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A MODO DE PRESENTACION

La Secretaria de Comunicacao Social (SECOM) de la
Presidencia del Brasil ha elaborado este manual para
orientar la actuacidn del sector publico en las redes
soclales. En acuerdo con la Division de Capacidad
[nstitucional (ICS) del Banco Interamericano de
Desarrollo (BID), hemos editado una version en espanol.

Este esfuerzo nace del convencimiento de que los retos sociales
mas iImportantes de la region solo podran resolverse con la
plena participaciéon de mas personas involucradas en todos

los niveles de la sociedad. Internet y las redes sociales se han
convertido en el canal mas efectivo a la hora de comunicarse y
en la herramienta que permite una participacion activa de los
ciudadanos. Las relaciones entre administraciones publicas y
ciudadanos estan atravesando una profunda transformacion.
Son cada vez mas los individuos que buscan a través de nuevos
medios la solucidon a sus problemas, que crean nuevas formas
para informarse en redes personales, que procuran un dialogo
mas directo y que consiguen canalizar diversos intereses.

Las administraciones publicas latinoamericanas, al igual que en
el resto del mundo, estan internalizando cada vez mas nuevas
modalidades de comunicacién y participacion, con el fin de
lograr una mayor transparencia y eficiencia en la gestiéon. Son
justamente las redes sociales las que nos ofrecen una gran
oportunidad para hacer esto posible. La primera premisa a tener
en cuenta es que la participacion de las oficinas y funcionarios
publicos en estas redes va mucho mas alla de un nuevo canal de
comunicacion. Esta en juego la posibilidad de poder crear formas
de trabajo alternativas que estimulen la necesana confianza,
que potencien la capacidad de escucha y la supervision por
parte de los ciudadanos. Estos nuevos canales de comunicacion
no sustituyen los anteriores, los complementan y surgen mas
oportunidades y posibilidades para trabajar junto a la gente.

Quizas la advertencia mas importante que debamos hacer

parte por reconocer que hay un cambio de modelo. Las formas

de administrar lo publico que conociamos hasta ahora van

a modificarse radicalmente. Pasamos de una comunicacién
unidireccional, dirigida “hacia” los ciudadanos, a un modelo en el
cual la comunicacion y otras actividades pasan a hacerse “con”
la gente. Los conocimientos y las habilidades que son necesarias
para esta nueva era van mucho mas alla del instrumento
tecnologico y de la mera comunicacion, tienen mas que ver con
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conseguir alentar y gestionar cambios culturales profundos,
el saber construir una nueva dinamica de la gestion y de las
relacionas entre gobernantes y ciudadanos.

Los paises latinoamericanos deberemos avanzar en varios
frentes simultaneos, ya sea en la implementacién de normas
juridicas que establezcan las guias para ordenar la participacion
activa de las administraciones publicas en las redes sociales e
Internet, promover nuevas formas de gestion y la reingenieria
de los procesos, desarrollar y asegurar informacion de calidad,
garantizar la protecciéon de los datos y promover procesos
continuos de mejora.

Con este manual, el gobierno del Brasil y el BID se proponen
provocar una reflexion y ofrecer elementos que alienten a la accién
publica en las redes sociales. Con este documento no se pretende
abarcarlo todo, seria imposible, pues sabemos que no habra
manual que pueda contemplar la multiplicidad de situaciones
planteadas y mucho menos la riqueza cultural y administrativa
que esta detras del ambito publico de nuestra region.

Los destinatarios de este manual seran aquellas personas
comprometidas con el desarrollo de nuevas formas de

hacer gobierno. No es un manual para quienes tienen
responsabilidades en la comunicacién publica, tampoco esta
pensado para los gerentes publicos o los profesionales vinculados
a las nuevas tecnologias. Es un manual, o mejor dicho una guia,
para funcionarios publicos y cludadanos que estén preocupados
por el futuro de las relaciones entre gobierno y ciudadania.

En este esfuerzo, nos hemos cuestionado sobre: ;qué impacto
van a tener las redes sociales en los servicios publicos y en las
relaciones que se generen desde las administraciones? Aun

no lo sabemos. Lo que si podemos afirmar, sobre la base de la
evidencia que ya disponemos, es que con la simple presencia en
la Web ya no alcanza. Son necesarias nuevas habilidades, nuevas
actitudes y sensibilidades. Tres son los cambios fundamentales
que deberan orientar el desarrollo hacia las nuevas formas de
gobernar y de una gestion compartida:

Primero

Van desapareciendo los usuarios de Internet que simplemente
navegan por las redes procurando informacién. Las entidades
publicas que se concentren en mecanismos tradicionales de
la comunicacién via Web (paginas web y portales verticales)
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quedaran rapidamente aislados, como hablandole a una
comunidad que recorre otros caminos. Los ciudadanos, para
informarse, estan recorriendo autopistas y navegan mares que
son mucho mas complejos y diversos. Las paginas web y los
portales dejaron de ser suficientes para interactuar con nuevos
ciudadanos. Estos se mueven en las redes sociales, crean sus
propios Instrumentos de informacion, alimentan a diario con
datos y conocimiento nuevos canales soclales de participacion.
Cambian los espacios virtuales donde encontrar a los ciudadanos.

Segundo

Ya no alcanza con proporcionar informacion de calidad cuando
la gente la requiera, las redes sociales hacen posible y necesario
el poder llegar con informacion de acuerdo con perfiles de
interés y en el mismo momento en el cual se van generando

los hechos. Se hace cada vez mas necesario saber usar los
instrumentos adecuados (Facebook, Twitter, blogs, YouTube,
Instagram y otros). Cambian las formas de comunicarse y de dialogar
con grupos de ciudadanos.

lTercero

Los ciudadanos que participan en las redes sociales se han
acostumbrado a dialogar entre ellos y con otros interlocutores.
Las empresas son un claro ejemplo de una nueva dinamica y
han desplegado un sinnumero de formas de relacionarse con
sus clientes. No entender la doble direccionalidad necesaria
para construir redes soclales es sumamente peligroso para

las administraciones publicas. Sera determinante potenciar y
desarrollar la capacidad de escucha para lo que los ciudadanos
tienen para decirnos. Escuchar significa saber aceptar la critica,
construir confianza y respeto. Cambia la actitud frente a lo que los
cludadanos tienen para decirnos en el dia a dia.

Construir este nuevo vinculo depende, en gran medida, de
nuestra actitud, pero fundamentalmente de confiar en que
juntos podemos hacer las cosas mejor. Construyamos nuevas
formas de gobernar.

Pablo Valenti
Banco Interamericano de Desarrollo
pablova@iadb.org
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OBJETIVOS DE ESTE DOCUMENTO

Este documento tiene como objetivo establecer buenas
practicas y guiar a los agentes de la administracion
publica latinoamericana en la utilizacion de las redes
sociales, incluso la generacidon de contenido, la interaccion
con el usuario y el accionar en los casos de crisis.

Para ello, se dividi6 en 6 partes diferentes:

01.

Conceptos basicos

Ll

Lineamientos del lenguaje verbal y visual

U3,

Metodologias y activaciones

04.

Supervision de las redes soclales

035.

Manual interno de conducta para empleados y colaboradores

06.

Gestion de crisis
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CONCEPTOS BASICOS

;Queé son las redes sociales??

El concepto de medios sociales (social media) precede a
[nternet y a las herramientas tecnologicas, aunque el
término no fuera popular en el pasado. Se trata de la
produccion de contenidos de manera descentralizada y
sin el control editorial de los grandes grupos. Es decir:
significa la produccion de muchos para muchos.

Las “herramientas de los medios sociales” son sistemas via
Internet disennados para permitir la interaccion social a partir del
intercambio y de la creacion, en colaboracion, de informacion

en los formatos mas diversos. Estos sistemas permitieron la
publicacion de contenidos por cualquier persona, con una
reduccién en el costo de produccion y distribucion en el longtail
a practicamente cero. Antes, esta actividad se restringia a los
grandes grupos econémicos.

Estas abarcan diversas actividades que integran la tecnologia,

la Interaccion social y la construccion de palabras, fotos, videos

y audios. Esta interaccion y la manera en la que se presenta la
informacién dependen de las diversas perspectivas de la persona
que compartio el contenido, ya que esto es parte de su historia y
de su comprension del mundo.

Andreas Kaplan y Michael Haenlein definen los medios sociales
como “un grupo de aplicaciones para Internet, desarrolladas
sobre la base de los fundamentos ideolégicos y tecnolégicos

de la Web 2.0, y que permiten la creacién y el intercambio

de contenido generado por el usuario (UCG, User Generated
Content)”. Los medios sociales pueden tener diferentes formatos
como blogs, intercambio de fotos, videologs, scrapbooks, correo
electronico, mensajes instantaneos, intercambio de canciones,
crowdsourcing, VoIP, entre otros.

Estos son ejemplos de aplicaciones de medios sociales: Blogs
(publicaciones editoriales independientes), Google Groups
(referencias, redes sociales), Wikipedia (referencia), MySpace (red
social), Facebook (red social), Last.fm (red social e intercambio de

1 Fuente: Wikipedia
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musica), YouTube (red social e intercambio de videos), Second Life
(realidad virtual), Flickr (red social e intercambio de fotos), Twitter
(red social y microblogging), Wikis (intercambio de conocimiento) y
muchos otros servicios.

Los medios soclales o redes sociales (una categoria de medio

soclal) presentan varias caracteristicas que los diferencian Los medios sociales no
fundamentalmente de los medios tradicionales, tales como son finitos: no existe un
los periddicos, la televisién, los libros o la radio. Ante todo, los numero determinado de
medios soclales dependen de la interaccion entre personas, paginas u horas.

porque la discusion y la integracion entre ellas construyen el
contenido compartido, y utilizan la tecnologia como conductor.

Los medios soclales no son finitos: no existe un namero
determinado de paginas u horas. El publico puede participar en
un medio social haciendo un comentario o incluso modificando
las historias. Los contenidos de un medio soclal, en textos,
graficos, fotos, audios o videos, se pueden mezclar. Otros
usuarlos pueden crear mashups y recibir actualizaciones a través
de lectores de feed.

Medio social significa un amplio espectro de tépicos, con
diferentes connotaciones. En el contexto del marketing de
Internet, los medios sociales se refieren a grupos con diferentes
propledades, siempre formados y alimentados por los usuarios,
como forums, blogs, sitios web de intercambio de videos y sitios
web de relaciones. La optimizacién en los medios sociales (SMO,
Social Media Optimization) es el proceso de distribuir de una
mejor manera, entre varias redes y medios sociales, el contenido
creado por el publico.

Los medios soclales presentan dos aspectos importantes. El

primero, SMO, se refiere a las caracteristicas que se pueden La optimizacion en
mejorar en una pagina, tacticas que un webmaster puede aplicar los medios sociales

para mejorar un sitio web en la era de los medios sociales. Estas (SMO, Social Media
mejoras incluyen agregar vinculos a servicios como Digg, Reddit y Optimization) es el
Del.icio.us para que las paginas puedan guardarse y compartirse proceso de distribuir de
facilmente. El segundo aspecto, marketing de medios sociales, por una mejor manera, entre
otro lado, abarca la creacion de contenido memorable, unico y varias redes y medios
con potencial para convertirse en noticia. En tal caso, se puede sociales, el contenido
difundir este contenido por medio de su popularizacién, o hasta creado por el publico.

por la creacién y propagacion de videos “virales” en YouTube, por
ejemplo, cuando conquistan el gusto de los usuarios.

Los medios soclales tratan sobre ser sociales y esto quiere
decir “relacionarse e involucrarse con otros blogs, féorums y
comunidades de nicho”.



Investigadores brasilenos, como el profesor Marcelo Coutinho,
de la Fundacion Getulio Vargas, desarrollaron visiones muy
personales sobre el poder de los medios sociales. En el capitulo
del libro “Do Broadcast ao Socialcast”, publicado por la consultora
Bites, Coutinho traza un paralelo entre los nuevos medios y su

version clasica.
El ibro se puede descargar gratuitamente aqui:

http://www.4shared.com/file/140483420/cbbfdéce/Do Broadcast
ao_Socialcast.html

Otro gran pensador al respecto de esta nueva forma de
relacionarse es el profesor Silvio Meira, quien entiende que hoy

la sociedad tiene a su disposicion un instrumento revolucionario

que puede modificar no solo las relaciones sociales, sino también

la vision empresarial de algunas marcas sobre como deben
relacionarse con sus consumidores.

La formacidon de opinion en las
redes soclales

Cuando se inicia cualquier tipo de planificacion de
medios soclales a gran escala, es comun cuestionarse
la amplitud del alcance de las redes en un pais con

una gran porcion de lo que se acostumbra a llamar

“excluldos digitales”.

Sin embargo, confundir la frontera que separa a los ciudadanos
digitalizados de los excluidos digitales con el propio proceso de
formacion de opinidn es un grave error, ya que este ultimo parte
del principio (fallido) de que las dos camadas de la poblacion no
interactuan en ningun momento. El proceso de formacién de
opinién, desde cualquier punto de vista, es multidimensional
por naturaleza e incluye puntos de contacto dentro y fuera

de la red, en las diferentes situaciones sociales que engloban

la participacion activa de los ciudadanos de distintas clases
soclales y franjas etanas.

De esta manera, aun considerando a un ciudadano que nunca
tuvo ningun tipo de contacto con Internet o con computadoras,
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es creible (y hasta natural) partir del principio de que parte de
sus opiniones estaran formadas por otros ciudadanos y que
estos, a su vez, tuvieron alguna especie de contacto con otros
grupos soclales, ya sea de forma fisica o virtual.

La “virtualidad”, en dicho punto, encuadra en la férmula de
manera decisiva justamente por permitir un crecimiento a gran
escala de los contactos sociales, que en el pasado se encontraban
restringidos a circulos informales de conversacién, que acababan
perdiéndose en una cantidad esencialmente tacita (y no
explicita) de conocimiento.

Desde otro punto de vista, se puede partir del principio obvio de
que un flujo de formacion de opinion se inicia, naturalmente,

donde existe mayor concentracion de informacion.

En un pasado no muy lejano, dicha concentracion ocurria en
los grandes vehiculos de medios, especialmente en la TV y en
los periddicos, e iniciaba de esa manera el flujo de formacion
de opinidén de una manera mas estructurada y por todo el pais,
incluso regiones mas aisladas y en contacto indirecto con las
“fuentes” de informacion.

|- 2

Ocurre La prensa corre para Los ciudadanos se informan
un hecho divulgar el hecho a de manera directa (via los
relevante otros usuarios medios) o indirecta (via otros

ciudadanos)

Figura 1: modelo tradicional de la formacion de opinion.
No obstante, el modelo representado en la Figura 1 sufrié
muchos cambios bruscos justamente debido a la rotura del papel
de la prensa como entidad esencialmente unica de difusién de la
informacién en masa.

Observe que, hoy en dia, es el propio ciudadano quien primero
difunde un determinado hecho. Dada la amplitud de las redes,
la suma de las voces de todos terminé “comiéndose” la fuerza
de la prensa tradicional y produciendo asi un flujo anarquico de
informacion y de opiniones.
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Ocurre Los ciudadanos lo La prensa corre para
un hecho descubren e inician una divulgar el hecho a otros
relevante carrera para difundirlo usuarios

EFECTO “TELEFONO DESCOMPUESTQ"

NS

? 4

El hecho resulta en lo que Otros cludadanos lo
se difundio mas (y no descubren y difunden la
necesariamente la realidad) informacién

Figura 2: proceso contemporaneo de la formacion de opinion

De hecho, el gran cambio no solo se produjo en la transmision
de una determinada informacion en si, sino en la cantidad

de “transmisores” involucrados. A partir del punto en que
centenares, miles o aun millones de usuarios asumen el

papel de propagadores primarios, se comienza a formar una
especie de neblina sobre la propia veracidad de lo que se esta
comentando. Ante la ansiedad por ser los primeros en divulgar
un determinado hecho, es comun que los usuarios terminen
dejando la confirmacién del hecho en un segundo plano y
privilegien la velocidad de la transmisién en si. Y, en este punto,
se debe entender como los usuarios, no solo personas comunes,
sino también la propia prensa tradicional que, con sus perfiles
en las redes sociales, “compiten” con su propia audiencia en la
busqueda del papel de fuente primaria.

El mayor perdedor en este nuevo escenario es la propia
informacién, como se puede ver en el ejemplo a continuacién
que ocurrié en el 2011, en los Estados Unidos, luego de que
un disparo alcanzara a la diputada estadounidense Gabrielle
Giffords en un evento publico:
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Bala alcanza a NPR modifico articulo
congresista gque anunclaba
Gabrielle Giffords la muerte de la
en Arizona congresista Giffords.
http://n.prfijFcn. Buena noticia. NPR
nprnews, 08/01/2011 a las 16:29 puede haber cometido
| T | un grave error.

ztruth, 08/01/2011 a las 17:38
£J
@nprnewa ;Oh Dios! | T |
sCongresista

FLASH: Congresista
Giffords aun vive,

en cirugia, otros 9
trasladados del tiroteo:
porta-voz del hospital

Reuters, 08/01/2011 a las 17:34

Gabrielle Giffords
recibe disparo en la
cabeza? ;Ojala se trate
de un error!

Doctor_Huie,
08/01/2011 a las 17:07

I \L | /P

ULTIMO MOMENTO: CNN confirma que
Diputada Giffords Gabrielle Giffords
asesinada, segun NPR ITIUTIO.

h_gm@m SamFeistCNN, 08/01/2011 a las 17:21

HuffingtonPost, 08/01/2011 a las 17:09
' J S . '

UL TIMO MOMENTO: @Reuters: FLASH:
Diputada Giffords, Congresista Glffords
otros 6 muertos por |5  [TUEIE luego de ser
tiroteo en Tucson dlaanzada por una bala
http://n.pr/finZWs en Tucson, Arizona
nprnews, 08/01/2011 a las 17:12 =3 BreakingNews, 08/01/2011 a las 17:09

Figura 3: ctonologia de una muerte falsa



Durante cerca de 30 minutos, centenares de usuarios y medios
como Huffington Post, NPR, Reuters y CNN divulgaron la muerte
de una personalidad politica sin haber recibido ningun tipo de
confirmacién oficial.

Y, aun considerando una retractacion publica posterior, el hecho
es que, en un intervalo de una hora, dos “verdades” se publicaron
y difundieron a una velocidad poco antes vista.

Situaciones como estas se han tornado cada vez mas comunes
en todo el “mundo digitalizado”, que disefian un nuevo escenario
de comunicaciones en el cual el compromiso con la verdad
queda efectivamente en un segundo plano, rehén de la batalla
trabada entre los diferentes formadores de opinion que buscan
ser los primeros en divulgar un determinado “hecho”.

Y, aun considerando que esto expone una especie de fragilidad
peligrosa en el ciclo comunicacional, este nuevo e irreversible
modelo también abre una era en la que la informacion deja de
ser democratica y pasa a ser absolutamente anarquica, guiada
por el deseo de comunicar y de consumir informacion.

Cabe a las diferentes empresas e instituciones lo que se puede
considerar la responsabilidad de lidiar con esta nueva era
como una cuestion no solo de relacién con el publico, sino
principalmente de supervivencia social y politica.

Cuantificar una nueva era
goclal enn America Latina

TT = Ty = e L ias { T M T ST 1.-'\- -: ekt ik ol il 1-
Un panorama sobre el uso v grado de avance de
[nternet en la region se puede obtener de los informes e

: T £33 =N al r 5 F.- -.-. P Y e T s W oy T = i s S 1 -1.'\.' Y a
infografias que elabora la empresa consultora Tendencias

Digitales (www.tendenciasdigitales.com)
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Estado de Internet en Latinoameérica

CONCEPTOS BASICOS

Latincamerica sigue creciendo de la mano de los medios sociales y esta cerca de convertirse en un medio mayoritario

Evolucion de los usuarios de Internet
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DESTINOS: plataformas predominantes
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Usos transaccionales crecen, después de un relativo estancamiento en los ultimos anos.

Penetracién por plataformas

A 3

22,.8% B0,6%
Youtube Facebook
Facebook

% de la poblacion
total de cada pais

41,7%
Messenger

Twitter

% de la poblacidn
total de cada pais

cL 5T [Ehy . irs
Ak VE ==
e Ccl W%
PR [ 37 CH B3%
CH I FH 2%
VE I - ER iz%
oo I - 1 AR fz=
EC [ B b fzw
bAX I G Fh 2%
Pa | Rl Doy iz%
Mundo 10w Mundo gax
LATAM I 0% LATAM. B24%
(=Y s o= HI%

CAMINOS: dispositivos de acceso

15,1%
Google+

indice web 2.0

5,9%
Twatter

3%
Foursquare

Vighba
la paging

39,8%

— Adoplar

= Crear

~

— Carmpariir
= Influenciar

=beoTwesUUT U=

AR CL Co CH EC SV GT MY Pa PE DO UY VE

;Queé paso con Google+!

Crei
petfil

Red sacial
principal

Protagonistas de la web 2.0

Enftrada

Usan o basica,
socislizen an
Facebook ¥ son
seguidores en
Twiller.

ACtivo

Uso inlensos,
genersdores

de contenido

diverso,
multimedia.

Mesocios

y

Promocionan
negociog
o perfiles

profesionales.

El acceso a internet busca movilidad: celulares, tabletas v laptops

| R

B

Redes
Cormen

Chat

[nterrnat

=18 B

Ciarmary digital
Reproductor MP3

Juegos

Radio AR

Tarjeta de memoria

Videos
Wi-Fl
hiapas
GFPS

T

S

N\

Internet

Sustitulo de PC
Libros electrénicos
Usar aplicaciones

Redes zpeinles

Diros

I = o
I
I 1

I 10
R

Computadora
de escritorio
Computadora Metbook
poTtatil
Lector de libros
electronicos
B Tabletas

Ok

Blackberry 1%

layhook

K

SamsEung
Calaxy tab

21%

Apple Ipad

64%

— 1%

1%

Bl
2 15%
4%
2009 2010 2011
b atri para disposiiiv
A ;
Telefona @
enéwtl
%
Tahleta
Laplcp e
- rox Computadors | A
0% R ESCHLDEIG o
\Z/ .T_ o/
s A% BoR B

PAG.

18



El estudio mas reciente sobre el impacto de las redes sociales
en Ameérica Latina pertenece a la consultora ComScore
(www.comscore.com) de 2012. El informe analiza la evolucion
y el panorama de las redes sociales en América Latina, y ofrece
tendencias en los mercados globales, regionales e individuales.
Las principales conclusiones del informe se resumen a
continuacion:

En junio de 2011, 114,5 millones de personas en América Latina
visitaron un sitio de red social, lo que representa el 96% de la
poblaciéon online total de la region. Las redes sociales en América
Latina no solo son grandes sino que también estan creciendo: su
audiencia escald 16% en el ultimo afio.

Los latinoamericanos tienen gran afinidad con las redes sociales.
La mitad de los principales 10 mercados mundiales en cuanto a
tiempo consumido en redes soclales, se encuentran en Ameérica
Latina, donde Argentina lidera la region con 10 horas por mes en
junio del 2011.

La audiencia de redes soclales en América Latina es casl igual
en composicion entre hombres y mujeres, pero las mujeres
representan una mayor proporcion de tiempo consumido en
redes soclales (53,6%) en comparacion con los hombres (46,4%).
Esta tendencia fue mas significativa en Brasil donde las mujeres
representaron 58,7% de todo el tiempo dedicado a redes sociales.

Facebook.com lideré fuertemente el mercado de redes sociales
de Ameérica Latina y alcanzé mas de 91 millones de visitantes.
Windows Live Profile se ubico en segundo lugar con mas de 35,5
millones de visitantes en la region. Orkut obtuvo el tercer lugar
con 34,4 millones de visitantes, en gran parte conducido por la
popularidad del sitio en Brasil, mientras que Twitter.com se ubicé
en cuarto lugar con 24,3 millones de visitantes.

Cinco de los principales 10 mercados en cuanto a alcance de
Facebook.com son latinoamericanos. Facebook alcanzoé el 90,9%
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de los usuarios online en Chile y se posicioné como el mercado
mas penetrado en Ameérica Latina.

En Brasil, Orkut se ubico como el destino de red social mas
visitado y alcanzo 35,7 millones de visitantes, un incremento del
20% desde junio de 2010. Facebook.com, que es el segundo sitio
mas grande de redes sociales en Brasil, experimento un fuerte
crecimiento y aumenté un 192% a 24,5 millones de visitantes.

Los visitantes de Orkut en Brasil estan mucho mas involucrados
que sus contrapartes de Facebook. Un visitante promedio de
Orkut paso 4,3 horas en el sitio en junio de 2011, mientras que un
visitante de Facebook.com pasé 1,6 horas durante el mes.

En México, las vistas de videos en Facebook.com se duplicaron
desde comienzo del 2011 y alcanzaron 33 millones de videos
vistos en el sitio en junio de 2011.

Venezuela es el Gnico pais en América Latina donde Twitter.com
llega al segundo lugar en el ranking de redes sociales. Uno de
cada cuatro usuarios online en Venezuela visité Twitter.com en
junio (26,5% de alcance).

El recientemente lanzado Google+ alcanzo 28 millones de
visitantes a nivel global en sus primeros 33 dias de existencia
publica (29 de junio al 31 de julio de 2011). Brasil se ubicé como
el sexto mayor mercado mundial para el sitio, por aportar

793 923 visitantes.

El sitio para compartir presentaciones Slideshare.net es
increiblemente popular en los mercados latinoamericanos. Peru
liderd entre todos los mercados a nivel global con 15,5% de su
audiencia online visitando el sitio en junio del 2011, seguido por
Venezuela y Colombia, donde ambos experimentaron aumentos
del 10% de poblaciones online que visitaron el sitio durante ese mes.
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El aspecto social del panorama online de Ameérica Latina
aparente no es solo a través de la popularidad de las redes
soclales, sino también de otras categorias basadas en lo social,
tales como blogs, personales, compras en grupo y clasificados,

T U P P o e R e
l.-]Ll[?' i.r.'llll]l.-'lf.'lj ayuddarll a ddar 1o11ma & ]:.1 f_‘,‘..|_a'l‘_'l_":"!1l_].l.'|. oniine.

Los medios sociales han surgido en los ultimos arios para
redefinir la forma en que pensamos sobre la diseminacién de
mensajes de marketing. En particular, Facebook ha facilitado

la capacidad para que los consumidores identifiquen marcas

de interés y se conecten con ellas, lo que ha permitido nuevas
formas de compartir entre marcas y consumidores: las marcas
y sus consumidores pueden ahora crear relaciones de dos vias y
compartir contenido, noticias y retroalimentacion.

Cuantificar la nueva era social
en un pails como Brasil

Es tal la velocidad con la que avanza la era de la
informacion sobre la sociedad que cualquier tentativa
de cuantificarla termina siendo hasta irrelevante.

A modo de ilustracién, a fines de 2011 surgi6 una red social
llamada Pinterest y, en 3 meses, devord una suma de 11 millones
de usuarios, con un crecimiento a un ritmo mayor que el del
propio Facebook; un tiempo despues, la red disminuyo su ritmo y
practicamente desaparecié del radar.

Sin embargo, sean cuales fueren las redes predominantes, la
relevancia de observar los numeros de Internet y las redes
soclales en un pais como Brasil es fundamental para comprender
el hecho de que esta ya es una realidad irreversible.

En mayo de 2012, el IAB Brasil (Internet Advertising Bureau)
difundié un estudio sobre el comportamiento de los 80 millones
de usuarios de Internet en el Brasil, que incluyé los

sigulentes datos:
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Figura 4: comportamiento de los brasilefios en Internet. Fuente IAB Brasil



Otro estudio, de ComScore, obtuvo mas datos relevantes sobre el
comportamiento de estos usuarios en las redes sociales:
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Figura 5: comportamiento de los brasilenos en las redes sociales. Fuente: ComScore.
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Sumadas, las dos infografias presentadas arriba retratan una
conclusion nitida e incuestionable: las redes sociales son
una realidad tan concreta como inmutable en las sociedades
digitalizadas.

Lidiar con este nuevo modelo va mas alla de cualquier

intento de reglamentacion: por primera vez en la historia, los
grupos organizados (ya sean empresas o goblernos) necesitan
efectivamente comprometerse con una relacién personalizada -
aunque en escala- con millones de ciudadanos.
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;Cuales son las principales
redes?

Entre el conjunto de redes sociales existentes, algunas
se destacan por el volumen de usuarios que alcanzaron
y por la importancia que tienen como medios de
comunicacion que posibilitan la formacion de opinién
de diferentes publicos. Vea a continuacion.

Twitter

Figura 6: Twitter,

Herramienta de microblog, permite que los usuarios publiquen
mensajes cortos (de hasta 140 caracteres) para expresar sus
opiniones sobre los temas de su preferencia.

Dentro de la red, cada usuario puede escoger “seguir” a otros
usuarlos, es decir, hacer seguimiento de sus publicaciones

en Twitter. Cada vez que un determinado usuario realiza una
publicacion, toda la base de personas que hayan escogido
seguirlo tienen acceso a ese mensaje, lo que genera una red
cruzada de formaciéon de opinidén que, hoy, alcanza a centenares
de millones de usuarios en todo el mundo.
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Facebook

Figura 7: Facebook.

La red social més grande e importante en la actualidad, La red social mas
Facebook incluye funcionalidades de otros sitios web diferentes. grande e importante en
Por medio de este, es posible montar su base de seguidores la actualidad, Facebook
(como con Twitter) y realizar publicaciones sin limite de incluye funcionalidades
caracteres. A esto se le suma también la posibilidad de agregar de otros sitios web
fotos, videos y de utilizar diferentes aplicaciones (de juegos a diferentes.

sistemas bancarios).

Ademas de comentar publicaciones realizadas por terceros,
Facebook permite que los usuarios puedan hacer clic en botones
llamados “Me gusta” para indicar que un usuario se identifico
con dicho contenido/dicha marca. Todos sus clics, comentarios
y publicaciones se registran en su propia pagina, y la alimentan
con contenido referente a todo lo que el usuario hizo, lo que le
gustd o no le gusté desde que comenzo a utilizar la red.



YouTube

Figura 8: YouTube.

Red dedicada exclusivamente a videos, que permite que los
usuarios puedan realizar cargas (publicacion), visualizar y
realizar descargas de videos gratuitamente. Actualmente, Youtube
es la mayor videoteca existente en el mundo, con extractos de
peliculas, trailers y un sinnumero de filmaciones personales
sobre absolutamente todos los temas.
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Flickr

Figura 9: Flickr.

Como YouTube, Flickr también es una red de intercambio de
archivos, solo que lo es de fotos.



Blogs

Figura 10: Blogs

Los blogs no son, por si solos, una red social estructurada y
perteneciente a una compania. En cambio, son un concepto que
permite que todo usuario pueda montar su propio medio de
informacién a costo cero (o al precio que paga por una conexion
web), publicar lo que desee y dejar sus publicaciones disponibles
en la red.

Segun la relevancia del blog y del “bloguero”, la audiencia
alcanzada puede ser semejante a la de grandes y tradicionales
medios de informacion.
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Ecosistemas de redes

De una manera general, ninguna red social es
autoexcluyente. Si tenemos en cuenta que el
usuario tiene el habito de navegar en mas de una
red, practicamente todas permiten que parte de sus
contenidos se “Incluyan” en otras (lo que crea un modelo
de competencia de cooperacion).

Por ejemplo: en un blog, es posible insertar una caja con los
ultimos “tweets”, o publicaciones realizadas en el Twitter, en
tiempo real, al lado de videos provenientes de YouTube, albumes
de fotos de Flickr y comentarios de amigos realizados via
Facebook, todo contextualizado en una publicacion unica. En otras
palabras, el usuario que utiliza una red puede beneficiarse de las
caracteristicas de todas, tanto segun el aspecto técnico como el
de la generacidon de audiencia cruzada.

A este modelo se lo llama ecosistema de redes sociales y hoy en
dia domina los habitos de uso de Internet en todo el mundo.

Los tres dogmas de las redes
soclales

Dado este panorama, es de fundamental importancia
comprender las tres reglas principales de esta nueva y
anarquica era de la informacion.

El analisis del comportamiento de los usuarios en los medios
soclales deja en claro que existen algunos patrones de conducta
que, aunque puedan ser cuestionables segin un aspecto racional
o hasta legal, son realmente comunes ante situaciones que
involucran a instituciones y marcas de gran porte.

Estos patrones se traducen en dogmas, modelos de creencias
claros y raramente cuestionables por la amplia mayoria de

los usuarios y que, si son entendidos de igual manera por las
empresas/instituciones, seria posible lograr que estas estén
mejor preparadas para reaccionar ante una situacion adversa de
manera mas agil y efectiva, con menos “sorpresas”.
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Dogma 1: la verdad es algo
gue muchas personas repiten
muchas veces.

Al trabajar con usuarios en las redes sociales es importante

comprender que se trata de personas con poco tiempo disponible

y cuyas opiniones se forman rapidamente por los contenidos
que observan en sus redes de relaciones o en los medios sociales
como un todo. Es decir, ya no es necesaria la confirmacion de un
determinado acontecimiento por algun medio creible para que
ese acontecimiento se encare como una verdad por la mayoria
de las personas.

S1un usuario lee en las redes sociales que una determinada
empresa esta, por ejemplo, haciendo pruebas de sus productos
en animales, su primera reaccion sera creerlo. Esta “creencia
clega”, independiente de la fuente da informacién, se va
fortaleciendo en la medida en que mas y mas usuarios van
comentando la misma afirmacién.

En muchos casos, las empresas son tomadas de sorpresa por
rumores que terminan siendo considerados como “verdades
absolutas” por su base de consumidores y tan solamente por
haber nacido en las redes sociales y haberse nutrido del boca a
boca inherente a ellas.

Lamentablemente, no existe manera de protegerse contra el
surgimiento de crisis producidas por ese dogma, pero la agilidad
en la reaccidn se vuelve fundamental. Y, para tener agilidad,
también es fundamental supervisar la presencia de la marca y
el boca a boca referente a ella, para detectar senales de rumores
antes de que se fortalezcan.

Caso Actimel

En marzo de 2007, un usuario identificado como Luis Daniel de
Urquiza comenzo a enviar correos electronicos en Argentina
afirmando que el consumo prolongado de la bebida Actimel,

de Danone, causaba dano a la salud. En el mensaje, él afirmaba
pertenecer al “Colegio de Farmacéuticos de Entre Rios” y trabajar
en el “Hospital de La Paz”, y que los datos eran parte de un
informe elaborado por el CEMIC (Centro de Educacion Médica e
Investigaciones Clinicas).
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El correo electrénico se expandid de manera viral y, en menos
de 30 dias, Danone comenzo a sentir la sacudida del rumor
directamente en las ventas del producto. El mes siguiente todas
las instituciones citadas por el usuario divulgaron comunicados
oficiales indicando desconocerlo por completo y no haber
realizado ningun tipo de estudio de ese género.

De todas maneras, fue necesario realizar una campana en
Internet, televisién y medios impresos para restablecer la
credibilidad de la marca, con una inesperada inversion en

publicidad para combatir el rumor que nacio de un unico usuario

cuyas Intenciones reales nunca se llegaron a conocer.

Dogma 2: las grandes
corporaciones no tienen razon
hasta que se demuestre lo
contrario.

Este dogma se aplica especialmente a paises latinos cuya
relacion con las empresas se basa en historicas luchas de clase,
mas que en paises europeos o norteamericanos.

Aqui se parte de principios mas maniqueistas, los que predican
que las empresas de gran porte existen y crecen unicamente
explotando a sus empleados y enganando a sus clientes.

Por mas que se busque combatir este concepto, el hecho es
que las empresas, de manera aislada, dificilmente logran
revertir esa imagen basada en el propio fundamento cultural
latinoamericano.

Desde el punto de vista practico, esto significa que los
comunicados oficiales de las empresas encuentran una barrera
dificil de traspasar: la creencia, muchas veces clega, de que
cualquier intento de dar una explicaciéon también es un intento
de “continuar engariando a los consumidores”.

Eso también significa que para combatir una crisis,
principalmente aquella que nace de rumores, se debe ser muy

prudente, ya que las respuestas dadas en un tono errado pueden

simplemente amplificarla.
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Caso Blogs Abril

En 2007, la editora Abril lanz6 una herramienta propia que
permitia que todos sus usuarios pudieran abrir blogs propios de
manera gratuita, siguiendo el modelo de lo que ya se realizaba
con herramientas internacionales como Wordpress o Blogger.

En su estrategia de marketing, se selecciono e invitd a algunos
blogueros influyentes para participar de la plataforma, quienes
recibirian a cambio algunos beneficios como: encuentros con la
redaccion de la editora en sus areas de interés, cursos gratuitos,
entre otros.

Alrededor de una semana mas tarde, uno de los usuarios decidio
aprovechar la situacion para aumentar su propia audiencia

e hizo una publicaciéon en su blog con el titulo “Propuesta
indecente de Abril".

En el texto el acusaba a la editora Abril de montar una estrategia
para “usurpar” el contenido producido por los blogueros, y
mantener asi una base de contenidos sin la necesidad de
contratar a periodistas. El usuario llegoé a publicar fragmentos
adulterados de los términos de uso de la herramienta con el fin
de comprobar su acusacion.

Casl instantaneamente, la comunidad creyd en la publicacion del

bloguero, sin al menos acceder a los términos de uso reales: la
opinion publica condend a la editora Abril sin derecho a defensa.

En ese periodo, la empresa no emitié comunicados oficiales ni se

manifesté publicamente, sino que solo acompano el movimiento.

En algunas semanas, la crisis termino perdiendo espacio, pero
la audiencia que esta genero fue tal que, curiosamente, se
terminaron abriendo miles de blogs en la herramienta durante
todo el proceso.

En este caso, un ataque a la marca termino indiscutiblemente
generandole danos institucionales, pero también le dio una
visibilidad que, en el medio plazo, acabé beneficiando su
producto.

CONCEPTOS BASICOS PAG. 32

Casi instantaneamente,
la comunidad creyé en la
publicacion del bloguero,
sin al menos acceder a los
términos de uso reales: la
opinién publica condend
a la editora Abril sin
derecho a defensa.

En este caso, un ataque

a la marca termind
indiscutiblemente
generandole danos
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visibilidad que, en el
medio plazo, acabd
beneficiando su producto.



Dogma 3: el usuario solo
comprende a qulen habla su
mismo 1dioma.

Es comun ver a las empresas intentando responder a las criticas
de usuarios de dos maneras: utilizando un lenguaje juridico o
simplemente moderando sus comentarios.

Al utihizar cualquiera de estas estrategias es importante entender
que algunas crisis nunca se resolveran, sino que se potenciaran.

Es decir: segun la fuerza del usuario, la actitud de moderar

los comentarios publicos que €l hizo, solo por el hecho de ser
negativos, puede generar mas comentarios y acusaciones, lo que
encenderia a la comunidad como un todo. A veces es mejor dejar
el comentario presente y simplemente responderlo.

El tenor de la respuesta, no obstante, es aun mas importante.
Cuando se encuentran en las redes sociales, los usuarios buscan
un tipo de relacidn mas personal y préxima con las empresas.
Por lo tanto, las respuestas en tono juridico terminan generando
la Inmediata insatisfaccion, no solo de estos usuarios sino de
todos los que se encuentren leyendo la conversacion que, por
naturaleza, es abierta a todo el publico.

En este punto es importante tener en claro que casi nunca se
esta hablando solo con un usuario, sino que se esta dialogando

con €l en frente a una platea compuesta potencialmente de
miles de otros.

Reclame Aqui

De todas las redes, Reclame Aqui (www.reclameaqui.com.br)
es la que mas presenta problemas producidos por la falta de
comunicacion adecuada con el publico.

En casi todos los casos, el usuario publica una critica y recibe
respuestas escritas en forma de “defensa juridica”.

Los resultados son casl siempre los mismos: los usuarios
permanecen insatisfechos, en algunos casos se lleva el problema
a Procon (Proteccion y Defensa del Consumidor) y se obtiene una
imagen de la marca publicamente negativa.
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Segun la fuerza del
usuario, la actitud de
moderar los comentarios
publicos que &l hizo,

solo por el hecho de

ser negativos, puede
generar mas comentarios
y acusaciones, lo

que encenderia a la
comunidad como un todo.



sPara qué se debe preparar?

Al tener en claro estos tres dogmas, toda institucion

de gran porte, lo que naturalmente incluye al Gobierno
como un todo, debe estar preparada para enfrentar
situaciones que incluyan todo tipo de ataques y
distorsiones informativas que parten de la base
anarquica y anonima de ciudadanos conectados a la red.

Sin embargo, en este caso, estar preparado no significa tener un
plan de actuacion preestablecido, sino un flujo de definicion de la
actitud, que se desarrollara mas adelante, con el fin de combatir
cada caso de forma puntual, directa.

Aun asi, es Importante tener en mente tres situaciones comunes:

01.

Los mismos empleados publicos hablaran en las redes mas de
lo que deban. Ya sea criticando programas, acciones o la propia
jerarquia gubernamental, es natural que en algin momento uno
de los colaboradores termine exponiendo a la institucion en las
redes soclales y dariando su ecosistema politico.

Ll

Alguien descubrira un punto débil suyo y lo utilizara.
Normalmente, eso significa que alguna entidad politica lance
una accidon enfocada precisamente en aumentar la exposicion de
una debilidad suya, de algun “costado” dejandolo mas abierto y
expuesto en las redes.

03.

Alguien “inventara” o “aumentara” algun problema, y es
posible que se lo encare a usted como culpable. Este punto se
reflere justamente a los rumores nacidos en las redes y que
acostumbran a cargar un gran potencial de cnisis.

En general, existen tres maneras de prepararse para enfrentar
situaciones como estas:

01.

Supervisar cada uno de los organos y temas/campanas

CONCEPTOS BASICOS
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principales en las redes sociales, a fin de todo tipo de crisis en
potencia;

U2,

Tener una relacion sélida con su publico, cuando sea posible y
viable en términos de volumen, que se transforme en una capa
de blindado institucional natural, organico, fruto justamente de
un modelo de confianza mutua;

G

Estar preparado con un flujo de interpretacion y reaccion ante
crisis en las redes sociales.

Todos los items anteriores se desarrollaran mas detalladamente
en este documento.
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VERBAL Y VISUAL

Cuando se publica cualquier tipo de contenido para
los medios sociales, se debe tener en mente que estara
destinado a un publico amplio, con poco tiempo a su
disposicidén y que normalmente no tendra ningun tipo
de problema en reenviar una “informaciéon a medias”.

Es decir: si determinada publicacion fuera realizada de manera
muy extensa (o con un lenguaje muy complicado), es probable
que el usuario solo lea el comienzo, interprete el contenido
segun lo que leyd y reproduzca la informacién en las redes
soclales, ya con su opinién incluida.

En este sentido, toda institucién que insista en realizar
publicaclones largas y complejas estara, invariablemente,
colocandose como objetivo de potenciales crisis, generadas por
la propagacion de informacion erronea acreditada a ella.

En Internet, la mejor manera de garantizar que el ciclo de la
informacion se complete no se logra con la publicacién de textos
absolutamente explicativos, sino con contenidos simples, faciles,
directos y con la menor extension posible.

En otras palabras, publicar en los medios sociales debe privilegiar
la simplicidad y no la complejidad.

[Lineamientos editoriales

No obstante, “ser simple” no puede confundirse con
transmitir informacion por la mitad o utilizando un tipo
de lenguaje excesivamente intimo con el usuario.

Mas alla de estar en una red social, se debe comprender que
el emisor oficial de la informacién es el Gobierno, y que la

mera forma con que se publica el contenido interfiere con su
credibilidad.

En Internet, la mejor
manera de garantizar que
el ciclo de la informacion
se complete no se logra
con la publicacién de
textos absolutamente
explicativos, sino con
contenidos simples,
faciles, directos y con la
menor extension posible.

Mas alla de estar en

una red social, se debe
comprender que el emisor
oficial de la informacién
es el Gobierno, y que

la mera forma con que

se publica el contenido
interfiere con su

credibilidad.
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Tipos de discursos
recomendados

Por naturaleza, la comunicacion gubernamental
involucra a un gran conjunto de publicos, lo que incluye
los perfiles mas diversos, tanto en asuntos sociales
como politicos, incluso las propias motivaciones para
obtener y propagar una informacion determinada.

Estas caracteristicas generalmente desembocan en una
cultura mas fria e impersonal, que se debe modificar. Y nada
mas practico que promover ese cambio partiendo del propio
Gobierno, que debe encarar las redes sociales como una
oportunidad inigualable para acercarse al ciudadano. Sin
embargo, se deben tener algunos cuidados para garantizar el
exito de la maniobra, lo que lleva a las siguientes indicaciones:

Tono phiclal

La credibilidad que el Gobierno carga trae consigo un tono mas
coherente, s6lido y que se debe mantener. Todos los documentos,
hechos y publicaciones, de una manera general, necesitan tener
este caracter oficial y solido. En otras palabras, todo lo que
aparezca en los perfiles oficiales, sean cuales fueren las redes,

se debe considerar como una verdad irrefutable (a no ser que se
indique como contenido enviado por el usuario).

Proximidad

Por otro lado, no tiene sentido trabajar con un vocabulario
exceslvamente formal y burocratico. Por naturaleza, una

red social debe aproximar a las personas y no provocarles
miedo a participar. El contenido de cada uno de los perfiles
gubernamentales debe realizarse para el usuario comun,
evitando términos inherentes al lenguaje juridico, duro. No se
trata solo de “preservar la sabiduria que emana del Gobierno”,
sino también de darle un buen uso, de colocarla a disposicion
de sus mayores interesados: los ciudadanos. Para ello,
naturalmente, ellos necesitan entender cada paso y cada porcién
de contenido de manera clara.

La credibilidad que el
Gobierno carga trae
consigo un tono mas

coherente, solido y que se
debe mantener.
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Volumenes de publicacion
por red

Cada red social, por naturaleza, carga caracteristicas
intrinsecas a la motivacion del ciudadano por usarla.
De esta manera, es imposible definir una regla tinica
para la publicacion, con la suma de redes diferentes

como Twitter, Facebook y YouTube.

De todas maneras, cabe apuntar algunas buenas practicas
para las principales redes sociales sobre la base de lo que mas
funciona en ellas:

Red social Volumen de Tono
publicaciones

Debe inclun

Facebook 1 a 3 publicaciones por * 1ra. persona del plural

dia habil (nosotros)
¢ Informal, directo
* Invitacion a la
interaccion (comparta,
vea, disfrute, etc.)
« Tono emotivo, que
involucre al usuario en
el tema
* Textos de, como
maximo, 110 caracteres

Al menos una imagen
por publicacion

Twitter 1 a 3 publicaciones * 1ra. persona del plural
por dia habil, como (nosotros)
minimo”* e Informal, directo
* Recomendacion para * [nvitacion a la
perfil institucional, sin interaccion (retuitée,
activacién de campanas lea mas)

* Tono emotivo, que
involucre al usuario en
el tema

* Textos de, como
maximo, 110 caracteres
(para que los usuarios
comenten, compartan o
para agregar enlaces)

Enlace para que el
usuario vea mas
Informacién
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YouTube o Minimo de 2 por mes ¢ Descripciéon completa  Posibilidad de “incluir”
Vimeo del video y tono mas el video liberada para

formal los usuarios

* Division de los videos

en “playlists” por tema
Flickr u Minimo de 2 galerias de = Descripciéon completa Posibilidad de utilizar
otra red imagenes por mes del video y tono mas las imagenes liberada
enfocada en formal para los usuarios
imagenes * Division de las fotos

en “canales” por tema
Blog 2 a 5 publicaciones por * 3ra. persona del Enlaces a contenidos

s€iMalada

singular

* Tono mas formal,
oficial, pero sin usar
lenguaje técnico de
dificil comprension
* Invitacion a la
interaccion (opine,
comente)

* Tono informativo

en otras redes o en el
sitio web, que generan
accesos cruzados

Tabla 1: volimenes y tonos de las publicaciones en las redes.

Bibliotecas Unicas

Cada red social funciona, por defecto, como una
biblioteca de conocimientos abierta a todos los usuarios.

Para que esta funcién se desempernie con excelencia, se
recomienda también que el propio ecosistema de redes
mantenido por cada institucion se retroalimente.

Es decir: s1 para una determinada publicacién en un blog, fuera
utilizado un video, ese video debe estar publicado en YouTube y
estar “integrado” (o agregado) en la publicacion del blog.

39
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;El tema es

estrategico?
(Destaque SITIO
WEB)
;Es valido
;Y existen fotos distribuir? (Envio

disponibles? para blogueros
(Flickr) - mapa social y

activacion)

Contenido
(El procedimiento
de la informacion)

;Cual es la mayor ;Cémo puede ganar

incidencia del fuerza la imagen?

(Facebook)

topico? (Twitter)

;Existe algun video

sobre ese tema?

(YouTube)

Por lo tanto, cada formato de contenido debera tener una red
responsable por “abordarlo”, lo que incluye:

* Videos publicados en YouTube
* Imagenes publicadas en Flickr
» Textos mas largos agregados a un blog

Socialmente, esto formara un ecosistema propio, con
recomendaciones sobre contenidos en las propias redes sociales
utilizadas por la institucion como forma de generar accesos
cruzados y ampliar la audiencia en todos los canales.

l.a telaecion con el usuario

La relacion con el usuario nunca debe ser encarada solo
como una practica para combatir posibles crisis. En
general, este punto es esencial para mantener la imagen
de la institucion lo suficiente para que los mismos
usuarios tomen la iniciativa de actuar como la “primera
barrera de defensa”.

Cada formato de

contenido debera tener

una red responsable

por “abordarlo”, lo que

incluye:

* Videos publicados
en YouTube

e Imagenes publicadas
en Flickr

¢ Textos mas largos

agregados a un blog



LINEAMIENTOS DEL LENGUAJE VERBAL ¥ VISUAL PAG. 41

Es decir: si la institucidon tuviera una gran base de seguidores o
fans, con indices de salubridad superiores al 95%, toda crisis se
encontrara en un escenario que le sera ampliamente favorable.

Al mismo tiempo, una relacion positiva también suele implicar
grandes bases de seguidores y fans en los canales oficiales,
que sirven como una audlencia primaria (y desvinculada de

la necesidad de esfuerzos publicitarios) de toda accidon para
combatir una crisis.

Se destacan aqui cinco de las mejores practicas recomendadas:

S

Modere los comentarios negativos de los usuarios solo cuando
las criticas contengan insultos personales a empleados o
clientes. En caso contrario, mantenga los comentarios visibles y,
en la medida de lo posible, respdndalos.

U2,

Invite a los usuarios con problemas a mantener una
conversacion privada, con el fin de resolver cada una de sus
preguntas fuera de los ambientes publicos.

03.

Siempre agradezca la participacion, con una postura educada y
evitando utilizar todo tipo de tono juridico.

04.

S1 estuviera equivocado, pida disculpas.

05,

Siempre agradezca las criticas, sugerencias y comentarios.

Una relacién positiva
también suele implicar
grandes bases de
seguidores y fans en

los canales oficiales,

que sirven como una
audiencia primaria de
toda accién para combatir
una crisis.
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Moderacion

Por tratarse de redes sociales, abiertas por defecto, la
moderacion se debe utilizar solo en casos extremos.

De manera general, el contenido se debe mantener libre y bajo el
control del usuario y de la comunidad.

Sin embargo, cuando algun caso llame la atencion en el sentido
de concentrar cualquier tipo de contenido ilegal o que hiera,

de manera abierta, a credos o razas, este debe suspenderse del Cuando algin caso llame
canal digital en los medios sociales. la atencidn en el sentido

de concentrar cualquier
Toda moderacion en este sentido siempre se debe explicar a tipo de contenido ilegal
los usuarios, y también se debe evitar transmitir una imagen 0 que hiera, de manera
de arbitrariedad en el control editorial y hacer hincapié en que abierta, a credos o razas,
el papel de la institucién es procurar que el contenido, ya sea este debe suspenderse
generado por ella o por terceros, tenga como objetivo ampliar la del canal digital en los
base de conocimientos de los ciudadanos. medios sociales.

También se recomienda dejar visible la politica de moderacién
de la institucién, especialmente en los blogs.

sCuando utilizar cada tipo de

contenido?
Cuanto mas simple y
La manera de trabajar el contenido, no obstante, menos relevante es un
también debe ser dirigida para lograr un mejor contenido determinado,
resultado. Es posible que una situacion determinada no se deben utilizar menos
se pueda expresar con textos simples y que demande recursos de multimedia;
un mayor acervo de formatos para poder comunicarla por otro lado, cuanto mas
apropladamente. importante y complejo,
se deben emplear mas
En este punto se intruduce el marco de definicion de contenidos, que recursos.

evalua la relevancia y la complejidad de cada informacion para
proponer el formato ideal a trabajar.

Cuanto mas simple y menos relevante es un contenido
determinado, se deben utilizar menos recursos de multimedia;
por otro lado, cuanto mas importante y complejo, se deben
emplear mas recursos.

Todo contenido, por lo tanto, debe obedecer a un patrén de
definicion de formato de acuerdo con la imagen a continuacion:
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Complejo

Videos o

infografias

Apoyo “ S Relevante

Figura 11: marco de definicion del contenido

Este marco de definicion instruye sobre la manera de trabajar el
contenido de acuerdo con dos vectores simples:

» Vector de complejidad: cuanto mas complejo es un contenido,
mas dificil es, por defecto, lograr que el publico lo interprete.
Por ejemplo: Un contenido instructivo, como “haga clic aqui
para acceder a un sitio web”, es interpretado de manera casi
automatica por el usuario, mientras que la descripcion de un
programa relacionado con una secretaria presenta una mayor
complejidad.

» Vector de caracteristica: en el mismo ejemplo dado antes, el
texto instructivo funciona como apoyo, es decir, existe para guiar
al usuario en la navegacién. Por otro lado, un contenido sobre

una secretaria presenta una mayor relevancia y, en consecuencia,
demanda mas recursos para captar la debida atencidén del usuario.

Segun como se comporta cada contenido, se debe dar un
tratamiento diferenciado en el ecosistema de redes sociales
involucrado:

Este marco de definicion
instruye sobre la manera
de trabajar el contenido
de acuerdo con dos
vectores simples:

* Vector de complejidad
* Vector de caracteristica
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Videos o infografias

Onentados a los contenidos complejos y de apoyo (como
instrucciones para participar en una determinada accion
colaborativa). El uso de infografias debe ser el primer paso, ya
que estas tienen un menor costo de produccion que el de los
videos y desplertan un impulso mayor de compromiso que los
textos simples. En promedio, una infografia genera niveles de
compromiso 349% mas altos que los textos simples®. Cuando el
contenido es muy complejo para describirlo en una infografia,
deben entrar en escena los videos. El uso de este recurso, que
puede transmitir informacion de una forma mas intensa,

es especialmente relevante para los usuarios, por ejemplo
brasilenos: El 89% afirma que ve videos via Internet, lo que
hace que Brasil lidere el ranking de paises en lo que respecta al
consumo de este tipo de medio”.

Metasitios

Por metasitio se debe entender una estructura de navegacion
independiente, que incluye paginas jerarquizadas bajo un menu
propio, pero necesariamente subordinado a una estructura
macro. Es algo que se puede estructurar, por ejemplo, en un blog
aparte o una aplicacion en Facebook, lo que permite un nivel de
profundizacion mas frecuente en los sitios web que en las redes.
De esta manera, cuando el contenido es muy complejo y
relevante, se lo debe agregar en un metasitio propio, con
navegacion interna que le permita al usuario profundizar en

los temas. Vale destacar aqui que cada contenido del metasitio
también debe pasar por un analisis de contenido. Es decir: si
determinado metasitio de un programa tiene, en uno de los
contenidos que lo componen, algo que se encuadra en el marco
“apoyo + complejo”, se deben utilizar videos o infografias.

lexto puro

Es un recurso que debe utilizarse solo para contenidos

simples, lineales y que funcionen como apoyo de la navegacién
como un todo.

2 Fuente: BitRebels.com

3 Fuente: Accenture

El uso de infografias debe
ser el primer paso, ya que
estas tienen un menor
costo de producciéon

que el de los videos y
despiertan un impulso
mayor de compromiso
que los textos simples.
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Imagenes o infografias

La mayor parte del contenido de las redes se encuadra en este
punto, compuesto por informacion relevante pero facil de
entender. Esto incluye desde publicaciones de relacion hasta

ilustraciones de resultados de programas.

Gula sobre redaccion

LLa redaccion en las redes sociales debe dividirse en dos

grandes categorias:

i

Publicaciones en blogs, mas extensos y completos

U2,

Publicaciones en redes sociales generales, con limitacién (técnica
o editorial) de tamario

Redaccion en blogs

Por ser una herramienta que se posiciona como intermediaria
entre un sitio web y una red social, un blog debe asumir una
postura y una vida propias, e incluir los siguientes elementos:

* Informalidad controlada. Si las publicaciones en nombre del
gobierno son excesivamente informales y abusan de abreviaturas
conocidas por los usuarios expertos (y presentes en todos los
1diomas), como “vc” (vocg), “q” (que), “entaum” (entao), etc.,

la credibilidad termina por perderse. Las abreviaturas de este
género se deben evitar y mantener como regla la utilizacion

de un portugués correcto pero no rebuscado ni excesivamente
sofisticado.

» Ser personal. Es importante que el blog sea lo mas personal
posible, es decir: siempre que se responda a algiin comentario
de un ciudadano, el nombre del usuario debe estar presente en
la respuesta. Debe ser dinigido directamente, como si fuera, de
hecho, una conversacién entre la institucién y el usuario. La
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L.a redaccion en las redes
soclales debe dividirse en
dos grandes categorias:

01. Publicaciones en blogs,
mas extensos y completos

02. Publicaciones en
redes sociales generales,
con limitacion (técnica o
editorial) de tamano

Por ser una herramienta
que se posiciona como
intermediaria entre un
sitio web y una red social,
un blog debe asumir

una postura y una vida
propias, e incluir los
siguientes elementos:
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respuesta debe ser siempre franca y abierta, y se debe invitar al
usuarlo a una reflexion.

 Ejemplificar con casos reales. Uno de los puntos que mas

atrae la atencion y genera curiosidad en el publico es que las
publicaciones sean tangibles. Y esto se logra trabajando con
mas medios. Es decir: en lugar de realizar solo publicaciones
textuales, se deben utilizar fotos y videos, especialmente cuando
estos cuenten con la participacion de miembros del gobierno y
ciudadanos.

* Respuestas a los comentarios. No todos los comentarios
deben responderse, como si fuera una regla. Los comentarios
principales deben responderse y con una regulandad aparente
(aunque dentro de un flujo cotidiano préximo al diario).

Reglas para la construccion de publicaciones en blogs

01.

Todos los titulos deben tener un llamado a la accién (ya sea por
estar en forma de pregunta o por abordar, de manera directa, un
tema de alta demanda)

U2,

El nombre de la institucion (que posee el blog) siempre debe estar
en caja alta y contar con el enlace a su sitio web oficial.

G

Los nombres de otras instituciones deben estar en negrita, y
contar con el enlace a sus sitios web oficiales.

04.

Los datos o informacién provenientes de fuentes externas se
deben escribir en cursiva e incluir el enlace del sitio web en el
cual se puede encontrar la informacion completa.

U3,

Las imagenes, videos o archivos para descargar, aun los incluidos
a traves de otras redes sociales, deben poseer una leyenda.

06.

Los textos de los blogs no deben tener mas de dos paginas.

Uno de los puntos que
mas atrae la atencion
y genera curiosidad
en el publico es que
las publicaciones sean

tangibles.
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Redaccion en redes sociales generales (Twitter y Facebook)

Otras redes soclales, por incluir un contenido mas simple,
principalmente desde el punto de vista de la extension del
contenido, deben seguir las reglas ya descriptas en este
documento (Tabla 1), ademas de las siguientes:

i

Extension maxima de 110 caracteres, para permitir que los
usuarios tengan espacio para realizar “RTs - retweets” (en el caso
de Twitter) y que el intercambio sea mas eficaz.

858

Las publicaciones en Twitter siempre deben contener enlaces
para ver mas informacion sobre el contenido.

03.

Las publicaciones en Facebook siempre deben contener algun
complemento, preferentemente imagenes y, en el caso del uso de
textos puros, evitar también sobrepasar los 110 caracteres para
que el texto no sea cortado automaticamente por la plataforma y
se elimine la posibilidad de llamar la atenciéon de los usuarios.

Reforma ortografica de la
lengua espanola

Diccionario de la lengua espanola, Vigésima segunda
edicion vigente, para referencias acceda al enlace:
http://www.rae.es/rae.html

Reforma ortografica de la
lengua portuguesa

Aprobado en 1995 en Brasil, el Acuerdo Ortografico de

la Lengua Portuguesa no entro en vigencia hasta 2009.
Para referencias, acceda al enlace: http://www.brasil. gov.br/
navegue_ por/aplicativos/reforma-ortografica

Las publicaciones deben
contener enlaces y
complementos y evitar

también sobrepasar los
110 caracteres.
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Guia sobre imagenes

Por tratarse del Gobierno, se deben realizar los mayores
esfuerzos para que las imagenes permanezcan publicas
y utilizables por todos los usuarios.

De hecho, uno de los principales objetivos de las redes sociales
es Jjustamente potenciar el intercambio de informacion.

No se debe establecer un conjunto rigido de reglas para la
publicaciéon de imagenes justamente para evitar crear ataduras
que dificulten la publicacion y el efecto viral, pero se deben
establecer algunos lineamientos, a saber:

01.

Todas las imagenes se deben publicar en una biblioteca unica,
clasificada por tema y que contenga informacién sobre las
posibilidades de uso (copyright, copyleft)

U2,

Todas las imagenes deben estar disponibles en alta resolucidn
para descarga.

L.

Todas las imagenes deben contener un titulo y una leyenda
que la describan, con la indicacién de los nombres de las
personalidades involucradas, lugar y fecha (dia, mes, anio).
Esto, ademas, colabora con la estrategia de SEO (Search Engine

Optimization - optimizacién de las herramientas de busqueda) y

facilita encontrar la imagen en las herramientas de busqueda.

De un modo general, las imagenes deben seguir una especie de
polarizacién extrema en su construccidn:

» Las imagenes que muestren los bastidores de un determinado
programa o accion deben publicarse sin demasiado trabajo
artistico, a fin de que la atencion principal sea su contenido

y la inmediatez de la publicacion. Cuanto méas demuestre un
contenido de “retrato de bastidores”, mejor.

Al mismo tiempo, las imagenes que presenten escenas o
regiones deben trabajarse en un nivel mas artistico y atraer a la
audiencia por su belleza.

No se debe establecer un
conjunto rigido de reglas
para la publicacion de
imagenes justamente
para evitar crear
ataduras que dificulten
la publicacion y el efecto
viral.

Las imagenes que
muestren los bastidores
de un determinado
programa o accién deben
publicarse sin demasiado
trabajo artistico, a fin de
que la atencidn principal
sea su contenido y

la inmediatez de la
publicacion.
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Gula sobre videos

Al 1igual que con las imagenes, los videos deben estar
disponibles con reglas simples solamente para evitar
que se creen mas barreras para la existencia de un canal
mas completo.

Aqui también se deben realizar los mayores esfuerzos para que
las imagenes permanezcan publicas y utilizables por todos los

usuarios.

Los lineamientos para los videos son:

S

Los videos se deben publicar en una biblioteca unica, clasificada
por tema y que contenga informacién sobre las posibilidades de

uso (copyright, copyleft).

G

Todos los videos deben estar disponibles para ser “incluidos” por
los usuarios que asi deseen hacerlo.

03.

Todos los videos deben llevar un titulo y una leyenda que
los describan, con la indicacion de los nombres de las
personalidades involucradas, lugar y fecha (dia, mes, ano).

S1 bien no existe una manera de establecer una regla tematica
para todos los videos, se recomienda la creacion de tres grandes
categorias, a saber:

» Minidocumentales, que muestren casos en los que se pusieron
en practica determinadas acciones o programas (destacando
siempre los numeros). Estas piezas seran mas utiles para
completar contenidos publicados en blogs o en otras redes.

* Publicacion de propagandas oficiales, en muchos casos
realizadas para la TV y publicadas en las redes. Existe una
demanda constante de este tipo de videos en las mismas redes
(como YouTube). A pesar de tener un bajo efecto viral, siempre
existen usuarios que llegan a ellos por medio de busquedas

en YouTube.

Los videos se deben
publicar en una biblioteca
Unica, clasificada por
tema y que contenga
informacion sobre las
posibilidades de uso

(copyright, copyleft).

Todos los videos deben
estar disponibles para
ser “incluidos” por los
usuarios que asi deseen
hacerlo.
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* Videos de contenido mas artistico, que contienen un tono mas
dramatico o comico. Estas piezas son las que producen un efecto
viral con mayor facilidad y generan un boca a boca fundamental

para que la propagacion alcance niveles mas altos.



%

METODOLOGIAS Y
ACTIVACIONES

Estar en las redes sociales no significa simplemente

construir perfiles y alimentarlos con datos con una

periodicidad especifica.

El primer principio de partida es que una red esta pautada
esenclalmente por el intercambio de informacioén, y el
intercambio presupone una devolucion de ambas partes. Esto
se debe tratar segun el flujo que aparece a continuacién, ya
detallado en este documento en relacion con cada una de las
redes involucradas.

Institucion
publica contenido

La institucién El usuario

responde al

se manifiesta de
usuario forma oficial

Figura 12: flujo de interaccion oficial.

En la medida en que la presencia de determinada institucidon
va creciendo, es natural que haya un mayor volumen de
comentarios y consultas provenientes de la comunidad. Y,
como es natural, buena parte de los comentarios seran solo
manifestaciones sin la necesidad concreta de una respuesta.
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El primer principio

de partida es que

una red esta pautada
esencialmente por

el intercambio de
informacién y el
intercambio presupone
una devolucion de
ambas partes.
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Toda institucion debe implementar una rutina de verificacion del
contenido por dia habil y seguir estas reglas:

01.

Todas las preguntas realizadas directamente por los usuarios se
deben responder en la misma red.

U2,

Los comentarios realizados por los usuarios que no requieran
respuestas directas no deben dirigirse individualmente, como
regla. Sin embargo, se recomienda que algunos

de los comentarios reciban respuesta por parte de la institucion
para dejar en claro que esta presente y efectivamente
involucrada en una relacion concreta.

Aqui cabe hacer una observacion: estamos hablando del
gobierno, con la capacidad de alcanzar a casi todos los brasiletios
conectados 0 a una porcion significativa de ciudadanos. Esto
conlleva algunas limitaciones en casos especificos y cada érgano
o institucion debe evaluar la posibilidad y la infraestructura
necesarlas para promover y fomentar este modelo de
interaccidn.

Gestor de comunidades

La presencia de una institucion publica en las redes
depende en gran medida de la frecuencia y la actividad
de contenido publicado en su ecosistema. No obstante,
este contenido no se caracteriza solamente por las
publicaciones propias, sino también por las respuestas
dadas a los usuarios.

Dado el nivel de relacién involucrado, se debe delegar la funcién
de supervisar las redes sociales a un perfil denominado gestor de
comunidades, es decir, una especie de editor responsable de la
presencia en las redes.

Dado el nivel de relaciéon
involucrado, se debe
delegar la funcion de
supervisar las redes
sociales a un perfil
denominado gestor

de comunidades, es
decir, una especie de
editor responsable de la
presencia en las redes.
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Este perfil es responsable de:

01.

Producir contenido semanal en los medios sociales, incluso
el blog, Facebook, Twitter, Flickr y otras redes que formen parte del
ecoslstema.

U2,

Interactuar en blogs y foros relacionados con los temas de la
institucién y firmar su opinion de manera publica.

03.

Responder a los usuarios las dudas y preguntas publicadas
mediante los canales de atencion siempre y cuando sea viable
y posible.

;Cual es el perfil del gestor de comunidades?

El gestor de comunidades debera ser un personaje ficticio que
represente a la institucion. De esta manera, se lograra crear una
personalidad mas tangible para el publico sin correr el riesgo

de vincular la imagen de la marca a un empleado real (que
eventualmente puede desligarse de la institucion, lo que llevaria
a la pérdida del patrimonio de relacion creado).

Técnicamente, el profesional que desemperie este papel debe
tener un perfil que combine el periodismo y la publicidad, y
comprenda la necesidad existente de sintetizar la informacién
como forma de involucrar al publico.

Procedimientos de intercambio

[ndependientemente de la actuacion del gestor de
comunidades, la presencia de una institucion en las
redes no solo esta vinculada al contenido que pueda
publicar en dichas redes.

De modo general, todo el contenido en su sitio web oficial debe
ser pasible de socializacion, por lo que debera contar con un
procedimiento de intercambio estandar.

El gestor de comunidades
debera ser un personaje
ficticio que represente a la
institucion.

De modo general, todo el
contenido en su sitio web
oficial debe ser pasible
de socializacidn, por lo
que debera contar con
un procedimiento de
intercambio estandar.
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La figura a continuacion ilustra el procedimiento en el sitio
web de noticias IDGNow: basta que el usuario haga clic sobre
cualesquiera de las redes indicadas para que el enlace de la
noticia se comparta en su perfil, lo que aumentara la audiencia
para este contenido.

Figura 13: ejemplo de procedimiento de intercambio social.

Esto también sera una herramienta de fundamental importancia
para el gestor de comunidades, pues le permitira ver, de manera
mas precisa, los tipos de demanda de informacién de la masa de
usuarlos.

S1, por ejemplo, se compartiera una notica sobre determinado
tema en gran volumen, el gestor podra crear contenidos sobre
ese tema en el blog y Facebook, asi como usar el Twitter para
llamar mas la atencién.

De ese modo, las redes sociales también comienzan a trabajar de
forma mas cercana al sitio web y completan la presencia digital
de la institucién.

Si, por ejemplo, se
compartiera una notica
sobre determinado tema
en gran volumen, el gestor
podra crear contenidos
sobre ese tema en el blog
y Facebook, asi como usar
el Twitter para llamar mas
la atencidn.
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Pautas: demanda que
genera oferta

El trabajo del gestor de comunidades dependera en gran
medida de la coordinacion de las pautas con las que

se trabajara. No basta con que él escriba el contenido,
también es necesario que defina qué contenidos deben
incluirse em la tematica de la institucién durante esa
semana en particular.

Se recomienda celebrar una reunién semanal sobre pautas, en la
que se analicen los siguientes elementos:

Temas mas

compartidos por

institucion los usuarios

4

Pauta de la
semana

Nuevos temas
relacionados con
la institucion
obtenidos de la
supervision de su
presencia

Publicaciones
que provocaron

mas interaccion
la semana
anterior

Figura 14: componentes de la formacion de la pauta

El trabajo del gestor de
comunidades dependera
en gran medida de la
coordinacion de las
pautas con las que se
trabajara.
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Prioridades del 6rgano

Uno de los primeros y principales elementos de formacién de la
pauta es justamente la prioridad tematica de la institucion. Si
una determinada campana, por ejemplo, estuviera lista para salir
al aire en otros medios, es de vital importancia que las redes
soclales logren desempeniar el papel de reforzar su visibilidad.

Temas mas compartidos por
los usuarios

Cuando un tema es compartido muchas veces, significa que
existe una mayor demanda sobre dicho tema. En ese sentido,

los temas publicados en el sitio web oficial y que recibieron
diversos comentarios, tweets y otros tipos de reproduccion deben
considerarse como potenciales temas para el proximo periodo.

Publicaciones que generaron
mas interaccion

Sigue el mismo razonamiento que el de los temas mas
compartidos, aunque enfocados en las redes sociales. Es decir: s1
el item anterior aborda intercambios de contenidos publicados
en el sitio web, este incluye intercambios de contenidos
publicados en la propia red, lo que permite que se sume una
vision mas completa de la demanda.

Nuevos temas relevados de la
supervision

[tem que aun se tratard en este documento, la supervisién de
los medios sociales sera una especie de base viva y espontanea
de investigacion sobre todo lo que el usuario piense sobre la
institucion publica y sus programas y acciones. Este analisis
también debe considerarse como componente de la definicion
de la pauta.
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Mapa social e influenciadores

En la medida en que la presencia de la institucion crece y se
consolida en las redes sociales, es natural que los grupos de
usuarlios mas influyentes comiencen a circular en torno a las

publicaciones, y las compartan o critiquen con mayor frecuencia.

La institucion debe supervisar la relacidon de los influenciadores
de manera cercana, que sirva de base para todo tipo de accidén
o respuesta que se dara, principalmente en casos de crisis
potenciales o de lanzamientos de campanas.

Para ello, se debe considerar influenciador a todo usuario con un
perfll activo en las redes sociales y que compartio cualquier tipo
de contenido relacionado con la institucion.

Los influenciadores con mas peso son aquellos con mas
seguidores o fans en sus perfiles, y que, por lo tanto, logran
efectos de reproduccion mas altos. Sin embargo, existen otros
criterios que pueden calificar con mas aclerto a estos usuarios.

Los influenciadores que acostumbran formular comentarios
positivos sobre la institucién se deben considerar como sus

evangelizadores naturales, mientras que los mas criticos se

deben considerar sus agresores.

S1 bien no existe una linea fija que divida los perfiles (ya que

el mismo usuario puede elogiar una accion y criticar otra), el
objetivo de la creacion de un mapa social es justamente conocer
mejor a los usuarios que tienen posturas mas claras con relaciéon
a la Institucién.

Por lo tanto, se debe priorizar a los evangelizadores mas
influyentes en todo tipo de campana y bombardearlos con

informacién directa mediante la relacion con los perfiles oficiales

coordinados por el gestor de comunidades.

Se destaca, ademas, que este mapa soclal se debe construir via
Internet y se utilizan para ello herramientas de supervision de
marcas en las redes sociales.

La institucion debe
supervisar la relacion de
los influenciadores de
manera cercana, que sirva
de base para todo tipo de
accion o respuesta que se
dara, principalmente en
casos de crisis potenciales
o de lanzamientos de
campanas.

Los influenciadores con
mas peso son aquellos
con mas seguidores o fans
en sus perfiles, y que, por
lo tanto, logran efectos de
reproduccion mas altos.



METODOLOGIAS ¥ ACTIVACIONES PAG. 58

Acciones de activacion

Por ultimo, las acciones de activacion de determinadas
campanas o programas relacionados con la institucion siempre
se deben incluir en las redes sociales. Si bien estas acciones
tienen objetivos diferentes definidos por cada una de las
instituciones, se deben tener en cuenta algunas reglas:

01.

No se deben crear nuevos perfiles en las redes sociales
exclusivamente para campanas. Esto significa invertir en la
creacion de una base de fans que, al finalizar la camparna, se
abandonara y no contribuira en nada con patrimonio social de
la marca. Los objetivos de todas las camparias se deben trabajar
en sus perfiles sociales, aunque para ello se necesite agregar
pestanas o construir aplicaciones en Facebook.

02.

Las campanas siempre deben incluirse en la pauta de las
publicaciones; cuantas mas redes se involucren, mas completa
sera la campana.

03.

Todas las camparias deben contar con una supervision aparte en
las redes sociales y debe apuntarse a su evolucidn como un todo.

04.

Todas las campatias deben contar con un componente
de relacion en el que se deberan trabajar los principales
evangelizadores desde el punto de vista de la relacion.

U5,

Las acciones de medios en las redes sociales siempre deben
tener como objetivo, aunque sea secundario, el aumento de la
base de fans y seguidores de la institucién.

Las acciones de activacion
de determinadas
campanas o programas
relacionados con la
institucion siempre se
deben incluir en las redes
sociales.
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SOCIALES

—p
SUPERVISION DE LAS REDES

Por supervision de las redes sociales debe entenderse el
barrido sistematico de todos los términos relacionados
con el nombre de la institucion en las redes sociales.

Este tipo de barrido se realiza utilizando una combinacién

de herramientas de mercado con el aporte humano para la
categorizacion de cada una de las menciones realizadas, segin el
flujo a continuacion:

Creaclon -
Analisis en

Configuracion

de temas y

de palabras
clave

reglas para su tiempo real

clasificacion

Figura 15: proceso de supervision de medios sociales.

Configuracion de las palabras
clave

La primera etapa de un proceso de supervision es la
configuracion de la marca que se supervisara. Aqui, es
necesario considerar que solo se debe supervisar la marca
y no la totalidad de los temas relacionados con ella.

Por ejemplo: si se tratara de la marca “Petrobras”, se deberia
configurar la herramienta de supervisiéon de redes soclales para
que capte la totalidad de menciones realizadas por los usuarios,
en todas (o al menos en las principales) redes sociales, que
incluyan términos como “Petrobras”, “Posto BR”, “Lubrax”, etc. El
tema “petrdleo” no se debe medir, ya que este no es el objetivo;
medirlo seria lo mismo que crear una base de miles de millones
de menciones en las redes, lo que aumentaria los costos de
forma sustancial y generaria beneficios cuestionables.

RNy [nternet, diario

| ymensual

La primera etapa de un
proceso de supervisién

es la configuracion de la
marca que se supervisara.
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En otro ejemplo, una instituciéon como el MEC (Ministerio de
Educacion) debe supervisar temas tales como “MEC”, “ENEM”,
etc. Pero nunca “educacion” de manera aislada, ya que esto
también generaria una cantidad de publicaciones captadas sin,
necesarlamente, ninguna relacion (o utilidad) para el ministerio.

La configuracion de una marca para realizar la supervision
requiere, sobre todo, un objetivo: es necesario saber no solo lo
que se esta supervisando, sino también el motivo.

Y, en este sentido, el objetivo es entender como los usuarios ven
a la institucién y no el tema en el cual ésta se involucra.

Creacidn de temas y reglas
para su clasificacion

| - T s ﬂ—\- 7 : ﬂ.— 1-—. -y "._—.-— - p "-I"-\.' - | iy (= ]i—‘-

Una vez definida la configuracion de la marca, la
herramienta de supervision comenzara a captar todas
las menciones realizadas con respecto a ella de manera

automanuca.

Sin embargo, a esta altura solo se tendra un conjunto de datos
brutos de poca utilidad y es aqui donde ingresa el proceso de
clasificacion.

En tiempo real, un equipo de responsables del mapeo social
(normalmente tercerizado a empresas especializadas) clasifica
cada una de las menciones realizadas sobre la marca segiun dos
caracteristicas:

Tema

Es fundamental crear una serie de temas bajo los cuales se
puedan “ubicar” las menciones, lo que permitira al gestor de
comunidades tener una vision mas clara sobre los principales
asuntos que se estan tratando. En el caso de Petrobras,
ejemplificado antes, los temas podrian incluir “comportamiento
de acciones”, “derrames y crisis ambientales”, “acciones de
comunicacion”, etc. No deben existir limites para la creacion de
los temas, pero se debe aplicar el sentido comun para evitar que
la lista sea tan extensa que termine comprometiendo el proceso
de analisis.
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En tiempo real, un
equipo de responsables
del mapeo social
(normalmente
tercerizado a empresas
especializadas) clasifica
cada una de las
menciones realizadas
sobre la marca segun dos
caracteristicas.

Es fundamental crear una
serie de temas bajo los
cuales se puedan “ubicar”
las menciones, lo que
permitira al gestor de
comunidades tener una
vision mas clara sobre los
principales asuntos que
se estan tratando.
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Polarizacion

Todas las menciones pueden introducir un contenido positivo,
negativo o neutro sobre la marca. Es necesario establecer una
gula para que el equipo de mapeo sepa como clasificar cada una
de las menciones de acuerdo con la polanzacion. De esta manera,
se crearan indicadores que reflejen la salud de la institucion en
las redes sociales de una manera mas simple y directa.

Analisis en tiempo real

Una vez configurada la marca y establecidas las reglas,
entra en escena la tarea cotidiana de supervision.

A partir de aqui, se debe 1niciar un proceso transparente para
la institucién, con menciones recogidas automaticamente y
clasificadas de forma manual.

Siempre se deben comunicar al equipo de supervisién los
NUevos servicios, programas o acciones lanzadas para que ajuste
los filtros de configuracion con el fin de captar cada vez mas
menciones que reflejen la salud de la institucion.

Es necesario establecer
una guia para que el
equipo de mapeo sepa
como clasificar cada
una de las menciones
de acuerdo con la
polarizacion.
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Informes via Internet, diario
y mensual

Luego, se deben proporcionar tres tipos de informes al

-------

Informe via Internet

Acceso a un panel que permita seguir, en tiempo real, todos
los movimientos en las redes sociales y que incluya (pero no
taxativamente):

* Volumen de publicaciones por hora

e Volumen de publicaciones por tema

* Volumen de publicaciones por polarizacion

* Nube de etiquetas con las palabras mas mencionadas

Este panel se debe mantener de forma visual y grafica para que
el gestor de comunidades pueda detectar eventuales oscilaciones
que indiquen crisis u oportunidades. Al mismo tiempo, se
recomienda la creacion de reglas que disparen alertas cuando

el sistema detecte las oscilaciones (como aumentos subitos de
publicaciones).

[Informe diario

Al finalizar cada dia habil, el gestor de comunidades debe recibir
un informe simplificado, preferentemente en el cuerpo del correo
electronico, que seriale la evolucién de la marca de la institucién
en ese dia.

El informe debe incluir:

e Principales puntos de atencion

* Ejemplos de publicaciones que circularon en el dia

* Volumen de citas por hora durante el dia

e Division de menciones por tema

» Division de menciones por polarizacion (positivo/negativo/
neutro)

Este panel se debe
mantener de forma visual
y grafica para que el
gestor de comunidades
pueda detectar eventuales
oscilaciones que indiquen
crisis u oportunidades.

Al finalizar cada dia
habil, el gestor de
comunidades debe recibir
un informe simplificado,
preferentemente en

el cuerpo del correo
electronico, que senale la
evolucioén de la marca de
la institucion en ese dia.
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Informe mensual

Por ultimo, se debe finalizar cada mes con un informe analitico,

cualitativo y cuantitativo, que posicione claramente la marca de
la institucién.

El informe debe incluir:

« Movimientos de la marca en ese mes

 ShareofBuzz (participacion de cada red en el volumen de
menciones)

* Evolucion del indice de salubridad general de la marca

e Evolucion del indice de salubridad por red/ambiente social
medido

* Evolucion de la actividad de la marca por red/ambiente social
medido

» Share positivo y negativo por red/ambiente social, que senale
cuales son los temas mejor o peor tratados en forma de grafico
de torta

* TagCloud (nube de etiquetas) de la marca, que senale, de
manera visual, los temas mas impactantes para la marca (tanto
positivos como negativos)

* Lista de los principales evangelizadores y agresores de la marca
en los medios sociales (mapa social)

e Analisis cualitativos por red/ambiente social medido y
generales

« Analisis del desempeno de la empresa frente a oportunidades o
crisis en los medios soclales

e Analisis del desempeno de campanas especificas lanzadas por
la institucidn y que se destacaron en los medios

e Puntos fuertes y debiles de la marca en relacion con su
presencia en los medios soclales en ese mes

*» Recomendaciones técnicas de acciones basadas en los analisis
de los medios sociales

Se debe finalizar cada mes
con un informe analitico,
cualitativo y cuantitativo,
que posicione claramente
la marca de la institucion.
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Una investigacion reciente, realizada por Deloitte en
los Estados Unidos, senalo a los colaboradores de las

empresas como sus principales fuentes de crisis en las

redes soclales, porque causan danos potencialmente
grandes y generan perjuicios financieros, juridicos y
patrimoniales.

Los mismos colaboradores de las empresas estan de acuerdo,
como se puede observar en el cuadro a continuaciéon®:

¢:Es facil perjudicar la reputacion de una empresa en las redes
sociales?

De acuerdo

50%

Lamentablemente, la mayoria de los colaboradores no presta

atencion a los riesgos que implica publicar contenidos daninos

en las redes, como demuestran los graficos a continuacion®:

La mayoria de los
colaboradores no presta
atencion a los riesgos

que implica publicar
contenidos daninos en las
redes.

*Fuente: Deloitte Consulting

s Fuente: Deloitte Consulting
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;Usted le da importancia a la ;Usted le da importancia a la
opinién de sus colegas sobre lo opinién de sus clientes sobre
que publica en las redes? lo que publica en las redes?

Raramente Siempre Raramente

|_'|_| = i Rl

4 o . = . A

Resultados: en todo el mundo, los casos de problemas que
involucraron publicaciones de colaboradores en los medios
soclales repercutieron negativamente en todos los ambitos. En
Brasil, por ejemplo, un director de la empresa Locaweb, una de
las lideres en alojamiento de sitios web, publicé un comentario
negativo sobre el equipo de futbol San Pablo en su cuenta de
Twitter. Dado que el equipo era patrocinado por la empresa

en la que él se desempenaba, esto termino repercutiendo
negativamente en los medios, lo que causo un dano a la imagen
de la empresa y le costo el puesto al profesional.

5 _
Vamos LOCAWEB!!!!H
C i

1 -~ -
111 L:E..':!_{ ﬂﬂﬁ

@ale:{ gllkas

Figura 16: tweet publicado por Alex Glikas, ex director de Locaweb
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La libertad de opinion

Todos tienen libertad de opinion y deben continuar
teniéndola, pero a partir del momento en que se vincula
a una institucion, todo lo que se publique puede ser
entendido por los usuarios como un mensaje de la propia
Institucion (aunque no exista nada oficializado en este
sentido).

En la practica, esto ocurre porque los usuarios en las redes
soclales, se convierten, quieran o no, en personas publicas.
Imagine, por ejemplo, sl una empleada de una productora de cine
decidiera criticar a una cadena de cines en su perfil personal.

En teoria, por ser su perfil personal, ella tiene la libertad de
hacerlo. En la practica, eso traeria consecuencias negativas en
la relacion de la productora con la cadena de cines.

Por lo tanto, los desafios de interactuar en redes sociales
incluyen:

* Representar a una empresa sin que lo haya nombrado portavoz
oficial

 Mantener la propia libertad de expresion (que es diferente de la
libertad de opinién)

e Convivir en una realidad en la que todos son personas publicas
(a no ser que no se posea ningun perfll personal en los medios
soclales)

Sobre los perfiles personales

En virtud de esta informacion, se recomiendan algunas
buenas practicas a los empleados publicos con el fin,
justamente, de mantener la integridad de todos los
involucrados: institucion, proveedores, socios y, claro, los
mismos empleados.

A ninguna institucién le cabe el privilegio de prohibir que sus
colaboradores tengan sus propios perfiles en los medios sociales,
esto debe ser libre y mantenerse como una opcion para cada
individuo.

La informacién escrita en la red es de responsabilidad del
empleado, pero alcanza a todos los involucrados en los
contenidos de sus mensajes, ya sean personas o empresas.

A partir del momento
en que se vincula a
una institucion, todo lo
que se publique puede
ser entendido por los
usuarios como un
mensaje de la propia
institucion.

La informacién

escrita en la red es de
responsabilidad del
empleado, pero alcanza
a todos los involucrados
en los contenidos de
sus mensajes, ya sean
personas o empresas.
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Buenas practicas

Los contenidos publicados son siempre del orden
personal, pero a partir del momento en que el usuario
define su lugar de trabajo, estos invariablemente tendran
también un tenor profesional.

Esto significa que existen algunas buenas practicas simples que
se deben seguir:

UL,

Usted es una persona publica

Cuando decida publicar algo en las redes sociales, entienda que
el contenido de su mensaje sera visto por colegas, jefes, clientes,
proveedores, socios de negocios, amigos y familiares.

Nunca publique nada que pueda usarse en su contra en la esfera
profesional.

U2,

Sus seguldores/amigos confundiran su “yo” personal con
su “yo” protesional

Es posible que usted no sea el portavoz oficial de su lugar de
trabajo, pero a partir del momento en que lo hace publico, sera
considerado por los demas usuarios (amigos, seguidores, colegas,
fans) como alguien que habla en nombre de la institucion.

Evite publicar algo que pueda producir un dano a la institucién en

la que se desempena.

03.

Escribir en la red es igual que escribir en una piedra
Escribir no es igual que hablar: sus palabras permanecen en

la Web y se indexan casi instantaneamente en otras redes. De
esta manera, aunque elimine una publicacidon de la que se haya
arrepentido, probablemente ya habra sido indexada por Google
y por otros sitios web, por lo que permanecera en Internet y al
alcance de todos los usuarios.

Piense antes de publicar, si es algo de lo que se pueda arrepentir,
arrepiéntase antes de escribirlo.

Cuando decida publicar
algo en las redes sociales,
entienda que el contenido
de su mensaje sera visto
por colegas, jefes, clientes,
proveedores, socios

de negocios, amigos y
familiares.

Escribir no es igual que
hablar: sus palabras
permanecen en la

Web y se indexan casi
instantaneamente en

otras redes.
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04.

Protejase

Una crisis debido a publicaciones realizadas por un colaborador
en las redes sociales y que perjudique a la empresa, nunca tiene a
la empresa como unico objetivo; el mismo colaborador terminara
siendo marcado en la red, lo que dificultara su carrera en todo el
mercado.

05.

Nunca deje de ser usted mismo

Esto no significa que usted no pueda tener su opinion.

Como cualquier ciudadano, usted tiene libertad para pensar y
expresar lo que desee, de la forma que prefiera.

Pero, como cualquier persona publica, debe entender que todo
lo que exprese probablemente traera consecuencias, ya sean
positivas o negativas.

Una crisis debido a
publicaciones realizadas
por un colaborador en
las redes sociales y que
perjudique a la empresa,
nunca tiene a la empresa
como Unico objetivo;

el mismo colaborador
terminara siendo
marcado en la red, lo que
dificultara su carrera en
todo el mercado.
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IMAGEN

%
GESTION DE CRISIS DE LA

;Qué es una crisis?

Uno de los mayores riesgos de reacclonar ante una crisis
es justamente equivocarse en su dimenslonamiento.

Es decir: en algunos casos, las instituciones pueden interpretar
criticas simples a la marca como una situacién de crisis, por lo
que responderan a ellas y generaran una atmosfera publica de
debate sobre un asunto que por naturaleza es perjudicial para
la marca.

En definitiva, al interpretar la manera de reaccionar, es
Importante tener siempre en cuenta que toda respuesta publica
de la marca ante una situacion adversa terminara por aumentar
también la masa de usuarios que conocen esa situacion.

Imagine, por ejemplo, que un usuario hipotético con 100
seguidores en su cuenta de Twitter comience a criticar la marca X,
cuya presencia en la red suma 10 mil seguidores.

Mientras la critica se mantenga restringida a los 100 seguidores
del usuario agresor, el potencial de escalabilidad y del efecto viral
es pequeno.

Sin embargo, una respuesta publica de la marca X hara que sus
10 mil seguidores conozcan la situacion, lo que aumentara el
universo de la crisis y, por ende, el potencial del efecto viral.

Por lo tanto, es absolutamente fundamental medir la situaciéon
antes de tomar una actitud, asi como también saber qué
configura una crisis que demanda cierto tipo de actitud, como se
puede observar en la tabla a continuacion:

Al interpretar la manera
de reaccionar, es
importante tener siempre
en cuenta que toda
respuesta publica de la
marca ante una situacion
adversa terminara por
aumentar también la
masa de usuarios que
conocen esa situacion.
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T T TREAE . I 5 ey
ula CIlsS1s IO es

Volumen de menciones que
haya alcanzado a grandes
audiencias

Usuario que demuestra
su descontento con algun
programa o accion

Volumen alto de menciones
y con fundamento

Usuario que declara su
preferencia por la gestion de
algun otro partido

Volumen alto de menciones
y con amparo legal contrario
a los intereses de la
Institucion

Usuario que realiza un
reclamo con respecto a
algun representante de
la institucidn, en alguna
situacién

Menciones con alto
potencial de efecto viral

Menciones restringidas a

un numero pequeno de
usuarlios

Tabla 2: definicion de crisis.

En la practica, lo que termina por definir una situacion de crisis
es Justamente la audiencia, ya sea existente o futura, y los
consecuentes darios que pueden causar a la marca.

En la practica, lo que
termina por definir una
situacion de crisis es
justamente la audiencia,
ya sea existente o futura,
y los consecuentes danos
que pueden causar a la
marca.
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Las tres etapas de una crisis

Por lo general, toda crisis sigue un maximo de tres etapas:

Buzz en las Danos a la

redes marca

Tabla 3: flujo de una crisis

Entender la manera en que se desarrollan estas etapas es esencial
para combatir cualquier situacion de la mejor manera posible y
preservar los intereses de la entidad.

=] origen

[ -

Toda crisis se inicia por algun hecho especifico, ya sea un
rumeor o una denuncia. Existen maneras de interpretar
los origenes, ya que diferentes situaciones requeriran
reacciones distintas, pero la supervision, nuevamente,

se torna esencial para lograr prever situaciones
potencialmente daninas.

La deteccion de los origenes se debe realizar en dos etapas:

01.

Analisis de curvas de menciones: cuando la relevancia de algun
tema comienza a aumentar, se pueden observar picos subitos
en el volumen diario de menciones realizadas a marcas en

las redes sociales. Estos picos, medidos con herramientas de
supervision de presencia en las redes sociales, deben informarse
inmediatamente al gestor de comunidades y analizarse con
mayor profundidad.

Existen maneras de
interpretar los origenes,
ya que diferentes
situaciones requeriran
reacciones distintas,
pero la supervision,
nuevamente, se torna
esencial para lograr
prever situaciones
potencialmente daninas.
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Figura 17: ejemplo de pico de accesos que indican una potencial crisis.

U2.

Analisis del contenido: este tipo de estudio puede generarse
tanto por picos de menciones que llamaron la atencion como
por evaluaciones realizadas directamente por el equipo de
supervision de redes soclales, que puede determinar que cierta
situacion tiene mayor potencial de efecto viral. Cualquiera sea
el caso, los contenidos considerados con alto riesgo de crisis
también deben comunicarse al gestor de la marca y se deben
supervisar mas culdadosamente.

v

sony Ericsson Arc, a
maneira da SE roubar
os clientes! Quero
atualizagcao do Froyo no
X10 #sonyericssonfail
#x10fail

I8 @scoobygb -

500

250

Figura 18: contenido con alto potencial de efecto viral.
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Los diferentes tipos de origen
Al analizar un origen es de fundamental importancia encuadrarlo
en diferentes tipos de categorias, ya que cada una provocara

reacclones especificas.

Estos diferentes tipos de origen incluyen tres variantes, a saber:

Sensaclonalismo
Cuando es Indica Sobre lo que se
debe meditar
Poco interesante Baja probabilidad Supervisar y
de que la crisis actuar solo si
escale el volumen
de menciones
aumenta de forma
acentuada
“Bomba Alta probabilidad Preparar acciones
sensacionalista” de que la crisis para combatir la
escale crisis en funcién

del contenido de
los origenes

Tabla 4: menciones sensacionalistas.
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Cuando es

Indica

Sobre lo que se

debe meditar

Interna, iniciada Mayor Contacto con el
por empleados o probabilidad de empleado para
colaboradores control alertarlo sobre
la violacién de
politicas de la
institucion y la
eliminacion de
los contenidos
dariinos
Externa, iniciada Menor Evaluacion de
por usuarlos sin probabilidad de los perfiles que
vinculo laboral control producen el

con la marca

efecto viral, el
contacto directo

(y privado) solo

se puede realizar
s1 los usuarios

no se muestran
como “agresores”
Incondicionales de
la marca

Tabla 5: menciones por origen
I [ ]
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Cuando es Indica Sobre lo que se
debe meditar
Verdad Problema » Correccion del
concreto por el problema
que aumenta « Comunicados
el volumen explicando las
de menciones soluciones que se
al encontrar estan llevando a
bases soélidas cabo
que confirmen
eventuales
acusaciones
Mentira Las bases para Acci6n ludica para

el crecimiento

de una crisis son
menores, pero aun
asl son concretas

el esclarecimiento
a los usuarios

Tabla 6: menciones por veracidad.
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Buzz en las redes

Se debe entender “buzz” como el volumen de menciones,
P o TR e I, [ R e IR, £k b TAC, el (.| L et

citas o dialogos sobre un tema determinado, ya sea de

1 RS AL. L i Lk R R Rl o e ek

la propia marca o del contenido referido a una crisis

especifica.
Dicho esto, también queda claro que los efectos de cualquier
crisis estan directamente vinculados a la medicion de este buzz,

de forma que cuanto mas grande sea este, mayores seran los
riesgos enfrentados.

Mientras que las tres tablas de definicién arriba presentadas
ayudan a definir los temas con potencial de crisis, la medicion de
este buzz determinara si la crisis ya esta consolidada o no.

No existe una formula universal aplicada a la medicion de crisis
pero, por otro lado, la experiencia practica y el analisis de casos
reales indican que una situacion de riesgo para la marca esta en
curso y debe atenderse cuando se da por lo menos una de las tres
situaciones a continuacion:

» El indice de crecimiento de buzz es igual o superior al 25%

por dia (si se compara con el mismo dia de la semana de un
periodo anterior), por un periodo de al menos 3 dias. Es decir:

s1 durante un dia miércoles determinado el volumen de buzz
fuera 25% superior al del miércoles de la semana anterior, y si
este ritmo de crecimiento se mantuviera el jueves y el viemnes,
se debera considerar que existe una crisis. Naturalmente, se
deben exceptuar las situaciones en las que el aumento de buzz
fuera generado por acciones publicitarias de la marca que estén
aumentando su visibilidad de manera positiva.

 La participacion de un determinado tema danino para la marca
ocupa por lo menos un 10% del total de menciones realizadas en
un periodo de al menos 1 dia.

* L.as menciones sobre un determinado tema danino se hacen
presentes todos los dias, durante 30 dias como minimo

De nuevo, la supervisiéon de la presencia de la marca es una
herramienta esencial para realizar las debidas mediciones y
determinar los diferentes tipos de reaccion.

No existe una féormula
universal aplicada a

la medicion de crisis
pero, por otro lado, la
experiencia practica

y el analisis de casos
reales indican que una
situacion de riesgo para
la marca esta en curso y
debe atenderse cuando
se da por lo menos una
de las tres situaciones a
continuacion.

De nuevo, la supervision
de la presencia de la
marca es una herramienta
esencial para realizar las
debidas mediciones y
determinar los diferentes
tipos de reaccion.
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Danos ‘g la frigares

Cuando se consolida una crisis, se observa que la imagen
de la marca se perjudica inmediatamente mediante su
indice de salubridad en las redes sociales.

El indice de salubridad es el resultado del siguiente contexto:

1S = suma de menclones positivas
0 neutras/totalidad de menciones
g 18 sy

Es decir: s1 la marca X tuviera 2000 menciones en las redes
soclales en un periodo determinado, de las cuales 1000 fueran
positivas, 600 neutras y 400 negativas, su indice de salubridad (1S)
sera:

1S = (1000 + 600) / 2000 = 0,8 = 80%

S1 surglera una crisis de grandes proporciones, es natural que este
indice caiga casi de inmediato, y ese sera el resultado exacto de
los darios institucionales causados en las redes sociales.

No obstante, el calculo de 1S se debe realizar de forma mensual
marcando su evolucidn a lo largo de los meses y determinar, con

una vision mas amplia, los danos reales que causo una crisis
determinada.

Por ejemplo, si la salubridad de la marca en el ejemplo anterior
cayera al 60% y se recuperara al 70% luego de algunos meses,
sin crecer mas alla de ese nivel, el datio concreto a largo plazo
quedara ya establecido en un 10% de la percepcién saludable de
la marca en las redes.

Si surgiera una crisis de
grandes proporciones, es
natural que este indice
caiga casi de inmediato,
y ese sera el resultado
exacto de los danos
institucionales causados
en las redes sociales.

El calculo de iS se debe
realizar de forma mensual
marcando su evolucion

a lo largo de los meses

y determinar, con una
vision mas amplia, los
danos reales que causo
una crisis determinada.
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COIo reaccionar ante
una Crisis

Cada crisis requiere formas de reaccion especificas, por
lo que es virtualmente imposible crear una tnica pauta
de conducta.

Sin embargo, es posible describir algunas de las principales
opciones de reaccion, cuya decision por una o algunas de ellas
debe ser tomada directamente por el gestor segun el flujo de
deteccion de crisis y reaccion ante ellas, que se presenta mas
abajo en este documento.

Supervision

La supervision se debe realizar siempre, pero principalmente
ante la existencia de una crisis. Sin embargo, en algunos casos,
la supervision debe ser la Unica actitud que tomara la marca,
cuando es claro que cualquier reaccién tendra como unico efecto
el aumento de la propia crisis.

Como se indico antes, la reaccion publica ante una determinada
situacidon hara que la base de seguidores y fans de una marca, que
posiblemente no conozcan la situacién, se terminen enterando.

En otras palabras, siempre se debe considerar que uno de los
efectos colaterales de reaccionar publicamente ante cualquier
crisis es divulgar su existencia y ampliar su potencial de efecto
viral.

SEO reactivo

Uno de los efectos producidos por las crisis de gran proporcién
es que dejan sus marcas en los buscadores por un tiempo
prolongado.

Es decir: aunque el “tema” haya muerto, sus picos fueron tan
altos en determinado momento que los sitios web o blogs que
hicieron referencia a este permaneceran en las primeras paginas
de los buscadores como Google cuando los usuarios realicen
busquedas sobre la marca.

La supervisidn se debe
realizar siempre, pero
principalmente ante la
existencia de una crisis.

Uno de los efectos
producidos por las crisis
de gran proporcion es que
dejan sus marcas en los
buscadores por un tiempo
prolongado.
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El problema es que, en forma relevante, los rastros de una crisis
pasada terminaran actuando de manera constante y recordaran

o hasta informaran a los usuarios sobre lo sucedido y datiaran la En este sentido, se

marca de manera persistente.

La mejor manera de combatir estos rastros es trabajar con SEO
(“search engine optimization” u optimizacion de buscadores)
reactivo, que basicamente consiste en generar un gran volumen
de contenido en diferentes paginas, con el uso de todas las
técnicas de optimizacion para forzar la pérdida de relevancia de
los contenidos daninos ante los algoritmos de busqueda.

En este sentido, se recomienda contratar servicios especializados

en la optimizacion de buscadores para la produccion de
contenido a gran escala, con la maxima prioridad de eliminar
toda mencion de una crisis pasada o presente de las primeras
dos paginas de resultados.

Transparencia

En muchos casos, la mejor manera de combatir una crisis,
principalmente cuando ya es de conocimiento de la amplia
mayoria de los usuarios, es actuar de forma personal y
transparente.

Para ello, la institucion debe utilizar sus canales en las redes
soclales para explicar la situacion a los usuarios y exponer las
causas del problema, las medidas que se estan tomando y las
expectativas claras para solucionarlo.

Ademas, se debe publicar el estado de la resolucion al ritmo en
que se desarrolla la crisis.

Esta postura suele producir resultados altamente positivos

en la reversion de imagenes negativas, ya que deja en claro la
predisposicion de la empresa de asumir errores y solucionarlos
de manera franca y honesta.

recomienda contratar
servicios especializados
en la optimizacion de
buscadores para la
produccion de contenido
a gran escala, con la
maxima prioridad de
eliminar toda mencion
de una crisis pasada o
presente de las primeras
dos paginas de resultados.

En muchos casos,

la mejor manera de
combatir una crisis,
principalmente cuando
ya es de conocimiento
de la amplia mayoria de
los usuarios, es actuar
de forma personal y
transparente.
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Estructura recomendada

Todo el modelo definido por el proceso de reaccidon ante
crisis y por los demas puntos tratados en este documento
puede optimizarse con una estructura de gestion
compuesta por los siguientes items:

Una crisis es Componente Objetivo
de la estructura

Gestor de comunidades Profesional directamente
responsable de la salud de la
marca en las redes sociales,
a cargo de la coordinacion
de todo el equipo de manera
sincronizada con los lideres
internos

Supervision de la marca Debe supervisar todas las
marcas relacionadas con
la Institucién a través de
la medicién de indices de
salubridad, la deteccion de
acciones, oportunidades y
crisis, que serviran de base
para tomar decisiones.

Equipos tacticos Ya sea de forma activa o
en “stand-by”, los gestores
deben contar siempre con
equipos tacticos (internos
o tercerizados) aptos para
implementar acciones
correctivas, SEO reactivo
u otros, como parte de
eventuales planes para
combatir la crisis. Se deben
establecer inmediatamente
bases contractuales para
impedir que las burocracias de
aprobacion de acciones hagan
que la empresa pierda un
tiempo valioso.

Tabla 7: estructura recomendada para la gestion de crisis
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S1 bien la existencia de cada uno de estos componentes no

es fundamental para la gestion de la crisis, se recomienda
principalmente para las marcas con mayor exposicion y
reconocimiento publico, lo que les permite estar mas preparadas
para una era en la que no se trabaja mas con formadores de
opinidn, sino con formadores de formadores de opinién, un contexto
mucho mas delicado y que, si1 se lo maneja bien, suele generar
beneficios inmensamente mayores para cada marca involucrada.
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