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1. INTRODUCCION
EL FENOMENO DE LAS FAKE NEWS

“Un domingo cualquiera de diciembre de 2016, Edward Welch, de
veintiocho afios, padre de dos hijos y bombero voluntario, salié
de su casa en Carolina del Norte decidido a resolver por su cuenta
lo que contaban las noticias. Condujo su coche durante 600
kilémetros hasta Washington y entré en la pizzeria Comet Ping
Pong armado con un rifle de asalto AR-15, una pistola y 29 rondas
de municién en plena hora punta. Disparé tres veces al aire,

por suerte sin alcanzar a nadie, y se dispuso a buscar pasadizos,
camaras subterraneas y sefales satanicas. Estaba convencido

de que ahi dentro habia nifios secuestrados y explotados
sexualmente por una red de pederastia dirigida por el jefe de
campaia de Hillary Clinton”.

Asi empieza el periodista Marc Amords el tercer capitulo de

su libro recién publicado Fake News. La verdad de las noticias
falsas, donde nos alerta de que las fake news no son una broma

y que tienen consecuencias reales. Para Edward Welch, una
condena real de cuatro afios de prisién por el caso conocido como
PizzaGate, que disecciona en este reportaje The New York Times.

En una entrevista para Desarrollando Ideas de LLORENTE &
CUENCA, Amorés define las fake news: “Es una informacién
falsa que se difunde con apariencia de noticia real para que nos
la creamos y que se difunde con un objetivo. Sin un objetivo no
hay fake news. Basicamente son dos: o econémico, buscas ganar
dinero; o ideolégico, buscas manipular, inculcar o transmitir a un
amplio sector de la poblacién una idea en relacién a un objeto, a
una persona, a una politica”.

Otra de las caracteristicas de las fake news es su potencia y
viralidad versus las noticias reales. Segiin un estudio realizado
por investigadores del Massachusetts Institute of Technology
(MIT), en el que analizaron 126.000 historias de Twitter
compartidas por 3 millones de personas entre 2006 y 2017, las fake
news tienen un 70 % mas de probabilidades de ser retuiteadas,

y son las personas reales (no los bots), las encargadas de la
propagacién de estas informaciones.

La proliferacién de esta cascada de desinformacién esta
afectando por igual a los medios tradicionales y a los gigantes
de internet. En su editorial como nuevo director del New York
Times, Arthur Gregg Sulzberger, pone el foco en las fake news
como uno de los principales caballos de batalla de la “dama
gris™ “La desinformacién estd aumentando y la confianza en


https://www.marcamoros.com/
https://www.plataformaeditorial.com/libro/6475-fake-news
https://www.plataformaeditorial.com/libro/6475-fake-news
https://www.nytimes.com/interactive/2016/12/10/business/media/pizzagate.html
http://news.mit.edu/2018/study-twitter-false-news-travels-faster-true-stories-0308
http://news.mit.edu/2018/study-twitter-false-news-travels-faster-true-stories-0308
http://news.mit.edu/2018/study-twitter-false-news-travels-faster-true-stories-0308
https://www.nytimes.com/es/interactive/un-mensaje-de-nuestro-nuevo-director/
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los medios cae a medida que las plataformas tecnolégicas dan
prioridad a los clics, los rumores y la propaganda antes que a la
investigacién real (...). Al igual que nuestros antecesores en el
Times, mis colegas y yo no cederemos ante esos poderes”. En el
caso de Facebook, Google y Twitter, anunciaron a finales del afio
pasado, su compromiso para usar indicadores de confianza (trust
indicators), para ayudar a los usuarios a revisar la veracidad

de las publicaciones y de los periodistas responsables de los
articulos que aparecen en el feed de noticias.

Segin Marc Amorés: “Lo que hay que entender es que las
herramientas tecnolégicas ya estan al alcance de todos y nos
ponen muy féacil la creacién de fakes news. Solo falta un poco de
ingenio, un poco de gracia para maquetar la noticia, Photoshop
para manipular una fotografia e incluso ya existen softwares que
permiten poner en boca de alguien declaraciones que no ha dicho
con su propia voz. Cada vez nos lo ponen mas dificil para detectar
qué es verdadero y qué es falso. Si llegamos al punto donde no
sabemos discernir qué es verdadero y que es falso llegamos al
punto de creernos solo aquello que confirma nuestra opinién”.

Elimperio de las fake news ya ha inundado también la ficcién
televisiva. En las temporadas 6 y 7 de la serie Homeland, en la que
Claire Danes encarna a un agente de la CIA, las noticias falsas
marcan el ritmo de la trama (alerta spoiler). Otras series como
The Good Fight y Quantico también han escogido las noticias
falsas como sus ejes narrativos preferidos, basandose en una
realidad que ha afectado gravemente a Estados Unidos en los
ultimos afios y ha influido en el curso de su vida politica y social.


http://money.cnn.com/2017/11/16/technology/tech-trust-indicators/index.html
http://variety.com/2017/scene/vpage/homeland-season-6-finale-fake-news-1202022498/
https://www.theatlantic.com/entertainment/archive/2017/03/television-takes-on-fake-news/520974/
https://www.theatlantic.com/entertainment/archive/2017/03/television-takes-on-fake-news/520974/

“En sus diferentes redes
sociales, ha conseguido
convertirse en una voz
autorizada y oficial para
desmentir noticias falsas”

2.MAS ALLADE LA
POLITICA. FAKE NEWS Y
EMPRESA: EL REINADO
DEL BULO

Es bien conocida la incidencia
que han tenido las fake news en
la esfera politica, con la victoria
de Donald Trump o la campafia
pro Brexit en Reino Unido,
convirtiéndose en un punto de
inflexién de nuestra historia
reciente.

Las fake news no son un
fenomeno transitorio, sino mas
bien una tormenta perfecta
que ha traido la tecnologia y
que no va a disiparse en los
proximos afios. La consultora
tecnolégica Gartner asegura
en su informe Predicciones
Tecnoldgicas para el 2018,

que en el 2022 los ciudadanos
de las economias maduras
consumiran mas informacién
falsa que verdadera. Alerta
también, mas alla del impacto
politico y mediatico que éstas
han tenido en 2017 a nivel
mundial, que las noticias falsas
representan, al mismo tiempo,
un grave problema para las
empresas. ‘Las empresas no
solo deben controlar de cerca
lo que se dice sobre sus marcas
directamente, sino también en
qué contextos, para asegurarse
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de que no estén asociadas con
contenido que sea perjudicial
para el valor de su marca’,
destaca el informe.

Si hay alguien en este pais que
ha proclamado la batalla a las
fake news, ese es Maldito Bulo.
Con mas de 465.000 seguidores
en sus diferentes redes sociales,
ha conseguido convertirse en
una voz autorizada y oficial
para desmentir noticias

falsas. Y lo hace con la misma
medicina: ingenio, impacto

y viralizacién. Detras de

este ejército de desmentidos
se encuentra un grupo de
periodistas cuyo fin es, en sus
propias palabras, “dotar a los
lectores de herramientas para
gue no te la cuelen”.

El periodista Julio Montes es
cofundador de Maldito Bulo:
“Nos llegan facilmente unos

15 bulos al dia sin contar los
que se repiten. No damos
abasto a revisarlos todos e
intentamos desmontar los que
mas incidencia estan teniendo.
En este tiempo llevamos unos
500 bulos resueltos. Ojala este
afo tengamos capacidad para
resolver mas bulos y sobre todo
hacerlo antes, que es nuestro
gran objetivo, detener el bulo
antes de que alcance su pico”.


https://www.gartner.com/smarterwithgartner/gartner-top-strategic-predictions-for-2018-and-beyond/
https://www.gartner.com/smarterwithgartner/gartner-top-strategic-predictions-for-2018-and-beyond/
https://maldita.es/malditobulo/

“El silencio ya no es una
opcién y solo tomando
una posicion activa,
podran las empresas
encontrar la forma

de enfrentarse a la
desinformacién que
acecha’

3.COMO ABORDAR LOS
BULOS. EL PAPEL ACTIVO
DE LAS EMPRESAS

En la actualidad, existe un
debate creciente sobre como
abordar las noticias falsas

que circulan por la red.
Algunos autores como Darrell
M. West, director del Centro

de Innovacién Tecnolégica
Brookings, apunta la necesidad
de implicar a gobiernos,
instituciones, medios, empresas
y ciudadanos para resolver

este problema. Segin West,

los gobiernos e instituciones
educativas deben promover la
alfabetizacién informacional,
los medios de comunicacién
ofrecer periodismo de calidad y
combatir la desinformacién, las
empresas tecnolégicas invertir
en herramientas que ayuden a
identificar bulos y, por altimo,
los ciudadanos contrastar la
informacién.

¢Deben entonces las compaiiias
esperar a que se tomen estas
medidas mientras, como
hemos visto con anterioridad,
son afectadas por bulosy
fake news? Nuestra posicién
esqueenlaeradela
hipertransparencia en que
vivimos, el silencio ya no es
una opcién y solo tomando
una posicion activa, podran
las empresas encontrar la
forma de enfrentarse ala
desinformacion que acecha.

Maldito Bulo tiene claro el
mecanismo para combatirlas:
transparencia, deteccion
temprana y difusién de los
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desmentidos por canales de
confianza de la comunidad.
“La desinformacién hay que
aprender a combatirla con
sus propias armas. Viralizar
los desmentidos y crear
comunidades dispuestas a
ayudar”, apunta Montes.

En este sentido, Marc Amorés
ofrece tres consejos clave que
las compafiias deben seguir si
guieren ganar la batalla contra
las fake news. El primero de
ellos es llevar a cabo una
escucha constante y muy
activa en redes sociales. “Hay
que tener una vigilancia para
ver cudl es tu posicionamiento
y el didlogo de tu marca con el
objetivo de que si circula una
fake news, poder detectarla a
tiempo. Cuanto antes detectes
que circula un rumor, antes
podras reaccionar”.

En segundo lugar, recomienda
actuar y desmentir la
informacion falsa: “La marca
nunca debe de optar por el
silencio ante una fake news
que le perjudica. Hay marcas
comerciales, como personas,
gue piensan que no se va a
viralizar y optamos por ser
contemplativos. Cuando nos
damos cuenta, aquello se ha
propagado a una velocidad y
ha cogido tal magnitud que
entonces es, ;c6mo entramos
ahora a desmentir esto?".

Y la dltima de las
recomendaciones es responder
en la misma direccién, en el
mismo marco mental que la
fake news: “Decir simplemente


https://twitter.com/DarrWest
https://twitter.com/DarrWest

“Lalégica es enfrentar
la mentira promovida
por perfiles falsos/
interesados/
desinformados con
informacién veraz
promovida por
embajadores reales e
informados”

gue esto es mentira no
funciona”. Apunta Amorés: “No
se puede intentar contrastar
una informacién falsa que
apela a una emocién, a un
sentimiento, con datos frios”.

4. COMBATIR LA
DESINFORMACION CON
ADVOCACY. ALGUNAS
CLAVES

A las reflexiones de Maldito
Bulo y Marc Amorés nos
gustaria sumar la necesidad
de trabajar en la prevencion.
Mas alla de las técnicas de
desmentidos una vez que

se ha detectado el rumor,

es necesario construir
mecanismos de prevencién
gue nos sitlien en una mejor
posicién para abordar una
fake news. ;Cuales son estos
mecanismos y como se
articulan? En nuestra opinién
pasan, necesariamente,

por desarrollar programas

de identidad digital que
promuevan la presencia de
los directivos y colaboradores
de las compafiias en redes
sociales. La légica es enfrentar
la mentira promovida por
perfiles falsos/ interesados/
desinformados con
informacién veraz promovida
por embajadores reales e
informados. Enfrentar, en
definitiva, las fake news

con real advocacy. Podemos
resumir los principales
beneficios de esta perspectiva
en cuatro puntos clave:
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Humaniza la comunicacién

Autenticidad,
transparencia, credibilidad
y confianza son valores
gue han entrado en juego
en la nueva era digital.
Pero, scémo aplicarlos?
Recientemente, Ivan Pino
en el informe Digital
Experience aportaba la
clave: “El medio no es el
mensaje. El medio es la
persona’. Este concepto

ya ha sido aplicado a la
perfeccién los lideres de
Tesla y Amazon. Elon
Musk, CEO de Tesla,
desmintié desde su perfil
de Twitter la informacién
publicada por The New
York Times sobre el modelo
de coche, Model S. La
misma mecanica siguié Jeff
Bezos que negb de forma
irénica a través de Twitter
la noticia relacionada con
la intencién de Amazon

de abrir supermercados
automatizados. El tuit
logré mas de 1.000 likes

y 478 RTs. Ambos son
ejemplos de cémo las
compaiiias lograron

frenar el impacto en su
reputacién personalizando
el mensaje y aprovechando
la identidad digital de

sus CEOs. En el entorno
digital, las compaiiias que
apuestan por una “voz
humana” como propuesta
de valor aumentan su
credibilidad.


https://twitter.com/ivanpinozas%3Flang%3Des
http://www.desarrollando-ideas.com/2018/02/digital-experience/
http://www.desarrollando-ideas.com/2018/02/digital-experience/
https://www.tesla.com/blog/most-peculiar-test-drive
https://www.tesla.com/blog/most-peculiar-test-drive
https://www.tesla.com/blog/most-peculiar-test-drive
https://www.tesla.com/blog/most-peculiar-test-drive
https://twitter.com/JeffBezos/status/829054770308485120
https://twitter.com/JeffBezos/status/829054770308485120

“Los proyectos de
marca personal de
directivos y portavoces
desarrollados por

las compafiias son

una pieza clave para
fomentar el didlogo y
relacionamiento con
sus principales grupos
de interés”

Potencia el liderazgo e
incrementa la influencia
de las organizaciones

Mas alla de los canales
corporativos de los que
dispongan las empresas,
sus embajadores se
convierten en portavoces
cualificados para poner en
valor los atributos de sus
compaiiias. Un ejemplo de
ello es Antonio Llardén,
presidente de Enagas, que a
través de un blog personal
comparte su visiéon sobre
la actualidad y el futuro
del sector poniendo en
valor aquellos puntos que
se desarrollan desde la
compaiiia que lidera.

Pero no solo los
embajadores potencian el
liderazgo de la compailia,
sino que incrementan

su influencia. Segtan

la RAE, la influencia

es: “Poder, valimiento,
autoridad de alguien
para con otra u otras
personas”. Una cualidad,
por tanto, de las personas
y no de las corporaciones.
Trabajar la influencia

de una compaiiia en el
ambito digital pasa,
necesariamente, por
trabajar la identidad
digital de sus directivos o
colaboradores.

Posiciona a los
embajadores como
referentes

El desarrollo de una
identidad digital sélida y
consistente con los valores
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de los embajadores hace
gue su participacién en
aquellas comunidades,
con las que comparten
intereses, sea cualificada
y sean tenidos en cuenta
como prescriptores sobre
determinadas tematicas y/o
asuntos. Es el caso de Rosa
Maria Garcia, presidenta
de Siemens Espaiia, que
define el liderazgo, la
gestion de empresasy

la innovacién como ejes

de su discurso en redes
sociales, o Mary Barra,
CEO de General Motors,
posicionada en el territorio
del empoderamiento de la
mujer y su desarrollo en
STEM.

Fomenta la transparencia
y contribuye a la
reputacion

Los proyectos de marca
personal de directivos y
portavoces desarrollados
por las compaiiias son
una pieza clave para
fomentar el didlogo y
relacionamiento con

sus principales grupos
de interés, y como
consecuencia, apostar
por la transparencia.

En definitiva, como
adelant6 Adolfo Corujo
en la Revista UNO#13,
“aquellos directivos

gue aborden de manera
inteligente este cambio
cultural contribuiran de
forma determinante a la
mejora de la reputacion
corporativa de las
compaiiias que lideran”.


http://www.antoniollarden.es/antonio-llarden-carratala/
https://twitter.com/rosagarciatwitt
https://twitter.com/rosagarciatwitt
https://twitter.com/mtbarra
https://twitter.com/adolfocorujo
http://www.revista-uno.com/numero-13/la-identidad-digital-o-la-apuesta-definitiva-por-la-transparencia/

Conscientes de los
beneficios pero también
del estrés cultural que
supone esta perspectiva
para las organizaciones,
écomo podemos

abordar un programa

de este tipo? Nuestros
compaiferos Luis Gonzalez
y Jon Pérez desarrollaron
recientemente Las diez
reglas de oro del Employee
Advocacy, el cual es

Bulos y empresas. Algunos ejemplos
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de gran utilidad para
abordar programas con
empleados. Apoyadas en
estas claves, queremos
definir ahora los pasos a
seguir para conseguir tejer
una red de embajadores
que transmita con
autenticidad y veracidad
larealidad de la compaiiia,
pero que, llegado el
momento, también pueda
servir de escudo protector
ante los bulos.

McDonald's

Heineken

Kebab

Mercadona

Zara

El ingrediente de las patatas fritas
de McDonald s que ayudara a curar
la calvicie

Heineken y las palomas absorbidas
por cebada

“Un grupo de cientificos japoneses dice haber
encontrado una posible solucién a la calvicie en las
patatas fritas del McDonald's". De esta forma recogian
varios medios el bulo relativo a las patatas fritas como
la solucién definitiva a la alopecia.

El video en el que se veia como cientos de palomas eran
atraidas por los granos de cebada y terminaban molidas
circulé rapidamente por WhatsApp y se convirtié en
noticia. La compaiiia se vio en la necesidad de emitir un
comunicado para desmentir que ese video fuera grabado
en una de sus instalaciones.

Tal y como recogia el Area de Crisis en su blog, el tema

La Unién Europea podria prohibir el | de la supuesta prohibicién de los kebab a nivel europeo

kebab por los riesgos a la salud

Retirada de las cremas de
Mercadona

Cupones de Zara con descuentos

gand espacio en la agenda mediatica hasta el punto de
gue el Parlamento y la Comisiéon Europea tuvieron que
desmentirlo a través de las redes sociales.

Es un bulo recurrente que circula cada cierto tiempo por
Twitter, Facebook y WhatsApp. El Ministerio de Sanidad
y Mercadona ya lo desmintieron a través de redes
sociales. Ademas, la Policia Nacional ha alertado en
varias ocasiones, a través de @policia, de la redifusién
de esta informacién falsa.

Los cheques regalo o cupones de descuento en
determinados almacenes son fraudes que también se
repiten periédicamente y se difunden via WhatsApp y
redes sociales a gran velocidad.



http://www.desarrollando-ideas.com/2018/03/las-10-reglas-de-oro-del-employee-advocacy/
http://www.desarrollando-ideas.com/2018/03/las-10-reglas-de-oro-del-employee-advocacy/
http://www.desarrollando-ideas.com/2018/03/las-10-reglas-de-oro-del-employee-advocacy/
http://www.quo.es/salud/este-es-el-ingrediente-de-las-patatas-fritas-del-mcdonald-s-que-ayudara-a-curar-tu-calvicie
http://www.quo.es/salud/este-es-el-ingrediente-de-las-patatas-fritas-del-mcdonald-s-que-ayudara-a-curar-tu-calvicie
http://www.quo.es/salud/este-es-el-ingrediente-de-las-patatas-fritas-del-mcdonald-s-que-ayudara-a-curar-tu-calvicie
https://www.huffingtonpost.es/2017/03/24/heineken-avisa-de-que-este-video-que-corre-por-whatsapp-sobre-su_a_22010585/
https://www.huffingtonpost.es/2017/03/24/heineken-avisa-de-que-este-video-que-corre-por-whatsapp-sobre-su_a_22010585/
http://www.blogcrisisyriesgos.com/2017/12/12/kebabs-verificacion-noticias/
http://www.blogcrisisyriesgos.com/2017/12/12/kebabs-verificacion-noticias/
http://www.blogcrisisyriesgos.com/2017/12/12/kebabs-verificacion-noticias/
https://www.mercadona.es/es/actualidad/informacion-bulo-sobre-retirada-cremas-mercadona/news
https://www.mercadona.es/es/actualidad/informacion-bulo-sobre-retirada-cremas-mercadona/news
https://twitter.com/policia/status/823656250420371456
https://twitter.com/policia
https://cincodias.elpais.com/cincodias/2017/09/11/lifestyle/1505145844_912315.html

“La efectividad de la
comunicacion pasa

por delimitar cuales
son los territorios de
conversacion en los que
guiero posicionarme
como compafia y, mas
alla, cuales son las
comunidades a las que
quiero llegar”

5. DESARROLLAR UN
PROGRAMA DE ADVOCACY
PASO A PASO

PUNTO DE PARTIDA. DEFINE
TUS TERRITORIOS DE
CONVERSACION E IDENTIFICA A
LAS COMUNIDADES

Hace un par de afios, nuestros
colegas Adolfo Corujo, Ivan
Pino y David Gonzalez Natal
reflexionaron sobre las nuevas
fronteras de la comunicacién e
introdujeron en el debate dos
conceptos: los territorios como
masas estables de conversacion
y las comunidades de
interlocutores que se
identifican no por criterios
demograficos, sino por el
sentido de pertenencia a un
grupo que comparte valores,
intereses y propoésitos.

Hoy en dia, la efectividad

de la comunicacién pasa

por delimitar cuales son los
territorios de conversacién en
los que quiero posicionarme
como compailia y, mas alla,
cudles son las comunidades a
las que quiero llegar.

Este punto es clave en los
programas de desarrollo de

la identidad digital. Si no
entendemos quiénes son

las personas con las que
gueremos hablar y los temas
de interés, no seremos capaces
de desarrollar la influencia

de nuestros advocates. Como
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sefialaban Pino y Gonzélez
en su reflexién sobre Digital
Experience, conjugando
eficazmente la comunicacién
y el marketing, en la fase

de ejecucién de un proceso

de conversién de nuestros
stakeholders en embajadores
es clave el momento de
exploracién en el que
“estaremos en condiciones

de dibujar los arquetipos de
personas a los que deseamos
atraer y captar, considerando
sus intereses, emociones y
caracteristicas. Un boceto de
los miembros de la comunidad
gue aspiramos a promover, y
del sentido de pertenencia que
podria cultivarse con ellos, en
torno a propésitos y valores
compartidos”.

FASE L. CREA EL MARCO DE
PARTICIPACION

Una vez definidos los
territorios de conversacién y
las comunidades y personas
con las que queremos
relacionarnos, necesitamos
establecer el marco de
participacién en el que
desarrollaremos el programa.

Es probable que una compaiia
cuente ya con politicas de
participacién de empleados
pero es igualmente probable
gue esas politicas tengan
varios afios y sean mas
restrictivas y limitantes que
incentivadoras y motivadoras.


http://www.desarrollando-ideas.com/2018/02/digital-experience/
http://www.desarrollando-ideas.com/2018/02/digital-experience/
http://www.desarrollando-ideas.com/2018/02/digital-experience/
http://www.desarrollando-ideas.com/2018/02/digital-experience/
http://www.desarrollando-ideas.com/2018/02/digital-experience/
http://www.desarrollando-ideas.com/2016/01/territorios-y-comunidades-las-nuevas-fronteras-de-la-comunicacion/
http://www.desarrollando-ideas.com/2016/01/territorios-y-comunidades-las-nuevas-fronteras-de-la-comunicacion/

“Las sesiones de
formacién no solo son
utiles para capacitar, sino
también para identificar
a aquellos embajadores
con mayor potencial”

¢Tiene sentido desarrollar
programas de advocacy en
organizaciones con politicas
de participacién restrictivas?
La respuesta cae por su propio
peso por eso. Aunque parezca
una cuestién menor, antes

de abordar un programa de
embajadores es importante
replantear la politica interna.
En muchos casos, revisar estas
normas y establecer otras
nuevas mas estimulantes
supone el verdadero punto

de partida para trabajar en
programas de desarrollo de la
identidad digital de directivos
y colaboradores.

FASE II. DOTA DE
HERRAMIENTAS A TUS
COLABORADORES Y SELECCIONA
COLABORADORES CON
POTENCIAL DE EMBAJADORES.

Tras la normativa, viene la fase
de capacitacién de dotar de
herramientas y conocimientos
a los potenciales embajadores.
Las sesiones de formacion no
solo son utiles para capacitar,
sino también para identificar
a aquellos embajadores con
mayor potencial. En este punto
es importante plantearse, ¢qué
hace de un colaborador, un
buen advocate? En nuestra
opinién hay dos cualidades
principales que definen al
buen embajador. Por un lado,

la actitud, es decir, la buena
predisposicién para compartir
contenido sobre la compaiiia, la

CONTRA LAS FAKE NEWS EN LA EMPRESA:
REAL ADVOCACY

identificacién con el propésito.
Por otro, la influencia, se
refiere a la capacidad de
convertirse en referente o en
influencer en alguna de las
comunidades objetivo que
hemos definido previamente.

La buena capacitacion
trabajara pues en estas dos
lineas: en trasladar el beneficio
mutuo (para la compaiiia y el
embajador) de un programa
de advocacy y trabajar asi,

la actitud y en dotar de las
herramientas, técnicas y
algunas claves que permitan
incrementar la influencia de
los colaboradores en las redes.

FASE III. DEFINE LAS LINEAS
EDITORIALES PERSONALES

Nuestra identidad digital
refleja quienes somos y

c6mo nos presentamos como
profesionales en internet,
construye nuestra marca
personal y la huella que
dejamos. Por ello, antes de
abordar un programa de
advocacy con alguno de los
directivos o colaboradores

de nuestra organizacién, es
necesario trabajar con ellos su
propia linea editorial y plan
de canales. ¢De qué temas
vamos a hablar y cual es
nuestra aportaciéon?, ¢a quién
quiero llegar y con quién debo
relacionarme?, son preguntas a
las que debemos enfrentarnos
si queremos tener éxito.
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“Los profesionales

de la comunicacién y
reputaciéon tenemos la
necesidad de enfrentar
nuevos problemas con
nuevas soluciones.

Y las noticias falsas
son un problema
nuevo, que tiene visos
(desgraciadamente)

de haber venido para
guedarse”

FASE IV. ORGANIZA, INCENTIVA Y
MONITORIZA LA PARTICIPACION

En la Gltima fase, una vez
definidos los territorios y
comunidades, creado el marco
de participacién, formados y
seleccionados los embajadores
y desarrollada con ellos la
linea editorial, los esfuerzos
deben centrarse en organizar,
incentivar y monitorizar esa
participacién. La clave es,

por un lado, mantener vivo

el programa para activarlo
frente a los riesgos cuando sea
necesario y, por otro, medir

la participacién de nuestros
directivos y empleados para
detectar areas de mejora del
programa e identificar aquellos
embajadores con mayor
potencial.

CONTRA LAS FAKE NEWS EN LA EMPRESA:
REAL ADVOCACY

No estamos ante un problema
sencillo y, por tanto, exige

de nosotros recurrir a
soluciones mas sofisticadas
para prepararnos. Aplica en
este contexto una frase que se
atribuye a Albert Einstein: “Si
buscas resultados distintos,
no hagas siempre lo mismo”.
Los profesionales de la
comunicacién y reputacién
tenemos la necesidad de
enfrentar nuevos problemas
con nuevas soluciones. Y

las noticias falsas son un
problema nuevo, que tiene
visos (desgraciadamente) de
haber venido para quedarse.
En su caso, la frase “la realidad
supera la ficcién” nos puede
resultar un poco confusa
incluso. La ficcién acaba
convirtiéndose, a fuerza de
repetirla, en realidad y esa
pseudorealidad generada en
la “verdad compartida”. En

las manos de las empresas y
la sociedad reside el esfuerzo
conjunto para combatirlas.
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LLORENTE & CUENCA

Desarrollando Ideas es el Centro de Liderazgo a través
del Conocimiento de LLORENTE & CUENCA.

Porque asistimos a un nuevo guién macroeconémico y
' social. Y la comunicacién no queda atras. Avanza.

Desarrollando Ideas es una combinacién global de
relacién e intercambio de conocimiento que identifica,
enfoca y transmite los nuevos paradigmas de la
sociedad y tendencias de comunicacién, desde un

’ posicionamiento independiente.

Porque la realidad no es blanca o negra existe
Desarrollando Ideas.

www.desarrollando-ideas.com

. www.revista-uno.com



