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Estas herramientas a veces entran a las
empresas con el pie izquierdo, por la
prisa de actualizarse. Pero hay cosas que
el usuario no perdona
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osoylapersonamas
indicada para reali-
zar una guia de ac-
tualizacién del viejo
codigo ético de in-

ternet para esta época de redes

sociales, pero llevo tiempo obser-

vando el fendmeno en silencio y

sacando muchas conclusiones.

Me gustaria al menos enume-
rar las pautas que creo que son
necesarias parano agredir literal-
mente a tus contactos y perjudi-
carlaimagen de tuempresao ser-
vicio. Las relaciones publicas y el
mercadeo en el social media gus-
taran mds o menos, pero son una
clara tendencia en los proximos
afos y, en muchas empresas, de-
bido a las prisas, entran con el pie
izquierdo y hay ciertas cosas que
el usuario no perdona.

La gran revolucion del social
media consiste en poner en un
mismo plano a emisor y receptor
del mensaje. En igualar los roles.

Por eso, las empresas que quie-
ren trabajar este concepto co-
rrectamente tienen que hacer ga-
ladeunbuenusodelasrelaciones
publicas y atencion al cliente, te-
mas muchas veces olvidados.

Es una posicién mas incomoda
para el emisor del mensaje, acos-
tumbrado a no tener que escu-
char, pero también mas justa y
que permitira retratar la calidad
de la atencidn al cliente de pro-
ductos y servicios.

Las relaciones ptiblicas son im-
portantes por la necesidad de co-
municacion bidireccional real en
el social media. El usuario no sélo
reclama un buen servicio o que

este sea interesante; se siente
ademads participe de ély de hecho
es asi, ya que forma parte de la ge-
neracion de contenido del mis-
mo. Elusuariono es un ser pasivo,
no solo opina, ahora crea y por lo
tanto se siente participe y exige.

Abrir grupos para luego
abandonarlos o usarlos
con poco acierto genera
una percepcion negativa

El usuario no es un ser
pasivo, no sélo opina,
ahora crea, se siente
participe y exige

El emisor del mensaje
estaba acostumbrado a
no tener que escuchar,
ahora lo tiene que hacer

Estas son algunas de mis con-
clusiones:
» El medio no es el fin, es solo par-
te inicial del camino. No hay que
caer en el error de crear vias de
comunicacion con tus posibles
usuarios a través de Twitter, Fa-
cebook o MySpace solo para co-
municar offline; esto no significa
haber adaptado tu compafiiaalos
nuevos tiempos. En unos afios es-
tos canales se crearan por defec-
to, la diferencia radicard en quién
los emplea correctamente y eso
es lo complicado. Abrir grupos y
cuentas para abandonarlos o
usarlos con poco acierto genera
una percepcion negativa por par-
te de los usuarios.
» Organiza, crea y aporta algo.

Puedes hacerlo en Twitter, en Fa-
cebook, donde sea... pero aporta
algo. Si la comunidad ve que eres
un actor mas, participe de la con-
versacion, colaborador y no un
ente creado para promocionar un
producto, posiblemente cuando
realices alguna accién de merca-
deo la capilaridad y percepcion
sera mucho mejor.

» Hay que dosificar la informa-
cidén, por ejemplo, si el usuario re-
side en cierta region, lo recomen-
dables es mandarle datos de la zo-
na que le compete, no de otros
paises lejanos.

» Simetes la pata, disculpate, rie-
te y sé original. El terreno de las
redes sociales es muy nuevo para
casi todos, por lo que es muy po-
sible que nos equivoquemos. In-
teractua, aprende y, si es necesa-
rio, disculpate. No hay nada mas
desagradable que una empresa
que tira hacia adelante arrollan-
do con todo una vez que mete la
pata, evitando retractarse.

» Sialgo falla,nolo ocultes. No mi-
nimices los errores, no desapa-
rezcas si hay problemas y vuelvas
cuando estén resueltos o te limi-

tes a decir “que informaras al res-
ponsable”. Si algo falla da la cara,
reconocelo, explicalo e incluso to-
matelo con cierta filosofia y sim-
patia para con el usuario.

) Aprende, mejora tu servicio. Pe-
ro ese aprendizaje lo debes hacer
t solo. Deduce. No se puede pre-
guntar abiertamente “cémo me-
joro esto”, ano ser que haya con-
fianza para ello. El fin debe ser
comunicar, atender, aprender
del usuario.

) Maximiza tus éxitos offline.
Aprovechatus aciertos publicita-
rios fuera de linea para utilizar-
los en redes sociales como Face-
book. El resultado seran miles de
fans dispuestos arecibir comuni-
caciones y nuevos anuncios y
promociones.

» Escuchayutiliza el feedback pa-
radar soporte yayudar. Eso cons-
tituye una de las diferencias en-
tre la promocidn en redes socia-
les que se hace en USA y Europa.
En EEUU el soporte “persigue”
al usuario donde quiera que esté.
Es clave escuchar. Muchas veces
aun usuario no le gusta un servi-
cio o no lo comprende, y siempre

agradecera que haya interés no
en rebatirle, sino en escucharle,
indicarle que su queja o peticion
no cae en saco roto y ampliar la
informacidn proporcionada de
ser necesario.

El director de una compaiiia,
por grande que sea, no sélo no
pierde el tiempo escuchando a un
usuario, sino que ademas recibe
un feedback valiosisimo y enri-
quecedor que novaaencontraren
ningun focus group. De hecho, le
fideliza, le deja ver que es de carne
y hueso y le hace prescriptor del
servicio en muchas ocasiones.

Para finalizar, un ultimo co-
mentario. Tengo grandes dudas
de sicanales como Twitter o Face-
book deben ser mantenidos por
unaagencia o alguien del servicio.
Paramipuede llevarlos una agen-
cia perfectamente, siempre que
conozcamuy bien el servicio, ten-
ga acceso inmediato ala empresa
y cuente con un representante
que pueda en caso de ser necesa-
rio prestar atencion personal, con
toma de decisiones incluida.
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