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] :  FIESTA EN YOUTUBE
:ON DESPERADOS
.-: 'renos que celebrar una fiesta a lo gran-
:e- =ara transmitir los valores de la marca y
--: experiencia única, divertida y atrevida a
:-< :cnsumidores. Eso debieron pensar los
:'.:: vos de las agencias Dufresne Corrigan
>:a'ett y MediaMonks al crear "Desperados
:  ' :e ' ience",  la  ú l t ima acción in teract iva de
. -.arca de cerveza francesa, alojada en
vq¡tube.com/desperados, con la que invita a
:> ¡suarios a participar en una gran fiesta
-- : - le  cada cual  e l ige la  compañía,  mientras
: -e Desperados se encarga de poner la músi-
:¿ a ceNeza y la diversión. La marca explo-
' :  a l  máximo el  potencia l  creat ivo de
':,Tube, y a los habituales destrozos y explo-
: lres, suma en esta nueva creación la posi-
: dad de compartir la experiencia con tus
:-igos a través de Facebook.
::: iones interactivas de este tipo vienen
':rit iéndose de un tiempo a esta parte, cada
,:z con mayor frecuencia y en marcas de
: rersos sectores. Por ejemplo, cabe desta-
:?t ,  entre ot ras,  "Pleasure Hunt"  de
'. 'agnum, (Pleasurehunt.my magnum.com),
Speed Date"  de Mercedes-Benz,

(  w w w 3 .  m e r c e d e s b e n  z . c o m l
mbcom_v4les/slkien.html), "A hunter shoots
a bear" de Tippex (Youtube.com/
watch?v=4bal BqJ4S2M) o la promoción de
Universal Pictures para el f i lm "Los merce-
rar ios" .

Escuché en Twitter: quien te crit ica te hace
importante, quien te envidia te hace grande. E
hice un pequeño estudio,  a ver  s i  es apl icable a l
SMO; porQue se habla mucho de lo importante
que es para una marca o personalidad escuchar
las crÍt icas.
Mi estudio se centró en YouTube, que permite
tanto /lkes como dislikes. He mirado varios vÍde-
os musicales, de los que defienden valores
humanos cuasi universales, y he podido com-
probar que incluso en vídeos como "lmagine"
de John Lennon hay al menos un 2oA de comen-
tarios y valoraciones negativas. Lo que confirma
aquel refrán de que "hagas lo que hagas, siem-
pre habrá alguien crit icando". Pregunta a tu pro-
veedor de SMM si tu troll factores exagerado. Si
es de un 90%... pregúntate qué haces mal.
Yo creo que hay que dar importancia a las crít i-
cas, sí, pero no obsesionarse. De vez en cuando
hay que d i fundi r  también e l  mensaje de que hay
críticas constructivas y que hay otras que son
destructivas. No es que haya personas que son
trol/stodo el rato y nosotros no lo seamos nunca,
sino que todos podemos tener un "momento
troll'.
Hay personas muy mesuradas que si una com-
pañía les cambia e l  vuelo a e l los y a su fami l ia ,
aunque sea por segufldad, y ocurre que, por
e jemplo,  t ienen n lños pequeños o ancianos
volando con ellos, twittearán rayos y centellas.
Así que, entre todos, debemos contribuir a dis-
tinguir las crít icas que se hacen de modo cons-
tructivo a las que se hacen por otros motivos,
como tener un mal día o por envidia a lo que no
se puede alcanzar, como en la fábula de Esopo
de "la zorra y las uvas".
Otro ejemplo es "El Conde Lucanor", obra
medieval del siglo XIV escrita por el infante Don
Juan Manuel ,  donde se narran las cr í t icas a un
padre y un hijo por el modo de l levar un burro al
mercado, cuya lectura, en versión moderna, os
recom ien do en http://bit. lyldG6rao (q ue ta m bi én

es un ejemplo de una PYME usando contenidos
para generar tráfico a su web).
Dijo Warren Buffet que "se necesitan 20 años
para construir una reputación y cinco minutos
para arruinarla". Warren Buffet es admirable, y
es bueno tener un código de conducta para no
arruinar tu reputación, pero una organización es
muy grande y, si uno de sus miembros se des-
pista, no deben pagar todos ni debe producirse
un ju ic io sumarís imo públ ico que sólo dure
cinco minutos y condene a toda la organización;
y creo que no debemos aplicar que el trabajo de
communi ty  manager dependa de c inco minutos.
No debemos condenarl@ por cinco minutos, y
menos aún si es sólo el mensajero, o si no se ha
hecho suficiente comunicación previa, que es lo
oue suele servir de colchón ante un resbalón
que, inevitablemente y como hemos visto, t iene
todo e l  mundo.  Inc luso aunoue una oersonal i -
dad u organización siguiera una conducta pen-
sando que es intachable, otro con valores dis-
t in tos la  cr i t icará,  Y s iempre habrá a lguno que
dé oídos a esa crít ica sin contrastar la informa-
c ión.
Es la naturaleza humana. No debemos dejarnos
paralizar por eso. La evolución, siempre procura
que siempre haya mucha variabil idad de sujetos
distintos, por si un día ocurre un cambio en el
ambiente. Por ejemplo, en un caso que espere-
mos que se quede en hipótesis, si una enferme-
dad que afecta a todos los que tienen "sentido
común" la evolución se aseguraría de que que-
dase alguien vivo, pues para ello ha producido
individuos "sin é1" para determinadas materias.
En este caso, sobreviviría ese 2% que piensan
de modo distinto; bien porque son genios, ade-
lantados a su tiempo, y otras veces, la mayoría,
tenÍan un mal  día,  mala educación o un proble-
ma de act i tud.
Escucha lo que dicen, pero haz lo que creas y
no des pábulo a las malas lenguas. ¡Hasta el
mes oue v iene!
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El YouTube está animado.


