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Se trata de un juego en Facebook que per-
-rrte a los usuarios de esta red social cons-
:'uir una escuela virtual que la ONG des-
::rés hará realidad en Zambia, con la cola-
¡oración de ING Direct, entidad que dona-
'á 20.000 euros a esta iniciativa.
oara participar en esta acción solidaria los
¡suarios de Facebook sólo tienen que acce-
ler  a la  apl icac ión (d isponib le 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-
gos a unirse a la construcción. Los fondos
cbtenidos servirán para financiar, en el
marco de su proyecto permanente de cola-
boración ING Chances for Children, parte
de un plan de construcción y rehabil itación
de escuelas en la región de Luapu-la, en
Zambia (país que ocupa uno de los últ imos
puestos en el indice de desarrollo de la
0NU),  donde muchos n iños aún no rec iben
una educación básica.
ING Direct ,  que en e l  ú l t imo año ha recau-
dado a través de diferentes iniciativas más
de un millón de euros destinados a pro-
gramas de desarrollo y emergencias en
Hai t í ,  Pakis tán y Zambia,  l leva años 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  educación in fant i l .

Estoy seguro de que la mayoría de los adultos de
España tenemos una opinión definida sobre lo
ocurrido con la denominada #acampadasol (Mo-
vimiento 15M), cristalización de otros movimien-
tos (#democraciarealya, #nolesvotes...) que han
tenido sobre todo a Twitter como olataforma de
comunicación y captación de nuevos adeptos.
Twitter ha servido de la misma manera oue los
SMS durante la jornada de reflexión de las elec-
ciones generales de 2004. Pero mientras que los
SMS en eventos de ese tipo son mensajes priva-
dos que te l legan de alguien que normalmente
conoces, que te piden que los reenvíes sólo a
otros que conoces, y que tienen un coste, los
mensajes de Twitter pueden ser leídos 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 difíci l controlarlo.
Aquí entran en juego teorías sociológicas como la
"espiral de silencio", formulada en 1977 por la
politóloga alemana Elisabeth Noélle-Neumann,
que postula que las minorÍas no suelen expresar
su opinión cuando están en público (Twitter), lo
cual provoca que el recuento de intenciones en
público y las acciones privadas (voto) arrojen
resultados diferentes. Mucha gente en Twitter,
ante una corriente de opinión 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 opinión 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 oodrÍa
parecer a alguien que ha leído mucho en Twitter.
Hay un hueco importante entre Twitter y la vida
real, y no digamos ya si se trata de eventos loca-

les (por ejemplo, tratar de conseguir en Twitter
participantes en una rymkana callejera organiza-
da por un anunciante en cierta calle de cierta ciu-
dad; muchos de los followers no podrán estar allí
en tal fecha y hora).
Aún así, Twitter ha demostrado que es una po-
derosísima herramienta de movil ización de gen-
te. ¿Cómo podemos aprovecharla los profesiona-
les de la comunicación en lnternet? Es realmen-
te complejo. Además de tener, obviamente, un
perfi l de nuestra marca o de la marca que nos
paga por manejar su comunicación online.
No me mojaría con temas polémicos, ni siquiera
con aquellos que son humanos (algunos están
tan sensibil izados que si una empresa de ambu-
lancias dice "todos con Lorca", pueden quejarse
de esa marca),
Me esforzaría a gestionar la relación con los
influenciadores que tengan importancia para la
marca.
fralaría de mezclar RR.PP con oublicidad. En
Addoor, conocemos y combinamos ambos mun-
dos para hacer acciones conjuntas (sorteos, con-
cursos, etc). Aprovecharía nuestra capacidad de
llegar a los twitteros por medio de influenciado-
res, recomendaciones sociales; y lo combinaría
con herramientas de publicidad segmentadas
oara darle escalabil idad.
Monitorizaría constantemente la reoutación de la
marca.
Y por últ imo, pero no menos importante, daría un
reporting exhaustivo tanto de acciones dentro de
Twitter, como del resto de campañas que pueda
estar l levando a cabo la marca y que pueden
estar teniendo influencia en Twitter.
Con todo esto, Twitter puede ser un importante
instrumento para influir y movil izar a tus públi-
cos. Lo imoortante es saber cómo sacarle máxi-
mo provecho y minimizar todo lo que podamos la
posible amenaza de descontrol.
¡Hasta el mes que viene!
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Un juego de ad¡ctivo y solidario


