UNICEF ESPANA LANZA
*SCHOOL LAND’

Se trata de un juego en Facebook que per-
~ite a los usuarios de esta red social cons-
truir una escuela virtual que la ONG des-
oues haré realidad en Zambia, con la cola-
coracion de ING Direct, entidad que dona-
2 20.000 euros a esta iniciativa.

Para participar en esta accién solidaria los
usuarios de Facebook sélo tienen que acce-
der a la aplicaciéon (disponible en
http://apps.facebook.com/schoolland), y
tras registrarse como usuarios pueden
explorar la escuela virtual, conocer el pro-
yecto, hacer donaciones e invitar a sus ami-
20s a unirse a la construccion. Los fondos
obtenidos serviran para financiar, en el
marco de su proyecto permanente de cola-
ooracion ING Chances for Children, parte
de un plan de construccién y rehabilitacion
de escuelas en la region de Luapu-la, en
Zambia (pais que ocupa uno de los dltimos
puestos en el indice de desarrollo de la
ONU), donde muchos nifios atn no reciben
una educacion baésica.

ING Direct, que en el tltimo afo ha recau-
dado a través de diferentes iniciativas mas
de un millén de euros destinados a pro-
gramas de desarrollo y emergencias en
Haiti, Pakistan y Zambia, Ileva afios cola-
borando con UNICEF en diferentes pro-
yectos, fruto del acuerdo global que man-
tienen ambas organizaciones con el objeti-
vo de trabajar conjuntamente por el dere-
cho a la educacion infantil.

HOLA, SOY KABOO
{BIENVENIDO A SCHOOL LAND!

Un juego de adictivo y solidario

Estoy seguro de que la mayoria de los adultos de
Espafia tenemos una opinién definida sobre lo
ocurrido con la denominada #acampadasol (Mo-
vimiento 15M), cristalizacién de otros movimien-
tos (#democraciarealya, #nolesvotes...) que han
tenido sobre todo a Twitter como plataforma de
comunicacioén y captaciéon de nuevos adeptos.

Twitter ha servido de la misma manera que los
SMS durante la jornada de reflexion de las elec-
ciones generales de 2004. Pero mientras que los
SMS en eventos de ese tipo son mensajes priva-
dos que te llegan de alguien que normalmente
conoces, que te piden que los reenvies sdlo a
otros que conoces, y que tienen un coste, los
mensajes de Twitter pueden ser leidos por desco-
nocidos, exigen algo menos de esfuerzo al ser
escritos y enviados y son gratuitos. La conse-
cuencia es que cuando se genera un “meme” o
movimiento en Twitter es muy dificil controlarlo.
Aqui entran en juego teorias sociolégicas como la
“espiral de silencio”, formulada en 1977 por la
politéloga alemana Elisabeth Noélle-Neumann,
que postula que las minorias no suelen expresar
su opinién cuando estan en publico (Twitter), lo
cual provoca que el recuento de intenciones en
publico y las acciones privadas (voto) arrojen
resultados diferentes. Mucha gente en Twitter,
ante una corriente de opinién repentina que le
llega como un alud (ayer nadie hablaba de tal
cosa y hoy la mitad de mis followers lo mencio-
na), lo que hace es no pronunciarse. Como
mucho, retuitean a otros y esperan a informarse lo
suficiente como para tener una opinién decidida
y contundente sobre algo. Con lo cual, un tema
que tenga una semana de vida cuando se pro-
duzca su “momento de la verdad”, como #acam-
padasol, es probable que no logre tantas adhesio-
nes en la “vida real” como inicialmente podria
parecer a alguien que ha leido mucho en Twitter.
Hay un hueco importante entre Twitter y la vida
real, y no digamos ya si se trata de eventos loca-

TWITTER: PROBADA CAPACIDAD DE MOVILIZACION,
¢, COMO APROVECHARLA?
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les (por ejemplo, tratar de conseguir en Twitter
participantes en una gymkana callejera organiza-
da por un anunciante en cierta calle de cierta ciu-
dad; muchos de los followers no podran estar alli
en tal fecha y hora).

Aln asi, Twitter ha demostrado que es una po-
derosisima herramienta de movilizaciéon de gen-
te. ;Cémo podemos aprovecharla los profesiona-
les de la comunicacion en Internet? Es realmen-
te complejo. Ademés de tener, obviamente, un
perfil de nuestra marca o de la marca que nos
paga por manejar su comunicacién online.

No me mojaria con temas polémicos, ni siquiera
con aquellos que son humanos (algunos estan
tan sensibilizados que si una empresa de ambu-
lancias dice “todos con Lorca”, pueden quejarse
de esa marca).

Me esforzaria a gestionar la relacién con los
influenciadores que tengan importancia para la
marca.

Trataria de mezclar RR.PP con publicidad. En
Addoor, conocemos y combinamos ambos mun-
dos para hacer acciones conjuntas (sorteos, con-
cursos, etc). Aprovecharia nuestra capacidad de
llegar a los twitteros por medio de influenciado-
res, recomendaciones sociales; y lo combinaria
con herramientas de publicidad segmentadas
para darle escalabilidad.

Monitorizaria constantemente la reputacion de la
marca.

Y por ultimo, pero no menos importante, daria un
reporting exhaustivo tanto de acciones dentro de
Twitter, como del resto de campafias que pueda
estar Ilevando a cabo la marca y que pueden
estar teniendo influencia en Twitter.

Con todo esto, Twitter puede ser un importante
instrumento para influir y movilizar a tus publi-
cos. Lo importante es saber como sacarle maxi-
mo provecho y minimizar todo lo que podamos la
posible amenaza de descontrol.

iHasta el mes que viene!

/

/, ///_,/ Z ! /% / /7 /' j / oD // W // A ,;/ , ///, y ////
j4725%22222222422254345445}7/wé//79 2




