
        
            
                
            
        


 
   
   Relaciones públicas 2.1

   Reflexiones sobre comunicación corporativa en el ámbito digital

    

   Índice

    

   PRÓLOGO

   PRIMERA PARTE: LAS RELACIONES PÚBLICAS EN EL NUEVO CONTEXTO DIGITAL

   Relaciones públicas 2.0: cómo relacionarse con los públicos en el entorno digital

   Los principios de las relaciones públicas

   Relaciones públicas 2.0: redescubriendo el ‘Nuevo Mundo’

   El perfil del dircom 2.0 

   Qué son las relaciones públicas según Google (jugando con el autocompletado)

    

   SEGUNDA PARTE: ÁREAS DE ESPECIALIZACIÓN DE LAS RRPP

   >> Gestión de la reputación

   ¿Hace falta que gestione mi reputación?

   Gestionar la reputación en tres pasos: escuchar, conversar, medir

   Consejos para gestionar la marca personal en Internet

   Marca personal y marca profesional: ¿juntas o separadas? 

    

   >> Comunicación interna

   Privacidad con Internet: cuando las fronteras ya no están claras

   Mails internos (y desafortunados) que se hacen públicos

   WhatsApp en entornos corporativos: ¿una buena herramienta de comunicación interna?

   Por qué es importante detectar a los influencers internos de la empresa. El mejor embajador de tu marca puede ser interno

    

   >> Comunicación de marketing: relación con los clientes 

   WhatsApp para acercar la PYME al cliente

    

    >> Organización de eventos

   Eventos en Facebook para debatir… y promocionar 

    

   TERCERA PARTE: ALGUNOS CONSEJOS PRÁCTICOS

   Cinco consejos para una comunicación efectiva

   Enlaces para estar al día en comunicación y relaciones públicas

   Consejos para una dieta informativa saludable: cómo organizar los contenidos de Internet

   10 consejos para que tu estrategia de contenidos sea un éxito

   Cinco consejos para alargar la vida de los posts y aumentar su difusión

   ¿Para qué sirven los hashtags de Twitter?

    

   CUARTA PARTE: CASOS PRÁCTICOS

   La comunicación de Madrid 2020: 4 lecciones que podemos aprender

   Un caso de éxito: primera Maratón de donantes de sangre 2.0 

    

    

   





   







   PRÓLOGO

    

   Relaciones públicas 2.1 nace como la continuación natural del libro Relaciones públicas 2.0 (Editorial UOC), de ahí que se titule 2.1, usando la misma nomenclatura que las versiones de los programas informáticos.

    

   La mayoría de las reflexiones de este e-book se han publicado en Blog-o-corp durante 2013 y 2014, aunque también he recuperado algunos posts de 2010 y 2011. Además, se incluyen algunas colaboraciones publicadas en otros blogs y revistas, así como algunos de los posts que he comentado en #Ondaclub, el programa semanal de actualidad sobre comunicación de OndaCro. 

    

   Todos los posts han sido revisados y, en algunos casos, actualizados. Además se han agrupado por temática. El título de cada artículo enlaza con el post original, lo que permite acceder a recursos adicionales como imágenes y vídeos.

    

   Creé Blog-o-corp en junio de 2006. Desde entonces, reflexiono en él sobre comunicación, relaciones públicas e Internet. En mayo de 2014, fue reconocido como 

   One of Europe’s best PR/ media blogs, según Communication Director 

    

   Cuando se publicó Relaciones públicas 2.0, creé un blog en Tumblr para recopilar enlaces de interés que permitieran actualizar el contenido del libro regularmente. Sigo actualizando el blog "Comunicación corporativa 2.0" regularmente, así que allí podéis encontrar recursos actualizados. El complemento perfecto a Blog-o-corp y a este e-book que tienes en tu pantalla. 

    

   ¡Feliz lectura! Estaré encantada de conocer tu opinión en redes sociales. Seguimos conversando en Blog-o-corp, en Twitter (@blogocorp), Facebook, Google+ y LinkedIn.

    

    

   Sobre la autora

    

   Cristina Aced (@blogocorp) es  periodista y consultora de comunicación digital. Compagina su labor de consultoría con la formación en empresas y universidades. Desde 2006 reflexiona sobre comunicación digital en Blog-o-corp.

    

   Impulsora junto a Carlos Molina (@molinaguerrero) de #CarnavalRRPP, una iniciativa participativa para promover el debate en torno a la comunicación corporativa y las relaciones públicas. 

    

   Ha publicado diversos libros sobre comunicación digital: Relaciones públicas 2.0. Cómo gestionar la comunicación corporativa en el entorno digital (Editorial UOC), Redes sociales en una semana (Gestión 2000, 2010) y Perfiles profesionales 2.0.  (Editorial UOC, 2010). Es coautora de los libros Facebook para Dummies (Planeta, 2012) y Visibilidad. Cómo gestionar la reputación en Internet (Gestión 2000, 2009). Ha colaborado en los e-books colectivos Contenido eres tú (2014), #CarnavalRRPP - influencers y autoridad en medios sociales (2014) y #CarnavalRRPP - Marketing de contenidos (2013).





  


 

   
   PRIMERA PARTE: LAS RELACIONES PÚBLICAS EN EL NUEVO CONTEXTO DIGITAL

    

   Relaciones públicas 2.0: cómo relacionarse con los públicos en el entorno digital

    

   Las empresas quieren relacionarse con sus públicos. Esto no es algo nuevo: es la esencia de las relaciones públicas. La novedad radica en el entorno digital. Los medios sociales se convierten en los grandes aliados de los profesionales de la comunicación: los blogs permiten interactuar con los clientes y conocer su opinión; las redes sociales son las nuevas portadoras de exclusivas. Sin duda, Internet nos abre una ventana de posibilidades. ¿Qué hay de nuevo (y qué se mantiene) en las relaciones públicas 2.0? 

    

   En marzo, David Bowie sacó nuevo disco, tras diez años de silencio musical. Sin embargo, no hizo una gran campaña de comunicación para anunciarlo. O tal vez sí hubo una campaña de comunicación, pero muy distinta a la que podríamos esperar. Coincidiendo con su cumpleaños, el 8 de enero, David Bowie publicó en su perfil de Facebook un mensaje en el que invitaba a sus seguidores a visitar su página web. Allí se encontraban una sorpresa: el anuncio de nuevo disco y la posibilidad de ver el videoclip del primer single, firmado por Tony Oursler, reconocido artista multimedia. En poco tiempo, el vídeo corrió por Internet como la pólvora: los fans no tardaron en compartirlo en Twitter, en Facebook y en sus blogs.

    

   Estoy segura de que nada fue producto de la casualidad. Ni la elección de la fecha ni el modus operandi. Sorprende, eso sí, que no hubiera ninguna filtración sobre este trabajo musical durante los dos años que ha durado la grabación en la era de la comunicación inmediata que facilitan las redes sociales. Parece que ni la discográfica ni la agencia de relaciones públicas tuvieron noticias del trabajo hasta poco antes de que se lanzara el vídeo, según explica The Guardian.

    

   ¿Sorprende? Sí, pero no tanto. Todo estaba muy bien pensado. De hecho, todas las personas que colaboraron en el disco tuvieron que firmar acuerdos de confidencialidad en los que se comprometían a mantener el secreto. En este sentido, el hecho de que Bowie decidiera trabajar con personas de su confianza hizo que esta tarea fuese más sencilla.

    

   Los tuits, los nuevos comunicados de prensa

   Este caso muestra la importancia que tienen hoy en día los medios sociales en cualquier estrategia de comunicación. Otros ejemplos recientes son el primer maratón de sangre 2.0 que puso en marcha el Banc de Sang i Teixits y el Departament de Salut de la Generalitat de Catalunya, en el que se podía participar donando sangre o ayudando a darlo a conocer a través de las redes sociales. También vale la pena mencionar que la confirmación del fichaje de Pep Guardiola por el Bayern se hizo a través de las redes sociales: tras la filtración inicial de Bild y La Gazzetta dello Sport, el director de comunicación del club bávaro desmintió la noticia diciendo que era “una tontería, un rumor sin fundamento” para horas después hacer público el fichaje a través de las cuentas oficiales del Bayern en Twitter y Facebook.

    

   Incluso el Vaticano se estrenó hace unos meses en Twitter, de la mano de Benedicto XVI. Aunque luego se prohibió a los cardenales el uso del móvil y de las redes sociales mientras duró el cónclave para elegir al nuevo Papa, el Habemus papam pronto inundó los medios sociales.

    

   Las claves del contexto comunicativo 2.0

   Sin duda, el contexto comunicativo ha cambiado. Hay quien incluso habla de un nuevo paradigma de la comunicación. Los retos en este nuevo escenario son muchos y a menudo nos preguntamos si las bases de las relaciones públicas siguen siendo válidas hoy en día. Mi respuesta a esta pregunta es clara: los fundamentos de la comunicación corporativa siguen vigentes, pero deben adaptarse al nuevo entorno, un entorno participativo, social e interactivo que ofrece grandes oportunidades a los profesionales de las relaciones públicas.

    

   Un contexto que se basa en las conversaciones, como ya apuntaba el Manifiesto Cluetrain en 1999, en el que los consumidores pueden dejar de ser pasivos y comunicarse directamente con las marcas, a través de los blogs y las redes sociales. Los roles de emisor y receptor se desdibujan. Crear contenidos en Internet es tan fácil como usar un procesador de textos, lo difícil actualmente es captar la atención de los usuarios infoxicados, como dice Alfons Cornella, ante el exceso de información en el que vivimos. Dos datos a modo de ejemplo: cada minuto se suben a YouTube 72 horas de vídeo y necesitaríamos 14 años para leer la Wikipedia completa.

    

   La buena noticia es que los medios sociales permiten estar en contacto con los públicos de forma directa, sin intermediarios. Por ejemplo, a través de un blog. Incluso es posible llegar a nichos de audiencias hasta ahora muy difíciles de localizar (imaginemos que nos interesa relacionarnos con aficionados al patchwork de todo el mundo). De esta forma, la empresa puede conseguir crear una comunidad alrededor de su marca (corporativa y comercial) y mejorar su reputación (digital).

    

   Como vemos, las palabras clave de las relaciones públicas bien entendidas siguen siendo las mismas que ya apuntaban Lee, Bernays y Grunig: confianza, relaciones, transparencia, honestidad, veracidad… Lo que cambia es la forma de llevarlas a la práctica: los medios sociales son poderosas herramientas de comunicación e Internet es un nuevo escenario en el que interactuar, ganarse la confianza y, en definitiva, relacionarse con los públicos, que es la verdadera esencia de las relaciones públicas.

    

   Artículo publicado originalmente en ComeIn, la revista de los estudios de Ciencias de la Información y la Comunicación de la UOC. 

    

   Los principios de las relaciones públicas

    

   Seis consejos que toda estrategia de relaciones públicas debería tener en cuenta:

   •             Diga la verdad

   •             Demuéstrelo con la acción

   •             Escuche al consumidor

   •             Dirija con vistas al futuro

   •             Realice sus actividades de relaciones públicas como si toda la empresa dependiera de ellas

   •             Entienda que el verdadero carácter de la empresa lo expresan las personas que la forman

   •             Mantenga la calma, sea paciente y mantenga el buen humor

    

   Los consejos no son míos, son de Arthur W. Page, vicepresidente de la American Telephone & Telegraph Company (AT&T), y aunque suenen muy actuales datan de principios del siglo XX. Page fue el primero en considerar que las relaciones públicas debían tener una estrecha relación con la alta dirección de la empresa. También aseguraba que la personalidad de una empresa la definen sus propios trabajadores, una idea que todavía hoy nos vemos obligados a recordar a menudo, pues muchos directivos y empresarios aún no la han interiorizado.

    

   Cuando Page murió, algunos socios de AT&T crearon The Arthur W. Page Society, una asociación que agrupa a directivos de la comunicación. Os recomiendo visitar su blog, y la página de casos de estudio y de whitepapers.

    

   Éste es un buen ejemplo que demuestra que nunca hemos de olvidar a los clásicos. Cambian las herramientas, pero la esencia sigue siendo la misma.

    

    

   Relaciones públicas 2.0: redescubriendo el ‘Nuevo Mundo’

    

   Os propongo descubrir el nuevo entorno comunicativo digital de la mano de Cristóbal Colón, a bordo de las carabelas. Puede sonar raro, pero si lo analizamos con detalle, a muchas empresas les está costando adaptar su comunicación al entorno digital porque intentan aplicar las reglas del “Viejo Mundo” al “Nuevo Mundo”, el mismo error que cometieron los marineros comandados por Colón.

    

   Son numerosas las fuentes (1492: el año admirable  de Bernard Vincent, Los Reyes Católicos. Tanto Montade José Antonio Vaca de Osma, La España de los Reyes Católicos publicado por Espasa Calpe) que señalan que Colón fue un excelente navegante (y como tal se documentó bien antes de emprender el viaje) pero un pésimo gestor y gobernador: tenía dificultades para elegir el emplazamiento de las poblaciones, no tenía grandes dotes de mando, no se interesó por aprender la lengua y las costumbres de los nativos, intentó imponer la forma de hacer occidental…

    

   La experiencia de aquellos navegantes nos deja algunas lecciones aplicables al entorno comunicativo digital:

    

   1.             Explora el terreno: descubre el entorno, preocúpate por saber qué hace la competencia y no intentes imponer tus normas.

   2.            Conoce a tus marineros y a los nativos: es importante saber con quién cuentas en tu equipo y también conocer a los usuarios de las herramientas digitales.

   3.            El Nuevo Mundo no es tan nuevo: conversar, relacionarnos, compartir… son cosas que ya hacíamos antes de Internet.

   4.            El Nuevo Mundo no sustituye al Viejo Mundo, sino que lo complementa. Como siempre digo, la fórmula del éxito en comunicación es la suma del 1.0 y del 2.0.

    

   Y el mejor consejo: conócete a ti mismo, conoce el contexto y prepárate para actuar diseñando un plan estratégico. En resumen: ten una actitud digital.

    

   Resumen de la conferencia pronunciada en la inauguración del Máster en Nuevas Tendencias y Procesos de Innovación en Comunicación de la Universitat Jaume I (UJI) el 27 de septiembre de 2013.

    

    

   El perfil del dircom 2.0 

    

   Los medios sociales influyen en la forma de comunicarse, tanto entre personas como con las organizaciones. La empresa ya nunca volverá a ser la única emisora de información sobre la marca y el proceso comunicativo no volverá a ser unidireccional. Los clientes, los usuarios, en definitiva, los públicos, tienen hoy un papel protagonista y participan activamente compartiendo sus opiniones y experiencias en la Red.

    

   Lejos de verlo como una amenaza, los profesionales de la comunicación corporativa deberían entender el contexto digital como una oportunidad. Este nuevo escenario necesita profesionales de la comunicación con actitud digital, que conozcan las bases de la comunicación estratégica y sean capaces de dar respuesta a las nuevas necesidades del entorno. ¿Qué conocimientos y habilidades debería tener un director de comunicación (Dircom) 2.0? ¿Qué retos y oportunidades ofrece la web social?

    

   Si cuesta ponerse de acuerdo en la forma de denominar al profesional de la comunicación corporativa (en 2005, la Asociación de directivos de la comunicación Dircom identificó hasta 76 términos para referirse a esta profesión), la tarea de definir el perfil del Dircom no es más sencilla. Si a esto le añadimos que el entorno comunicativo cambia cada día, debido a la web social, la cosa aún se complica más.

    

   El nuevo contexto comunicativo

   Los medios sociales enriquecen el esquema clásico de la comunicación (ver Figura 1). La base del modelo tradicional se mantiene, pero Internet hace que las funciones de emisión y recepción sean intercambiables. De hecho, el cambio de rol es continuo: somos emisores cuando enviamos una nota de prensa a los periodistas, pasamos a ser receptores cuando el periodista nos pide más información por Twitter y de nuevo somos emisores al responder a ese tuit. La comunicación pasa a ser bidireccional y a estar basada en la conversación, como anticipaba el Manifiesto Cluetrain en 1999.

    [image: esquema de la comunicación] 

   Figura 1. Esquema básico de la comunicación de Shannon-Weaver (1949) adaptado al nuevo contexto digital: el proceso comunicativo es bidireccional y los roles de emisor  receptor son intercambiables. Fuente: elaboración propia.

    

   Ya en 2010, el 82% de los responsables de comunicación afirmaban que las redes sociales formaban parte de su día a día (estudio Dircom) y esta cifra va en aumento. Pero la clave de este nuevo escenario no son las herramientas ni la tecnología, sino la “actitud digital”: la predisposición positiva ante el cambio continuo y el interés por aprovechar estos nuevos medios. Las herramientas cambian pero la “actitud digital” permanece y hace que los profesionales estén  mejor preparados para asumir estos cambios.

    

   La web social o 2.0 supone un cambio de mentalidad respecto a la anterior forma de comunicar. En esta nueva era de Internet, la participación se democratiza y las empresas dejan de tener (si es que alguna vez lo tuvieron) el control de la comunicación relacionada con su marca. En realidad, las empresas nunca pudieron controlar lo que se decía de ellas, pero el hecho de conocer a los periodistas que trataban la información del sector les daba una sensación de tenerlo todo bajo control.

    

   Hoy en día, los líderes de opinión se multiplican: algunos bloggers tienen una influencia similar o incluso superior a la que tiene un periodista para según qué públicos. Por eso, las empresas no deberían menospreciar a los medios sociales, sino incluirlos de forma estratégica en la gestión de la comunicación.

    

   Por otra parte, la comunicación deja de estar intermediada en muchos casos. Ya no hace falta que un periodista hable de la empresa para llegar al público objetivo. Ahora las marcas pueden crear un blog o interactuar con sus clientes a través de las redes sociales. Como vemos, Internet también facilita la segmentación de públicos. Además, permite mejorar la reputación (digital) de la empresa.

    

   La base de la comunicación corporativa reside en dar a conocer lo que hace la empresa y establecer relaciones positivas con sus públicos de interés. Es importante aclarar que no se trata de maquillar la realidad sino de dar a conocer algo bien hecho (ya sea el buen trabajo de una organización o un buen producto). Transparencia, honestidad y veracidad deberían ir de la mano en la práctica de las relaciones públicas profesionales.

    

   El director de comunicación es el responsable de definir la estrategia de comunicación de la organización y el encargado de gestionar las relaciones con sus públicos (tanto externos como internos). Aunque muchas veces su trabajo se centre en la relación con los medios, además de los periodistas debería tener en cuenta al resto de stakeholders o grupos de interés de la empresa: trabajadores, proveedores, clientes, bloggers,etc. A la hora de gestionar estos tipos de comunicación, en algunas ocasiones trabajará en colaboración con otros departamentos, como recursos humanos, márqueting… Puesto que se trata de una función estratégica, el Dircom debería tener rango directivo dentro del organigrama de la empresa.

    

   Como vemos, el director de comunicación “toca diferentes teclas” de la comunicación, por lo que es habitual compararlo con un director de orquesta (aunque como apunta Joan Costa esta metáfora puede llevar a la errónea interpretación de la comunicación como algo meramente instrumental).

    

   Los “instrumentos” (siguiendo con el símil de la orquesta) con los que cuenta el Dircom para dar visibilidad a su empresa son varios: medios propios (publicaciones corporativas, newsletters, sitio web, blog corporativo…), medios comprados (publicidad) y medios ganados (publicity en medios tradicionales y en blogs). Los medios digitales no sustituyen a los medios tradicionales, sino que los complementan. Lo ideal es diseñar una estrategia de comunicación que incluya tanto  la prensa, la radio y la televisión, como  los blogs y las redes sociales. La combinación de medios dependerá de los públicos a los que se dirija la empresa.

    

   Es decir, que el proceso estratégico de comunicación se mantiene: es necesario investigar la situación e identificar a la competencia, detectar las oportunidades y problemas de comunicación, definir los objetivos y la estrategia, identificar a los públicos clave y entonces, y sólo entonces, elegir las mejores técnicas para lograr hacer realidad los objetivos. Por supuesto, luego será necesario valorar los resultados para poder ir reajustando el plan de comunicación. ¿Cómo influye Internet en este proceso de planificación estratégica?

    

   En primer lugar, facilita la investigación, puesto que los blogs y las redes sociales son un excelente lugar en el que descubrir qué opinan los clientes de la marca, qué dicen de la competencia, donde detectar tendencias… Además, los medios sociales son también buenos aliados a la hora de llegar a los públicos: nunca había sido tan fácil relacionarse directamente con las personas, sin necesidad de intermediarios. La comunicación de masas deja paso a la masa de comunicaciones o autocomunicación de masas (como la llama Manuel Castells): de un emisor que se dirige a múltiples receptores se pasa a muchos emisores que se relacionan con muchos receptores (de one-to-many a many-to-many).

    

   Como apunta  el estudio el estudio El Dircom del futuro y el futuro del Dircom, la microcomunicación se impondrá a la comunicación de masas. Es un reto, pero también una gran oportunidad: el sueño de todo comunicador es poder comunicarse con sus públicos de forma directa, y los medios sociales lo permiten.

   Según un estudio de Dircom, tres de cada diez directores de comunicación son periodistas y dos de cada diez son economistas o abogados. Los licenciados en Publicidad y Relaciones Públicas representan poco más de un 5% del total. Tener un título en comunicación no es indispensable para ser un buen Dircom, pero sí que es necesario conocer a fondo el proceso comunicativo para poder desempeñar este cargo de forma profesional, de la misma forma que es importante conocer bien el sector en el que opera la empresa.

    

   Es esencial que el director de comunicación incorpore la filosofía 2.0 (no es suficiente con añadir la coletilla 2.0 al final del cargo). Para ser un buen dircom en el entorno digital es necesario, además de las habilidades propias de un profesional de la comunicación tradicional:

    
    	Entender la comunicación de forma integrada: comunicación sólo hay una, que engloba el ámbito online y el offline.

    	Tener habilidades digitales: conocer en profundidad el entornoonline y las herramientas digitales. Esto requiere un aprendizaje continuo.

    	Gestionar la infoxicación: ser capaz de gestionar grandes cantidades de información. Sólo como dato ilustrativo: cada minuto se suben 72 horas de vídeo a YouTube. La cantidad de información a la que tiene acceso un lector de la edición dominical del New York Times equivale a toda la información a la que tenía acceso una persona del siglo XVIII durante toda su vida.

    	Entender la analítica web: tener conocimientos básicos de analítica web para poder analizar la actividad digital de los usuarios y reajustar la estrategia de comunicación digital en función de los resultados.

    	Saber cómo funcionan  los buscadores: nociones básicas de posicionamiento en buscadores, tanto orgánico (SEO) como de pago (SEM).

    	Escribir para Internet: la redacción digital tiene ciertas particularidades que conviene conocer: la función de los enlaces, el estilo, cómo estructurar el texto…

    	Conocer las nuevas narrativas: Internet es multimedia, así que el texto es sólo una forma de presentar los contenidos. También se pueden utilizar imágenes, vídeos, infografías…

   

    

   La comunicación corporativa es una disciplina transversal que incide en prácticamente todos los departamentos de la empresa. Existen diferentes áreas de especialización de las relaciones públicas: relaciones con los medios, relaciones con la comunidad, comunicación de crisis… A continuación analizaremos algunas oportunidades que ofrece la web social en estas áreas:

    
    	Salas de prensa 2.0: una sala de prensa que incluya imágenes en alta calidad, vídeos en bruto para que los periodistas puedan editarlos, cortes de voz y un histórico de todas las notas de prensa facilita el trabajo del periodista y también del Dircom.

    	Notas de prensa multimedia: si Internet es multimedia, ¿por qué muchas notas de prensa siguen siendo texto plano? La nota de prensa puede enlazar a los contenidos de la sala de prensa 2.0, de manera que se enriquece sin aumentar el peso del documento. (Plantilla de nota de prensa multimedia y otros documentos modelo).

    	Comunicación personalizada: la Red facilita la segmentación de públicos. ¿De verdad queremos enviar el mismo correo electrónico a un periodista de economía que a un blogger o al cliente? Es conveniente personalizar los mensajes y la forma de transmitirlos. Los resultados económicos pueden presentarse en forma de informe para los periodistas especializados y colgarse en formato infografía en el blog corporativo. Existen numerosas herramientas gratuitas que nos permiten explicar historias de otra forma, como Infogr.am,Dipity, Tag Crowd…

    	Ruedas de prensa virtuales: a través de hangouts de Google+ o retransmitidas a través de Twitter. Los asistentes se ahorran el desplazamiento y las empresas reducen los costes de producción: no hay que alquilar un local para hacer la rueda de prensa, no hay que organizarla, etc.

    	Intranets sociales: las intranets dejan de ser un espacio estático para convertirse en auténticas redes sociales con funcionalidades similares a las de Facebook y Twitter.

    	Crisis de comunicación 2.0: Internet es rápida e inmediata, y las crisis se propagan a gran velocidad. Hay que contar con un plan de crisis online para gestionar las situaciones críticas que puedan aparecer.

   

    

   En conclusión, el Dircom 2.0 es un profesional de la comunicación que domina el entorno digital y sabe aprovecharlo de forma estratégica para conseguir sus objetivos. La web social evoluciona muy rápido: las herramientas cambian (Messenger ya no existe, Second Life vivió su momento dorado…) pero los profesionales con una “actitud digital” estarán preparados para el cambio y serán capaces de evolucionar junto con el contexto digital. Como diría Darwin, los dircom que no sean capaces de adaptarse al entorno digital estarán más expuestos a extinguirse.

    

   Artículo publicado originalmente en el cuaderno EVOCA 9: Comunicación corporativa: al otro lado de la información.

    

    

   Qué son las relaciones públicas según Google (jugando con el autocompletado)

    

   En octubre de 2013 se dio a conocer la campaña de Ogilvy & Mather Dubai para denunciar la discriminación de la mujer que jugaba con el autocompletar de Google. Explica Christopher Hunt, el jefe de arte y creador de la campaña para Ogilvy & Mather Dubai, que: “This campaign uses the world’s most popular search engine (Google) to show how gender inequality is a worldwide problem. The adverts show the results of genuine searches, highlighting popular opinions across the world wide web.” Según el propio Google, “las consultas de búsqueda que ofrece la función Autocompletar son un reflejo de la actividad de búsqueda de todos los usuarios de Internet y del contenido de las páginas web que Google indexe”.

    

   Así que me he animado a hacer una sencilla comprobación: ¿con qué relaciona Google “relaciones públicas”, “comunicación corporativa”, “public relations” y “corporate communications”? Para hacer el experimento he usado un navegador que no suelo usar (Firefox) sin iniciar sesión en Google para evitar que aparezcan “sugerencias de consultas basadas en búsquedas relevantes que hayas hecho anteriormente”, como explican en la página sobre el autocompletado de Google. Y aquí tenéis los resultados:

    [image: Google_RRPP] 

    [image: google_pr] 

    

    [image: google_comcorp] [image: google_corporate] 

   Como vemos, si realizamos la búsqueda en castellano, Google relaciona el término “relaciones públicas” con discoteca y trabajo, mientras que en inglés las palabras que sugiere son review, definition y tasks. Si buscamos “comunicación corporativa”, los resultados son similares en ambos idiomas. Nos propone: master, empresa, empleo, jobs, job description y international journal.

    

   Tras usar el autocompletado, me ha parecido interesante ver los resultados de la búsqueda en imágenes. Para “relaciones públicas”, lo primero que Google nos sugiere son resultados de “relaciones públicas discoteca” y “buscamos relaciones públicas” con anuncios que remiten a un ambiente de baile, a juzgar por las imágenes que los acompañan (ver parte superior derecha de la pantalla de resultados). También relaciona el término con “relaciones públicas y publicidad”, “relaciones públicas y comunicación” y logos. El resto de imágenes tienen que ver con grupos de personas y personas estrechando la mano, que responden bastante bien a la idea de establecer relaciones entre personas, que son la esencia de esta profesión.

    

   Resulta curioso ver que en la búsqueda en inglés encontramos menos referencias a grupos de personas y aparecen varias nubes de etiquetas y algunos micros, en clara alusión a la relación con los medios, una de las áreas estrella de las relaciones públicas.

    

   Los resultados visuales para “comunicación corporativa”, tanto en castellano como en inglés, son mucho menos gráficos. Aparecen muchos mapas sinópticos y esquemas, y alguna referencia (pocas) a grupos de personas. 

   En conclusión: el término “relaciones públicas” en castellano se relaciona con el ámbito discotequero, algo que no sucede en inglés, y al buscar “comunicación corporativa”, tanto en un idioma como en el otro, los resultados son más conceptuales que visuales.

    

    

   





   



  

    




    SEGUNDA PARTE: ÁREAS DE ESPECIALIZACIÓN DE LAS RRPP
 


    >> Gestión de la reputación


     


    ¿Hace falta que gestione mi reputación?


     


    Seguramente si os preguntara si es importante que una empresa gestione su reputación, la mayoría de vosotros respondería afirmativamente y sin dudar. Pero si os preguntara si es necesario que gestionéis vuestra reputación personal, entonces las respuestas serían más variadas. Muchos quizás pensáis que esto de gestionar la reputación es cosa de las grandes empresas o de los famosos. Si es así, este artículo os demostrará que gestionar la reputación es importante para todos. ¿No os lo creéis? Pues seguid leyendo.


     


    La reputación es la percepción que tienen de nosotros los demás. Es decir, cómo nos ven, globalmente hablando (no es sólo una cuestión de físico, por ejemplo). Es eso que muchas veces en lenguaje coloquial llamamos “prestigio” o “fama” (aunque el significado de este término se ha distorsionado mucho últimamente).


     


    El concepto de reputación no es nuevo. Podríamos decir que es tan antiguo como el ser humano. Ahora, sin embargo, a menudo oímos hablar de la importancia de gestionar la reputación digital. No se trata, como hemos dicho, de algo nuevo, sino de una nueva dimensión. Si antes las empresas cuando gestionaban su reputación sólo debían hacerlo a nivel offline, ahora han de añadir un nuevo escenario: el digital. Y eso cambia un poco las reglas del juego.


     


    En la formación de la reputación (online y offline) influyen dos factores:
1. Lo que nosotros hacemos y decimos de nosotros mismos
2. Lo que los demás dicen de nosotros (fruto de lo que han oído o de su interacción directa con nosotros).


    Podéis ver la explicación en este vídeo de 1 minuto.


     


    El primer factor lo podemos controlar, porque depende sólo de nosotros. En las empresas, el departamento de comunicación se encarga de esta parte, a través de notas de prensa, organización de eventos, gestión de entrevistas y apariciones en los medios de comunicación… El segundo factor es externo y depende de terceras personas, así que no lo podemos controlar. Podemos intentar, eso sí, gestionarlo. La Red nos ayuda a hacerlo.
 


    Internet incide en ambas partes de la suma:
1. Porque gracias a los medios sociales podemos expresarnos y conseguir visibilidad: creando y manteniendo un blog, gestionando activamente nuestros perfiles en las redes sociales, etc., podemos explicar todo lo que sabemos de un tema y posicionarnos como expertos.
2. Porque gracias a los medios sociales, también los otros pueden opinar y conseguir que su mensaje llegue fácilmente a más gente. Pueden hacerlo a través de su blog, opinando en los blogs de otros o participando en las redes sociales.


     


    Ante esta realidad, podemos hacer dos cosas: adoptar una actitud pasiva y hacer como si esto no fuera con nosotros, dejando toda nuestra reputación en manos de terceros, o actuar proactivamente y gestionar directamente nuestra reputación. Es cierto que no podremos evitar que alguien nos critique, pero imaginemos que alguien dice en Facebook que nosotros hemos dicho tal cosa y no es cierto. Si lo detectamos (y hay herramientas que permiten hacerlo), al menos podremos dar nuestra versión de los hechos.


    
Ciertamente, a nivel individual y personal no es habitual que la gente nos vaya criticando por la Red, algo que en el caso de empresas y productos es más común: por una mala experiencia con un producto, por mala atención en un servicio… Pero, como advierte Francesc Grau, nuestra vida ya es, también, digital. Y es que no podemos evitar ser digitales.


     


    ¡Pero no pensemos sólo en negativo! Podemos hacer una lectura positiva de este nuevo escenario: los medios sociales nos permiten expresarnos y ser visibles, y esto es útil tanto si trabajas en una empresa como si lo haces por tu cuenta. Cuando gestionas tu reputación estás creando tu marca personal, y esta te acompañará siempre, vayas donde vayas. Porque tu reputación es tuya, personal e intransferible.


     


    Así, se convierte en la mejor carta de presentación a nivel profesional. Las empresas de selección de personal buscan candidatos en las redes sociales, pero también contrastan la información de nuestro currículum en la Red y comprueban nuestra reputación digital. Gestionar adecuadamente tu reputación se puede convertir en una oportunidad profesional. Nunca había sido tan fácil mostrar y demostrar todo lo que sabes, lo que has hecho, lo que te gustaría hacer, lo que eres capaz de hacer. ¿A qué esperas? ¡Manos a la obra!


     


     


    Gestionar la reputación en tres pasos: escuchar, conversar, medir


     


    Es recomendable actuar proactivamente y gestionar directamente nuestra reputación, porque no podemos evitar ser digitales. Pero, ¿cómo lo podemos hacer? ¿Cómo podemos gestionar nuestra reputación? A mí me gusta explicarlo en tres pasos, un plan muy parecido al que proponíamos en Visibilidad:


    

      [image: plan-accion]

    


    1. Escuchar


    Quiere decir monitorizar qué se dice en la Red sobre nosotros, nuestra empresa, nuestra marca, los directivos de la empresa… Y también ver quién habla de los temas que nos interesan e identificar aquellos blogs o espacios en los que nos gustaría ser citados. Para eso resultan muy útiles herramientas gratuitas como Socialmention y Icerocket, aunque hay muchas más.


     


    2. Conversar


    La segunda fase del plan consiste en definir la estrategia. Hay que definir qué queremos conseguir (objetivos), cómo lo conseguiremos (estrategia) y elegir las plataformas más adecuadas. Aquí, la chuleta de las redes sociales de Dosdoce nos será muy útil para seleccionar en qué plataformas nos interesa estar en función de los objetivos que nos hemos marcado.


     


    Fijaos que hemos elegido las plataformas en la segunda parte del plan, pero que no hemos empezado el plan para la elección de redes sociales.


     


    Una vez definida la estrategia, hay que diseñar el plan de acción. Ver qué acciones pondremos en marcha y en qué momento, es decir, definir el calendario. Pensad que no hay que empezar estando presentes en todas las redes sociales: podemos empezar creando un blog y más adelante ampliar con Twitter, Facebook … No hay recetas válidas para todos, dependerá de vuestros objetivos.


     


    Es el momento también de definir la línea editorial de nuestra presencia en la Red: ¿qué publicaremos en el blog? ¿Y en Twitter? ¿Y en Facebook? ¿De qué temas no hablaremos? ¿Cómo abordaremos una crítica negativa?


     


    En resumen, antes de lanzarnos a la Red, deberíamos tener claro:


    •        ¿Quiénes somos?→ identidad


    •        ¿Qué queremos conseguir? → objetivos


    •        ¿Qué queremos decir? → mensajes


    •        ¿A quién queremos decírselo? → públicos


    •        ¿Dónde lo diremos? → selección de plataformas sociales 


     


    3. Medir


    Ya hemos puesto en marcha el plan y es ahora cuando hay que medir los resultados que estamos obteniendo, para ver si la estrategia funciona o hay que ajustarla. Definir los indicadores no es fácil, pero es necesario para poder valorar las acciones que estamos realizando y si se cumplen los objetivos.


     


    Fijaos que este plan es aplicable tanto a nivel personal-profesional como empresarial. ¿A qué esperáis para empezar a gestionar vuestra reputación digital? ¡El inicio de año es un buen momento para empezar!


     


    Este post se publicó originalmente en catalán en el Blog de ESCACC.


     


     


    Consejos para gestionar la marca personal en Internet


     


    Además de escuchar, conversar y medir, aquí van algunos consejos prácticos que te ayudarán a gestionar tu reputación digital, con pistas de PR Daily y Andy Beal:


     


    •        Practica el egosurfing: búscate en Google. Y no sólo con tu nombre o el de tu marca, también por las palabras clave por las que te gustaría que te encontraran. Recuerda que si creas una alerta en Google o en Talkwalker de tu nombre y de tu correo electrónico, cada vez que alguien te mencione o escriba tu dirección de e-mail recibirás un aviso por e-mail o RSS y podrás decidir qué hacer: si el uso es adecuado, si debes denunciar mal uso en la red social correspondiente…


     


    •        Trabaja para que los primeros resultados en buscadores hablen de ti. Borrar las menciones que aparecen en Internet sobre ti y que no te gustan puede ser casi imposible (si dependen de terceras personas), aunque siempre puedes crear contenido relevante que te ayude a desbancar esos contenidos  de las primeras posiciones de los resultados de los buscadores. En justdelete.me te indican si eliminar una mención (o una cuenta) en un determinado servicio web será fácil, difícil o imposible. Una de las principales dificultades consiste en localizar la página para darse de baja y en justdele.me te proporcionan el enlace directo de cada servicio para hacerlo. Según esta web, darse de baja en Pinterest o en Picasa es prácticamente imposible mientras que desaparecer de About.me o Delicious es sencillo. 


     


    •        Reserva tu nombre en las distintas redes sociales, aunque no vayas a usarlas de forma inmediata. Así evitarás que otra persona lo use y, cuando te animes a activar tu perfil, podrás hacerlo con el nombre que te interesa. En NameChk puedes comprobar si tu nombre si está disponible en varias plataformas sociales. También es recomendable comprar el dominio de tu nombre y apellido (o aquel nombre que sueles usar en redes sociales). No es gratis pero tampoco resulta muy caro. 


     


    •        Agrupa tu presencia digital en un lugar, ya sea en tu blog o página web, o creando una página en About.me. Así facilitas que la gente te encuentre y le das pistas a los buscadores sobre cuáles son tus perfiles sociales.


     


    •        Si te interesa tener un currículum vitae digital, puedes dejar volar tu imaginación, crearte un perfil en LinkedIn y crear un perfil en servicios como Completed. ¡Comparte en la Red la información que te interesa compartir y de la manera que tú quieres! No dejes que los buscadores decidan por ti qué información relacionan con tu nombre.


     


    •        Como recomienda Andy Beal, el autor de Radically transparent, cuando redactes la página “quién soy” o “about me” en tu web o blog ¡usa tu nombre! Evita usar pronombres o hablar de ti en tercera persona. Así también ayudarás a los buscadores a saber que esa información tiene que ver contigo.


     


     


    Marca personal y marca profesional: ¿juntas o separadas? 


     


    Post escrito para el #CarnavalSalud sobre marca personal y marca profesional: ¿juntas y revueltas? Aunque la iniciativa se centra en los profesionales de la salud, las reflexiones que apunto a continuación son válidas para cualquier sector. Sin embargo, es importante tener en cuenta que el ámbito sanitario es especialmente sensible en lo que se refiere al uso de Internet: hay que tener cuidado con la información de los pacientes que se comparte y respetar siempre el Código Deontológico.


     


    •        ¿Es conveniente disponer de dos perfiles diferentes? ¿O es mejor mostrar todas tus facetas en una única cuenta, con información de salud y de todo aquello que te apetezca compartir?


     


    La marca (personal/ profesional) tiene mucho que ver con la gestión de la reputación, es decir, con lo que somos y cómo nos ven los demás. El debate sobre si es mejor separar vida privada y vida profesional en redes sociales es un clásico. Cuando me preguntan sobre este tema, mi respuesta siempre es: “depende”. Sé que da rabia que alguien conteste esto, pero es que no hay respuestas correctas e incorrectas, como sucede con casi todo lo relacionado con la Web.


     


    En mi caso, yo no me siento cómoda compartiendo aspectos de mi vida privada en mis perfiles en redes sociales. Es decir, que separo lo profesional de lo personal. Así, sólo publico temas personales (con poca frecuencia y sin dar demasiados detalles) en mi perfil personal de Facebook, donde ahora sólo acepto como contactos a personas que conozco y no a todas: amigos y personas de mi círculo más cercano. (Digo “ahora” porque esta norma no la aplico desde el principio sino que fue una decisión que tomé más tarde.)


     


    Al resto de perfiles sociales les doy un uso profesional: la página de Facebook, el perfil de Twitter, la cuenta de LinkedIn, la de Slideshare, la de Google+, etc. ¿Esto es lo correcto? No, es lo que yo hago. Y lo hago así porque no me gusta compartir fotos de mis vacaciones en Facebook ni publicar tuits explicando mi fin de semana.


    Eso no significa que a veces no publique comentarios algo más personales en Twitter, como esta reflexión sobre PayPal, este tuit sobre la autopublicación, esta consulta sobre móviles o este comentario meteorológico.


     


    Prefiero separar los perfiles profesionales y los personales. No sé si esto me hace menos transparente o más distante, dándole la vuelta a los comentarios que leo en el post de Rosa, pero  es la decisión que he tomado.


     


    Lo correcto no es separar ni mezclar, lo correcto es lo que cada profesional decida. Siempre recomiendo, eso sí, pararse unos minutos a reflexionar sobre el tema. Algunas preguntas que nos pueden ayudar en esta reflexión:


     


    

      	¿Te sientes cómodo con tus perfiles sociales o preferirías cambiar el uso que doy a alguna red social?


    


    Siempre se puede cambiar la estrategia. Como ya he comentado, yo hace un tiempo decidí limitar mi lista de amigos en Facebook.


    

      	¿Te gustaría compartir más contenido personal con algunos de tus contactos?


    


    Puedes crear un grupo en Facebook, círculos en Google+, un blog personal…


    

      	¿Te has planteado qué contenido del que compartes en Internet es accesible para todo el mundo?


    


    Si no es así, dale un repaso a las condiciones de privacidad de tus perfiles en redes sociales.


    

      	Si buscas tu nombre en Google, ¿qué resultados obtienes?


    


    Esta es la pregunta clave para empezar a gestionar proactivamente tu reputación digital.


    Sea como sea, lo que está claro es que hoy en día no podemos evitar ser digitales, así que cuanto antes ordenemos nuestra presencia digital, mejor.


     


    •        ¿Es necesario elaborar guías de usos y estilos como la de la Consejería de Salud de Andalucía? ¿O mejor que cada profesional decida cómo es su presencia en los entornos sociales?


     


    De nuevo, no existe “la respuesta correcta”, aunque en este caso seré más concreta: suelo recomendar a mis clientes que creen una guía con recomendaciones de uso, especialmente si se trata de organizaciones de cierto tamaño.


     


    Este tipo de guías siempre aconseja, nunca obliga, y sirve para sentar unas bases entre los empleados. Algunos ejemplos de guías de uso de los medios sociales en el ámbito sanitario son el del Hospital Sant Joan de Déu, el de Roche y el de Pfizer, aunque hay muchos más.


     


    Hay quien considera que estas guías coartan la libertad de los empleados. Así fue recibido por muchos el comunicado sobre el uso de las redes sociales que Unidad Editorial envió a sus trabajadores. Sin embargo, cuando la organización opta por la gestión descentralizada de la presencia en medios sociales, como hace la Generalitat de Catalunya, una guía de este tipo es imprescindible para asegurar la coherencia de los mensajes y velar por la imagen corporativa.


     


    ¿Para qué hacen falta estas guías si el uso de los medios sociales “es puro sentido común”?, se preguntarán algunos. Lástima que, como suele decirse, muchas veces este sea el menos común de los sentidos. Otra opción (que puede complementar a la guía de uso) es ofrecer formación a los empleados para asegurarnos de que tienen las competencias digitales básicas. 


                  
 


    >> Comunicación interna


     


    Privacidad con Internet: cuando las fronteras ya no están claras


     


    Internet y los medios sociales están desdibujando muchos de los límites que ya teníamos asumidos y dábamos por sentado. Algunas dicotomías que hasta hace poco teníamos muy claras hoy tienen los límites más difusos, como el ámbito profesional/ ámbito personal, la esfera pública/ esfera privada y la comunicación interna/ externa. Todas ellas tienen un nexo común: la privacidad.


     


    Analicemos cada una de estas parejas por separado:


    •               Ámbito profesional/ ámbito personal. Hasta hace poco, no nos resultaba muy difícil discernir entre lo que era trabajo y lo que formaba parte de nuestra vida personal. Sin embargo, hoy en día no es tan fácil separarlo. El hecho de estar permanentemente conectados no ayuda: en nuestro smartphone recibimos correos electrónicos y alertas de menciones en redes sociales, nuestros “amigos” en redes sociales pueden ser compañeros del colegio, del trabajo, nuestros jefes e incluso clientes o proveedores. Las nuevas tecnologías cambian la forma de trabajar y también la manera de organizar el trabajo. El teletrabajo se extiende y cada vez es más habitual que los profesionales colaboren con las empresas de forma puntual y no como asalariados. En Estados Unidos, se estima que en 2020 el 40% de los empleados colaborarán con las empresas como freelances, según explica Javier Guardiola en Forbes. Por eso, cada vez es más importante gestionar la marca personal, que es la que nos acompañará toda la vida, trabajemos donde trabajemos.


     


    •               Esfera pública/ esfera privada. Como explica Francesc Grau, en Internet todo está a un sólo clic de hacerse público. De hecho, aunque compartas una foto en Facebook sólo con tus amigos, cualquiera de ellos puede descargársela y compartirla con quien desee. Esto es algo que cada vez sucede más a menudo en el ámbito profesional: información supuestamente privada que un trabajador comparte en redes sociales y pasa entonces a formar parte de la esfera pública. Desde community managers quepublican por error un tuit públicamente o confunden su cuenta privada con la corporativa, a empleados que difunden comunicados de ERE en Twitter. Y esto nos lleva a la última dicotomía: las fronteras entre la comunicación interna y externa.


     


    •               Comunicación interna/ externa. Si cualquier información que la empresa comparte con los empleadospuede saltar a las redes sociales en cualquier momento, ¿dónde está el límite entre la comunicación interna y la externa? Un ejemplo: el departamento de comunicación del BBVA envió un correo electrónico a sus empleados pidiéndoles que no hicieran declaraciones sobre el 15-M en nombre de la empresa y que si recibían alguna petición de este tipo, la enviaran a los responsables de comunicación. El correo no tardó en publicarse en algunos medios.


     


    En algunos casos, los medios sociales no son un aliado buscado para dar a conocer una noticia o un cambio en la trayectoria profesional, sino que se convierten en altavoces para las denuncias y quejas de los empleados. Por ejemplo, el BBVA envió un correo electrónico a sus empleados en el que les pedía que no hicieran declaraciones sobre el 15-M en nombre de la empresa. Aunque se trataba de un e-mail interno, no tardó en aparecer publicado en algunos medios.


     


    Otra muestra: Iberia hizo un ERE y envió una carta a los empleados afectados por la reestructuración. Sin entrar a valorar el texto de la carta (eso daría para otro post), el comunicado pronto saltó a las redes sociales y de ahí a los medios digitales.


     


    En otros casos, una carta dirigida a los trabajadores se ha hecho pública y ha servido para dar a conocer un cambio en la compañía (United Airlines deja de operar en Cleveland, reestructuración en Verizon,Microsoft adquiere Nokia) o simplemente mostrar el momento en el que se encuentra la empresa (carta de Tim Cook tras la renuncia de Jobs como CEO y carta de Tim Cook a los trabajadores de Apple en el segundo aniversario de la muerte de Steve Jobs, Netwrix decide hacer público un correo interno sobre los buenos resultados que está obteniendo).


     


    Pero estos ejemplos no deben llevarnos a la conclusión errónea de que los trabajadores son la personalización del mal, desde un punto de vista corporativo. De hecho, no olvidemos que pueden ser los mejores embajadores de la marca siempre, claro está, que la empresa se preocupe de gestionar su relación con los públicos internos con el mismo interés que pone en los públicos externos.


     


    De hecho, uno de cada cinco empleados (21%) es un “activista de los empleados” (employee activist), según un estudio de Weber Shandwick que descubro gracias a Gonzalo Fernández y que os recomiendo leer. Y aún hay más: un 33% de los trabajadores tiene un alto potencial para convertirse en un employee activist.


     


    ¿Qué es un employee activist? Un empleado comprometido con la empresa que “draw visibility to their workplace, defend their employers from criticism and act as advocates, both online and off”. Vamos, un embajador de primera para la marca. Por eso mismo, Micho Spring, Weber Shandwick’s Global Corporate practice chair, no sólo recomienda identificar a estos empleados sino que considera que hacerlo debería ser una prioridad para los directivos de la organización.


     


    Lo ideal es que la organización identifique a sus trabajadores más activos y proactivos, los que están más comprometidos, que intente potenciar su compromiso para más tarde, a través de su implicación, intente “contagiar” de este compromiso al resto de empleados de la empresa.


     


    El estudio de Weber Shandwick destaca que los medios sociales tienen un papel clave a la hora de fidelizar y comprometer a los trabajadores y también tienen una influencia directa la reputación de la empresa. Los trabajadores siempre han influido en cómo la marca era percibida por los clientes (reputación) pero ahora los medios sociales les dan aún más protagonismo, pues son altavoces que permiten que sus mensajes lleguen mucho más lejos.


     


    Nunca se ha podido controlar lo que los empleados decían de la marca pero, como vemos, la gestión de la comunicación interna es cada vez más importante para las empresas. Porque hoy en día, “la privacidad la forman pequeños trocitos, datos sueltos”, como explica la antropóloga Genevieve Bell, que trabaja para Intel. Añade que “en el futuro, lo importante va a ser la reputación, que se construye precisamente con eso, sumando las partes y sacando conclusiones“.


     


    Sin duda, estos son retos a los que nos enfrentamos las personas y también las empresas. Las claves para dar respuesta a estos escenarios pasan por tener una actitud digital y por el sentido común (a veces tan poco común). Como explica la antropóloga Genevieve Bell, que trabaja para Intel: “La privacidad la forman pequeños trocitos, datos sueltos. En el futuro, lo importante va a ser la reputación, que se construye precisamente con eso, sumando las partes y sacando conclusiones, y no la privacidad. Eso no significa que no haya fronteras, hay que educar al consumidor sobre qué es adecuado en cada contexto”.


     


    Por tanto, las empresas deberían apostar más por formar y menos por prohibir. Contar con canales de comunicación interna también es importante, aunque las compañías han de ser conscientes de que la información no se puede controlar, aunque sí gestionar.


     


    Post publicado en el blog de Zyncro


     


     


    Mails internos (y desafortunados) que se hacen públicos


     


    Si hace algunos días hablábamos de cómo Internet y los medios sociales redefinen los límites de la comunicación interna, ya que cualquier comunicado interno se puede hacer público con un solo clic de un trabajador, hoy veremos cómo otro tipo de comunicaciones, en principio también privadas, se convierten en públicas gracias a los medios sociales. Me estoy refiriendo a los e-mails.


     


    Los dos casos tienen que ver con la búsqueda de empleo y con las malas prácticas de algunas empresas. Y, como veréis, tienen un impacto inmediato en la reputación de las organizaciones que los protagonizan.


     


    El primero lo descubrí gracias a Núria Escalona. En el HuffPo español lo explican muy bien: dos chicos se inscribieron en una oferta de empleo en una agencia de marketing y recibieron por error un e-mail interno en el que se discutía sobre la idoneidad de los dos candidatos.


     


    Uno de los candidatos, perplejo al recibir tal mensaje, lo comparte en Twitter. Como veis, un correo interno que envía un trabajador a otro trabajador de la empresa, llega por error a un público externo (que además es de quién se habla en el mensaje) y éste decide hacerlo público al sentirse ofendido por el contenido del e-mail. Un par de horas después de que Álex publique el tuit, llega la respuesta pública de la empresa, también a través de Twitter:


     


    Según se explica en este comunicado y según cuenta también el Huffinton Post, Jordi Estalella, director de negocio de la empresa, telefoneó personalmente a los dos afectados para pedirles disculpas. Alejandro confirma haber recibido la llamada de disculpas.


     


    En el artículo del HuffPo, Estalella dice que lo ocurrido “es una comunicación entre dos chicos que han hecho un comentario muy lamentable”. Y asegura que: “parece que es la cultura que existe en esta empresa, pero no es así”. Según el directivo, la empresa  cuenta con tres empleados en prácticas y una treintena con contrato indefinido y asegura que “no hay nadie que no cobre”.


     


    El segundo caso es de 2012. Carlos buscaba trabajo y envió su CV por e-mail a la empresa Riot Cinema. El texto del mensaje era educado aunque, según Nicolás Alcalá, uno de los fundadores de Riot, carecía de interés y así se lo hizo saber en el correo que le envió y que decidió publicar en el blog de la empresa bajo el título “Cosas que no debes hacer si buscas trabajo en Riot Cinema” (el post original ya no se puede leer porque lo editaron tras la avalancha de críticas).


     


    Tras las críticas, Nicolás publicó una disculpa en el blog, en el que reconocía su error. Incluso, siguiendo el consejo que algunos internautas le habían dado, Nicolás publicó un post en el que explica la clase de e-mails que les gustaría recibir de personas interesadas en trabajar con ellos. Sin embargo, la blogosfera/ tuitesfera ya lo estaba juzgando (y muy duramente), con el agravante de que Riot Cinema era la productora que había impulsado El Cosmonauta, la primera película española financiada por crowdfunding. La empresa que había pedido la colaboración de los internautas para hacer realidad su proyecto ahora criticaba abiertamente a un joven que les había pedido empleo. Algunas personas que se habían a colaborar se sintieron decepcionadas por este comportamiento.


     


    Estos dos casos evidencian algo que ya sabíamos: ten cuidado con los correos electrónicos que envías, porque un error puede jugarte malas pasadas. Aparte del debate ético y moral que podríamos tener sobre si es correcto o no enviar este tipo de mensajes, hemos de ser conscientes de que cualquier mensaje interno puede acabar saliendo a la luz y que si se hacen públicos su contenido influirá directamente en la reputación de la empresa.


     


    Por cierto, que el último caso nos recuerda, además, la importancia de los foros de opinión, que aún siguen muy vivos y en muchos casos son el origen de crisis de reputación. Con herramientas como Boardreader y Omgili podemos detectar conversaciones sobre nuestra marca en foros y así evitarnos más de un susto.


     


    WhatsApp en entornos corporativos: ¿una buena herramienta de comunicación interna?


     


    WhatsApp es una excelente herramienta para acercar las (micro)PYMES al cliente. Pero, ¿y si en lugar de usarla como herramienta de comunicación externa queremos usarla como canal de comunicación interna en entornos corporativos? Seguramente estaréis pensando que es una buena idea, pero hay alternativas mejores y en este post os cuento el porqué.


     


    WhatsApp es muy fácil de usar y esa es la razón por la que puede parecer una buena opción para comunicarse con los colegas del trabajo de forma rápida y económica. Sin embargo, este sistema de mensajería instantánea presenta ciertos problemas de privacidad que, aunque no son relevantes para un usuario particular sí lo son cuando hablamos de usos corporativos.


     


    Por ejemplo, en lo que se refiere al cumplimiento de la ley de protección de datos (LOPD): la app identifica al usuario por su número de teléfono y accede a los datos de la agenda, y el teléfono se considera un dato personal amparado en la LOPD. Pero no sólo por eso, también porque se ha demostrado que el cifrado que WhatsApp aplica a los mensajes no es demasiado seguro.


     


    Como escribía hace unas semanas Enrique Dans: “podemos pensar que ‘no necesitamos mucha seguridad porque en realidad, lo usamos para conversaciones intrascendentes con nuestros amigos’, pero esto no es cierto: pensemos simplemente en los posibles problemas que nos podría causar alguien que se hiciese pasar por nosotros.”


     


    En ese mismo post, Dans se muestra totalmente contrario al uso de WhatsApp en la empresa y así lo explica:


     


    “Usar WhatsApp como herramienta de comunicación corporativa es, sencillamente, una barbaridad y una irresponsabilidad, se mire como se mire. Hay muchas otras herramientas que servirían a ese propósito con mejor rendimiento, más estabilidad y muchos menos riesgos.”


     


    ¿Qué alternativas hay a WhatsApp? De entrada, pensamos en Line y Telegram (en iPadizate comparan las condiciones de uso de las tres), pero hay muchas más. Por cierto, que mientras Telegram toma como identificador único el número de teléfono, en Line se puede conversar sin conocer el teléfono de otra persona: se pueden buscar contactos por Facebook, por QR, etc.


     


    Enrique Dans y TicBeat nos presentan varias opciones de mensajería instantánea para usar en la empresa. Las tres primeras son made in Spain:


    

      	UPCnet uTalk, diseñada por UPCnet (empresa de la Universitat Politècnica de Catalunya) y disponible para plataformas Android y iOS. Es multiplataforma y multidispositivo, puede integrarse con diversos softwares de gestión corporativa y permite adaptarse a la imagen corporativa de la empresa que la usa. Cuentan en TicBeat que “permite conversaciones privadas y por grupos sin necesidad de dar el teléfono o permitir que la app acceda a datos de la agenda”, así que cumple con la LOPD.


    


     


    

      	Enjoystr, creada por la empresa murciana Droiders, está disponible para iOS y Android. Se presenta como “una aplicación de mensajería segura, un ‘Whatsapp’ fortificado para proteger la privacidad de todos los mensajes y documentos que se envían, gracias a tecnologías de encriptación de última generación”. En TicBeat explican las ventajas de privacidad que ofrecen. Una de las más llamativas: los mensajes se borran a las 24 horas de haber sido enviados, a no ser que el usuario especifique otro tiempo de vida para los mensajes. También se pueden proteger las conversaciones con contraseña y no se pueden hacer capturas de pantalla ni descargar las conversaciones.


    


     


    

      	Imbox.me, la aplicación de mensajería instantánea de la española Spotbros creada para uso corporativo . Se basa en el cloud messaging, que permite enviar cualquier archivo (no importa el formato ni el tamaño). Los mensajes se cifran siguiendo un protocolo militar, así que la privacidad está asegurada. Está disponible para iOS, Android y escritorio. Más información en TicBeat.


    


     


    

      	Cotap, fundada por uno de los creadores de Yammer. Se presentan como “Simple and secure mobile messaging for coworkers” y está disponible para iOS y Android. No se basa en el número de móvil para funcionar sino que busca a los contactos de la empresa por el correo electrónico.


    


     


    

      	Slack, creada por varios de los miembros del equipo fundacional de Flickr, según nos explica Dans. “Slack is team communication for the 21st century”, explican en su web. Permite crear grupos y canales temáticos (usando hashtags) y también tener conversaciones prívadas. Está integrada con Twitter, Dropbox y Google Drive. Disponible para iOS y Android.


    


     


    

      	Zula, que significa “a place where you are happiest and relaxed”. Tanto para iOS como Android, permite conversar, compartir archivos y hacer llamadas. No necesita el número de teléfono para funcionar, así que la privacidad está asegurada.


    


     


    En definitiva, ¿qué deberíamos tener en cuenta antes de decidir por qué herramienta nos decantamos en la empresa?


    

      	Tener muy claras las necesidades corporativas: ¿sólo mensajería instantánea o también llamadas?, ¿qué tipo de archivos necesitamos compartir?, ¿necesitamos grupos o canales temáticos?, ¿en qué dispositivos la usaremos?


      	Saber si es compatible con nuestro software de gestión y asegurarnos de que se pueda integrar.


      	Analizar bien las opciones de privacidad de las herramientas y asegurarse de que cumple con la LOPD española.


      	Informarse sobre el cifrado de mensajes que aplica y el nivel de seguridad que ofrece.


      	Consultar si ofrece soporte técnico.


      	Consultar el precio de los servicios y las tarifas para empresas.


    


     


     


    Por qué es importante detectar a los influencers internos de la empresa. El mejor embajador de tu marca puede ser interno


     


    Últimamente se habla mucho de los influencers. Hace poco Augure publicó el Informe sobre el estatus del marketing de influencers. También dedicamos la segunda edición de #CarnavalRRPP a este tema y ahí vimos que, en realidad, la relación con influyentes no es nada nuevo: la novedad está en el contexto en el que lo hacemos. Como dice Paul Capriotti, “cambian las formas, pero no el fondo”.


    Influencer o influyente es aquel que tiene capacidad de influir. Llevado al ámbito empresarial, es esa persona que goza de un grado de credibilidad y ejerce una influencia relevante para el avance de los objetivos profesionales, en palabras de Alfonso González Herrero.


     


    Aunque tendemos a pensar en influyentes a nivel externo, porque priorizamos influir en los públicos externos (por ejemplo, pensamos en los bloggers como prescriptores de marca para los clientes), no deberíamos olvidarnos de los influyentes internos, aquellos trabajadores que gozan de la credibilidad y el liderazgo suficientes para influir en sus compañeros.


     


    Sonia Ruiz nos advertía en un post reciente del peligro de olvidar al “principal influencer que puede tener una marca”. Y añadía: “en demasiadas ocasiones nos ponemos a buscar fuera lo que seguramente tengamos en la casa”. Juan Pedro Molina Cañabate lo explica de forma muy gráfica basándose en la conocida escena de lapelícula Up de Disney en la que la casa vuela gracias a cientos de globos. La metáfora es tan bonita que me he tomado la licencia de citar textualmente sus palabras:


    “Las instituciones, al igual que la vieja casa de la película, carecen de fuerza para elevarse por sí mismas y deben encontrar sus propios globos. (…) ¿Dónde se encuentran esos globos? Algunos están fuera de la casa; son los influencers externos. (…) Pero no sólo están afuera. Si miras atentamente a la imagen de Up, verás que los globos han emergido por la chimenea desde dentro de la casa. Es decir, los globos también pueden ser los propios empleados de la Institución.”


     


    Como dice Juan Pedro, hoy la palabra clave es colaboración. Ha llegado el momento de dejar de ver a los públicos externos e internos como dos realidades separadas por una línea imaginaria, porque tal línea ya no existe. Los trabajadores son los mejores embajadores de la marca y esta idea tampoco es nueva pero cobra mayor relevancia, si cabe, en el entorno digital.


     


    Los empleados están en redes sociales, tienen blogs y conversan (también sobre la empresa). Hay quien los llama Social Employees porque, de hecho, esta participación en redes sociales no se limita a las plataformas externas (Facebook, Twitter y compañía), también se intenta incentivar en las redes sociales corporativas(como Zyncro), que son la evolución natural de las intranets.


     


    Detectar a los embajadores de marca internos es esencial para que la comunicación fluya dentro de la organización y las redes sociales corporativas ayudan a hacerlo. Pero identificarlos no sólo es importante a nivel comunicativo sino también organizacional: la digitalización de la empresa empieza en los propios trabajadores y pasa por todos los departamentos, como explica Stephan Fuetterer en El libro del Social Business.


     


    La nueva comunicación interna requiere “un cambio de paradigma, una apuesta por otro tipo de filosofía de empresa más abierta, transparente y flexible”, según Silvia Albert. Menos excluir y más involucrar, como apunta Núria Vilanova. En resumen: más colaboración. y esta colaboración pasa por implicar a los trabajadores y ¿qué mejor forma de conseguir que se involucren que a través de los influencers internos, esos empleados con tal liderazgo que son capaces de movilizar al resto de trabajadores?


     


    Post publicado en el blog de Zyncro


     


     


    >> Comunicación de marketing: relación con los clientes 


     


    WhatsApp para acercar la PYME al cliente


     


    El 13 de marzo viajé a Madrid en AVE para participar en #InfluenceOne. Al salir de Atocha, me sorprendió la cola que había que hacer para coger un taxi. En la Estació de Sants de Barcelona o el Aeropuerto del Prat también hay que hacer cola para coger un taxi, pero en Atocha tuve la sensación de que el tiempo de espera era mayor. Cuando por fin llegó mi turno y me subí al taxi, se lo comenté al taxista, que me explicó que esto se debía a que el servicio estaba mal organizado.


     


    Cuando llegué a mi destino, el taxista (@Pakitotaxi), muy amablemente me dijo que si más tarde tenía que volver a la estación podía avisarle por WhatsApp con 10 minutos de antelación y allí estaría. Confieso que me sorprendió gratamente la idea. Me dio una tarjeta con el teléfono, le dije a qué hora necesitaba volver a la estación y me dijo: “perfecto, tomo nota, pero de todas formas envíame luego un WhatsApp”. Me llamó tanto la atención que no dudé en comentarlo en Twitter y también con varios asistentes:


     


    A primera hora de la tarde escribí a Pakitotaxi y le dije que a las 18:20 saldría de la conferencia y que tenía que coger el AVE de las 19 h (sí, viviendo al límite). Su respuesta fue “a esa hora estoy allí, no te preocupes. Con media hora no creo que haya problema y si hay tráfico buscamos otra ruta”. Soy consciente de que Pakitotaxi no podía volar, pero esa respuesta me tranquilizó. Y llegué a tiempo de coger el AVE y aún me sobraron algunos minutos.


     


    La próxima vez que vaya a Madrid no tendré que hacer esa cola al salir del AVE, porque pienso ponerme en contacto con Pakitotaxi. Por cierto, que en el viaje de vuelta a la estación le comenté a Pakitotaxi que me parecía genial poder pedir el taxi por WhatApp y me contó que “hay que ser creativos y buscarse la vida”. En la conversación no tardó en salir Taxi Oviedo, pionero en usar las redes sociales para acercarse a los clientes. Rixar García empezó en 2003 usando Twitter, más tarde se lanzó a Forsquare yactualmente tiene una presencia digital muy bien trabajada y agrupada en su web. Con Rixar también puedes contactar vía “Guasap y Telegram”, como señala en su perfil de Twitter. Aquí podéis ver el tuit que publicó Pakitotaxis:


     


    Como vemos, WhatsApp es una excelente herramienta para acercar las PYMES a sus clientes de una forma ágil, rápida y económica. Otro buen ejemplo nos lo cuenta Juan Merodio en su blog: una pescadería de Cádiz que usa los grupos de Whatsapp para ofrecer a sus clientes el pescado fresco del día recién traído de la lonja. Aquí tenéis la captura de pantalla que comparte Juan:


     


    Merodio también nos habla de “Casa Ana”, una tienda de Jaén que acepta encargos de bocadillos por WhatsApp. Los institutos de los alrededores son los principales usuarios del servicio. Explican los propietarios que desde que pusieron en marcha esta opción venden unos 20- 30 bocatas más al día, lo que supone duplicar las ventas que realizaban anteriormente. “Se evitan colas y se agiliza el servicio”, explican en este vídeo de Historias de la Luz.


     


    Por supuesto, no es un territorio reservado sólo a PYMES. Marcas más grandes como Toyota y Nescafé Dolce Gusto también han puesto en marcha campañas con WhatsApp, nos cuenta Fátima Martínez. Sin embargo, creo que es precisamente a los pequeños negocios y autónomos a quien esta herramienta les brinda mayores oportunidades.


     


     


          >> Organización de eventos


     


    Eventos en Facebook para debatir… y promocionar 


     


    En el blog del libro Relaciones públicas 2.0 voy recopilando ejemplos de empresas que aprovechan los medios sociales para comunicarse con los públicos: Instagram, hangouts de Google+… Pues bien, hoy quiero comentar otra práctica que me ha llamado la atención estas últimas semanas: debates a través de eventos de Facebook.


     


    La Universitat Oberta de Catalunya (UOC) ha organizado dos debates virtuales a través de Facebook: uno sobre comunidades virtuales, moderado por Sandra Sanz,  y otro sobre la figura del content curator, de la mano de Javier Guallar.


    Se trata de eventos de Facebook con carácter público en los que sólo hay que confirmar asistencia para poder participar. Se convocan un día y a una hora en concreto, y a esa hora el moderador inicia la conversación publicando una actualización de estado y el debate se lleva a cabo a través de los comentarios  de esa publicación.


     


    Me parece una buena idea porque:


    

      	   Al ser online, cualquier persona interesada puede participar esté donde esté. Sólo necesita tener un perfil de Facebook y conectarse a la hora indicada.


      	   Al convocarse un día y a una hora determinados, la conversación tiene lugar de forma síncrona.Además, hay una introducción y un cierre.


      	   El moderador, que es experto en el tema a debatir, va guiando el debate. De esta manera se evita que la conversación acabe yéndose por los cerros de Úbeda.


      	   El moderador puede preparar el encuentro, establecer unos objetivos y tener un esquema de conceptos básicos que quiere tratar. Por supuesto, durante el debate se irá amoldando a las contribuciones de los participantes, pero tendrá claro a dónde quiere llegar y qué enlaces básicos quiere compartir. En definitiva: aporta valor.


      	   El debate se puede ir retransmitiendo en directo a través de otras redes sociales, como Twitter. En este caso, la cuenta de Twitter de los estudios de información y comunicación de la UOC fue tuiteando en directo lo que pasaba en Facebook. Aquí tenéis una muestra:


      	   Una vez finalizado el encuentro, todas las intervenciones están disponibles tras el debate, en la página del evento de Facebook. Además, se pueden recopilar en un documento, como hizo Josep Comas tras el debate sobre comunidades virtuales, o también podría hacerse un resumen en Storify.


    


     


    Este ejemplo pertenece al ámbito académico, pero como veis se pueden organizar debates a través de eventos de Facebook en cualquier sector.


     


    ¿Qué consigue el organizador con este tipo de eventos?


    

      	   Fomentar el debate en torno a un tema de su interés.


      	   Posicionarse como un referente en el tema de debate.


      	   Promocionar algún producto o servicio relacionado con el tema de debate. Por ejemplo, en los casos de la UOC que estamos comentando, los expertos que han actuado como moderadores acaban de publicar un libro sobre el tema (Comunidades de práctica: el valor de aprender de los pares, de Sandra Sanz, y Javier Guallar y Javier Leiva están a punto de publicar uno sobre content curator) y colaboran en cursos relacionados con este ámbito (posgrado sobre redes sociales e intercambio de conocimiento y posgrado en content curator).


    


     


     


     


    


    


    


  








   TERCERA PARTE: ALGUNOS CONSEJOS PRÁCTICOS

    

   Cinco consejos para una comunicación efectiva

    

   ¿Cómo evitar un problema de comunicación como el que tuvo Telecinco con la serie “Imborrable”? Aquí van cinco consejos para comunicar bien, siguiendo con el ejemplo del error que cometió Telecinco:

    

    
    	Sé claro: según algunas fuentes, el miércoles se estrenaba en Telecinco la primera temporada deImborrable; según otras, la segunda. El anuncio de Telecinco no lo aclaraba. En realidad, no fue ni una cosa ni la otra: Telecinco emitió los episodios “Fin del juego” y “El hombre de los bosques”, que corresponden al final de la primera temporada.

   

    

    
    	Escucha: la serie se estrenó a las 22 h y, sólo unos minutos después, Twitter ya echaba humo. Algunos telespectadores se quejaban porque no entendían nada, otros ya habían descubierto que lo que se emitía no era el capítulo Piloto. Telecinco sólo publicó un tuit anunciando el inicio del capítulo, pero no dijo nada más en toda la noche ni tampoco al día siguiente y eso que comentarios en Twitter no faltaron. Una buena estrategia en medios sociales no consiste sólo en emitir mensajes sino en también en escuchar y en responder, si es necesario.

   

    

    
    	Responde: seguramente, Telecinco dejó programado el tuit sobre el estreno de Imborrable y nadie respondió a los comentarios en directo porque nadie estaba siguiendo la conversación en directo. Pero, ¿tampoco monitorizaron al día siguiente? La cadena de Mediaset no respondió la noche del supuesto estreno, de hecho no he encontrado ningún signo de conversación en su perfil de Twitter. Señores de Telecinco: las redes sociales son un lugar para conversar no para “monologar”. Los espectadores esperaban una explicación.

   

    

    
    	Pide perdón si es necesario: no sabemos qué pasó en realidad, si se equivocaron al emitir esos episodios o se olvidaron de explicar que iban a retomar la serie donde Cuatro lo había dejado, porque nadie de Telecinco nos lo explicó. Sin duda, hubo un problema de comunicación cuyo impacto negativo hubiera sido menor si Telecinco hubiese pedido disculpas. Todos podemos equivocarnos y cuando sucede, lo mejor es reconocerlo y pedir perdón.

   

    

    
    	Haz sentir a tus seguidores como unos reyes: como comenté en el post anterior, si el miércoles por la noche estabas viendo Telecinco, como espectador te sentías tonto (por no entender la mitad de lo que pasaba en el capítulo) o engañado (al descubrir que no estaban emitiendo el principio de la primera temporada). Para la marca, ninguna de las dos opciones es buena. ¡Los usuarios/ clientes queremos sentirnos especiales! Que nos mimen, que nos hagan sentir únicos. Y si no, nos vamos y, en muchos casos, nunca volveremos.

   

    

    

   Enlaces para estar al día en comunicación y relaciones públicas

    

   En Internet todo es rápido y en el ámbito de la comunicación y las relaciones públicas, todavía más. ¿Qué webs deberíamos seguir para estar al día? Os dejo algunos enlaces recomendados para estar al día en comunicación digital. Sé que hay muchas más páginas y blogs recomendables, pero estos son algunos de mis sitios de referencia para asegurarme de que no se me escapa nada.

    

   Recursos en inglés:

    
    	   Baekdal Magazine, con contenidos gratuitos y otros de pago: artículos de análisis, informes, estudios… Especialmente recomendable el e-book The Shift – From Print to Digital…and Beyond, sobre cómo está cambiando el mundo de la edición.

    	   TrendWatching.com, para estar al día de las tendencias digitales. Editan boletines gratuitos y otros de pago.

    	   McKinsey Quarterly, una newsletter quincenal sobre el mundo de los negocios editada por la consultora McKinsey.

    	   PewResearch Center, con datos para entender el mundo digital: medios, sociedad, Internet, etc.

    	   Tres clásicos: las secciones sobre actualidad digital de The Guardian, The New York Times y la BBC.

    	   La aplicación de conferencias de TED para iOs y para Android, muy útil en esos micromomentos a los que se refiere el Informe sobre Sociedad de la Información de la Fundación Telefónica: mientras esperamos el autobús, cuando vamos en metro, en la sala de espera del dentista…

   

    

   Newsletters y revistas de medios en castellano:

    
    	   Boletín de la Fundación Telefónica España, donde regularmente informan de los eventos, cursos, exposiciones que organizan. La mayoría de jornadas se retransmite por streaming. Por ejemplo, esta tarde se celebra la segunda jornada del ciclo Vivir en un Mar de Datos, que analizará el impacto económico y social de la fabricación 3D.

    	   La revista de medios de WellCommunity, con las noticias del día sobre comunicación. Imprescindible también las Perspectivas Wellcomm que publican cada año. ¡Ya tengo ganas de leer las de este año!

    	   El Flash de Comunicación de Acceso, que cada mes recopila las noticias más relevantes del sector.

   

    

   Portales y blogs en castellano:

    
    	   PR Noticias (portal) y OndaCro (emisora de radio por Internet), con toda la actualidad sobre el sector de la comunicación y las relaciones públicas.

    	   MarketingDirecto.com, un portal sobre marketing y comunicación. También tienen newsletter.

    	   MktFan, una página de filtrado colaborativo al estilo de Menéame pero centrada en medios sociales y marketing digital.

    	   233 grados, el blog sobre medios de comunicación creado por Mario Tascón.

    	   Medios sociales, el blog de la agencia BestRelations.

    	   #TcBlog, el blog sobre marketing que edita la agencia Territorio Creativo.

   

    

   ¡Os recomiendo añadir estos recursos a vuestro lector de RSS!

    

   Consejos para una dieta informativa saludable: cómo organizar los contenidos de Internet

    

   Una buena selección de fuentes informativas es indispensable para sobrevivir a la infoxicación actual pero saber cómo ordenar y guardar aquellos contenidos que nos interesan es otro aspecto esencial para tener una dieta informativa saludable.

    

   Clay Johnson fue el primero en hablar de la dieta informativa en el libro Information Diet, donde ofrece algunos consejos para evitar el empacho informativo y luchar contra la glotonería de contenidos que muchos padecemos actualmente ante la abundancia de WhatsApps, tuits, descargas, vídeos, noticias…, que consumimos a diario.

    

   Hay herramientas que nos ayudan a seleccionar los contenidos que consideramos imprescindibles para nuestra dieta y otras que nos hacen más fácil la tarea de ordenar los recursos que queremos guardar porque creemos que pueden sernos útiles en el futuro. Aquí tenéis algunas recomendaciones, basadas en mi experiencia personal.

    

   Para leer los contenidos que nos interesan:

    
    	   Feedly: el sustituto por excelencia del desaparecido Google Reader.

    	   Netvibes: otro lector de RSS, ideal para crear escritorios de seguimiento de menciones sobre una marca o tema.

    	   Flipboard: para leer las actualizaciones de tus amigos en redes sociales y tus RSS favoritos en formato revista. Otras aplicaciones similares son Zite y Pulse. Os dejo una comparativa de estos servicios.

    	   Twitter: para mí esta red social también funciona como filtro de contenidos. Si sigues a las personas clave de tu sector y te creas buenas listas, no se te escapará ninguna noticia relevante. Si un tuit me parece interesante y quiero guardarlo para leerlo más tarde, lo marco como favorito.

    	   Pocket (antes llamado Read it later) es una buena aplicación para guardar los artículos, vídeos y contenidos que encuentras mientras navegas por la Red y que quieres leer/ ver más tarde. Otra opción es Instapaper.

   

    

   Para organizar la información y poder recuperarla fácilmente luego (¡siempre que la etiquetéis bien!):

    
    	Delicious: los favoritos en línea por excelencia. El servicio ha tenido sus momentos bajos, pero ahora parece que se está recuperando. A mí me encanta.

    	Evernote: ideal para guardar marcadores, notas, capturas de pantalla… mientras navegamos por Internet. Recomiendo instalarse la extensión de navegador así como descargar la aplicación en todos los dispositivos que uséis habitualmente. Se sincroniza de forma automática, así que siempre tendréis todo el material a un solo clic.

    	Scoop.it permite guardar los contenidos digitales en tablones, etiquetada y con notas. Si instaláis la extensión del navegador, el proceso es rápido y sencillo.

    	Pinterest: sí, es una red social, pero podéis crear tablones para recopilar infografías, vídeos e imágenes. Yo guardo infografías, citas, CV digitales…

   

    

   10 consejos para que tu estrategia de contenidos sea un éxito

    

   Inesdi me invitó a impartir una conferencia sobre estrategia de contenidos. Titulé la sesión Mucho más que palabras. 10 consejos para que tu content strategy sea un éxito. Aquí tenéis los 10 consejos que compartí:

    

   1.      “Lo que escribes te describe”. La frase es de Eva Sanagustín y yo añado: y lo que compartes, también. Todos los contenidos que emites representan a tu marca.

   2.     Planifica: investiga, define objetivos, diseña la estrategia y mide resultados.

   3.     Piensa en tu público: empatía es la palabra clave en comunicación. Ponte en el lugar de tu audiencia y prepara los contenidos para ella.

   4.    Prepara una guía de estilo para concretar qué dirás (y qué no dirás), cómo, dónde y cuándo.

   5.     Aporta valor: no hables sólo de tu marca, dale a tu audiencia un valora añadido. Recuerda que comunicar no es un monólogo. Michael McWatters te lo muestra de forma gráfica.

   6.     Enlaza, enlaza, enlaza: porque los enlaces sirven para darte a conocer, para mejorar posicionamiento, para ofrecer distintos niveles de lectura y para guiar al lector.

   7.     El lector no lee en pantalla, escanea. Aprovecha las negritas, los enlaces y otros recursos para guiarle a lo largo del texto.

   8.     Lo más importante, primero. Aplica la pirámide invertida en tus textos, como explica Guillermo Franco en “Cómo escribir para la web”.

   9.     Mucho más que palabras: Internet es multimedia así que ¡aprovecha las nuevas narrativas! Infografías, nubes de tags, vídeos… Por ejemplo, todos estos consejos están recogidos en esta nube de tags:

    [image: consejos estrategia de contenidos] 

   10.  ¡Larga vida a los contenidos! Los contenidos digitales son efímeros (un tuit es un buen ejemplo), así que intenta alargar su vida: incluye botones sociales en los posts para facilitar que se compartan, agrúpalos en una newsletter mensual…

    

   Y, por último, ten paciencia. Los resultados de una estrategia de contenidos son a largo plazo.

    

   Si quieres saber más sobre la sesión, puedes consultar el resumen a base de tuits que ha preparado Eva Sanagustín.

    

    

   Cinco consejos para alargar la vida de los posts y aumentar su difusión

    

   Todos los que tenéis un blog sabéis lo difícil que resulta mantener un buen ritmo de publicación. Básicamente, porque cuesta mucho generar contenidos propios que tengan interés y aporten valor.

    

   Una vez has seleccionado el tema (cosa que también puede llevar su tiempo), te pones a investigar, a leer, buscas distintos puntos de vista, buscas ejemplos… Cuando por fin te pones a escribir puede que ya hayas invertido más de dos horas de tu tiempo (y aún no has escrito una sola palabra). Así que escribir un buen post puede llevarte tranquilamente tres horas, sin contar el tiempo que inviertas en buscar contenido audiovisual para acompañar el texto (y ya no digamos si decides crearlo tú mismo y te animas grabar un vídeo o hacer una infografía, por ejemplo).

    

   Cuando por fin publicas el post en el blog, lo compartes también en redes sociales y cruzas los dedos para que a tus suscriptores y seguidores les guste y lo compartan a la vez en sus redes sociales. Con suerte, quizá consigas mantener el post vivo una semana. ¿Y luego? ¿Ese post está condenado al olvido? Algunos posts están ligados a la actualidad pero muchos otros tratan contenidos que no caducan.

    

   Consejos para aumentar la difusión de los posts:

    
    	Incluye botones para compartir el post fácilmente en las principales redes sociales. Puedes hacerlo fácilmente con Shareholic oAddthis.

    	Ofrece la descarga de contenidos exclusivos a cambio de una acción social, por ejemplo, compartir el contenido en Twitter o en Facebook. De esta forma consigues llegar a los contactos de tus seguidores. Puedes usar Pay with a tweet. Por ejemplo, Eva Sanagustín permite acceder a una demo del caso de estudio “El Flechazo” a cambio de un tuit. En Blog-o-corp puedes descargar el estudio de salas de prensa 2.0 del IBEX35 a cabmio de un tuit, un "me gusta" en Facebook o un +1 en Google+.

    	Incluye frases “tuiteables” dentro del post. Vilma Núñez usa esta técnica a menudo en su blog: aquí tienes un post en el que ha usado clicktotweet y otro en el que ha usado CoSchedule.

   

    

   Consejos para alargar la vida de los contenidos:

    
    	Recopila los posts en una newsletter periódica. Puedes usar MailChimp. Aquí puedes ver el último boletín que ha enviado Yorokobu. Yo me suscribo a algunas newsletters de sitios que me gustan mucho para asegurarme que no me pierdo ningún post.

    	Recopila los posts en un e-book y permite que se descargue de forma gratuita, como hacemos en #CarnavalRRPP: e-book sobre marketing de contenidos y e-book sobre influencers y autoridad en medios sociales. 

   

    

    

    

   ¿Para qué sirven los hashtags de Twitter?

    

   ¿Y si los hashtags (las palabras que etiquetan las conversaciones y que se escriben con una # delante) no sólo sirven para etiquetar conversaciones en Twitter? Bueno, que son útiles para organizar la información, eso está claro, pero ¿habéis pensado alguna vez que pueden servir para mucho más que el seguimiento de conversaciones?

    

   A principios de mayo estuvimos hablando de periodismo y medios sociales en la Universidad Abat Oliba, con Albert Muñoz, redactor del btvnotícies.cat, y Marc Roca, director de contenidos de Escacc.cat. Uno de los temas que más interés despertó fue el uso de los hashtags en Twitter: ¿hasta qué punto son útiles si se usan en exceso y se pueden crear tantos como queramos? ¿No pierden entonces eficacia? 

    

   La reflexión la hizo una de las estudiantes de Periodismo de la UAO, y Marc respondió que los hashtags no sólo sirven para facilitar el seguimiento de un tema, agrupando mensajes, sino que también pueden tener otros usos. Fruto de este comentario nace este post, que pretende analizar posibles (buenos) usos de los hashtags en Twitter.

   Podemos usar los hashtags de Twitter para:

    

   1.      Etiquetar conversaciones. Este es el uso más extendido. De hecho, los hashtags nacen con este objetivo. Podríamos decir que el resto de aplicaciones que veremos a continuación derivan de esta función principal, que permite ordenar las conversaciones en Twitter. Por ejemplo: #internet#analiticaweb

    

   2.     Darnos a conocer en un ámbito (esto es precisamente lo que comentó Marc). Por ejemplo, imaginemos que en nuestro blog siempre tratamos temas sobre el Maresme, podemos buscar#maresme y ver (1) quién habla de esta zona y seguirlos si nos interesa, (2) saber sobre qué temas escriben y (3 ) hacer aportaciones de valor para darnos a conocer entre este colectivo. Eso sí, haciendo un uso correcto, nada que ver con casos donde se utilizan hashtags en conversaciones que no tienen relación, buscando sólo publicidad, como el caso de Bisbal con #prayforjapan.

    

   3.     Crear comunidad. #hcsmeuES, que reúne a tuiteros que hablan sobre Healthcare Social Media en España. O alrededor de un curso: por ejemplo, #inesdiCM.

    

   4.    Gestionar situaciones críticas, como catástrofes: Chile, Haití, Japón o crisis: #neubcn.

    

   5.     Buscar trabajo, a través de #empleo. Más información en Mashable.

   6.     Movilizarse. Un ejemplo reciente y cercano es la iniciativa #sinpreguntasnocobertura.

    

   7.     Informar en tiempo real de un acontecimiento, como en el caso de la revuelta de Irán y lasactuales revueltas árabes, donde, además, sirvió para saltarse la censura. O también en otro tipo de acontecimientos, como #bodareal, #F1, #comdig, donde los hashtags pueden servir para plantear preguntas a los ponentes sin asistir físicamente a la jornada.

    

   8.     Hacer recomendaciones, a través de etiquetas genéricas como #recomendar o de otras convertidas ya en tradición, com el Follow Friday #ff, a través de la que se recomiendan tuiteros cada viernes (o como mínimo así se hacía originalmente, ahora se publican #ff también otros días de la semana).

    

   9.     Compartir reflexiones o gustos.

    

   10.  Conversar sobre un libro (#wikileakslibro), un anuncio (#quetenim) o cualquier otro tema.

    

   En esTwitter también compartieron algunos usos alternativos de Twitter hace algún tiempo.

    

   Todo esto siempre que el uso de los hashtags sea correcto. Antes de crear un hashtag, es mejor comprobar si ya existe uno para este tema. Crearlos en exceso puede distorsionar la conversación, que se diluirá bajo diversas etiquetas.

   También es importante que los hashtags sean breves y no hacer un uso excesivo. Más de tres hashtags en un tuit pueden incluso dificultar su lectura (no olvidemos que estamos hablando de mensajes de 140 caracteres). Os dejo algunos consejos para crear hashtags y recomendaciones para seguir hashtags y sacarles el máximo partido.

    

   Este post se publicó originalmente en catalán en el Blog de ESCACC.

    

    

   





   







   CUARTA PARTE: CASOS PRÁCTICOS

    

   La comunicación de Madrid 2020: 4 lecciones que podemos aprender

    

   Se han publicado  muchos posts sobre Madrid 2020. Carlos Molina ha hecho un excelente y minucioso análisis del papel que ha jugado la comunicación en la candidatura de Madrid 2020. Coincido con Carlos en que la clave es (y copio sus palabras):

   “La comunicación en torno a Madrid 2020 generó unas expectativas que no se correspondían con la valoración real de la propuesta fuera de España. (…) La comunicación nunca estuvo dirigida a apoyar la consecución de los Juegos, sino a hacernos creer que lo lograríamos.”

    

    
    	Lección 1: la comunicación se ha de basar en realidades y no en deseos. 

   

   No se trata de comunicar lo que queremos llegar a ser sino lo que ya somos. Y si aún no lo somos, trabajemos por conseguirlo y una vez logrado, lo comunicamos, pero nunca al revés.

    

   Hay que ser realistas: el plan de comunicación no consiste en escribir la carta a los Reyes Magos. Por eso es importante saber realmente lo que se dice de la marca. En este caso, había que conocer lo que se decía de Madrid 2020 fuera de nuestras fronteras. Nos hicieron creer que la candidatura española ganaría “porque tenía que ganar” y nos lo creímos, reconoce Jordi Évole, que escribe:

    

   “El viernes viendo el Telediario de La 1 descubrí que en la esquina de la pantalla los compañeros de la tele pública colocaron una cuenta atrás: faltaban mil ochocientos cincuenta y pico minutos. O sea, la cuenta atrás acababa a las diez y media del sábado.

   Ningún gran medio contempló que la cuenta atrás pudiese acabar antes. Lo de la primera votación era un trámite. Íbamos a la final a recoger el trofeo, a ganar sin bajarnos del autobús. Eso generó euforia colectiva. Eso fue lo que se transmitió a los ciudadanos a través de la mayoría de medios españoles.”

    

   Admite que “la nominación era un chute olímpico que puede haber provocado nuestro dopping informativo”. Aunque más interesante aún es esta reflexión acerca del papel que tienen los medios:

    

   “Los medios y los que trabajamos en ellos seguimos teniendo la capacidad de generar estados de ánimo, reales o irreales. Podemos ser los reyes del pesimismo o del optimismo. Detrás de la creación de un  estado de ánimo puede haber intereses políticos o económicos. Seguro.”

    

    
    	Lección 2: es importante saber qué se dice de la marca. 

   

    

   No sólo lo que dicen sus directivos, también lo que se dice fuera de las fronteras de la organización. En este caso: ¿qué se decía de la marca España? Parece ser que el discurso no tenía nada que ver con lo que nos hacían creer aquí.

    

   Y esto me lleva a otro punto crítico: ¿qué somos?, ¿qué es Madrid 2020? La estrategia de comunicación se ha de basar en realidades pero antes hay que definirlas. Creo, como apunta Natalia Gómez del Pozuelo, que faltaban unos valores claros. Es lo que se comentó en muchas tertulias tras la eliminación de Madrid como sede olímpica para 2020: la presentación de la candidatura ha estado bien (dejando a un lado el nivel de inglés de algunos representantes españoles, que daría para otro post) pero ha faltado explicar por qué Madrid y no Estambul o Tokio.

    

   ¿Cuál era la propuesta de venta (USP), como la llaman los marketinianos? Qué es eso que nos diferenciaba de la competencia, pero desde un punto positivo, dejando de lado la corrupción, el dopaje, la profunda crisis económica y la altísima tasa de paro.

    

    
    	Lección 3: la estrategia de comunicación se ha de basar en unos valores diferenciadores claros. 

   

   Y una vez identificados esos valores, es importante que lleguen a los públicos adecuados. Esa es, sin duda, la razón de ser de la comunicación: que el mensaje del emisor llegue al receptor deseado y este lo descodifique adecuadamente. Si esto no se consigue, podemos decir que el proceso de comunicación ha sido un fracaso.

    

   A veces, para lograr que el proceso comunicativo llegue a buen puerto es necesario recurrir al lobbying y eso no es malo. Y me refiero al lobbying bien entendido, cuya función es intervenir en una decisión pública transmitiendo una idea positiva basada en la veracidad de las informaciones, en palabras deJordi Xifra, una de las personas que más sabe de este tema en nuestro país. El lobbying es un proceso de comunicación persuasiva, no es manipulación, tergiversación ni se basa en la mentira.

   Parece ser que España anda floja en lobbying internacional y esto pasó factura a la candidatura olímpica.

    

    
    	Lección 4: el lobbying ayuda a que el mensaje llegue a los receptores. 

   

    

   Ejercido de forma profesional, no es algo negativo, se basa en información veraz y es una práctica habitual en países como Estados Unidos.

    

   Como comentaba al principio de este post, sólo quería compartir mis reflexiones sobre este tema, aunque soy consciente de que a toro pasado es muy fácil criticar los fallos. Me consta que en la candidatura de Madrid 2020 trabajaba un gran equipo de profesionales y de comunicadores, y estoy segura de que ya habrán analizado el resultado desde todos los puntos de vista. Además, no nos engañemos: en la candidatura intervenían muchos más factores aparte de la comunicación.

    

   Como recomienda Natalia Gómez del Pozuelo: Hemos perdido. Madrid no será sede olímpica en 2020 ¡Aprendamos!

    

    

   Un caso de éxito: primera Maratón de donantes de sangre 2.0 

    

   Es más habitual hablar de casos de mala gestión de comunicación en medios sociales que de casos de éxito, pero hoy os traigo un ejemplo de buenas prácticas que acostumbro a explicar en mis clases. Se trata de la primera Maratón de donantes de sangre 2.0 de Cataluña, que se celebró en enero de 2014.

    

   Un año antes, en enero de 2013, organizaron la primera Maratón de donantes de sangre 2.0 de Barcelona, pero este año es el primero que la iniciativa se llevó a cabo en todo el territorio catalán de forma simultánea. Creo que es un buen ejemplo de campaña de relaciones públicas integrada, pues aunque se centra en el 2.0 no olvida los canales offline. Vamos a analizarla. En este post conoceremos a los organizadores, los objetivos, los públicos y la estrategia. En el próximo post analizaremos los mensajes, los canales online y offline, el equipo de gestión y los resultados.

    

   Quiero agradecer la colaboración de Lluís Trillo, uno de los encargados de gestionar esta campaña en redes sociales, en la preparación de este post. Contacté con el Banc de Sang a través de Twitter y Lluís me respondió rápidamente, me facilitó datos de la Marató y respondió muy amablemente a mis preguntas. Sin duda, con una auténtica actitud 2.0.

    

    

   ¿Quién la organiza?

   El Departament de Salut de la Generalitat de Catalunya y el Banc de Sang i Teixits de Catalunya, con la colaboración de los ayuntamientos de cada provincia catalana, de la Federació Catalana de Donants de Sang y de la Cruz Roja.

    

    

   Objetivos

   •             Remontar las reservas de sangre del Banco de sangre

   •             Conseguir 5.000 donaciones extra.

    

    

   ¿Por qué en enero?

   Durante las fiestas navideñas, las reservas de sangre suelen bajar porque disminuyen las donaciones: en estas fechas, muchas personas tienen gripe u otras afecciones y han de tomar medicamentos que les impiden donar sangre.

    

    

   ¿Por qué una Maratón de donantes de sangre 2.0?

   Como explican en la web de la iniciativa, es una Maratón porque dura muchas horas y “porque necesitamos mucha participación”. Es 2.0 “porque se trata de tuitear y compartir el mensaje sin parar”.

    

   “Quizás tu no puedas venir, o no puedes donar sangre, pero tus contactos sí. Además, cada vez que consigas que un amigo se apunte a la Maratón gracias a ti, recibirás un e-mail de agradecimiento”.

    

    

   Públicos

   Tanto donantes de sangre como no donantes que quieran ser donantes 2.0 y ayudar a difundir la iniciativa a través de tres canales:

    

   Aclaran en la web: “Donantes noveles, despistados, asustadizos o donantes que no donáis sangre. Os buscamos a todos para participar en la 1ª Maratón de Donantes de Sangre 2.0 de Cataluña”.

    

    

   Estrategia

   Una estrategia de embajadores (sí, de influencers) acompañada de una estrategia de contenidos.

    

   Con la estrategia de embajadores se pretendía que los usuarios de redes sociales se convirtieran en difusores de la iniciativa. Se seleccionaron unos cuarenta donantes anónimos seguidores de las redes del Banc de Sang y especialmente activos, a los que se llamaron Embajadores 2.0.

    

   Todos recibieron un kit de comunicación con material para difundir a través de sus perfiles en redes sociales:vídeos en los que el actor Quim Masferrer definía diferentes tipos de donantes de sangre; recursos gráficos como imágenes y carteles para cada tipo de donante (como los que hay a continuación) y una planificación de contenidos para ir difundiendo antes del inicio de la Maratón.

    

   A partir de aquí, cada embajador decidía su nivel de involucración y su ritmo de publicación. El equipo de gestión de la Maratón 2.0 coordinaba a los embajadores y les ofrecía apoyo en todo lo que necesitasen. La misión de los embajadores consistía en difundir la campaña y conseguir que el máximo número de personas posible reservara hora para ir a donar sangre a través de la web de la Maratón.

    

   En un post anterior iniciamos el análisis de la la primera Maratón de donantes de sangre 2.0 de Cataluña, que se celebró en enero de 2014. Vimos quiénes eran los organizadores, los objetivos, los públicos y la estrategia de la campaña. Hoy analizaremos los mensajes, los canales online yoffline, el equipo de gestión y los resultados conseguidos.

    

   Mensaje

   “Seas el donante que seas, comparte tu sangre”.

   Este mensaje relacionaba perfectamente las dos ideas clave de la campaña: la idea de compartir de las redes sociales con la donación de sangre, que en definitiva es un acto en el que un donante comparte su sangre. Así lo explican en la página web.

    

    

   Canales online

   La microsite creada específicamente para la Maratón 2.0 es la base sobre la que pivotaba toda la campaña. No se crearon perfiles sociales específicos para difundir la Maratón sino que se usaron las cuentas del Banc de Sang en Facebook, Twitter y YouTube. De esta forma, ya se contaba con un buen número de seguidores desde el primer momento (casi 12.000 fans en Facebook y cerca de 6.000 en Twitter).

   En ambas redes sociales se usó el hashtag #MaratoDonantsCAT para etiquetar las conversaciones.

    

    

   Canales offline

   Aunque es una Maratón 2.0, también se difunde la iniciativa en canales offline como prensa y televisión. Aquí podéis ver a un embajador 2.0 explicando la campaña en el programa 28 al dia” de 8tv:

    

   Equipo de gestión

   Dos personas se encargaban de la gestión directa de la Maratón en redes sociales, aunque en el equipo de diseño de la campaña estaba integrado por más personas. El equipo empezó a trabajar a mediados de septiembre en las distintas líneas de creatividad posibles. Una vez decidida la línea creativa, empieza el trabajo de planificación, producción de contenidos y gestión.

   Hay que destacar la escucha activa en redes sociales y la rapidez en responder todas las menciones y las publicaciones que incluían el hashtag de la Maratón. Publiqué varios tuits sobre la iniciativa y siempre recibí un tuit de agradecimiento. También les envié un DM pidiendo más información sobre la campaña y Lluís me respondió enseguida.

    

   Resultados

    
    	                  6.637 donaciones de sangre que permitieron remontar las reservas (se superó el objetivo inicial de lograr 5.000 donaciones extra).

    	                  Un 20% de los donantes donó por primera vez y una tercera parte era menor de 35 años. Según explica el propio Banc de Sang, estos porcentajes son superiores a los habituales en sus campañas y esto se debe, muy posiblemente, a la intensa difusión de la iniciativa en redes sociales.

    	                  Más de 12.000 tuits con el hashtag #MaratoDonantsCAT.

    	                  Incremento del número de seguidores del Banc de Sang en redes sociales: un 19% en Twitter y un 13% en Facebook.

   

    

    

   Conclusiones

   Como se explica en la nota de prensa sobre la Maratón de donantes de sangre 2.0, más allá de las cifras de donación, la Maratón 2.0 sirvió para extender la concienciación social sobre la necesidad de donar sangre. En definitiva, vemos que las redes sociales son un buen aliado para amplificar la difusión de campañas y son especialmente útiles para realizar campañas de concienciación.

    

   La estrategia de embajadores acompañada de una buena estrategia de contenidos son las claves del éxito de la campaña. Un ejemplo: no tiene el mismo impacto que el Banc de Sang haga un vídeo explicando la experiencia de un donante que dona sangre por primera vez que si el vídeo lo graba un embajador 2.0 que acompaña a una amiga en su primera experiencia como donante.
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