?

El funcionamiento de los asistentes de voz, en la actualidad, va mas
alld de realizar simples acciones, como hacer busquedas en Internet,
hacer llamadas, programar alarmas, abrir aplicaciones, mandar un correo
electrénico, encender la luz de casa o la calefaccién. Hoy en dia, los
asistentes de voz son capaces de aprender de los consumidores, es decir,
conocen a nuestros clientes y les aconsejan. Es mas, los asistentes de
voz de Ultima generacidn son capaces, incluso, de hacer predicciones y
anticipar las necesidades de los usuarios. Esto implica que, con la ayuda
del asistente de voz, el usuario puede adquirir el producto o servicio que
busca, encontrar ofertas de Ultima hora y descubrir eventos y actividades
que encajen con sus intereses.

De acuerdo con los datos obtenidos en uno de los Ultimos estudios
realizados por Statista (en mayo de 2018) sobre el uso de asistentes de
voz, Siri (Apple) y Google Assistant son los asistentes mas populares en
el mercado hoy en dia, seguidos de Alexa (Amazon), Bixby (Samsung) y
Cortana (Microsoft). Aunque, actualmente, todavia hay muchas empresas
que no han percibido el potencial de los asistentes de voz parainteractuar
con su publico, diversos estudios parecen evidenciar que, poco a poco,
las compafiias y organizaciones se van sumando a esta tendencia de
marketing para acercarse a los clientes.

45.64%

28.70%

Apple Siri Google Assistan mazon Alexa Samsung Bixby MS Cortana Other

e ®+ Google Assistant O b Bibe O
‘ alexa

Asistentes de voz mas utilizados. Fuente: Statista.
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Ademads, aunque las busquedas realizadas por modviles aumentan
paulatinamente, el estudio realizado por voicebot.ai apunta que la gran
mayoria de usuarios utilizan los altavoces especificos para realizar esta
labor, tal y como se puede apreciar en la siguiente imagen.

| T

o I

67.5%

Tipo de asistente de voz mas utilizado. Fuente: Voicebot.ai.

Por tanto, en un mercado tan competitivo como es el e-commerce,
resulta esencial adaptarse a las tendencias y novedades; en este caso,
todo parece indicar que esa tendencia se inclina hacia los asistentes de
VvOz cOmo una nueva herramienta que facilita que los usuarios lleguen,
de una forma cada vez mas facil y rapida, a nuestra empresa. En lineas
generales, los asistentes de voz son idéneos para cualquier tipo de
empresa. Solo hay que encontrar su correcta aplicacion y utilizacidn.
Para un negocio como puede ser, por ejemplo, un restaurante, el
asistente de voz puede ser un buen aliado para comunicar a futuros
comensales dénde se encuentra el local, qué platos pueden ofrecer,
precios, etc. Ademas, el asistente de voz no solo es un aliado para
que los consumidores lleguen a la empresa, sino que también ofrecen
ventajas como:

» Mejorar la atencion al cliente. El asistente de voz no solo resuelve
de forma personalizada las dudas que el consumidor pueda tener,
sino que, ademas, también pueden asesorar sobre qué producto o
servicio adquirir en funcién de las necesidades y preferencias del
cliente. Esto garantiza que la experiencia del usuario sea positiva.

» Conocer mejor a los consumidores y clientes. Debido a que los
asistentes de voz procesan y guardan gran cantidad de informacion,
estos softwares tienen almacenado un valioso conocimiento sobre
sus usuarios que puede ser (til para mejorar su experiencia de
compra, pues proporcionan un servicio cada vez mas personalizado.

» Reducir el tiempo de espera del cliente cuando formula una duda
0 pregunta.



» Optimizar las tareas mas automaticas y repetitivas. El hecho de
automatizar las tareas mas repetitivas hace que los empleados de
una empresa dediquen mas tiempo a actividades més complejas y
de mayor importancia. De esta forma, la empresa ahorra tiempo y
costes.

Tendencias: ja qué tenemos que prestar atencion?

El escenario online y, mas concretamente, el entorno de las redes sociales
estd en constante cambio y, por ello, es importante prestar especial
atencién a estos ambientes con el fin de detectar nuevas tendencias
y ajustar la estrategia de comunicacion de la empresa en funcién de
los gustos, intereses y necesidades de nuestros clientes o de nuestros
consumidores potenciales. En este sentido, algunas predicciones, como
las sefialadas por la consultora Gartner (2020), giran en torno a la idea
“people-centric smart spaces”, es decir, considerar a las personas como
nucleo central de espacios inteligentes. Estas tendencias versan sobre cémo
las nuevas tecnologias inteligentes afectan a las personas (consumidores,
empleados, etc.) y a los lugares en los que viven o conviven (el hogar, la
oficina, el coche, etc.). Asi, encontramos tendencias como:

» La hiperautomatizacion. Esta tendencia se ocupa de la aplicaciéon de
tecnologias avanzadas, como la inteligencia artificial o el aprendizaje
automatico (machine learning), con el objetivo de automatizar, cada
vez mas, los procesos en los que se toman decisiones basadas en la
inteligencia artificial.

» La multiexperiencia. Esta tendencia implica reemplazar a las personas,
con conocimientos de tecnologia, por tecnologia con conocimientos
sobre personas. De momento, esta tendencia se enfoca en ofrecer
experiencias inmersivas, en las que se utiliza la realidad aumentada, la
realidad virtual, la realidad mixta, interfaces multicanal humano-maquina
y tecnologias de detecciéon. Domino’s Pizza, por ejemplo, se acerca a
la idea de multiexperiencia, ya que quiere sustituir a los repartidores
de pizza humanos por vehiculos auténomos; es decir, que por las
calles rodaran vehiculos sin conductor y disefiados para el reparto
de comida a domicilio. En este caso, el cliente podra pedir la pizza
online y, en alguno de los locales de Domino’s Pizza, se preparard
el pedido y se meterd en el vehiculo de reparto. El cliente podra
rastrear el recorrido de su pizza hasta su destino. Cuando el pedido
llegue a su casa, solo tendrd que acercarse a un punto cercano para
obtener su pedido e introducir un cédigo con el que desbloqueara
el compartimento de su pedido.

» Democratizacion. Esta tendencia implica ofrecer a las personas la
posibilidad de generar y trabajar con datos sin tener las habilidades

-=Mpresas
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»

»

»

»

»

de uninvestigador de datos. En este sentido, se democratiza el acceso
del publico a generar cédigo y automatizar actividades.

Transparencia y trazabilidad. La evolucién de la tecnologia también
genera una crisis de confianza de los publicos. Los consumidores
son cada vez mas conscientes de como se recopilan y se usan sus
datos y, a su vez, las organizaciones se muestran mas preocupadas
por la responsabilidad de almacenary recopilar los datos. Ademas, la
inteligencia artificial y el aprendizaje automatico (machine learning)
se utilizan de forma creciente para tomar decisiones en lugar de los
humanos, lo que acentla aln mas esa crisis de confianza. Por ello,
esta tendencia requiere que las organizaciones adopten un nuevo
enfoque, basado en cinco puntos clave, para reforzar la confianza:
ética, integridad, responsabilidad, competencia y coherencia.

La era del empoderamiento. La tecnologia se utiliza para asentar
las bases de espacios inteligentes, de forma que las aplicaciones
y servicios clave se acercan a las personas y a los dispositivos que
utilizan; de hecho, se considera que, para 2023, habra 20 veces mas
dispositivos inteligentes que nada tienen que ver con la tecnologia
convencional de hoy en dia.

La nube publica distribuida. Esta tendencia permite que los datos se
ubiquen en cualquier lugar. Esto resuelve problemas técnicos, como
la latencia (el lapso de tiempo que transcurre en una transferencia de
datos, es decir, el tiempo que tardan los datos desde que se envian
del servidor hasta que llegan al cliente) y la soberania de datos que
presenta la nube publica centralizada.

Instrumentos autonomos. Drones, robots y otros dispositivos que
explotan la inteligencia artificial para realizar tareas que, generalmente,
realizan los humanos. Si bien estos instrumentos auténomos existen
en entornos controlados, como el almacén de una tienda, poco a
poco estardn presentes en espacios publicos abiertos. Al igual que los
enjambres de drones que se utilizaron durante los Juegos Olimpicos
de Inverno de 2018, estos instrumentos auténomos pasaran a formar
parte de un grupo para trabajar de forma colaborativa.

Blockchain. El modelo blockchain es todavia inmaduro para implementarlo
en la empresa, ya que presenta una serie de problemas técnicos,
como escasas escalabilidad e interoperabilidad. Sin embargo, ya esta
apareciendo en proyectos experimentales de pequefio alcance. Se
calcula que, para 2023, podra implementarse en proyectos de mayor
alcance. Una de las grandes ventajas que ofrece el modelo blockchain
es que permite que dos o mas partes, que no se conocen pero forman
parte de esa cadena o red, interactien de manera segura, en un
entorno digital, y que intercambien valores sin necesidad de que
exista una autoridad centralizada.



En otro dmbito de temas, los expertos también consideran que la clave
de este 2020 serd el equilibrio. La popularidad de Tik Tok, asi como el
nacimiento de nuevas redes como Keen (la aplicaciéon de Google que
busca simular el funcionamiento de Pinterest) o Tangi (la aplicacion de
Google que es una mezcla de Tik Tok y Pinterest), muestran que los
consumidores siguen estando en un entorno social publico, pero, al
mismo tiempo, también demandan experiencias sociales mas privadas
al utilizar canales como Whatsapp, Telegram o Facebook Messenger. Por
tanto, el reto de las empresas es encontrar el equilibrio entre lo pudblico
y lo privado. En este sentido, los analistas de la empresa Hootsuite,
especializada en gestion de redes, recomiendan a las empresas seguir
tres sencillos pasos:

» Usar los canales publicos para aumentar el alcance de la organizacion.
» Ofrecer valores en canales privados.
» Automatizar las tareas y actividades mas sencillas.

Finalmente, siguiendo con la idea de equilibrio, cabe destacar que el
éxito de nuestra empresa depende también de encontrar el equilibrio
entre dar sentido a los datos sociales y encontrar nuevas formas de
interactuar con los clientes. En este contexto, resulta idéneo hacer una
Ultima reflexion sobre cémo nuestra empresa se debe acercar a las
redes sociales en el futuro:

» Implementar servicios de pagos mas sociales. Tras la crisis del
coronavirus, cada vez mas ciudadanos han decido prescindir del
pago en efectivo y, por ello, los pagos a través de aplicaciones,
como Bizum, Twyp o Verse, estdn adquiriendo gran popularidad, ya
que ofrecen transferencias de pagos instantdneos y gratuitos.

» No existe una Unica métrica para medir el éxito de la empresa en las
redes sociales. Las empresas deben mirar mas alla de los ‘Me gusta’
de Facebook e Instagram y sumergirse en las conversacionesy en el
andlisis de los sentimientos de los usuarios, clientes y consumidores.

» Conversar con personas. Esta claro que una empresa quiere llegar
a tantos clientes como sea posible, pero la tendencia es construir
conexiones significativas con el publico objetivo; es decir, en lugar de
hablar con una amplia masa de publicos, la empresa debe hablar con
individuos. A su vez, los usuarios estan felices de poder interactuar
con las empresas, pero también se estan volviendo mas selectivos
en sus interacciones; por ejemplo, las nuevas funciones, como los
hilos de Instagram, permiten que las personas solo compartan sus
historias con un grupo selecto de amigos. Esto le da a la plataforma
una sensacién mas intima, solo para amigos. Ademas, muchas marcas
buscan conectar con consumidores jévenes y, para ello, hablan su
idioma, como asi se muestra, por ejemplo, en esta imagen.
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Un ejemplo de publicacién dirigida a los jévenes de El Ganso en su cuenta oficial de Instagram.

» Publicidad de ultima generacion. Las empresas y organizaciones
siguen invirtiendo en anuncios en redes sociales, pero estos anuncios
son cada vez mds avanzados y, ahora, es mas facil para las marcas
conectar con los clientes en las redes sociales. En Facebook, por
ejemplo, se han desplegado experiencias publicitarias personalizadas
que ofrecen anuncios dindmicos a los clientes, es decir, los productos
van cambiando, en una especie de carrusel, y se incluyen llamadas a
la accion en funcién del consumidor.

mye MY(; Home Linens -
s publicidad - @

iRecuerdal Tienes hasta un 25% de descuento en toda la web. jNo dejes
pasar la oportunidad!

Mas informacion )

Ejemplo de llamada a la accién en una publicidad en carrusel de Facebook.

Ademas, la reciente incorporacion de las compras a Instagram también
ha hecho que aumenten las compras en redes sociales. Aparece asi
una oportunidad para empresas minoristas que buscan comenzar a
vender, en Instagram, de forma facil.
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Incluso LinkedIn también ha
evolucionado, recientemente,
para ayudar a las marcas B2B
a presentar sus productos a los
clientes relevantes.

En cualquier caso, en lineas
generales, las empresas no
deberian centrar su estrategia
de marketing en publicitar sus
productos tan solo a través
de los clasicos anuncios, ya
que tienen muchas opciones y
oportunidades para crear otros
formatos de publicidad mas
atractivos y originales.

» El marketing de influencers.
Se trata de una estrategia
para publicitar productos

< Publicaciones

@ alvaromoreno.es
| A -

%)

Camisa Cubana Lino

\ 4" erde

\ g o
w1\

Qv N

1.295 Me gusta

alvaromoreno.es OIHASTA -50% DTO! .}, jContindan
las REBAJAS en tienda online y en tiendas fi... y mas
Ver los 14 comentarios

L fia

»

»

»

cada vez mas popular. Sin

embargo, muchas marcas

estdn empezando a dudar

de la fiabilidad de muchos perfiles de’ influencers’ y de sus ‘Me
gusta’. Por ello, cada vez méds empresas deciden conectar con
‘nanoinfluencers’, es decir, personas que tienen cuentas de solo
unos pocos miles de seguidores, porque llegan a comunidades
mas unidas y compactas. Estas audiencias mas pequefias son mas
significativas y comprometidas en comparacion con las audiencias
masivas a las que llegan los grandes ‘influencers’. Esto no implica
huir de ellos, sino que la empresa debe entender que no todos los
‘influencers’ (y, por ende, su audiencia) aportan algo a su marca. Por
tanto, es necesario ser mas selectivos.

Ejemplo de venta desde Instagram en

Alvaro Moreno.

Storytelling. Contar historias ha sido uno de los puntos fuertes en
las redes sociales durante los ultimos afios y, al parecer, 2020 no
va a ser diferente. Las ‘stories’ de Instagram y Facebook ganan,
dia a dia, nuevos adeptos. Las historias interactivas de Instagram
se encuentran, ademas, entre las tendencias de redes sociales mas
importantes de 2020.

El video. Tanto en formato extendido como en corto, el video es el
contenido mas compartido en redes sociales. Uno de los principales
motivos puede ser el repentino auge y popularidad de Tik Tok, que se
encuentra entre las principales tendencias en redes sociales de 2020.

Involucrar al publico. Hay que intentar que la audiencia sea parte
importante de la estrategia de marketing de la empresa. Para ello, es

-=Mpresas
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necesario que las marcas utilicen contenido centrado en el cliente
para establecer una conexién con la audiencia. El hecho de fomentar
el contenido generado por los usuarios y las fotos de los clientes
es una forma muy original de diferenciarse de la competencia. Los
consumidores de hoy en dia se sienten agradecidos de que las
empresas les hagan participar en su estrategia. Un ejemplo de este
tipo de estrategia fue la que llevd a cabo Coca-Cola. En su campafia
‘Comparte una Coca-Cola’, la marca ofrecia al publico la posibilidad
de personalizar el envase de esta famosa bebida con el nombre de
la persona con quien se quisiera compartir una Coca-Cola.

Comparte una . % :

con...

Una imagen de la campafia ‘Comparte una Coca-Cola’.

Analizar tendencias. Es importante repensar qué plataformas sociales
merecen nuestra atencién y no dejarnos llevar por las tendencias en
redes sociales sin antes reevaluar y reflexionar nuestros objetivos y a
nuestro publico; por ejemplo, Linkedin es una red utilizada, sobre todo,
por vendedores B2B. SnapChat realmente vio un aumento general de
usuarios activos diarios en 2019, incluso tras la aparicion de TikTok.
Mientras, Pinterest estd generando importantes ingresos para las
marcas de consumo en comparacion con otras redes sociales. Es
crucial entender en qué redes sociales estan gastando su tiempo los
consumidores y si merece nuestro esfuerzo estar ahi o no. Hay que
pensar dénde nuestra marca puede brillar mejor, ya sea a través de
articulos largos en LinkedIn o contenido visual en plataformas como
Instagram o Tik Tok.

Con todo, a pesar de todos los consejos, recomendaciones y reflexiones
sobre las tendencias futuras, quien realmente debe evaluar lo que funciona
y lo que no funciona es, ante todo, la propia empresa.
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- Mpresas
Casos de exito y errores
Una de las mejores formas de aprender a gestionar
las redes sociales es atender a lo que hacen otros. En redes sociales

En Espafia, y en Andalucia en particular, hay mucho
talento en la gestiéon de redes y en la creacién de
campafas de comunicacion y marketing que tienen

solo hay dos tipos de
profesionales: los que ya

las redes como caballo de batalla. han cometido un error y

Hay casos de empresas de gran tamafio, con muchos
recursos dedicados a esta gestién, y también casos
mas modestos, pero igualmente brillantes por su
creatividad, su mensaje rompedor o su capacidad
para llegar a publicos nuevos.

Por supuesto, en la gestién de redes sociales también se cometen
errores y no hay mejor forma de evitarlos que conocerlos bien y saber
doénde fallaron otros. Un error en la gestién puede ser leve y pasar
inadvertido. O puede producir un incendio considerable que acabe
afectando a la reputacién y la imagen publica de una empresa.

Monitorizar los errores, disponer de un protocolo de reaccién y saber
manejar las herramientas adecuadas es fundamental para hacer frente
a cualquier problema que pueda surgir en las redes. Porque una cosa es
segura: en redes sociales solo hay dos tipos de profesionales: los que
ya han cometido un error y los que lo van a cometer. Es practicamente
imposible evitar un fallo en algin momento. Lo importante es saber como
resolverlo cuanto antes.

En este capitulo abordamos los ejemplos —buenos y no tan buenos—
de gestidn de redes sociales. Son casos reales que se han producido
en nuestro entorno y que permiten entender un poco mejor la comple-
jidad de la gestién de las redes.

Casos de éxito en la gestion de las redes sociales

Los casos de éxito siempre son mas atractivos. En esta seleccién hemos
buscado recoger todo tipo de propuestas, desde grandes campafas
a las acciones mas ‘guerrilleras’ y de bajo presupuesto puestas en
marcha por empresas que, sin grandes recursos, se dejan notar en la
gestién de las redes sociales.

los que lo van a cometer

89



Comunicar en las Redes Sociales.

Guia para
Capitulo 3
Casos de éxito y errores

90

sobre como publicar con seguridad y combatir la desinformacion

Cruzcampo: manejando el humor en Twitter

Cruzcampo es una de las grandes marcas andaluzas. Su trabajo de
redes sociales se despliega por varias plataformas (YouTube, Instagram,
Facebook...). Sin embargo, donde mas brilla es en Twitter, un entorno
complejo y a veces agresivo que exige de las empresas un nivel de
comunicacion superior.

Cruzcampo mantiene en Twitter una linea narrativa que se basa en
el humor. Sus tuits hacen continuamente guifios humoristicos que,
frecuentemente, apelanalas costumbresylaforma de vida de Andalucia.
Esa combinacién resulta muy atractiva para sus mas de 67.000
seguidores en Twitter.

Este tuit es un ejemplo perfecto

de esa narrativa que utlllz.a P— .
el humor vy la idiosincrasia @ruzempe

andaluza o. en este caso. méas Con el pase a la Fase 3, no sé qué hacer. ;Me echais

] una mano? &
concretamente sevillana:
RT - Tomarme una Cruzcampo en La Caleta.

El tuit hace referencia al
formidable deseo que
tenian los andaluces de
acudir a las playas tras
el confinamiento por el
coronavirus y menciona dos
de las playas mas populares
de la Andalucia Occidental, en un claro guifio al publico de la zona,
sobre todo al sevillano.

¥ - Lo mismo, pero en Matalascafias.

1:07 p. m. - 8 jun. 2020 - Twitter for Android
412 Retweets 626 Me gusta

Q 0 Q

B

En este segundo caso, siempre utilizando el humor, se apela también
al sentimiento materno-filial en una accion muy sencilla, pero muy
eficaz, para celebrar el Dia
de la Madre 2020. Muy
interesante el manejo de

@Cruzcampo

los iconos y la llamada a la Cruzeampo #FuerzaBar & v
@D

accién “Os leo”, destinada
a los seguidores. El
resultado es wuna gran
cantidad de comentarios
de tono positivo, una charla
divertida, agradable y con
la marca Cruzcampo como
fondo:

Anda que no te agradezco ahora ese “ni tatuaje, ni
tatuajo”

a tiempo, mama. =’ ;En qué te ayudd tu madre con su
sabiduria en su momento y ahora das gracias?

Os leo #DiaDeLaMadre

10:51 a. m. - 3 may. 2020 - Twitter for Android
37 Retweets 276 Me gusta

© u Q

>

Es muy enriquecedor seguir el trabajo de interaccion que lleva a cabo
Cruzcampo en esta red, donde no siempre hace frente a comentarios

halagadores.



<« Twittear
Q o Q

MC @SinCuRvas - 3 may.
En respuesta a @Cruzcampo

La mia caia en una paradoja que de pequefio ni yo ni mis hermanos
entendimos nunca: “No compre mas yogures de chocolate, que os los

coméis”,
Q1 Q Q 18

Cruzcampo #FuerzaBar & @Cruzcampo - 3 may.

usted dénde estin”. & &2

OB 0 Q7
1 respuesta mas

Er Pali @ErPali_ - 3 may.

En respuesta a @Cruzcampo
Todos sus babuchazos fueron muy sabios.

Q 2 = Q 1

Cruzcampo #FuerzaBar @ @Cruzcampo - 3 may.
Esa punteria innata... &2

Q 4 u (VI

1 respuesta mas

B Joaquin @joakin_mr - 3 may.
En respuesta a @Cruzcampo

® &

Ni moto ni mota me dijo a mi, finalmente me la compré pero ya con 30

anos!

Q1 2 Q7

‘¢-

O comprar pasteles y esconderlos para no comérselos... “Senora, si solo sabe

>

El Twitter de Cruzcampo se puede seguir en:

https://www.twitter.com/cruzcampo

Scalpers: la construccion de una imagen

Lafirma de ropa Scalpers, de origen
sevillano, destaca por el cuidado
de su imagen. Empresa todavia
joven, Scalpers trata de consolidar
una proyeccion nacional e incluso
internacional, por lo que apuesta
por linea estética muy definida que
acompafia a una narrativa que se
basa en mensajes muy sencillos.
El relato de Scalpers habla de
la ropa como una forma de vida,
una declaracion de intenciones a
favor de lo sencillo, lo auténtico y
lo minimalista.

Con esa idea narrativa en mente,
destacamos aqui la cuenta de
Instagram de Scalpers, en la que
se sintetizan perfectamente ese
discurso de lo sencillo y una estética
de colores pastel, elegante vy, al

- Mpresas
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tiempo, deportiva y natural. Scalpers cuida al maximo las fotos que publica,
buscando una uniformidad de color, una luz muy concreta y, al fin, una
imagen perfectamente reconocible.

En la imagen se aprecia claramente la voluntad estética de Scalpers al
gestionar su presencia en Instagram. El conjunto genera una sensacioén
de uniformidad y sentido que aporta consistencia y cardcter a la marca.

El perfil de Scalpers en Instagram se puede seguir aqui:

https://www.instagram.com/scalperscompany

Cosentino: exprimiendo el video en Facebook

La multinacional almeriense de superficies y disefio para interiores
Cosentino aborda el trabajo en redes sociales desde varios puntos de
vista. Por un lado, muestra sus productos, pero, por otro, genera un
relato muy interesante que une mensajes medioambientales, consejos
Utiles y recetas gastrondmicas. Se trata de producir un importante
volumen de contenido asociado a un estilo de vida moderno, saludable
y concienciado con el entorno.

La empresa busca también asociar su marca y sus productos a esa
misma idea de una vida mas sencilla, pero al tiempo sofisticada vy
elegante, consciente.

En sus videos, muy bien rodados y con una exquisita produccién, se
utilizan los rétulos para apoyar el mensaje de las imagenes.

Estos contenidos generan mucho interés. El video que utilizamos como
ejemplo en estas pdginas llevaba mas de 17.000 reproducciones en
dos semanas, lo que resulta muy relevante si se tiene en cuenta que, al
fin y al cabo, es un mensaje comercial.

) 11“

En Cosey estamos
comprome: on el futuro

Dia Mundial del Medio Ambiente 2 Megusta () Comentar 2> Compartit @~ «
o Cosentino Seguir OO 128 3comentaros 52 veces compartido

nanas - @

sito de *Inspirar a las personas a través de espacios innovadores y sostenibles™. Por este motivo, queremos
DialundiaiDellMedioAmbIente, MOStrando NUESITo COMProMmISo con Ia proteccion de nUestro pianeta y, por
tanto, con un futuro mefor para todos/as

Captura de un video de la pagina de Cosentino en Facebook.



Con esta estrategia, Cosentino tiene mas de medio millén de seguidores
en su pagina de Facebook. Una masa tan grande de seguidores puede
convertirse facilmente en compras efectivas, con lo que no es de
extrafiar que Cosentino haya personalizado su botén de Facebook con
un mensaje bien claro: Comprar.

Cosentino F! David  Inicio  Crear

Cosentino

@GrupoCosentino

Inicio

Informacion

e Megusta | X\ Seguir A4 Compartic | - Comprar @ Enviar mensaje

Videos

Imagen de la pagina de Facebook de Cosentino con el botén “Comprar”.

Este botdén conecta la pagina de Facebook con un formulario para
solicitar un presupuesto en la web de la empresa. Una buena idea para
derivar publico directamente a la conversién en ventas.

https://www.facebook.com/GrupoCosentino/

La Salmoreteca: narrativa fresca para Facebook

La Salmoreteca es una pequefia empresa de Cérdoba que produce y
comercializa especialmente salmorejo y gazpacho. Llama la atencion
su buen trabajo en Facebook, donde han logrado interesar ya a mas de
8.000 seguidores gracias a la frescura de su narrativa.

Sus textos son muy desenfadados, alegres, llenos de emoticonos
frutales, guifios de humor y buenos consejos. Apelan a la vida sana, la
alimentacion saludable y divertida. Y es un éxito porque, con muy poco,
consiguen un impacto més que notable.

Este tipo de publicaciones son muy agradecidas. El publico sintoniza con
ellas, las comparte y ayuda a extender la marca y a defender su imagen.
En el ejemplo que incluimos junto a estas lineas se puede ver, ademas,
la intensa labor de conversaciéon y gestion de comunidad que llevan a
cabo los responsables de la cuenta, respondiendo dudas, hablando con
los seguidores, haciéndoles preguntas, etc.

El Facebook de la Salmoreteca se puede seguir aqui:

https://www.facebook.com/LaSalmoreteca

—Mmpresas
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- La Salmoreteca bz
29 de mayo a las 13.05 - &

La Salmoreteca te ayuda a QUEDAR BIEN ¥ en las quedadas post-
confinamiento @ (2 Il Solo tienes que echar mano de tus salmorejitos de la
Salmoreteca y montarte una mesita super divertidall @@ 0 D L0 O
gsen

Nos encanta cuando nos enviais vuestras fotos de coémo os quedan
preparados...! En un bol, en vasos, en Ia taina directamente para dipear,
en unas tostas....!Il Mil formas de almorzar o cenar rico para quedar bien y
sorprender a ts invitadosll S &

Asegurate de echar en el stiper algunos toppings para acompafiarlos! Los
que mas te gusten! Te dejamos algunas ideas!l (3

Pidelos en tu slper mas cercano!! Los auténticos, son los de La
Salmoreteca , los del chef Juanjo Ruiz Alvarez Il

www lasalmoreteca.com/shop

Pdta: Mo te olvides que estos ultimos dias de mayo sigue funcionando
nuesiro codigo de descuento MAYOCORDOBES para tus compras en la
weblt

Gracias amigos por todolll &

00 50 5 comentarios 16 veces compartido

oy Me gusta () Comentar £> Compartir o~

Mas relevantes =
. | Escribe un comentario. OB ® @2
e Trini Garcia Martinez De vicio yo ya tengo mi coleccién en casa &

LA

Me gusta - Responder - 2 sem o 1

- # Auior .

La Sal Trini Garcia Martinez oleeel!l 1. & ©_ que

tall Ya has probado algunoll? & &5
Me gusta - Responder - 2 sem o !

Q Trini Garcia Martinez Puff el gazpacho de ajo con almendras
brutal y el salmorejo de aguacate que fue lo que probé ayery
de sabor barbarol

Me gusta - Responder - 2 sem
# Rutor

La Salmoreteca olelll mil gracias!! le pusiste toppings al
salmorejo?? &

Me gusta - Responder - 2 sem

e Trini Garcia Martinez La Salmoreteca te voy a decir la
wverdad y no te voy a engafiar me gusto tanto que me lo comi
a cucharadas directamente del bol & & & & & & por
que tengo una ganas de probarlos todos

Me gusta - Responder - 2 sem i d

Un ejemplo de publicacién de la Salmoreteca en Facebook.
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Fresones de Palos: sacando partido de Instagram y el color

B elis Dia de

la Madre

. @

T I

Captura de imagen del canal de Instagram de Fresén de Palos.

La empresa onubense
Fresones de Palos nos
permite analizar un
buen ejemplo deluso de
Instagram. En este caso,
la apuesta es colorista,
vibrante en el uso de los
colores, manteniendo
asi una coherencia con
la estética de laweb de
la firma, que tiene el rojo
de los fresones como
elemento destacado.

La idea de mantener el color como un denominador comun de todas las
publicaciones es muy valiosa. Sirve para crear una especie de marca
visual que permite al usuario reconocer inmediatamente el contenido
y asociarlo de manera instintiva con la firma. Ademas, la narrativa que
utilizan, tanto en Twitter como en Instagram y otras redes, subraya la
nocion de estilo de vida saludable, activo y actual. Combinan recetas
elaboradas con fresas, mensajes motivadores y pequefios recordatorios

de marca y producto.

Para apoyar esa narrativa que llevan
a cabo en Instagram, utilizan también
las ‘stories’. Con ellas lanzan retos a los
seguidores. Son pequefios desafios para
mejorar sus habitos de alimentacién.

La combinacién de publicaciones
convencionales y de ‘stories’ facilita
a Fresén de Palos un juego narrativo
muy vivo que involucra al publico y le
hace complice.

El canal de Instagam de Fresén de
Palos se puede consultar aqui:

https://www.instagram.com/fresonpalos/

9 RETO SALUDABLE «

RETO
SALUDABLE

SEMANA 1

DESAYUNA FRUTA Y CEREALES

REALIZA 30 ABDOMINALES
AL DA

CAMINA 14 KM A LA SEMANA

VEAL CINE Y DISFRUTA

#HAZDEPORTE 3ED‘.1EFHEj

En la imagen, una ‘story’ de

Freson de Palos.
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Tu negocio en fotos: apostando por LinkedIn

La empresa TuNegocioEnFotos, de Jaén, estéd especializada en fotografia
corporativa. Su publico, por tanto, son otras compafiias que necesitan
material fotografico de productos, instalaciones, eventos, etc. Para acercarse
mejor a ese publico, TuNegocioEnFotos ha apostado por LinkedIn, una
red social de cardcter claramente profesional.

Para ello, ha creado una pdgina de empresa en LinkedIn, a través de la que
comparte contenidos y crea una comunidad de profesionales interesados
en su trabajo. Es un movimiento original, pues LinkedIn no se suele utilizar
con esta finalidad. Sin embargo, las nuevas posibilidades que ofrece la
plataforma, mas flexible a la hora de crear espacios corporativos, permite
a esta empresa explorar nuevas formas de acercarse a su publico objetivo,
diferenciando mejor el trabajo que hace en las diferentes plataformas

Tunegocioenfotos.com

Fotografia - Jaén, Jaén - 3 seguidores
Mpresas 8 aumentar sus ventas gracias a la imagen con la gue se
‘edio digital y enline.

l Visitar sitio web Ver los 2 empleados en Linkedin =

Portada de la pagina de TuNegocioEnFotos en Linkedin.

Ademas de trabajar en Linkedin, esta firma jienense también apuesta
por otras plataformas. Al ser su materia prima la fotografia, tiene un
cuidado perfil en Instagram, donde cuelga contenido relacionado con
su actividad. Ademas, hace un original uso de las ‘stories’ para informar
sobre el funcionamiento de la empresa.

Este manejo de las ‘stories’ es muy interesante, porque se puede comprender
el funcionamiento de la empresa en unos pocos segundos.



“== E Concepto «

T N
negocio
“fotos

bor ldsfotés
que te
descargas.

www.lunegocioenfotos.com

| Enviar mensaje

Captura de una story de TuNegocioEnFotos.

CCL Fruit — Bionative: buscar el éxito en Pinterest

CCL Fruit es una empresa que importa y exporta frutas en Almeria. Su
gestion de redes sociales estd muy diversificada e incluye mantener un
interesante perfil de Pinterest. En esta red, dedicada a las fotografias,
CCL Fruit actua bajo su marca Bionative y hace un interesante trabajo
basado en la idea de vida sana que se asocia al consumo de frutas.

Su actividad en Pinterest se centra en crear tableros en los que publica
material fotografico muy cuidado y agrupado con una intencién doble: por
un lado, temas similaresy, por otro,imagenes con un cromatismo parecido.

El uso de Pinterest es muy interesante. No es una de las grandes redes
masivas, pero atrae a un publico muy valioso. Son personas interesa-
das por la estética, la decoracidn, la moda, el estilo de vida saludable y
sostenible... Un publico de alto nivel adquisitivo que, ademas, funciona
como un prescriptor de alto valor.

La cuenta de CCL Fruit en Pinterest se puede seguir en

https://www.pinterest.es/bionative/

- Mpresas
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Bionative O scguir

3.5 mil visitas mensuzles

wiww.celfruites

Otoiio Halloween Bio Cansejos Vintage
34 Panes 61 Pines &1 Pines 1Pin

Frases Octubre Moringa BioDeporte

32 Pines 3 Pines 21 Pines 12 Pines.

Mariquita Trasquila: el valor de la comunidad

Mariquita Trasquild es una empresa de moda ubicada en Trebujena, Cadiz.
Su modelo de negocio estd basado en la cercania 'y en el boca a boca.
Por eso, para esta empresa es crucial cuidar la comunidad. El resultado se
aprecia en su gestion de redes sociales, cercana, humana y muy alegre,
en linea con sus disefios.

Destacamos su trabajo en Instagram, donde, ademas de publicar
fotografias, dan informacién continuamente a los seguidores. Ademas,
trabajan a fondo las ‘stories’, creando una narrativa que combina videos,
fotos, musica y elementos activos, como votaciones o enlaces. Ademas,
tienen dos perfiles en Instagram, uno para ropa “casual” y otro para
“ropa de fiesta”. Continuamente envian al publico de uno a otro, creando
un trasvase de usuarios y contenidos entre ambas comunidades
hermanas.

El trabajo de atencidn al publico en las redes es fundamental para una
empresa como esta, con una distribucion limitada y basada en los envios
por correo. Por eso, aprovechan todos los recursos que ofrecen las
plataformas, como, por ejemplo, las respuestas automatizadas a través
de Facebook Messenger.
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L @ mariquitatrasquila » Seguir

. mamalifoto Hola esta abiertala ¢,
tienda de Sevilla?

4dias 1Megusta Responder
—  Ocultar respuestas
mariquitatrasquila °
{Hola @mamalifoto! La
tienda de Sevillz ain
estamos poniéndola
bonita, os avisaremos
por redes socizles
cuando vayamos 3

aorina @ 4

2aiss 1Megusta
Responder

S @l manolibarri Este vestico me lo

g oQv ]
Imagen de una publicacién de

Afiade un comentario...

y i i Mariquita Trasquild en Instagram

y _'.. Mariquita Trasquila

-
=@ Normalmente responde en un dia
[ ] Elige una opcion o escribe un
mensaje.
ok Me gusta | 3\ Seguir | A4 Compartir
v > Quiero consultar la disponibilidad de
un articulo.
Crear publicacion
¢Me pueden ayudar?
o Escribe una publicacion < Costo de los articulos?
A | Quiero recomendaciones. =
@ cambiosdeb... [ Fotowideo P Etiquetaram...  se
- INFORM Escribe un mensaje...
efléasoora b
Tianda

En laimagen se puede apreciar la personalizacién de Facebook Messenger que
hace Mariquita Trasquild.

Ademas, también explotan las posibilidades de Pinterest, donde suman
mas de 80.000 visitas al mes y llevan a cabo un cuidado trabajo con
fotografias de sus disefios.

@ nicios  Siguienda  Q pusc P’ o - I

Mariquita Trasquila @

Maricuita Trasquili 82,2 mil visitas mensusles

www.inariquitatrasquila.com Sofindo con |2 moda.

Imagen de la cabecera del canal de Mariquita Trasquild en Pinterest.
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No sorprende que, con una atencién tan esmerada, esta firma gaditana
tenga méas de 300.000 seguidores en Facebook y mas de 333.000
en Instagram.

Los canales de Mariquita Trasquild se pueden seguir aqui:

https://www.facebook.com/MariquitaTrasquila/

https://www.instagram.com/mariquitatrasquila/

https://www.pinterest.es/mariquitatrasqu/

SevillaFCyGranada FC: TikTok para conectar conunanuevageneracion.

El Sevilla y el Granada son dos de los clubes de futbol de Andalucia
que han decidido construir una presencia soélida en TikTok, la red en la
que se agrupan los mas jévenes. Esta plataforma, una de las que mas
crecen en los ultimos afios, permite crear dindmicas de comunicacién
muy divertidas y frescas, basadas en videos, retos y musica.

Ambos clubes comparten videos exclusivos para los aficionados
que siguen sus canales. Por ejemplo, imadgenes de entrenamientos,
montajes especiales, retos interactivos... La idea en los dos casos es
generar fidelidad en un publico muy joven y aprender de él, de sus
gustos, sus dinamicas de comunicacion y sus intereses.

r r +
17304 @2 - RNeE=. & 1735 @4 @ ¢ RNe=. .
&« SevillaFC H & Granada C.F.
&
oty 7
[} é
@sevillafc @ @granadac.f

8 115.3K 402.8K 3 2185 3751

gust Siguiende Seguidores Me gust

Siguiende Seguidores M

Perfil oficial del Sevilla Futbol Club
#WeareSevila

Capturas de pantalla de los canales de TikTok de Sevilla y Granada
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Aligual que en otras redes orientadas al publico mas joven, TikTok resulta
muy Util para investigar. Permite acercarse a esa audiencia que no siempre
estd en otras plataformas e interactuar con ella, aprendiendo de su forma
de comunicarse y acompafiando su crecimiento como una marca amiga
que estd a su lado desde que llegan a las redes.

BePro: Explorando Twitch

BePro es una empresa creada en Cérdoba que sirve como plataforma
para competiciones de eSports. El objetivo es profesionalizar a jugadores,
organizadores, equipos y patrocinadores. En este caso, nos interesa
porque, dado su enfoque, han elegido una red social muy poco frecuente
para tener presencia corporativa: Twitch. Esta plataforma es propiedad
de Amazon y se dedica a albergar emisiones en directo de partidas de
videojuegos. Su crecimiento ha sido exponencial en los ultimos afios y
atrapa sobre todo a publico joven interesado en el mundo del ‘gaming’.

BePro cuenta con su propio canal en Twitch y explora este ambito porque
es el lugar natural para su publico y, sobre todo, para el publico de sus
posibles clientes.

Estos espacios alternativos son muy interesantes, porque hay muy poca
competencia de otras marcas. Si se tiene un contenido susceptible de
interesar a estas comunidades, merece la pena intentar la interacciény
la exploracion de estos entornos.

El canal de BePro en Twitch se puede seguir aqui:

https://www.twitch.tv/beprotv

CANALES RECOMENDADOS ! T

! Sequir a beprotv y recibir SN CONEXION

e auronplay » 110.362 noti nes cuando emita
Grand Theft Auto V'

TheGref ® 51410
@& T

Peereira? ® 3388
Fortnite

Mostrar mas

g eSports @ BeProEsports bepro_esports

iSigue a tus
favoritos!

jApareceran aqui arriba para que

s scceder faciment . be b !

g Bp =

beprotv

@ Torneo Cordobesista &) FASE FINAL: Jugadores del Cérdoba Club de Futbol y Cérdoba Ey
Patrimonio de la Humanidad contra Aficionados L
FIFA 20

—Mmpresas
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Desatranques Jaén: la irreverencia por bandera

El caso de Desatranques Jaén es realmente Unico. Su inopinado éxito en
las redes sociales (69.000 seguidores en Twitter) es motivo de analisis y
un ejemplo muy interesante. Esta modesta empresa de poceria jienense
rompe moldes en las redes con su estilo irreverente, su humor acido
y su capacidad de reaccidén para participar de las conversaciones que
estan en boga con aportaciones muy acertadas.

Desatranques Jaén® @Desatranquelaen - 8 jun. v
Desatranques en la tercera fase.

DESATRANQUES EN LA TERCERA FASE

Captura de un tuit de Desatranques Jaén.

Su forma de agitar las redes, basada en la actualidad, el humor y las
referencias culturales populares, se ha convertido en un ejemplo y ha
hecho de Desatranques Jaén la empresa de poceria mas conocida de
Espafia con toda seguridad.

Aunque tienen presencia en Facebook, Instagram y Twitter, es en esta
Ultima plataforma, mucho més viva y mordaz, donde Desatranques Jaén
ofrece su mejor y més divertida version.

El canal de Desatranques Jaén en Twitter se puede seguir aqui:

https://twitter.com/DesatranqueJaen

Errores y soluciones: ;como se apaga un incendio en redes sociales?

Los casos de éxito que hemos visto son muy atractivos porque
demuestran que, trabajando bien, las redes sociales dan buenos
resultados. Sin embargo, no siempre se hacen las cosas bien. A veces,



por error o desconocimiento, la gestidon de las redes es ineficaz y eso
acaba generando un problema de reputacion o de imagen. Otras veces,
el problema llega sobrevenido: quejas de los clientes o usuarios, errores
o decisiones de otros que repercuten sobre la propia reputaciéon y un
sinfin de situaciones que pueden producir lo que en la jerga de las
redes sociales se denomina “un incendio”.

El trabajo sobre las redes permite la deteccion temprana de estos
escenarios probleméticos y también atajar cuanto antes la expansion
del ‘incendio’. Ademds de esa vigilancia, hay que saber qué hacery qué
no hacer. Seleccionamos algunos casos de gestion de la reputacién en
redes sociales en los que se ha reaccionado de forma acertada y otros
en los que la reaccién no ha sido tan adecuada.

» Ballantine’s: cuando un tuit molesta a millones de personas.

El caso de Ballantine’s tuvo lugar en 2015. El responsable de su cuenta
de Twitter lanzd un mensaje animando al Real Madrid, que al dia siguiente
jugaba un partido europeo. El mensaje no gustd nada a los seguidores
de la cuenta no madridistas, que protestaron de forma airada.

No contento con eso, el community manager defendié su accion atacando
a los comentarios de los seguidores. El ‘incendio’ se extendio rapidamente
ante la falta de reaccién adecuada por parte del responsable de la cuenta
de Ballantine’s.

Finalmente, la empresa tuvo que tomar medidas urgentes y emitié un
comunicado en el que pedia disculpasy anunciaba el cese del desafortunado
community manager.

Ballantine's Espaiia X+ seguir
Ballantines_ES

Contando las horas para el partido de
mafana en Turin. #HalaMadridll

746 e DELGA: ddEA
Responder a @Ballantines_ES

JACOBO CABALLERO (- JACK R
DBallantines_ES Si sefior!l! #HalaMa: Vamos a conquistar #Turin

¢Enviaréis a @SergioRamos una caja de whisky para que tire la Champions?

5

IEM Frente Atlético  Chema0092 4h
Ballantines_ES @Ansaidismo__ Totaimente parcial

2 2

-1 ATM @Ansaldismo__ -4 h
MOIY @ Chema0092 @Ballantines_ES ES para liorar.
Captura de una parte de la
2
conversacion que afecté a
o, Ballantine's Espafia ©Sallantines £S 41
Ballantine’s. @ 1Chema0092 @Ansaldismo__ la imparcialidad son los padres.

an
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» KitKat y Eurovision: cuando no se miden bien las fuerzas

La marca de chocolates KitKat decidié animar a la cantante Edurne,
que aspiraba a ganar Eurovision 2015. Para ello, lanzé un tuit en el que
prometia regalar una de sus chocolatinas a cada persona que retuiteara
el mensaje.

Cuando KitKat se dio cuenta de que la cantidad de retuits era inasumi-
ble, tuvo que rectificar e improvisar unas reglas para dar el premio solo
a 2.000 personas. Es un ejemplo de por qué no se debe subestimar la
fuerza de las redes y de por qué cualquier acciéon debe estar muy bien
pensada y es necesario calcular cada paso que se de.

KitKat Espafia @ W
@kitkatspain

Si #Edurne queda entre los 15 primeros en #Eurovision
prometemos un Kit Kat a cada uno que haga RT.

11:51 a. m. - 14 ene. 2015 - Twitter Web Client

112 mil Retweets 9,6 mil Me gusta

» Hero Baby: el peligro de atacar a alguien sin motivo

El caso de Hero Baby vy la periodista Samanta Villar es un ejemplo de
por qué un community manager no debe permitirse el lujo de criticar a
nadie sin motivo. Aunque las razones no estdn claras, lo cierto es que
la persona responsable de la cuenta de Twitter de la firma Hero Baby
lanz6 un mensaje muy duro contra la conocida periodista Samanta Villar:

@ Hero Baby &

&~ Seguir

HeroBaby

A @samantavillar, acomodada y famosa, sus
hijos le hacen "perder calidad de vida”. Animo
Samanta, tus hijos te querran igual.
#EmpiezalaVida

En respuesta, la periodista inicié una campafia de descrédito contra los
productos de Hero Baby, denunciando su poco equilibrada composicion,
lo engafioso de sus denominaciones o el hecho de que incluyeran en
sus formulaciones aceite de palma.

104



.|.— CEA
—mpresas

Samanta Villar & L
@samantavillar
En respuesta a @danilorite @HeroBaby
hay que tener estomago para meterle un 1% de platano, 1% galleta y
llamarlo producto natural

© 586 personas estan hablando de esto )

Los mensajes de Samanta Villar llamaron la atencion de la comunidad
en Twitter y encontraron gran eco. Cientos de personas los retuitearon
y comentaron, incluyendo celebridades muy influyentes en las redes:

Santiago Segura @ L
@SSantiagosegura

En respuesta a @Hero_Spain @samantavillar
este tuit quedara para la historia en el apartado "como cagarla"y
"torpes y necias relaciones publicas de marcas”

Q345 12:22 -20feb. 2017 ®

© 120 personas estan hablando de esto >

Finalmente, Hero Baby rectificé y publicé un tuit pidiendo perddn.
Llegaba tarde, pero al menos llegaba y dejaba claro que generar
polémica siempre es mala idea, porque acaba volviéndose contra el
que la genera.

Con todo, el peor error estaba por llegar: tiempo después, Hero ocultd
los tuis de su cuenta, algo que no es recomendable. Hoy, las imdgenesy
‘pantallazos’ de aquellos tuits se pueden ver en medios de comunicacién
y buscadores, pero no en la propia cuenta que los emitié. Esto genera
un efecto comunicativo muy desagradable.
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» Lufthansa y German Wings: cuando la crisis no es culpa tuya

En 2015, un avion de la compafiia German Wings, filial de Lufthansa, fue
estrellado voluntariamente por su piloto en los Alpes con un saldo de
150 personas fallecidas. La crisis de imagen y de reputacion cayo sobre
Lufthansa de forma imprevista, generando una verdadera tormenta de
quejas, acusaciones y mensajes negativos.

En lugar de excusarse y culpar al piloto, verdadero artifice del desastre,
la compafiia alemana desplegé un gran protocolo de gestién de crisis
y dio la cara en todo momento. Desde el primer instante, asumié las
proporciones de la tragedia, se puso de lado de los familiares y ofrecié
todo tipo de explicaciones.

Lufthansa
7h- 3

Lamentamos tener que confirmar que el vuelo 4U9525 de BCN a DUS ha
sufrido un accidente aéreo al atravesar los Alpes franceses. Se trata de un
avién del tipo de A320. A bordo viajaban 144 pasajeros y 6 miembros de la
tripulacion. Lufthansa y Germanwings han activado una linea telefénica de
emergencia gratuita con el nimero: 900 808 890 donde los familiares de
los pasajeros podran obtener informacion y asistencia. Todos los
trabajadores de Germanwings y Lufthansa desean expresar su mas
profundo pesar por el siniestro y sus pensamientos acompafan a los
familiares y amigos de los pasajeros y los miembros de la tripulacién en
estos momentos.

Me gusta - Comentar - Compartir - ¢ 277 [J 28 & 80

Captura de uno de los tuits de Lufthansa ante el accidente de German Wings.

Ademads, Lufthansa modificé inmediatamente todas las imdgenes corporativas de
sus redes sociales, oscureciéndolas en sefial de luto.

|Cover Photo

#indeepsorrow

il Me gusta

i\f'

#indeepsorrow

Biografia Informacién Fotos Me gusta Més ~

Captura de la portada de la pdgina de Lufthansa en Facebook, convertida en sefial de luto.

Este caso de Lufthansa es uno de los mas impresionantes de los uUltimos
anos, pero este tipo de problemas de reputacién sobrevenidos son mas
frecuentes de lo que parece. Un proveedor, una empresa colaboradora,



distribuidora o, simplemente, del mismo grupo comete un error y las
consecuencias recaen sobre la marca que no tiene culpa de nada.

Protocolo de actuacion para crisis en redes sociales

Después de ver casos de éxito y también tropiezos y fracasos, es necesario
recordar lo que ya hemos sefialado antes: trabajando en redes sociales
solo hay dos tipos de profesionales, los que ya han cometido un errory
los que lo van a cometer. Y, de igual forma, solo hay dos tipos de empresa:
la que ya ha vivido una crisis de reputacion y la que la va a suftir.

Por eso, lo importante es saber cémo superar

- Mpresas

esas situaciones. Hay que saber coémo corregir

un error, como sofocar un ‘incendio’, cémo sortear Hay que saber como

una crisis de reputacién y cémo analizar el fracaso
de una accién o una estrategia en redes.

Para salir sin demasiado dafio de cualquiera de
estos problemas, se necesitan dos elementos
fundamentales: rutinas de monitorizacién y un
protocolo de actuacién sencillo y bien disefiado.

Las rutinas de monitorizacién son claves para evaluar el impacto de lo
que se hace: saber si los contenidos compartidos generan interés o
son rechazados, medir hasta dénde llega el alcance y, de alguna forma,
saber cual es el sentimiento que se genera en la comunidad. Ademas,
la monitorizacién es imprescindible para detectar de forma temprana
los problemas de reputacion, las quejas, las reacciones negativas ante
los contenidos y acciones planteadas. Escuchar de forma atenta es
imprescindible y, ademas, es la Unica via para apagar los ‘incendios’
cuando solo son conatos.

La reputacién de una empresa puede sufrir por infinidad de errores y
fallos. Sin embargo, en redes sociales los problemas suelen llegar por
tres vias principales:

» Quejas de clientes insatisfechos. Es seguramente la fuente de
problemas mds habitual. Son personas que han comprado un producto
o contratado un servicio y no estan contentas, con lo que expresan
su malestar en las redes sociales.

» Errores de la empresa en su actividad convencional. A veces, las
empresas toman decisiones o dan pasos que producen desconten-
to en la sociedad. Esas situaciones encuentran rdpidamente eco en
las redes sociales, atrayendo a la conversacion a clientes y personas
que no tienen relacién con la empresa pero que también se sienten
agraviadas o molestas.

corregir un error, cOmo
sofocar un ‘incendio’
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Errores en la gestion de redes sociales. Campafias mal definidas,
errores ortograficos, mala gestién de datos personales, respuestas
inapropiadas... El trabajo en redes es complejo y se producen errores
que rapidamente son sefialados por el publico.

Estos escenarios son muy diferentes y requieren actuaciones
particulares, pero en todos ellos es vital un factor: detectar cuanto antes
el problema y actuar de forma rapida y decidida.

Cadaunode estos casosrequiere su propio plandeacciéony,légicamente,
no hay dos casos iguales. Sin embargo, podemos extraer elementos
comunes y seflalar una serie de pasos necesarios para acercarse con
seguridad a cada problema:

»

»Qué hacer ante quejas de clientes insatisfechos. Ante un cliente
que se queja en redes sociales por un mal servicio o un producto
que no le satisface, lo prioritario es sacar la conversacion lejos de la
vista del publico. Conviene responder a los comentarios del cliente
de forma prudente, ofreciendo ayuda y colaboracién e invitdndole
siempre a seguir la conversacién de forma privada, bien por correo
electrénico o bien a través de los servicios de mensajeria privada
de la red social en la que se produzca el intercambio. De esa forma,
queda constancia de qué se ha respondido y se evita que la con-
versacion siga a la vista de otros clientes. En ningln caso se debe
obviar la queja: un usuario descontento al que no se atiende seguira
levantando la voz y nunca se sabe qué dimensiones puede alcanzar
ese ‘incendio’ y a qué influyentes puede atraer y poner de su lado.

Qué hacer ante errores de la empresa en su actividad conven-
cional. Este tipo de casos son delicados, porque a la protesta
seguramente se sumardn muchas personas

Siempre habra que
dar una respuesta a
las quejas, aclarando
con transparencia
qué ha pasado
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que se sienten molestas sin ser clientes o
ni siquiera seguidoras. De nuevo, la peor
estrategia serd el silencio. Siempre habra que
dar una respuesta a las quejas, aclarando con
transparencia qué ha pasado, por qué se ha
producido el error o la situacién que genera
descontento y explicando qué medidas se van
a tomar para corregirlo si es necesario hacerlo.

Qué hacer ante errores de la empresa en la gestion de redes.
Cuando se manejan las redes se cometen fallos. Muchas veces,
ortograficos, sintacticos o semanticos. Otras veces, en la gestion
de una campafa, en el uso de materiales de los seguidores... En
estos casos, la actuaciéon debe ser siempre clara: reconocer el error,
pedir perdén publicamente las veces que sea necesario y corregir
el fallo. Sin embargo, nunca se debe eliminar el mensaje o la accién
que propiciaron el error (salvo que comprometa a un usuario). Si se



borra, por ejemplo, un mensaje mal escrito, los seguidores verdn
las disculpas, los mensajes de otros usuarios que sefialan el error y
querrdn verlo. Si se elimina, se rompe el relato.

Aunque estos supuestos son los mas frecuentes, se pueden producir
problemas de muchos tipos. Por eso, la Unica forma de estar preparados
ante una crisis de reputaciéon es contar con un protocolo de actuacion
claro, bien asimilado por las personas responsables de las redes y facil
de aplicar.

A continuacién, hacemos una propuesta de protocolo de actuacién en
caso de crisis de reputacién en las redes en solo cinco etapas.

»

Etapa 1 — Deteccion y valoracion. Es la etapa critica. Si se detecta
rapido, la crisis puede resolverse antes incluso de ser un verdadero
problema. Herramientas bien utilizadas y mucha atencién a la
conversacion sirven para detectar rapido un principio de ‘incendio’.
En este momento serd necesario valorarlo y determinar su potencial
gravedad. Es importante mantener la calma y clasificar la amenaza,
saber bien por qué se produce, a qué partes de la empresa puede
afectar y si se ha motivado por un problema propio o llega por algo
que han hecho otros (proveedores, empresas filiales, asociadas...)

Una persona al cargo de las redes, con buen conocimiento de la
comunidad y de la cultura de la empresa, sabra decidir si es un
problema importante y debe implicar a otras partes de la firma, o
si puede resolverlo rapidamente. La mayor parte de las veces, la
actuacion rapida y bien dirigida deja solucionado el problema.

Etapa 2 — Identificacion de personas implicadas e influyentes. El
siguiente paso es analizar el alcance de la crisis. ;Cudntas personas
estdn hablando del asunto? ;Quiénes son? ;Ddénde estdn? ;Hay
influyentes entre ellas? Es necesario trazar rdpidamente el mapa del
problema, delimitar sus contornos e identificar a las personas que
pueden contribuir a expandir el ‘incendio’. Debemos recordar que
la capacidad de influencia de esos usuarios también nos ayudara a
calmar la situacion.

Etapa 3 — Respuesta temprana. Es muy importante responder
cuanto antes. No es necesario tener todas las respuestas y todos
los detalles, pero si dar una respuesta rapida. No comparecer, dejar
el “canal vacio” y no atender a las quejas del publico es la peor de
las actitudes. A menudo es suficiente con dejar claro que se esta al
tanto de la situacién y que se estd buscando una explicacién que
pronto se comunicara.

Otras veces, muchas, es suficiente con una disculpa publica que
resulte sincera y convincente. O, si se sabe qué ha pasado, con una
explicaciéon que aclare la situacion.

-=Mpresas
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Con las respuestas
publicas que se den
no se debe entrar
nunca en un debate
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Por ejemplo, si el problema ha sido un contenido
equivocado (faltas de ortografia o errores
parecidos), se solucionard en primera instancia
rectificando el error (sin borrar el contenido
erréneo) y pidiendo publicamente disculpas a
todas las personas que han sefialado el fallo.

En todo caso, con las respuestas publicas que

se den no se debe entrar nunca en un debate.
Si es preciso hablar con alguna de las personas que participan, se le
invitard a una conversacion privada. Nunca se discutird publicamente
con un usuario y solo se mantendrdn conversaciones publicas para
agradecer la participacién y proponer ese pase a un entorno privado
que aleje la discusion de la vista del resto de seguidores.

En general, la mayor parte del publico que se queja solo necesita
sentirse escuchado. Por tanto, lo normal es que, con esa primera
respuesta, esa necesidad del publico de sentirse atendido quede ya
satisfecha y la crisis ya empiece a perder volumen.

Etapa 4 - Respuesta ampliada. Una vez parado el primer golpe con
la respuesta temprana, se hace un analisis mas profundo de la crisis.
Es el momento de preparar una explicacién mas amplia, detallada
y satisfactoria. No se trata de dar la razén al publico si no la tiene.
Se trata de explicar con transparencia la posiciéon de la empresa,
sus motivos y sus argumentos. En este proceso, si es preciso, hay
que involucrar a todos los responsables. Por ejemplo, si ha habido
un problema en la produccién, las personas al cargo de esa fase
—ingenieros, técnicos— explicardn qué ha sucedido y los gestores
de redes trasladardn sus explicaciones con claridad y sinceridad a
los seguidores. Cuantas mds explicaciones se den, mas rapido se
reducira el volumen de la crisis.

No es raro que estas explicaciones generen un efecto positivo con
el que no se contaba y que acaba superando al efecto negativo. Se
denomina “paradoja de la recuperacién del servicio” y hace que el
publico, ante la buena respuesta de la empresa, confie mas en ella
tras la crisis.

Etapa 5 — Evaluacion de dafios. A medida que la turbulencia va
quedando atras, conviene hacer una evaluacién del impacto que ha
tenido. Se trata de determinar cuanto ha sufrido laimagen publica de
la empresay qué consecuencias cabe esperar a corto, medio y largo
plazo. En esta etapa hay que medir las conversaciones y valorar si
son muy perjudiciales o si todo ha quedado en un momento delicado,
pero sin mas trascendencia. Si los dafios son graves, cabe planificar
una estrategia de recuperacién de la reputacion, con acciones en
redes sociales que saneen la imagen de la firma.



Con un protocolo como este, bien implementado vy flexible, capaz de
adaptarse a cualquier situacién, se puede solucionar la mayor parte
de problemas a los que hacen frente las personas que gestionan la
reputacion de una empresa en las redes sociales.

¢ Como se combate una resefia negativa?
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Herramientas para gestionar y
monitorizar en redes sociales

El trabajo en redes puede ser arduo, especialmente en las tareas
de monitorizacion. Para aliviar esa carga es necesario contar con
herramientas de monitoreo adecuadas. Con ellas, el trabajo serd mas
facil y rapido, mucho menos tedioso.

En el mercado hay cientos de herramientas que ofrecen, entre otros
servicios, la monitorizacion. Entre tanta variedad hay recursos gratuitos



y muy caros, y los hay buenos y otros no tan eficaces. Antes de deci-
dirse por una tecnologia, conviene probarla, leer sobre ella y comparar
con otras, especialmente si se piensa pagar por ella.

En este apartado recomendamos cinco herramientas muy apropiadas
para la monitorizacién de redes sociales.

»

»

Radian 6. Probablemente, una de las herramientas mas utilizadas,
potentes y eficaces. También una de las que tienen un precio mas
elevado, lo que solo la hace recomendable si se tiene que monitorizar
un volumen muy elevado de conversacién y comunidades muy
amplias y activas. Radian 6 es una herramienta de enorme potencia
de rastreo y andlisis. Es capaz de buscar palabras clave en cientos
de millones de fuentes y crear informes constantemente a partir de
esa ingente cantidad de datos. Sus reportes y alertas se pueden
hacer en tiempo real, con lo que es una plataforma perfecta para
tener capacidad de respuesta temprana ante cualquier crisis.

Ademas, Radian 6 forma parte de las herramientas de Salesforce,
una de las empresas lideres en el dmbito del CRM o gestién del
conocimiento de cliente. Su talén de Aquiles es el precio, que parte
de varios cientos de euros al mes.

radian

https://radian6.com/

Hootsuite. Otra plataforma de enorme capacidad de andlisis y
también muy utilizada por los expertos en redes sociales de todo
el mundo. Con una gama de precios mas asequible y una version
gratuita que permite probar muchas funciones, Hootsuite se presenta
como un estandar en la gestién de social media. De hecho, admite
conexién con hasta 35 plataformas sociales diferentes.

Por un lado, es una herramienta que permite publicar contenido y
hacer seguimiento de su rendimiento. Por otro, incorpora elementos
de escucha activa desarrollados por Brandwatch, que es otra
empresa especialista en monitorizar las redes. Con estas armas,
Hootsuite facilita seguir las conversaciones, detectar problemas,
recibir alertas, identificar influencers... Ademas, produce informes
de gran profundidad y utilidad.

W Hootsuite"

https://hootsuite.com/es/

Mention. Una de las aplicaciones mds utilizadas por su sencillez
de manejo y su buen precio, incluyendo una version gratuita que

-=Mpresas
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»

»

ofrece muchas funcionalidades. Esté orientada sobre todo a detectar
menciones de palabras clave, que pueden ser nombres o marcas.
Rastrea entre cientos de webs, redes sociales, blogs... Y después
envia informes y alertas con las menciones que encuentra.

Con Mention es facil rastrear conversaciones, intervenir sobre ellas,
aislar influyentes y generar reportes de toda esa actividad. Los
planes de precios resultan mas flexibles que con otras herramientas,
con lo que se puede adaptar bien a las necesidades de empresas
gue no necesiten tanta profundidad de monitorizacién y anlisis.

¢ mention

https://mention.com/es/

BuzzMonitor. Otra herramienta flexible y muy interesante para quien
no necesite abarcar demasiado. Ofrece la opcidn de uso gratuito
y sirve para practicar una escucha activa en redes, monitorizando
conversaciones en torno a las marcas y productos propios y los de
la competencia.

Con BuzzMonitor resulta muy sencillo, por ejemplo, analizar el
impacto de las ‘stories’, vigilar las conversaciones y organizarlas
por paneles de control y, como en casi todos los ejemplos, generar
informes detallados que recojan toda esa actividad.

/"BUZZMONITOR

https://home.buzzmonitor.es/

Alerti. Una forma facil de monitorizar las redes es programar alertas para
detectar la aparicion de determinadas palabras en las conversaciones.
Alerti es una herramienta que trabaja con ese principio: se genera una
alerta y se deciden las palabras clave que se monitorizaran. Después
se eligen los espacios a rastrear, incluyendo webs como Tripadvisor,
Google My Business o Booking.

Una vez configurado, el sistema empieza a rastrear y a recoger datos
que son enviados como informes en tiempo real o con la periodicidad
que se quiera. Cabe incluso la posibilidad de recibir inmediatamente
alertas en el teléfono mévil.

(«))alerti

https://alerti.com/
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Fake News

En 2019 ‘el negocio de la mentira’ generd 213 millones de euros en
ingresos publicitarios a través de 20.000 péginas web, segun el Global
Disinformation Index (GDI), una organizacién sin animo de lucro que
tiene como objetivo erradicar la desinformacién para hacer de Internet
un lugar seguro. Esto nos da una idea de que, mas alla de su dimension
politica, la informacién falsa, en cualquiera de sus vertientes (rumor, bulo,
manipulacién, etc.), tiene un impacto en la cultura, en la educacién, en
la salud y, cada vez mas, en las finanzas. Los profesionales consultados
en el informe “Influencia de las noticias falsas en la opinién publica”,
publicado en septiembre de 2018 por Estudio de Comunicacién y
Servimedia, afirmaron que el mayor perjuicio de estos contenidos esta
vinculado a la reputacién, tanto organizacional (85,5 %) como personal
(66,2 %), a las pérdidas econdmicas (39,9 %) y al sufrimiento (37,9 %).
Y argumentaron que se generan noticias falsas “para perjudicar la
imagen y la reputacion de personas u organizaciones” (88 %) y “porque
quien las genera cree que puede sacar un beneficio personal o para el
colectivo al que pertenece” (75,8 %).

La crisis sanitaria provocada por la COVID-19 ha puesto esto de
manifiesto pues, ademds de una crisis sanitaria, ha sido una crisis
en términos de salud informativa —infodemia— por el caréacter viral y
nocivo de numerosas informaciones perjudiciales no solo para la
supervivencia de las personas sino también de las empresas. Durante la
pandemia, vimos como pequefias, medianas y grandes firmas sufrieron
los efectos de lo que coloquialmente hemos interiorizado como fake
news —informaciones falsas con apariencia de noticia distribuidas con
la intencion de causar dafio o de obtener algun tipo de beneficio—. Asi,
hemos asistido a la reproduccion de cadenas de WhatsApp para evitar
la compra en determinados establecimientos; el boicot a productos
cosméticos por la supuesta adhesién del coronavirus a cremas y
magquillajes; o la proliferacion de contenidos gancho (clickbait) con
supuestos descuentos y ofertas especiales, exclusivos para los héroes
de la pandemia (sanitarios, policias, etc.), por parte de alguna compaiiia
aérea, de alimentacion o del textil.

En este capitulo analizamos los distintos tipos de noticias falsas
existentes y sus caracteristicas, lo que se conoce como desdrdenes
informativos o desinformacién, para poder adoptar frente a ellas una
estrategia proporcionada y eficiente, y dejemos de asumir lo fake
simplemente como parte del riesgo de usar un servicio como es Internet.

Como anuncian los expertos, nos encontramos ya ante un problema
social (del inglés “social problem”) que puede ser una amenaza para
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nuestras libertades como usuarios —vendedores y consumidores— de
la sociedad digital.

(Por qué ahora? Contexto social y
tecnolégico de las fake news

La mayoria de los expertos atribuye al presidente Trump el haber
introducido en la conversacién las fake news, pero, més alld de la
politica, lo que realmente popularizé el término fue su dimensién
econdmica: en una pequefia aldea de Macedonia, algunos jévenes con
algo de tecnologia, un poco de imaginacién y sin escripulos, llegaron a
ingresar 15.000 ddlares por inundar Internet de noticias falsas durante
la campafia a la presidencia de Estados Unidos en el afio 2016, gracias
a la maquinaria publicitaria automatica de Google AdSense. Mientras
que, en otras elecciones, las presidenciales de Méjico de 2018, la
agencia de relaciones publicas Victory Lab remunerd con unos 8.000
pesos mensuales a una serie de jovenes que trabajaron para la
empresa creando cuentas falsas y, especialmente, sembrando informa-
ciones exageradas que funcionaban mejor incluso que la mentira. En
el caso de Espania, las cifras que mueve la desinformacién en nuestro
pais las desvelaba el diario El Pais destapando el negocio de Digital
Sevilla, un blog sencillo, gestionado por una sola persona, sin ningun
tipo de contenido elaborado por profesionales, la mayoria de cardcter
engafioso que llegd a ingresar solo en publicidad programatica (aquella
publicidad automatica en la que el anunciante compra audiencias, a
través de grandes plataformas, y no un espacio de referencia) entre
2.000 y 5.000 euros mensuales.

Por tanto, parece que “la rentabilidad” y una sofisticada tecnologia con
la que esos mensajes se crean, distribuyen y adquieren un alcance
impredecible, pueden ser las principales razones que justifican
hoy la existencia del fendmeno de las fake news, y el hecho de que
cualquiera se puede ver afectado por este tipo de contenidos. Ademas,
la profesionalizacion del negocio de la mentira, como lo calificamos
arriba, nos permite hablar de una “industria” de lo fake, alrededor de la
que operan redes de seguidores falsos, programadores de trolls y bots,
etc., que, de forma sistematizada, comparten una y otra vez, comentan,
polemizan y descontextualizan para exagerary llamar la atencién de los
usuarios hasta hacer viral un contenido con fines econdémicos, politicos
0 personales.

Los expertos del Global Disinformation Index explican que un aspecto
clave para detener la desinformaciéon es comprender cémo los que
desinforman abusan del sistema de publicidad en linea, y aboga por la
“tecnologia publicitaria” para combatir este fendmeno. A pesar de que



las calificaciones que hacen de sitios web confiables estan desarrolladas
para un contexto anglosajén, podemos tomar algunos consejos antes
de asociar nuestra marca, nombre, imagen o producto a un determinado
contenido o espacio, como:

1. Conocer a fondo los riesgos, como anunciantes, de asociarnos a
contenidos de dudosa factura.

2. Utilizar la tecnologia publicitaria para acceder a comentarios
no sesgados y garantizar asi que las plataformas sociales y los
motores de busqueda tengan formas neutrales para alentar la
difusiéon de informacién veraz y frenar la desinformacion.

3. Fortalecer la linea de financiacion, desde anuncios en linea hasta
dominios de noticias de calidad.

Defensa contra la desinformacion

El término “desinformacion” es el més apropiado cuando hablamos
del complejo fenédmeno de la informacion falsa. Asi lo defienden la
Comisiéon Europeay la UNESCO, instituciones que apuestan por emplear
este concepto en lugar del reduccionista fake news. Para entender
esto, reunimos el trabajo de los mayores investigadores y expertos
internacionales en el asunto, para ofrecer una clasificaciéon de los tipos
de desinformaciones mas comunes a las que nos podemos enfrentar.
En primer lugar, es importante saber diferenciar si una informacion
falsa es fruto de un error, una mala praxis sin ninguna intencion
(“misinformation”); si el contenido esta creado deliberadamente con el
propdsito de provocar un dafio u obtener un rédito (“disinformation”); y
si, ademas de lo anterior, se produce un abuso de la informacién para
generar odio, difamar o desprestigiar (malinformation).

Tipos de desdérdenes informativos o desinformaciones (UNESCO, 2017),
ejemplos y estrategias de defensa:

» Satira o parodia: es una informacién de caracter jocoso sobre
un hecho real, o sobre alguien de la esfera publica, que puede
convertirse en informacion errénea cuando el publico malinterpre-
ta el mensaje. No pretende causar dafio. En la siguiente imagen,
una informacién del medio de humor El Mundo Today, por su
titular, apariencia de noticia (con imagen, fuentes, datos, etiquetas,
referencias, etc.), puede ocasionar malentendidos si no se analiza
con atencion o si se extrae descontextualizada del medio.

- Mpresas
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“‘W INTERNACIONAL ~ ESPANA  SOCIEDAD  CULTURA  CIENCIAY TECNOLOGIA ~ GENTE  DEPORTES  VIDEOS -

Las empresas se tendran que hacer cargo del
coste de los divorcios derivados del
teletrabajo

EL CONTRATANTE DEBERA BUSCAR A SUS EMPLEADOS UNA NUEVA PAREJA COMPATIBLE CON SUS HABITOS

S MUNDO TODAY

No permitas que

N csurci )

28

Ejemplo de contenido desinformativo satirico o parédico. Captura del diario de humor El Mundo Today.

En esta ocasion, el contenido puede dar lugar a bromas y
preguntas inocentes en las empresas, pero no requeriria de acciones
concretas por parte de los empresarios.

» Conexion falsa. cuando los titulares, imagenes o leyendas no confirman
el contenido. Un ejemplo de esta practica es la interpretacion superficial
que los medios suelen hacer por falta de tiempo, de profundidad en el
tema o simplemente por desconocimiento a la hora de saber leer los
resultados o datos de informes y estudios cientificos, e incluso notas de
prensa. Es el caso, por ejemplo, de titulares como el que vemos en la
siguiente imagen sobre los riesgos de la Nutella para la salud.

= DYoulube™ Buscar Q

i

Un informe asegura que la Nutella podrfa causar cancer | Un Nuevo Dia | Telemundo

3026 visualizaciones - 12 ene. 2017 W42 BI5 A COMPARTIR S GUARDAR ...

SUSCRIBIRSE

B Un N
Lo

Ejemplo del contenido desinformativo conexidn falsa. Captura de una noticia sobre la Nutella en el

programa Un Nuevo Dia, de Telemundo.
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La marca italiana aproveché su 70 aniversario para
contrarrestar la multitud de mensajes originados a raiz de la errénea
interpretacion sobre el uso de uno de sus ingredientes para elaborar
la Nutella, publicando un video protagonizado por Vincenzo Tapella,
manager de laempresa, bajo un mensaje honesto, sinceroytransparente
en el que apelaba a la seguridad alimentaria.

» Contenidoengafnoso:usoengafioso delainformacidn paraincriminar
a alguien o algo. Es el caso de acciones como la de un usuario de
la red social Twitter, como el que vemos en el siguiente ejemplo,
que utiliza la imagen
de un producto de
forma capciosa para
verter acusaciones
contra una empresa
envasadora de agua

SUR Sociedad | La realidad tras los tapones amarillos de Font Vella y su solidaridad con Ca

Larealidad tras los tapones
amarillos de Font Vellay su
solidaridad con Catalufa

y Ssus propietarios, b

. Eﬂ:} VELILAEIIWASADA EN GIRONA
por una cuestion GOLPISTAS CATALANES HA PUESTO

EL TAPON AMARILLO A SUS ENVASES.
ideoldgica y politica, e e ks
. ¢Alguien lo entiende?

Con un mensaje que 7
tiene apariencia

de verdad y que
lama al boicot de
| OS p ro d u Ctos d e Imagen que se esta compartiendo en redes sociales y WhatsApp. / sUR
la empresa. B DE BULO

Un mensaje llama a hacer un boicot a la empresa envasadora de
agua por cambiar el color de los tapones de sus botellas

Ejemplo del contenido desinformativo

contenido engafioso.

En este caso, la empresa abre un hilo en Twitter desde el
que responde al usuario agradeciéndole, en primer lugar, la oportunidad
de poder responderle. En tres mensajes muy concretos, le ofrece datos
sobre la presencia de la empresa en todo el territorio espafiol, el nimero
de empleados de su plantilla y el origen de la campafia de los tapones
de colores (no solo de color amarillo).

» Contexto falso: cuando el contenido genuino se difunde con
informacién de contexto falsa. Durante la crisis sanitaria en el
verano de 2019 provocada por un brote de listeriosis con origen
en una fabrica de Sevilla, se sucedieron este tipo de informaciones
en las que se mezclaba la informacién oficial con audios falsos de
supuestos expertos en el tema, imagenes descontextualizadas y
mensajes alarmantes distribuidos por WhatsApp, que afectaron
gravemente al sector carnico.

-=Mpresas
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MALDITO BULO 23/08/2019

No, no hay pruebas de que el brote de listeriosis se deba a "toda la
carne de cerdo” de un “matadero de Sevilla"

- Reenviado

Unima noticia respecto a los casos de listeriosls .

No comer carne de cerdo hasta que no se aclare el tema de donde viene.
Parece ser que es de un matadero de Sevilla. Estén investigandolo. Nos lo

han comunicado estd tarde. -~
~ Reenviado
“Mensaje ce una amiga inspectora de sanidad:
> o - Me acabo de enterar q los pacientes (o aigunos
1 de elios) de listerorsis no estin respondiendo al
— tratamiento habitual, y ademds , al menos una
Buenas noches, ahi os dejo eso para que comprobéis qué hay de cierto y si parte de estos pacientes, no habian comido
hay otras marcas afectadas - ?w esta carne mechada en cuestion, aunque si han
—- mmmmmwnmm
Acepto de Sevilla.

DESINFORMACION

SIN PRUEBAS

Ejemplo del contenido desinformativo contexto falso. Captura del desmentido sobre el caso de
listeriosis en el medio Maldito Bulo.

Respuesta. La Asociacién Nacional de Industrias de la Carne de
Espafia (Anice) emitid un comunicado para reivindicar el buen hacer
de las empresas del sector y reducir la inquietud sobre sus productos
explicando los exhaustivos controles de seguridad alimentaria a los
que estdn sometidos.

» Contenido impostor: las fuentes genuinas son suplantadas. Por
ejemplo, aprovechando los guifios, ofertas y ventajas que, durante la
COVID-19, muchas empresas lanzaron como un gesto para reconocer o
premiar el trabajo de los principales involucrados en frenar la pandemia,
algunos usuarios utilizaron de forma malintencionada las imagenes
originales de esas promociones para asociarlas a otras marcas, tal y
como se muestra en la siguiente imagen, donde el medio Maldita.es, en
su seccion Maldito Bulo, desmiente este contenido.

29/05/2020
No, esta campaiia de descuento de un 20% en ropa para sanitarios
no es de Inditex: es del grupo Tendam

—
ﬁnﬁ’:\".ﬂ. Fobiosb oW (1 51 6316120 Y 0011028

Respuesta. Elgrupo
Inditex se limitd a
emitir un mensaje a
través de sus redes
sociales felicitando
en primer lugar a

Ejemplo del contenido desinformativo contenido impostor. Captura del desmentido del medio
Maldito Bulo sobre los falsos descuentos en algunos comercios para los héroes de la pandemia de
la COVID-19.

Q20 e .



estos profesionales, pero desmintiendo lasimagenes que asociabantales
ventajas a sus marcas.

» Contenido manipulado: cuando la informacion, tel contenido o imégenes
genuinas se manipulan para engafiar. En laimagen que se muestra a
continuacién vemos cémo, detrds del reclamo, se utiliza una URL que
parece la oficial de la empresas, sin embargo, la direccién original de
estos grandes almacenes se escribe al completo en letras mindsculas
mientras que, aqui, la “I” de inglés es mayuscula.

~ Reenviado

Hola! El Corte Ingles esta regalando 1500 Iphone 8 por la celebracion del 15
Aniversario de apertura de su tienda Online, consigue el tuyo en su pagina web
oficial, aqui: http://elcortelngles.com/es 11:25

Ejemplo del contenido desinformativo contenido manipulado. Captura de una informacidn falsa sobre
un supuesto regalo a los clientes por parte de unos grandes almacenes.

Respuesta. lgual que en el ejemplo anterior, los grandes almacenes se
cifieron a transmitir un desmentido en Twitter negando la informacion.

» Contenido fabricado: contenido nuevo, que es predominantemente
falso, disefiado para engafary perjudicar. Un ejemplo de este tipo de
informacidn falsa es uno de los bulos que circula sobre un producto
de una empresa de yogures y su supuesto dafio sobre la salud.

El ACTIMEL provee al organismo una bacteria llamada L.CASEL Esta sustancia
es generada normalmente por el 98% de los organismos, pero cuando se le
suministra extemamente por un tiempo prolongado, el cuerpo deja de elaborarla
y paulatinamente "olvida" que debe hacer y cémo hacerlo, sobre todo en
personas menores a 14 aios. En realidad, surgié como un medicamento para esas
DANONE pocas personas que no lo elaboraban, pero ese universo era tan pequefio que el
- medicamento resultd no rentable; para hacerlo rentable se vendio su patente a
empresas alimenticias. La Secretaria de Salud obligé a ACTIMEL (La
Serenisima) a indicar en su publicidad que el producto no debe consumirse por
un tiempo prolongado; y cumplieron, pero en una forma tan sutil que ningiin
consumidor lo percibe (p.¢j. "desafio actimel: consimalo durante 14 dias”
o "haga de agosto su actimel"). Si una madre decide completar la dieta con
ACTIMEL, no percibe ningiin aviso sobre su inconveniencia y no ve que puede
estar haciendo un dafo importante a futuro a causa de las manipulaciones
blicitarias para impulsar los negocios.

Ejemplo del contenido desinformativo contenido fabricado. Captura de un contenido en WhatsApp
sobre las propiedades supuestamente nocivas para la salud de un producto lacteo.

Respuesta. La empresa de yogures respondié a este mensaje con
un comunicado oficial de la Asociaciéon Espafiola de Dietistas y
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Nutricionistas. Ademas, en su pagina web explican, en una suerte de
estudio de caso, la verdad sobre esta y otras desinformaciones similares.

»

Discurso de odio: es aquel mensaje o contenido fabricado con el
propdsito de poner a alguien en el punto de mira, basado en la
intolerancia hacia el otro por muy diversos motivos: orientacién
sexual, creencias religiosas, identidad de género, cultura, incluso
aficiones, nivel o posicion socioecondmica, apariencia fisica, oficio,
profesion o cargo. Un ejemplo lo encontramos en la campafia
iniciada en la plataforma de peticiones en linea Change.org, desde
la que un particular apela a los consumidores a la accién contra una
marca de chocolates bajo el siguiente titular: “Lacasa: Dejad de usar
la marca Conguitos. Es racista”.

change.org Inigia una peticién  Mis paticiones  Mds peticiones  Programa de socios Q  Entrar

Lacasa: Dejad de usar la marca Conguitos. Es racista.

Detalles de la peticion ~ Comentarios  Actualizaciones

Lacasa: Dejad de usar la marca Conguitos. Es
racista.

6235 personas han firmado. iAyuda a
conseguir 7500!
T

L Patricis Zamors ha fimmado esta paticidn

§ Amsis Martines Senosisin b firmeds ests
& getocin

= S

Ejemplo del contenido desinformativo discurso de odio. Captura de una peticién de firmas en la que se

acusa a una marca de racismo.

La empresa de chocolates Lacasa emiti6 un comunicado

explicando los origenes de su marca, su imagen y la evolucién de esta
a través de distintas acciones de rebranding.

»

Clickbait: informacién llamativa, normalmente con un titular
impactante, diseflada para provocar el clic del usuario. Por lo general,
una vez que se accede al contenido, este no se corresponde
con su reclamo. Una muestra de este tipo de desinformacion la
encontramos en la campafa de desprestigio a la que tuvo que hacer
frente el grupo Deoleo, el mds importante en el sector del aceite de
oliva a nivel internacional, cuando se encontré resultados falsos de
un informe que circulaba por Internet bajo titulares sensacionalistas
como “Descubiertas 14 empresas de aceite de oliva falso” o “la
historia de las marcas fraudulentas de aceite de oliva”.

El grupo Deoleo ha hecho de este suceso todo un estudio

de caso para combatir la desinformacién, y en su web publica todas las



- Mpresas

medidas que tomaron para combatir esta crisis de reputacién a nivel

mundial bajo un espacio titulado: “La falsa historia sobre el aceite de
oliva Bertolli jla conoces?”.

YOUR EXTRA-VIRGIN OLIVE OIL IS FAKE

sary 1, 1018 by Kristen Michaelis CNC — 312 Comments | Afilate Disclosuse

Ejemplo del contenido desinformativo contenido clickbait. Captura de una publicacién sobre el aceite
de oliva en el popular blog Food Renegade.

» Teorias de la conspiracion: son aquellas informaciones basadas en
el rumory en ocurrencias facilmente asimilables porque no requieren
un esfuerzo intelectual superior por parte de quien las consume.
Sus emisores, los tedricos, reinterpretan las evidencias y cuestionan
los hechos para que signifiquen justamente lo contrario. He aqui
un ejemplo por el que la marca deportiva Nike se vio envuelta en

una teoria de la conspiracién sobre el que fuera jugador de la NBA
Kobe Bryant.

El Sistema De La NBA

8min-Q
#RIPKobe @@ @@ via: Complex Sport

La compaiiia Nike no venderd mas mercancia
de Kobe Bryant hasta nuevo aviso. &3 &8 i3 &2

“Todos los Kobes han sido retirados y todos

DESDE UN 20% DE DESCUENTO TODO INCLUIDO
los pedidos en linea han sido reembolsados”. EN EL MANTENIMIENTO DE TU BMW

La Nike no quiere lucrarse por este espantoso
suceso que le ocurri6 a Kobe.

ECOSDELA

Nike contradice la teoria de la conspiracion
sobre los productos de Kobe Bryant

nu @ -Aseguraquese hanagotado, no que los haya retirado para evitar especulaciones

Ejemplo del contenido desinformativo contenido teoria de la conspiracién. Captura de la informacién

publicada por el diario La Vanguardia sobre una conocida marca deportiva.

Nike elabordé un comunicado en el que aclaraba la informacioén,
desmintiendo cualquier conspiracion.
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» Conexion engafosa. Este tipo de desorden informativo pertenece
a la categoria de mis-information, aquella informacion fruto de una
mala préctica, por parte del periodista o profesional de la informacion,
que no tiene la intencién de causar dafio u obtener un beneficio,
pero que puede tener consecuencias nocivas para un negocio. Es
el caso de Almacenes Pérez Cuadrado, un comercio local de Sevilla
que se caracteriza por la singularidad de la casa que lo alberga, un
extenso mostrador y la forma de presentar los productos colgados
de la pared. Un reportaje titulado “Futuro incierto para el comercio
tradicional”, acompafiado de una fotografia de la tienda, ademas
de un pie de foto también erréneo, hizo creer a sus clientes que
cerraban sus puertas. En el interior de la informacién ni siquiera se
mencionan los almacenes.

/
Prim% dias de desescalada en Sevilla Artibi la Cordoneria
e 2 ' Albaenlacalle
Futuro incierto para el Francos. Abajo,
comercio tradicional Alrdacenss Lon it

Cuadrado, en la calle
El comercio tradicional estd viviendo en José Gestoso
estos primeros dias dela fase1dela

desescalada unos momentos dificiles,

sobre todo porque desde que subieron la

dgla tercera genera-

ahora estd en manos

cién. Su propiety rioy Javier Canales, es poco
optimista y agiviefte que «para mi la
temporada ste afio ya se ha acabado».

ecimiento de tejides abrid el
lunes perd no se ha estrenado enventas
porgue ofrecen productos destinados a
ferias y celebraciones que se han tenido
que suspender porel Covid-19. La duda que
planea en muchos de estos comercios del
Centro es que no podrin seguir adelante si
los ingresos son insuficientes para asumir
los pagos de los locales en alquiler. Mds
fécil, sin embargo, lo tendrdn aquellos que
son propietarios. Otra tienda histérica,
Casa Rodriguez, especializada’'en cordones
yarticulos religiosos desde hace 107 afios,
tampoco ha vendideapenas nada a pesar

de la calle Fraficos, que no cuenta con
portal de infernet pero que tuvo ventas
aceptablés el pasado lunes. [SEVILLA]

-

Ejemplo de conexién engafiosa (mis-information). Captura de una informacién publicada en el
diario ABC.

Los propietarios de los Almacenes Pérez Cuadrado se
pusieron en contacto con el medio para solicitar una rectificacion.
Ademas, hicieron unos pequefios ajustes sobre la informacién que
aparecia del negocio en Google, que mejord su posicionamien-
to. Igualmente, atendieron numerosas Ilamadas para desmentir
amablemente un posible cierre, invitando a su clientela a detener
el rumor. También animaron a su clientela a crear alguna resefia en
Google. Y en las redes sociales publicaron imagenes del dia a dia



(nuevos productos, personas comprando, trabajadores en accién, etc.)
para mostrar la continuidad del negocio.

Verificando noticias falsas: técnicas y herramientas

En Espafia contamos con varios medios de verificacion de informacion
(también conocidos como factchecking o factcheckers) que, a pesar
de trabajar con informacién general, también se han visto obligados
a cubrir aquellas desinformaciones que afectan a determinadas
marcas, personas O empresas, precisamente

en consonancia con su misién de educar a los
usuarios en el consumo de informacion y contra-
rrestar la mentira. Algunos de ellos nacieron ya es-
pecializados en la verificacién y en el desmentido
como producto informativo, como Maldita.es o

- Mpresas

Newtral, mientras que la agencia EFE o RTVE
han creado sus propias unidades de Verificacion
dentro de estos medios tradicionales. En el resto
del mundo, existen alrededor de 200 medios que
ofrecen estos servicios.

Pero ;como comprueban estos medios que una noticia que afecta a
una empresa o a los consumidores es falsa?

»

»

»

»

Primero identifican una informacion que es sospechosa; bien fruto
de una busqueda activa (por iniciativa del medio) y porque ha tenido
cierto impacto o notoriedad en su circulacién por Internet, o bien,
dentro de la caracteristica activista de estos medios, han recibido
la denuncia o consulta de algun usuario para que comprueben una
informacién dudosa.

En segundo lugar, se abre una investigacion sobre la importancia
del bulo, rumor, mentira, etc., para ver si hay caso. En este proceso
se contacta con fuentes de primera mano, se hace una busqueda
exhaustiva de documentacién en bases de datos y archivos, y se
aplican herramientas de verificaciéon de imagenes, videos o audios
si procede.

En tercera instancia, se consulta con los miembros de la redaccion
los aspectos més llamativos de la informacién, qué puede faltar o qué
proceso exige esa determinada informacion para ser desmentida y cémo
contarlo. Por lo general, en la mayoria de los medios de verificacion
es en esta consulta cuando se valora si se publica el desmentido o no.

En cuarto y ultimo lugar, se da forma al contenido. Normalmente,
los medios encabezan sus verificaciones con una negacién de la
informacién falsa, dénde se ha originado y subrayando, en el mismo

En Espana contamos
con varios medios
de verificacion de

informacion
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espacio, la verdad. Posteriormente, se expone todo el trabajo de
investigacion de forma ordenada y légica para el lector; cada parrafo
contiene un argumento, una fuente, un dato, una referencia, es decir,
un hecho contrastado. Finalmente, el medio cierra destacando
nuevamente la informacién veraz y, en funcién del estilo de cada
uno, siempre tratan de ofrecer algun tipo de clasificacion del
contenido (bulo, rumor, satira, informacién descontextualizada,
etc.), asi como una suerte de escala de veracidad, una valoracion
(falso, parcialmente falso, verdadero, parcialmente verdadero). En la
siguiente imagen vemos cémo se elabora el desmentido en Maldita.
es sobre una desinformacién que dafia la imagen de una empresa
de productos de belleza y cuidado de la piel.

-
No, este sorteo de un "kit de Nivea Men" no es de Nivea: sélo

que el producto exista.

“E/ Organizador’ N pOGee VINCUIO NINGUNG GON 136 MArcas i omprosas Gue

o as,
*NIVEA" como ‘NIVEA MEN' (nombre, logotipo y otros disefios) son marcas
registradas de terceros a ajenas.

iConsigue un kit de Nivea Men!

s imigeres rosvades en i pégina

iando preiende

o fl 0 son

Enesie semcc.
corllrmen el remio podran varar en caracter'stcas en caso de lata de exsiers

valor & 103 moatrados

s sendo
e iual o supence

doran tils & Enesas condiciones de uso explican que no tienen “vinculo ninguno con las marcas ni empresas
q“le'en o que gréficamente ilustran la promocién”. Ademas, admiten que el premio podré "variar en
en caso de falta d ", 0 lo que es lo mismo: no hay ninguna seguridad de

£Wtiizas productos de Nivea? * ¢Qué das a cambio de participar en el supuesto sorteo?
Os
A diferencia de otros casos, esta supuesta promocién no te pide ni un euro a cambio de participar,
Otk pero nada es gratis: pregintate qué les estés dando a camblo.
— Esa respuesta también |a tienes en las de uso, que al facili datos

permites que te envien publicidad a través de correo electrénico, SMS, llamadas telefénicas, via

L i, e postal o redes sociales. Todo eso a cambio de la posibilidad de participar en un supuesto premio
00000 que ni siquiera sabemos si existe,
& Comunicaciones Comerciaies
¢Has visto un formulario de un supuesto sorteo de Nivea en el que te dan la posibilidad de ganar
" Los par del la promocitn comercial gratuita "PROMOCION KIT NIVEA
desodorantes, geles'y oremas hidratantes por la cara? Pues mucho ojo, porque esta supuesta MEN- estan informados y dan su aulorzacion para que sus datos puedan ser
promocitin o tiena nada que ver con Nives. ratacos con fnes publictaros y rechi.on Consecuencia, mensaje comercaies o
£l Organzador”y por part do las patrocinan e
areccién
Todo empieza con un formulario de Google titulado "iConsigue un kit de Nivea Men!" en el que te web “iip: wwe promiosfacies. com/concurs ki ives
piden que respondas & unas preguntas relacionadas con la empresa a cambio e optar al regalo. menidefauitipatrocinadorss”.
Esta comuncacin se podr real.zar a vavés de lodoslos canaies proporcionados
» o " I - Por el paricipante: e-ma, SMS. teéfono, via posial o mediante el uso de
a te te piden datos adicionales, . . ok S,
Gomo tu nombre, ndmero de teléfano y direccion. A simple vista no hay truco, pero cuando pinchas
sobre la pestafia §Clonios e L0 edia claro, gse 11 St 6 i En definitiva, este supuesto sorteo no tiene relacion alguna con Nivea. Recuerda que nada es gratis
relacionada con Nivea. ¥ comprueba siempre las condiciones de uso.

Ejemplo de cémo desmiente una informacion falsa. Captura del medio de verificacion Maldita.es.

Ademas de seguir a estos medios, también podemos utilizar una serie de
herramientas accesibles para comprobar la veracidad de la informacién

que se difunde sobre nuestra marca, producto o imagen:

1. Busqueda inversa de imagenes (fotografia y video). Imagina

que circula por Internet una fotografia manipulada, errénea o
directamente falsa de uno de nuestros productos. Para comprobar
su origen escribimos en la barra de nuestro navegador: images.
google.es. A continuacién, dentro de la barra del buscador de
imédgenes aparecera el icono de una maquina de fotos sobre el
que debemos pinchar para buscar la fotografia que previamente
hemos descargado en nuestro dispositivo. Hecho esto, Google nos
devolvera resultados sobre esa imagen si existe previamente en
Internet (o similares), si ha sido manipulada, y en qué lugares se ha
publicado.
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Google

Imagenes

Google x

Imagenes Haz bisquedas en Google con una imagen en lugar de utiizar texta, Prueba a

armastrar una imagen aqui

a Yy Q

Selsccionar archivo | Ningln archivo seleccionado

Ejemplo de cémo hacer una blsqueda inversa de imdgenes en Google.

Google B vechacaip | listeriosis la mecha x @ 4 q

Q Tode [ imagenes @ Maps < Shopping | Més Configuracion  Herramientas

Aproximadamente 255 resultados (0,57 segundos)

Tamafia da imagen:
1000 567

Buscar esta imagen on olros tamafios:
Todos los tamafos - Mediano - Grande

Posible busgueda relacionada: listeriosis la mecha

elpais.com » noticias » brote-listeriosis-la-mecha ~
Brote listeriosis La Mecha en EL PAIS

La juez que investiga el mayor brote de listeriosis de Espafia entiende que la restriccion de ...
La furgoneta de La Mecha, incautada por la Guardia Civil

www.consalud.es » pacientes » fodo-lo-que-debes-saber...
Todo lo que debes saber del brote de listeriosis - ConSalud.es

28 ago. 2019 - Came mechada La Mecha contaminada con listeria (Foto. La Mecha). time 4
min. Judith Arrillaga - Redactora Judith Arrillaga. Comentarios 0.

Imagenes visualmente similares

Denunciar imacenes

Resultado de la busqueda inversa de imdgenes en Google.

Otra herramienta similar es fotoforensics.com. Nos permite introducir
en la barra de blsqueda tanto la URL de la imagen como cargar
desde nuestro dispositivo el archivo. En este caso, probamos con
la misma fotografia del ejemplo anterior y el resultado nos devuelve
la manipulacién por capas en la que vemos cémo se ha afladido
sobreimpreso el texto “NO CONSUMIR”.

Ejemplo de cémo hacer una busqueda de imagenes en FotoForensics.
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Resultado de la manipulacién de unaimagen

en FotoForensics.

TinEye es otra herramienta de busqueda y reconocimiento de imagenes
que proporciona una suerte de linea de tiempo, es decir; se carga una
fotografia y la herramienta genera los resultados desde la primera vez
que se publicé laimagen hasta la Ultima, asi como la evolucién o usos que
se han hecho de ella. En el siguiente ejemplo, se observa que la primera
vez que aparece un bulo sobre una multinacional de refrescos en Internet
es en Twitter.

T]_nEye Search Technology Products About
Upload, paste or enter Image URL Q

3results

Searched over 42.5 billion images in 3.9 seconds

Using TinEye is private. We do not save your search images. TinEye is free to use for
non-commercial purposes. For business solutions, learn about aur technology.

Sort by best match - Filter by domain/collection

_T ok ana el twitter.com
Pescidesn

Issplack - First found on Sep 16, 2017

Filename: DJkJE_3XoAI3fVB.pg (472 x 365, 32.5 K3)

[ - |

are used as

Pasticidas in
1 v

Ejemplo de como hacer una bisqueda de imagenes en TinEye

postimg_4684641.htmi - First found on Nov 4, 2017

5 (—— | www.dianliwenmi.com

Filename: coke-pepsi-pesticides-india-1.ipg (472 x 365, 29.4 KB)

Comprobar videos gracias al plugin o complemento InVID (In Video
Veritas) para Chrome y Firefox es de gran utilidad. Cuenta con un mend,
en la parte superior, con varias opciones de busqueda. En el botén
“andlisis”, por ejemplo, se carga el archivo o la URL y esta herramienta
te ofrece todo un informe con datos sobre su ubicacién original, fecha
de creacién, miniaturas y fotogramas clave, si fue publicado con
anterioridad, etc. También se puede realizar la busqueda en distintas
plataformas sociales como YouTube o Twitter. En YouTube encontramos
un tutorial completo sobre su funcionamiento con numerosos ejemplos
y herramientas de las que a su vez se sirve para la verificacion
de imagenes.



InVID @ =]

- @ Q B K

MAGHIFTER METADATA FORENSIC

IN VIDEC VERITAS ANALYSTS KEYFRAMES THUMBNATL S TW. SEARCH
Video contextual verification
iteps: [fwww faceooi comnews 8 viceos 101554TBIBTTET IV
Video:
Video id (Y 10155478381797210
Video title
Duration 00:00:32
Updated time 2017-08-27, 12:54:07 PM +0000
Created time 2017-06-27, 12:54:02 PM +0000

Content category

OTHER

-=Mpresas

Content tags

BREVARD BRUSH FIRE: Here's crazy video showing the Brevard County brush fire t
hat has closed 1-95 southbound. Find more pictures and videos here: hitp:/fbitivi2
[X34zH (VIDEO: George Strother)

Resultado del andlisis de un video en InVID.

INumhnrnrMnﬂan comments ]1

InVID

TN VIDEO VERITAS

Verification comments

Suzette N Rick Vinyard at 2017-06-27, 20:28:07 PM +0000:
| see people saying that it has rained everyday for the last 3 months (some said heavy rain, we were |
nd Brmand Beach for a week and it never rained a drop while we were there. Residents were saying f

rained in quite awhile. IDK maybe it's just raining where they are

Vicki Biggs at 2017-06-28, 01:15:32 AM +0000:
Like in 1988 when almost all of Florida seemed to be on fire couldn't even go out air quality was so ba,
were flying around every where had to keep roofs went so they would spark anather fire

Resultado del andlisis de comentarios y fotogramas un video en InVID.

®w|@ & F

C (3 | ™ Fake video news debunker by InVID  c!

InVID ® =] -

AMALYSTS KEYFRANES THMBNATLS

B | ?

MAGKTF TER WETADATA FORENSIC ABoUT

® Q

IN VIDEO VERITAS ™. SEARCH

Twitter advanced search

Champs Elysées

A Twitter advanced
search directly in
i your browser, with
an enhanced feature

native_video

Language (6.9. 80, 1, g8, &5, ru. s, 2.

to query by time
range up to the
minute, automating
the time conversion
into Unix timestamp.

Goocade (8.9, -22.912214,-83.230182, 1m or -22.912216,-43.230182,1mi)

Witin {a.g. 16

hotac (city mame]

© Local tima ) GMT

Ejemplo de busqueda de un video en Twitter utilizando InVID.
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publicar con seguridad y combatir la desinformacién

. Verificacion de informacion en general. Google cuenta con una caja o
kit de herramientas de verificacién de contenido compuesta por Google
Fact Check Tools y Fact Check Markup Tool. Probamos introduciendo el
nombre de una conocida marca de ropa y nos devuelve los resultados
de publicaciones y un veredicto sobre su grado de credibilidad, en
este caso falso, y quién ha verificado la informacién.

Google Fact Check Tools

Expilorer
Marikup Tool

APls

Fact Check Explorer

Search fact check results from the web about a topic or person Q,

Recent fact checks

emplo de cémo realizar una buisqueda de contenido utilizando Fact Check Explorer de Google.
Fact Check Explorer

_ Zara manipul un precio antes de las rebajas

nipulo ' Zars || Precio
T AFP Factual rating: Falso
os do s

= &Manipui6 Zara un precio antes de lss rebajas?

Resultados generados en Fact Check Explorer de Google al realizar una bisqueda de contenido.

3.

Identificar bots. Es importante monitorizar si existen campafas
interesadas que, bajo la apariencia de informacion objetiva, estan
generando conversaciones en las redes sociales que perjudican a
nuestra marca. Una herramienta para comprobar si una cuenta falsa
esta detrds de alguna campafia de difamaciéon o desprestigio es
Botometer, un algoritmo disefiado por el Instituto de Ciencias de la
Red y el Centro de Investigacion de Redes y Sistemas Complejos
de la Universidad de Indiana, que sirve para introducir el nombre de
usuarioy extraerdatos, su origeny actividad en Twitter. Esta tecnologia
puede registrar mas de mil caracteristicas de una cuenta para obtener
datos que permitan describir un perfil: seguidores, amigos, lenguaje y
sentimiento, estructura de la red social, patrones de comportamiento
de su actividad, etc. Contempla un sistema de puntuacién de O a 5,
a los que asocia un color diferente, para determinar si una cuenta
utiliza medios para programar mensajes, siendo 5 el valor que nos
indica una alta probabilidad de esta practica. En el siguiente ejemplo



se observa cémo, ante la busqueda de una cuenta, la herramienta
emite un resultado de 0% de probabilidad de automatizacién vy, por
tanto, de que nos encontremos ante un bot o trol.

Botometer,

An OSoMe project (bot*o*meter)

-

Botometer {formerly BotOriNot) checks the activity of a Twitter account and gives it a score based on how likely the account is 1o be a bot. Higher scores are more bot-like.
Use of this service requires Twitter authentication and permissions. (Why?)

If something's not working or you have questions, please contact us only after reading the FAQ,

Botometer is & joint project of the Network Science Institute (IUNI) and the Center for Complex Networks and Systems Ressarch (CNetS) at Indiana University.

‘ @Screenhame | Checkuser  Gheckfollowers | Check frisnds ‘

= L J

=

English-specific features Language-independent Bot score based on (] v n
- oy _ o ‘ - o | o
Tweet language: es

Ejemplo de cémo buscar en la web de la herramienta Botometer, para verificar cuentas en Twitter

@CEAes_ 2

S CEATSE=SL,

Fgirirurlll SRR

| de la cultura emprendedol

e

_{'_ 4+ o mmdglupj

o
= 4

‘Screen name
Display name
Deseription

Location

URL

Date joined
Most recent post

Twitter user ID

Tweet language
Recent tweets per week
Retweet ratio

@CEAes.

CEA

Canal directo y participative sobre la oferta de servicios a
empresas y actividad formativa de la Confederacion de
Empresarios de Andalucia (CEA).

Sevilla (Spain)

ocea.es

Mon Jan 17, 2011

Mon Aug 3, 2020

239348062
es

45

2%

Tweets by day of week Last 200 weets

47
40
" 30
L
10
o - -
Sun Man Tue Wed Thy Fri Sa

‘Day GMT=0200 (hora do varana oe Europa canteal)

Following
Followers.
Likes
Lists

10921
535
7231
4527
n7

Tweets by hour of day Last 200 tweets

Twaots
-]

o | ..IIIIII-I.-I
00 am 500 10:00 am 300 pm 800 pm
v

m
Hour

Ejemplo del reporte de resultados que ofrece sobre la actividad de una cuenta en Twitter la herramien-

ta Botometer.
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4. Reportar o denunciar. La mayoria de las plataformas sociales, en
el punto de mira de la desinformacion, estd haciendo esfuerzos por
la seguridad de los contenidos, como las opciones de etiquetado
en funcién de su veracidad, limitaciones de reenvio, o, como esta
probando Twitter, de fomento del pensamiento critico entre los

usuarios. Esta red social ahora nos pregunta si

La mayoria de las
plataformas sociales

realmente queremos compartir un contenido
que ni siquiera hemos leido o visto, antes
de hacerlo, para evitar una distribuciéon de
la informacién impulsiva, por su aspecto

estd haciendo esfuerzos llamativo. Lo idéneo es estar pendientes de

por la seguridad de
los contenidos

136

la conversacién que generamos en Internet y
utilizar las herramientas que cada red social
tiene habilitada para denunciar situaciones de
contenido falso o inexacto.

Por dltimo, mas allda de la informacion que pueda generar nuestro
negocio, debemos recordar que también tenemos una responsabilidad
como anunciantes, que es velar por que nuestros anuncios aparezcan
ensitios web confiables y seguros, es lo que se conoce como “seguridad
de marca”, por la cual la estrategia publicitaria debe estar basada en la
coherencia entre la imagen y los valores de la marca con los espacios
en los que esta se inserta.

El Global Disinformation Index, a raiz de un caso de violencia policial en
Estados Unidos, con tintes de racismo, elaboré un estudio para hacer
ver a las marcas que sus anuncios estaban siendo insertados en webs
fascistas, radicales y de contenido fabricado. Esta organizacion hizo el
mismo ejercicio con 49 sitios que contenian desinformacién sobre el
virus. Google estaba detras del 84% de las inserciones de anuncios que
habian producido ingresos por valor de 135.000 ddlares mensuales.

Entonces, squé podemos hacer cuando contratamos publicidad con
Google? Una forma de controlar este sistema de autoservicio, del que
la compafiia se lleva alrededor del 30% de los ingresos que generan los
anuncios, es ads.txt, que nos ofrece informacidn sobre la fiabilidad de
los dominios en Espafia. Por ejemplo, antes de contratar una campafia
en un medio de comunicacién, podemos comprobar si ese editor de
contenido esta identificado con ads.txt y por tanto, se le considera un
vendedor digital autorizado y, por ende, un sitio web de confianza. La
aplicacién de ads.txt, ademas, envia notificaciones a sus usuarios regis-
trados, sobre los peligros de los beneficios de una inversidn publicitaria
cuando ha identificado un anuncio en un sitio sin ads.txt. A pesar de que
su uso es sencillo —si la web estd en WordPress basta con descargar
y activar el plugin Ads.ixt Manager y buscar las indicaciones de insta-
lacién—, hay que seguir algunos pasos mas propios del lenguaje de la
programacion, como se observa en la siguiente imagen.
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Detalles Valoraciones Instalacién Soporte Desarrollo

Instalacién

1. Instale el complemento a través del instalador del complemento, ya
sea buscandolo o cargando un archivo .zip.

2. Activa el complemento.

3. Dirigete a Configuracién — Ads.txt o App-ads.txt y agrega los regis-
tros que necesitas.

4. [Compruébalo en yoursite.com/ads.txt o yoursite.com/app-ads.txt!

Nota: Si ya tiene un archivo ads.txt o app-ads.txt en la raiz web, el com-
plemento no leera el contenido de los archivos respectivos, y los cam-
bios que realice en el administrador de WordPress no sobrescribirén el
contenido del archivo fisico. archivos

Por 10up (mantener una copia de los registros que contiene para colocar en la
nueva pantalla de configuracién) antes de que pueda ver los cambios
que realice en (app-) ads.txt dentro del administrador de WordPress.

Ads.txt Manager Deberé cambiar el nombre o eliminar el archivo existente (app-) ads.txt

Ejemplo de cdmo descargar e instalar en WordPress el complemento Ads.txt Manager.

Consejos de actuacion ante las fake news

Evitar el efecto Streisand (cuando se intenta acallar una informacion
y sucede todo lo contrario) es una méaxima en comunicacion, también
en el caso de la desinformacion. Una informacién falsa —en cualquiera
de sus variantes— puede ocasionar una crisis de reputacién, por ello,
lo mas importante es saber reconocer qué tipo de desinformacién es
(su formato, lenguaje y caracteristicas), averiguar quién puede ser el
emisor (un medio, un particular o un colectivo, e incluso un anénimo),
qué propodsitos puede albergar (ideolégico, cultural, causar dafio,
beneficiarse econémicamente, difamar, desorientar a los consumidores,
o, simplemente generar ruido), y la posible responsabilidad ética del
medio, plataforma o individuo que respalda ese contenido. A partir de
ahi hay que valorar su importancia y trascendencia para llevar a cabo
una accién proporcionada al dafio ocasionado o que pueda provocar,
con el menor esfuerzo econdémico para la empresay el minimo desgaste
para su imagen.

La unidad informativa con la que se neutraliza

la mentira es el desmentido y este, igual que La unidad informativa

en los medios que se dedican a la verificacién .
: iy : con la que se neutraliza la
de informacién general, como hemos visto

anteriormente, tiene sus cédigos, lenguaje y mentira es el desmentido
estructura propios. Es decir, las empresas también

difunden desmentidos en forma de comunicado,

nota de prensa, publicacion en las redes sociales

0, si el caso de desinformacién es muy grave, declaraciones directas

a los medios. Siempre bajo un lenguaje respetuoso vy, si es posible,

tratando de dar respuesta a cada usuario de forma personalizada.

La guia europea para las teorias de la conspiracidon de Stephan

Lewandowsky y John Cook (2020) nos ofrece algunas formas utiles de

137



Comunicar en las Redes Sociales.
Guia para PYMES sobre cémo publicar con seguridad y combatir la desinformacion
Capitulo 4
Fake news

138

desmentidos en las que nos inspiramos para adaptarlas a cualquier tipo

de desinformacién:

1.Desmentir con hechos. En primer lugar, se aconseja comenzara estructurar
el desmentido con un saludo cordial y dirigirnos de forma directa al
emisor de la informacion que se quiere refutar (grupo, individuo, medio
o plataforma que lo alberga, distribuye o respalda). También debemos
clasificar la informacion: si es un individuo, se le atribuye una opinién; y,
si es un medio o una plataforma, rebatimos un error, una confusién o un
malentendido o interpretacion erronea de la cuestion. A continuacion, se
niega la informacién falsa y se enuncia la verdad. Finalmente, se puede
remitir a un comunicado, a la web de la empresa 0 marca, o0 a otro tipo
de informacién de referencia que confirme los hechos. Un ejemplo
aproximado de este modo de proceder es la linea de actuacién de la

La Limonada de Font Vella
@lalimonadadefv

En respuesta a @DefiendeESP

Hola, ya que me das la oportunidad déjame darte toda la
informacién de primera mano: Aguas Danone, S.A es una
de las divisiones de Danone en Espafia. Danone es una

multinacional francesa, con sede en Paris, que tiene

presencia en mas de 140 paises del mundo (1/3)

3:27 p. m. - 4 sept. 2018 - Twitter Web Client

120 Retweets y comentarios 281 Me gusta

Q ) Q

La Limonada de Font Vella @lalimonadadefy - 4 sept. 2018

"™ tn respuesta a @lalimonadadef y @DeflendeESP

o

~

‘Concretamente en Espafia, Aguas Danone S.A, tiene las plantas de
envasado en diferentes provincias como Granada, Gerona y Guadalajara

dando trabajo a mds de 500 familias espafiolas (2/3)

Q2 1 46 Q 187

&

La Limonada de Font Vella @lalimonadadefy - 4 sept. 2018
8™ Danone en sus cuatro divisiones da trabajo a més de 2.000 familias
espafiolas, constituyendo un importante generador de riqueza

econémica para el pais en su totalidad. Un saludo.
(S} s Q 207

&

La Limonada de Font Vella @lalimonadadefv - 4 sept. 2018
'ﬁ- Embotellamos en Gerona y Guadalajara y ademas de ese tapdn amarillo,
tenemos de muchos otros colores. Eres libre de consumir los productos
que quieras, pero silo haces por el bulo del tapén amarillo, solo lo
hacemos para que nuestras botellas sean més bonitas, nada més &2

envasadora de agua
Font Vella que, desde
su cuenta oficial de
Twitter, responde a un
usuario que acusa con
propdsitos  politicos
a la empresa de
haber fabricado una
partida de botellas
de agua con tapdn
amarillo en apoyo
a la independencia
de Catalufia.

L

(21 13 172

0 ase

Ejemplo de cdmo desmentir un bulo con hechos. Hilo en Twitter desde la cuenta oficial de una empresa

que responde amablemente a un usuario con datos, evidencias y referencias comprobables.



2. Desmentir aplicando la légica. Primero, se niega la informacion
falsa. Seguidamente se ofrecen todas las razones por las que es

falsa, utilizando principalmente argumentos y evidencias cientificas.
Finalmente, se enuncia la verdad para que quede fija en el imagina-

rio del consumidor. Esto es lo que hizo el grupo alimentario Deoleo
para desmontar el informe negativo que se publicd sobre alguno de
sus productos y las informaciones descontextualizadas y llamativas
que contribuyeron a amplificar las falsedades del informe.

El estudio sobre el aceite de oliva extra virgen,
ies deficiente?

Evidentemente, este estudio tenia muchos fallos.

1. El estudio se realizé mediante una prueba sensorial, es decir,
mediante el gusto y el olfato, que son subjetivos.

2. Las pruebas gquimicas no pudieron confirmar los resultados
sensoriales negativos.

3. El estudio utilizé un tamafno de muestra pequeno, lo que significa
que los resultados del estudic no son estadisticamente
significativos.

Ciertamente, este estudio necesitaba mas investigacion. ¥ ésta fue
realizada por el Consejo Oleicola Internacional (COl), cuya opinion sobre
el estudio de la UC Davis fue la siguiente:

«Por su parte, el International Olive Council consideré que el tamano del
muestreco (52 botellas y 19 marcas) no era «estadisticamente
significativos. El 10C realizé pruebas quimicas en «unas 200 muestras
de aceites importados vendidos en Estados Unidos cada ano y solo se
detectaron irregularidades en menos del 10% de los aceites
analizados», International Olive Council.

En otra respuesta al informe de la UC Davis, la Asociacidn
Norteamericana del Aceite de Oliva junto con el COl senalaron que los
métodos empleados «no eran los métodos oficiales que se utilizan en la
industria internacional de la alimentacién y el aceite de oliva».

Ejemplo de cémo desmentir aplicando la l6gica. Captura de la web del grupo Deoleo en la que
se publica la verdad sobre los bulos del aceite de oliva.
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3. Desmentir utilizando fuentes y la empatia. Primero, hay que tratar
de alinearse con el emisor; después, rechazar su informacién falsa,
remitir a fuentes contrastables, de confianza, utilizando siempre un
tono amable y tratando de entender por qué se ha producido esa
desinformacién que pretende perjudicarnos. Por ultimo, se subraya
la verdad.

Fonsi Loalza &Fansi... - 10 mar.
- Donar 300,000 mascarillas:
45.000€ para la sanided.

- ERTE a 34.000 empleados:

45.000.000€ cada mes que
agatemes tedos & Inditex.

Los medics de comunicacion nos

wenden que Amancio Ortega es un
INDITEX patriota cuando e uno de los

mayares parisitos de nuestro pais,

© oass T M4mO Bzt

Es importante aclarar que Inditex ha anunciado gue no va a hacer ningtin ERTE en estos momentos.

Todos los empleos se van a preservar y la compaiiia va a sufragar todos los salarios. L) INEACAIE S

4 @IARA_Care

En fespussts & BFonsiloaiza

Sdlo si se mantuviera el cierre de tiendas mas alla del 15 de abril, exclusivamente la plantilla de tiendas Hola, Fonsl. Gracias por tu
se podria acoger a esta herramienta que el Gobierno ha puesto a disposicidn de las empresas en esta ° opinién. Es importante aclarar

situacion excepcional para preservar y garantizar el empleo. que Inditex ha anunciado que
no va a hacer ningdn ERTE en
estos momentos, va a preservar
todos los empleos y sufragar
todos los salarios, Puedes ver
nuestra posicién en la imagen
adjunta. Un cordial saludo

La empresa complementaria la retribucion hasta el 100% salarial, garantizando siempre el empleo.

Ejemplo de como desmentir utilizando fuentes y la empatia. Captura de la cuenta oficial en Twitter de la

firma Zara, en la que responde a un usuario ante una afirmacién falsa sobre la compaiiia.

+

HEINEKEN Iniio | Quiénessomes = Marcas | Area Cliente de Hosteleria | Trabaja con nosatros | Prensa | Compromiso | Contoctn

£ Valver a prensa

Mensaje falso cerveza gratis

Hemos detectado que estd circulando en redes sedales y mensajeria Instantdnen un mensaje en el que se Indica "quédate en casa
con 4 barriles de cerveza gratis’, vinculado a un enlace.

Querermcs confirmar que HEINEKEN Espafia no ha enviado este mensaje y que no estd haciendo ninguna promocitn de cara al
consumidor final. Recomendamos no entrar en el enlace, ne facilitar ningdn date y no compartir este mensaje, ya que podria tratarse
de una estafa, Nuestra compaiiia ya ha puesto en conocmiento de los autoridades este asunto y estamos valorande la pesibilidad de
tomar medidas legales.

Desde HEIMEKEN Espafia, lo gue sl hemos puesto en marcha es el movimiento social FFUERZABAR, para ayudar a los propietarios y
prefesionales de los bares y restaurantes a afrontar el pardn temporal debido al COVIRT9, mediante el cual ponemaos a disposicién de

nuestros clientes de hosteleria una aportacion total equivalente o mas de 15 millones de canas de las cervezas Cruzcampo y Amstel.
De esta forma, contribuimes a ayudar a nuestros hosteleras a estar mejor preparados para volver a abrir sus puertas.

Ejemplo de desmentido remitiendo a enlaces. Captura de una publicacién de Heineken en la que se

alerta de la circulacion de un bulo.
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4. Desmentir remitiendo a enlaces y verificadores de hechos. Primero

se comprueba si la informacién falsa ya ha sido desmentida por
verificadores profesionales. En ese caso, se puede utilizar esa
informacién, contrastada, para avalar la verdad. También se puede
explicar al consumidor dénde puede estar mas expuesto a ese
mensaje falso y qué debe hacer. Posteriormente, se enuncia y

- Mpresas

subraya la verdad.

En resumen, como se ha visto en este capitulo,
y como recomiendan los responsables de
comunicaciéon y marketing de grandes compaifiias
que han hecho frente a la desinformacion
(Coca-Cola, Danone, McDonalds, etc.), hay que
aplicar el sentido comun y el respeto hacia el
consumidor, teniendo siempre presente tres
buenas practicas para combatir la mentira, el
engafio o un error:

Hay que aplicar el sentido
comun y el respeto
hacia el consumidor

1. Utilizar la web corporativa como el principal canal de comunicaciéon

con el consumidor. La web oficial debe estar cuidada y actualizada
por tratarse, precisamente, de la fuente de informacién de primera
mano a la que periodistas y usuarios pueden acceder para obtener
datos de referencia o contactar con sus responsables. Por estarazén,
algunas empresas han creado publicaciones en estos espacios, a
modo de estudio de caso, para ensefiar al consumidor cémo se
generd un bulo sobre su imagen o producto, qué forma tomé (video,
texto, audio, fotografia, etc.), dénde se distribuyd y una explicacion
detallada con evidencias sobre la verdad.

3. Vigilar donde aparecen nuestros anuncios. Es una tarea complicada

y casi diaria, pero hacer un pequefio seguimiento del contenido
que acompafia a nuestra imagen o, por ejemplo, de los valores
que transmiten algunos embajadores de marca o influencers que
recomiendan nuestros productos o servicios, es fundamental para
evitar boicots y mensajes que fomenten el discurso del odio.
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Finalmente, siempre podemos recurrir a la Oficina de Seguridad del
Internauta (OSI) que, en su manual para detectar y denunciar bulos y
fake news, aconseja:

1) Emplear las herramientas de verificacion a nuestro alcance.
2) Utilizar los sistemas de denuncia habilitados en cada red social.

3) Denunciar a través de los perfiles oficiales de la Policia Nacional (@
policia) y de la Guardia Civil (@guardiavicil) en la red social Twitter.

4) Llamar a la linea 017 del Instituto Nacional de Ciberseguridad
(INCIBE).
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Glosario

La tecnologia implanta continuamente términos nuevos que definen
situaciones inéditas. Recogemos aqui algunas de las mas habituales en
el ambito de las redes sociales y la comunicacién digital.

App: del inglés, application, es la abreviatura de ‘aplicacién’y hace
referencia a un programa disefiado para que el usuario pueda
realizar varias acciones o tareas. Normalmente, este término
suele utilizarse para las aplicaciones instaladas en los teléfonos
moviles, pero el término también se emplea para designar aplica-
ciones que, de forma general, permiten utilizar Internet.

Bot: la palabra bot es una abreviatura para robot. En informatica —y
en Internet— se habla de bot o robot para designar a un programa
capaz de realizar acciones de forma auténoma y automatizada.
En las redes sociales, un bot puede ser un usuario robotizado
que interactia de manera programada. También puede ser un
chatbot, un programa capaz de simular conversaciones.

Chatbot: es un interfaz de conversacion. Se trata de robots
programados para interactuar y conversar con usuarios humanos
simulando conversaciones reales. Estas aplicaciones pueden
correr sobre las redes sociales, sobre webs de cualquier tipo o
sobre aplicaciones de mensajeria como WhatsApp o Telegram.
En muchos casos, estdn dotadas de capas de inteligencia artificial
que les permiten aprender del comportamiento de los usuarios y
manejar mejor el lenguaje natural.

Clickbait: es un término anglosajon que se utiliza, de forma
peyorativa, para describir titulares o contenidos que actian como
cebo o reclamo para llamar la atencién de los usuarios en la Red.
La idea es atraer al publico y conseguir el individuo haga clic en
ese contenido. Por eso, la traduccién mds apropiada para este
tipo de informacion es “ciberanzuelo”.

Conversion: se trata de la transformacién de una visita o interac-
cién con un usuario en una venta, contratacién o cualquier otro
objetivo definido. El usuario se convierte en una meta alcanzada.

Cookie: Esta expresién, que inglés quiere decir galleta, da
nombre a un tipo de archivos que las paginas web instalan en
los navegadores de los usuarios, de forma que se pueda tener
control de sus visitas, tiempo de permanencia en esas paginas
y otros parametros. El usuario puede evitar esa instalacidon
rechazando las cookies, navegando en modo incégnito o
borrando periédicamente estos archivos.

-=Mpresas
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Crowdfunding: designa a las practicas en las que una accién, un
bien o un servicio son financiados a través de aportaciones y
donaciones colectivas. En Internet hay muchas plataformas que
permiten recoger este tipo de donaciones.

Efecto Streisand: esta expresidon se origina cuando la cantante
Barbara Streisand intenté prohibir la difusién de unas fotos de
su mansion, consiguiendo solo que muchas mas personas se
interesaran por las imagenes. El efecto Streisand explica cémo el
intento de ocultar informacién al publico puede llevar a que esa
informacién acabe llegando a una audiencia mucho mayor que,
de otra forma, quizé ni se habria interesado.

Embed: esta palabra significa aproximadamente “incrustar”. Hace
referencia a los codigos que permiten incrustar un contenido
publicado en las redes (fotos, videos, textos...) en una web o blog
de forma legal y sin tener que pedir autorizacién.

Emoji: en espafiol, “emoticono”, los emoji son dibujos o figuras
pequefias que tienen un valor simbdlico, pues expresan
emociones. En los afios noventa, los emoticonos se dibujaban uti-
lizando signos ortogréficos y, normalmente, era necesario ladear
o inclinar la cabeza para verlos con nitidez, por ejemplo, :) :-) En
la actualidad, los emoticonos no solo expresan emociones, sino
también acciones o situaciones muy diversas, como asi podemos
observar en los chats de Whatsapp, Facebook, etc.

Engagement:enespafiol,“compromiso”,estetérminohacereferencia
al nivel de implicacién del usuario (ciudadanos, consumidores,
clientes, etc.) en una actividad o con una organizacion, empresa,
perfiles politicos, etc.

Extensién: es una pieza de software que se aflade a un navegador
web (Chrome, Firefox..) para ampliar sus herramientas. Las
extensiones facilitan la ejecuciéon de muchas acciones desde el
propio navegador sin tener que utilizar software auxiliar.

Feed: en espafiol, “alimentar”, es una fuente o canal que actla
como medio de redifusién de contenido web, es decir, se utiliza
para aportar informacién actualizada, de forma periddica, a los
suscriptores. Los feeds se utilizan, habitualmente, en blogs y en
diarios digitales.

Google AdSense: Es un programa de distribucion de publicidad de
Google que sirve anuncios en sitios de terceros. Una web dispone
de espacios publicitarios que no siempre es capaz de comercializar
y se los cede a Google, que los ocupa a cambio de una comision.

Google AdWords: Es el programa de venta de publicidad de Google.
Se basa en la subasta de palabras clave orientadas a la busqueda



en Google. Los anunciantes pujan por colocar su publicidad en
los resultados de busqueda de la plataforma.

Hashtag: aunque no tiene una traduccion literal en espafiol, puede
sustituirse por “etiqueta” como concepto equivalente mas idéneo.
El hashtag puede ser una palabra o frase que se usa en las redes
sociales para clasificar un mensaje bajo un tema. De esta forma,
es facil identificar varios mensajes que hablen sobre el mismo
asunto. El hashtag estéd compuesto por el simbolo # (hash) y un
nombre o frase, que es la etiqueta (tag), por ejemplo: #consumi-
dordigital.

Influencer: la traducciéon mds apropiada, en espafiol, es “influente”,
aunque normalmente se utiliza el concepto inglés. Un influencer
es una persona que se ha convertido en una celebridad en
Internet. Al igual que cualquier lider de opinién popular, el influen-
cer influye en las opiniones y acciones de sus seguidores.

Keyword: en espafiol, “palabra clave”, el término keyword hace
referencia a una palabra o identificador que se utiliza para
posicionar un contenido con el fin de que los buscadores localicen
esa informacidn facilmente.

Latencia: el lapso de tiempo que transcurre en una transferencia
de datos, es decir, el tiempo que tardan los datos desde que se
envian del servidor hasta que llegan al cliente.

Mid-roll: este término hacer referencia a los anuncios que aparecen
durante la visualizacion del contenido del video. La plataforma
mas conocida que posibilita este tipo de anuncio es YouTube.

Millennial: el término “millenial” es la mejor alternativa, en espafiol,
para traducir el anglicismo millennial. Este concepto hace
referencia a las personas de la llamada “Generacioén Y”, es decir,
aquellos que han nacido en las dos Ultimas décadas del siglo XX.

Post-roll: este término hace referencia a los anuncios que aparecen
después de visualizar elcontenido del video. La plataforma mas
conocida que posibilita este tipo de anuncio es YouTube.

Pre-roll: este término hace referencia a los anuncios que se
muestran antes de que comience el contenido del video. La
plataforma mds conocida que posibilita este tipo de anuncio
es YouTube.

Publicidad programatica: Es un modelo de publicidad que se basa
en la venta automaética de espacios publicitarios en webs y apps.
El sistema tiene en cuenta el historial de navegacion del usuario
para ofrecerle anuncios que tienen que ver con su intencién de
busqueda y los productos y servicios que ha buscado o visitado.

-=Mpresas
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Esos anuncios se ofrecen a través de una puja en la que partici-
pan los anunciantes también de manera automatica.

Plugin: Esta expresidon hace referencia a una pieza de software
que se conecta a otra y amplia sus capacidades. Se puede
conectar y desconectar.

Retuit: este término estd relacionado con la red social Twitter y
hace referencia al hecho de compartir, con nuestros seguidores
de Twitter, un contenido que nos ha llamado la atencién.

Reach: en espafiol, “alcance”, este término se utiliza para indicar
el nimero o porcentaje de usuarios Unicos que ha tenido
una campafia o que visitaron una plataforma digital en un
tiempo determinado.

Stories: en espafiol, “historias”, las stories son publicaciones
en redes sociales como Instagram que tiene una duracién de
24 horas.

Stickers: aunque no existe un término literal en espafiol, los stickers
son pequefos dibujos que se pueden incluir en los mensajes de
algunas redes sociales a modo de pegatinas. Estos dibujos, en
general, suelen ser més elaborados que los emoticonos o emojis.

Trending topic: este término hace referencia a los temas del
momento, temas de moda o tendencias, es decir, temas sobre
los que un gran nimero de usuarios estd hablando, en redes
sociales, en un momento determinado.

Troll: en espafiol, el “trol” es un término coloquial que se utiliza para
denominar a un usuario que busca causar polémica, perturbar y
escandalizar a otros usuarios en las conversaciones que se esta-
blecen en foros o chats en Internet.

URL: son las siglas de la expresién inglesa “uniform resource
locator” y hace referencia a la direccién de un sitio web.

Viralidad: los contenidos virales son todo tipo de mensajes o
contenidos que se difunden, de forma exponencial, en redes
sociales gracias a que los usuarios comparten y reenvian
esta informacion.

Viog: el videoblog o vblog es un espacio digital donde los
usuarios publican, de forma cronoldgica, clips de videos. A
diferencia de los blogs, en los vblog no se escriben articulos,
sino que estdn compuestos por una galeria de videos ordenados
cronolégicamente. En plataformas como YouTube, se utiliza
también este término para referirse a los videos en los que
una persona muestra un contenido mas personal que el que
normalmente es tratado en su canal.
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