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Storytelling of organizations on Facebook: interactivity or corporate presence?

RESUMEN

Actualmente Facebook es la red social con mas usuarios
en todo el mundo, 2.000 millones. 13 afios después de su
nacimiento en 2004, dificilmente se comprende la comu-
nicacién organizacional —publica o privada- sin presencia
en las redes sociales, por lo que su aparicién y posterior
evolucién constituyen toda una revolucién en la forma

en que las marcas se comunican con los publicos.

Si es en Facebook donde fluyen y confluyen las audiencias,
parece légico que también las empresas aprovechen esta
oportunidad/fortaleza e intenten utilizar este escenario
para entablar un didlogo social entre marca y usuarios
que revitalice el engagement, como efecto inmediato, y
mejore la rentabilidad de la marca a mas largo plazo.
Ahora bien, ;cémo es el modo de comunicar en Facebook?
¢Se aprovechan las potencialidades discursivas o se
apuesta por presencias testimoniales? ;Qué modelo de
storytelling se emplea en los didlogos y publicaciones?
;Qué caracteriza la retérica digital de la red social?
Basandonos en la revisién, presentacién y puesta en valor
de varios informes previos, asi como en la experiencia
profesional personal en la gestién de redes sociales, las
conclusiones de este articulo apuntan al ‘estar’ mas que ‘al
saber estar'y a un modelo retérico que es mas asistente
que dindmico. La tendencia comun sefiala un cambio de
escenario para la practica de la comunicacién, pero no un
cambio sustancial en los modos de narrar las historias.
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ABSTRACT

Today Facebook is the social network with the most users in
the world, 2 billion. Thirteen years after its birth in 2004, it
is difficult to understand the organizational communication
-public or private- without presence in social networks,

so its appearance and subsequent evolution constitute a
revolution in the way that brands communicate with public.
If Facebook is where the audiences flow and converge,

it seems logical that companies also take advantage of
this opportunity/strength and try to use this situation

to start a social dialogue between brand and users that
revitalizes the engagement, as an immediate effect,

and improve the profitability of the longer term brand.
Now, how is the way of communicating on Facebook?

Do they take advantage of the discursive potentials or

do they bet on testimonial presences? What model of
storytelling is used in dialogues and publications? What
characterizes the digital rhetoric of the social network?
Based on the review, presentation and evaluation of several
previous reports, as well as on personal professional
experience in the community management, the conclusions
of this paper point to ‘being’ rather than ‘knowing how

to be' and a rhetorical model which is more assistant

than dynamic. The common tendency signals a change

of scenery for the practice of communication, but not a
substantial change in the ways of narrating the stories.
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1.Facebook, lared en que parece imprescindible
tener presencia

Facebook es la red social por excelencia. Creada en 2004 por
Mark Zuckerberg, comenzd como un sitio web para que los
estudiantes de la Universidad de Harvard compartieran con-
tenido y mantuvieran contacto entre ellos, aunque su uso no
tardé en extenderse al resto de usuarios de Internet. Pese a
que actualmente es la red mas usada y més conocida en todo
el mundo, no lo es por ser la primera. Antes que ella existieron
otras como Classmates (1995) o SixDegrees (1997). Con todo,
creemos que fueron cuatro los factores que provocaron el
éxito de Facebook frente a otras redes: (1) sencillez de uso, (2)
facilidad de personalizacién del perfil personal, (3) posibilida-
des de conectar con otros usuarios y, sobre todo, (4) expansion
al publico generalista.

Este ultimo factor es determinante, ya que, mientras que en
2004 -cuando solo era para universitarios- alcanzd un millén
de usuarios, a medida que fue ampliando su publico objetivo,
el nimero de usuarios crecié exponencialmente. Dos afios
después de su lanzamiento, Facebook amplié sus opciones de
registro para cualquiera que dispusiera de un correo electré-
nico, universitario o no, y duplicé a finales de 2006 la cifra de
usuarios que tenia en 2005 (Sixto, 2012).

Hasta entonces, la red era utilizada mayoritariamente por
angloparlantes, en especial de Estados Unidos, aunque tam-
bién habia bastantes usuarios en Canada y Reino Unido. A
principios de 2008 aparecié la primera versiéon no inglesa de
Facebook. El espafiol fue el primer idioma escogido vy tras él
se incorporaron el francés y el alemdan, en una apuesta clara
por elinterés de la red por extenderse por Europa. A dia de hoy
Facebook esté disponible en més de 100 idiomas.

La constante adaptacién tecnolédgica es otro de los factores
que influyen en la popularidad de Facebook. En 2008 se lan-
zaba una aplicacién para el recién estrenado iPhone y en 2009
se introducia el ya mitico botén de "me gusta" La interfaz
nunca dejé de renovarse e incluir nuevas funcionalidades, lo
que supuso que, mientras que en 2007 habia cerrado el afio
con 58 millones de cuentas, en 2009 ya alcanzaba la cifra de
360 millones, lo que implica un crecimiento de cerca del 520%.
En 2012 la compafifa adquirié Instagram y salié a bolsa, con-
virtitndose en la mayor salida bursatil de una empresa de
Internet.

El ndmero de usuarios no ha dejado de crecer en los Ultimos
anos y los datos mas recientes muestran que en el Gltimo tri-
mestre de 2016 alcanzaba los 1.860 millones de usuarios, o lo
que es lo mismo, un cuarto de la poblacién mundial (Trecebits,
2017). EL 27 junio de 2017 la red alcanzd los 2.000 millones de
usuarios activos al mes, lo que equivale a méas de las poblacio-
nes de China, Estados Unidos e Indonesia juntas (Cruz, 2017).

2.Modelos narrativos para produccion de un
storytelling corporativo

Facebook permite tres tipos de presencias, lo que conlleva
otros tres modelos de storytelling en funcién de las necesida-
des vy las caracteristicas del tipo de usuario:

El perfil personal: destinado (nicamente a personas
andénimas. Permite tener amigos que previamente es
necesario aceptar.

Paginas corporativas o empresariales: orientadas a todo
tipo de empresas, organizaciones y marcas personales.
No es necesaria reciprocidad en el seguimiento y permiten
el desarrollo de acciones publicitarias y de marketing.

Grupos: es el tipo de presencia menos populary sirve para
concentrar a personas que comparten algln interés.

2.1.La pagina de empresa como modelo narrativo: tipos de
gestion

Las normas de Facebook establecen que los perfiles estan
limitados exclusivamente a personas reales. En cambio, las
paginas o fanpages son las que permiten la presencia corpo-
rativa a empresas, organizaciones, comunidades de usuarios
con un interés comun y marcas.

El modelo narrativo de las paginas es similar al de los perfi-
les de usuario, aunque su gestién puede ser compartida por
varios administradores. No nos resulta posible conocer quién
se encuentra detrds de la gestién de una péagina, sino que la
emisora del mensaje sera siempre la marca, aunque todas las
paginas tienen que estar asociadas a un perfil de Facebook, es
decir, es un requisito imprescindible disponer de cuenta per-
sonal para crear una pagina, pese a que los seguidores de la
pagina nunca veran quién es esa persona.

De todas formas, con independencia de que la presencia sea
corporativa en todos los casos, se distinguen seis modelos
de gestién que facilitan el trabajo de administracién y que
permiten la especializacién tematica en los gabinetes pluri-
personales:

Administrador: puede administrar todos los aspectos
de la pégina, por ejemplo, enviar mensajes y publicar en
nombre de la pagina, responder comentarios y elimi-
narlos, crear anuncios, ver qué administrador cred una
publicacién o un comentario, ver estadisticas, responder
comentarios de Instagram desde la pagina y eliminarlos,
editar la informacién de la cuenta de Instagram y asignar
roles de pagina.

Editor: puede enviar mensajes y publicar en nombre de la
pagina, responder comentarios y eliminarlos, crear anun-
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cios, ver qué administrador creé una publicacién o un
comentario, ver estadisticas, responder comentarios de
Instagram desde la pagina y eliminarlos, y editar la infor-
macién de la cuenta de Instagram.

Moderador: puede enviar mensajes en nombre de la
pagina, responder comentarios y eliminarlos, crear anun-
cios, ver qué administrador creé una publicacién o un
comentario, ver estadisticas y responder comentarios de
Instagram desde la pagina.

Anunciante: puede ver qué administrador creé una publi-
cacién o un comentario, crear anuncios y ver estadisticas.

Analista: puede ver qué administrador creé una publica-
cién o un comentario y ver estadisticas.

Colaborador de transmisiones: puede transmitir en vivo
en nombre de la pagina desde un dispositivo mévil. No
puede comentar en nombre de la pagina, crear anuncios,
acceder a las herramientas de publicacion ni ver estadis-
ticas.

Naturalmente, la gestién narrativa desde el punto de vista
corporativo es la gran ventaja para la comunicacién organiza-
cional. Pero hay mas. En las paginas de Facebook los usuarios
pueden suscribirse y convertirse en seguidores de una pagina
sin necesidad de reciprocidad, es decir, 'sigo sin ser seguido'.
Esto también permite que los amigos de los seguidores de una
pagina puedan visualizar banners con informacién corporativa
cuando navegan por la red, lo que entronca directamente con
un trabajo de impacto de branding, algo que, por otra parte,
convierte a las paginas en un excelente instrumento de fide-
lizacién viral.

Pero no solo se trata de contar, sino de saber qué repercu-
sién esta generando lo que se cuenta y cémo contribuye esa
historia a la consecucién de los objetivos de la organizacion.
Facebook permite a las marcas evaluar la calidad y la ren-
tabilidad del modelo retérico escogido mediente el acceso
a estadisticas, donde se incluyen datos como el ndmero de
visitas, el incremento de seguidores o la notoriedad de una
publicacién. Es el mejory mas barato estudio de mercado de la
historia del marketing.

2.1.1. Secciones de una fanpage

Las principales secciones de una pagina en Facebook son:

1. Biografia: al igual que los perfiles las paginas tienen su
propia linea de tiempo. Consiste en una secuencia crono-
légica de todos los comentarios tanto del administrador
de la pagina como de los seguidores. Es la cara mas visi-
ble de la pagina y, en consecuencia, debe ser la mas
gestionada y monitorizada.

2. Fotos: Facebook da especial importancia a las actualiza-

ciones con fotos y dedica grandes areas del feed a ellas,
por lo que afiadirimagenes a las paginas suele recompen-
sarse con un buen impacto de audiencia.

3. Videos: la seccién de videos proporciona la capacidad de
generar clips en 16:9 de alta definicién en mdltiples for-
matos de hasta 1GB de tamario y de hasta 20 minutos de
duracién. Como sucede con las fotos, Facebook siempre
premia la subida de material audiovisual.

4. Eventos: sirven para dar visibilidad a un acontecimiento
y constituyen uno de los platos fuertes de Facebook
para promocionar una pdagina. Todos los eventos crea-
dos muestran los participantes, fotos y videos, e incluso
pueden alojar su propia drea de discusion. Pueden ser
completamente plblicos o tener ciertas limitaciones en
funcién de lo que decida el organizador.

5. Foros: esta seccién se puede aprovechar para sugerir
temas a discutir y asi obtener un feedback inmediato por
parte de los fans.

6. Notas: la aplicacién de notas ofrece un area de formato
libre que puede contener texto, enlaces y graficos. Es la
pestafa ideal para afiadir articulos y noticias corporativas
de la organizacion.

7. Informacién: se trata de una pestafia imprescindible en
la que se debe afiadir la direcciéon web de la organizacion
para contribuir al posicionamiento SEQ, aunque también
es recomendable la inclusidon del teléfono porque asi se
permite instaurar el botén ‘Llamar’, lo que posibilita el
contacto telefénico con la organizacién sin necesidad de
tener que marcar el nimero (simplemente pinchando el
botén en el smartphone).

2.1.2. Personalizacion de las paginas

La personalizacién de una pagina de Facebook comienza por
establecer una imagen de portada (851x315 pixeles) y una
imagen de perfil (180x180 pixeles). Este punto ayudara a los
visitantes y seguidores a identificar la marca y a diferenciarla
de los millones de paginas que existen.

Lo siguiente que debemos personalizar es la pestafa de Infor-
macién. Es aqui donde debemos escribir toda la informacion
pUblica de la pdgina y dejar muy claro cual es el objetivo de la
organizacién utilizando las keywords adecuadas. A través de
los diferentes campos existentes podemos darle al usuario
otra informacién importante para la empresa como los pre-
mios recibidos.

3. Administracion del modelo narrativo en
Facebook

Al contrario que los perfiles (que tienen un limite de 5.000
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amigos), las fanpages no tienen limite de seguidores y pode-
mos encontrar algunas con decenas de seguidores y otras
con varios millones. En cualquier caso, con independencia del
nimero de seguidores, el modelo narrativo de gestion es simi-
lar para las distintas organizaciones y debe fundamentarse en:

Publicar contenido: se suele decir que el contenido es el
reyy, en realidad, sin contenido seria imposible llegar a la
audiencia que buscamos. El proceso técnico para publicar
contenido en una pagina permite programar las publica-
ciones para que no sean publicadas de forma instanténea.

Responder comentarios: las redes sociales interactivas
per se. No responder comentarios deteriora el didlogo
socialy, en consecuencia, el engagement con la marca, lo
qgue repercute directamente en la reputacién corporativay
disminuye el nivel de compromiso de los seguidores.

Gestionar las publicaciones de seguidores en la pagina:
los seguidores de la pagina también podran publicar sus
contenidos en la propia pagina, aunque, en este caso, no
se mostraran directamente en el muro, sino que aparece-
ran en la barra lateral izquierda. El administrador de una
pagina debe estar al tanto de estas publicaciones que
hacen los seguidores e interactuar con ellas.

Control estadistico de audiencias: Facebook Insights es el
servicio que nos permitira acceder al panel de estadisticas
de trafico web de la pagina de fans. Con esta informacién
podremos tener una idea muy exacta de la huella que
dejan los usuarios dentro de la pagina. La informacién
que podemos monitorizar atiende a (a) evolucién de los
usuarios que han seleccionado la opcién me gusta a nivel
diario y mensual, (b) nimero total de fans, (c) alcance de
las publicaciones, (d) interacciones con cada publicacién,
(e) nimero de péaginas vistas que ha obtenido la pagina, (f)
datos demograficos de los fans de la pagina, (g) secciones
0 pestafias mas visitadas dentro de la pagina, (h) nimero
de fans que han subido informacién al muro de la paginay
(i) nimero de fans que han subido alguna imagen o video
a la pagina.

Acciones de marketing viral como invitar a amigos,
empleados o clientes a hacerse fans de la pagina; enviar
un boletin electrénico a nuestra base de datos comu-
nicando que ya se posee una pagina en Facebook;
insertar un botén en la web corporativa que indique que
la empresa cuenta con presencia en Facebook; hacer
concursos atractivos u ofertas exclusivas para que los
usuarios de Facebook participen en la pagina; invitar a
eventos; publicar contenidos de calidad y alto valor afa-
dido en nuestro sector, etc.

3.1. Recursos para organizaciones

Si Facebook es la red social con mayor ndmero de usuariosy si

la sociedad actual es una sociedad 2.0 (Roberto, 2016; Gémez,
2015; Rodriguez, 2014; Benito, 2013; Duarte, 2011; Marcos, 2010;
Véazquez, 2010; Islas, & Arribas, 2008) parece un silogismo
cuya légica mas directa es que si no estds en las redes no
existes. No obstante, no es lo mismo 'estar’ que ‘saber estar’
y lo més probable es que estar por estar pueda llegar a ser
contraproducente para la empresa, asi que no es cuestién de
hacerse un pagina y olvidarla, sino que las presencias exigen
interaccién, creacién y consolidacién de comunidad de usua-
rios y conocimiento de los cdnones comunicativos propios de
estos espacios sociales.

No cabe duda de que la aparicién de las redes ha cambiado
el paradigma de las relaciones sociales, ya no solo entre per-
sonas, sino también entre personas y organizaciones. Es por
eso que Facebook debe contemplarse como una herramienta
clave a tener en cuenta en las estrategias de marketing. Estar
en Facebook es estar en la red social mas conocida por los
usuarios (el 100% la conoce) y también en una de las mas
valoradas, segun los datos del Estudio anual de Redes Socia-
les, 2016 del IAB Spain.

En dicho estudio se pone de manifiesto, ademéas, que es, junto
con WhatsApp, la red social que méas gusta, muy por encima
de Youtube, Twitter o Instagram. Asimismo, ocupa el tercer
puesto en frecuencia de uso (4 horas y 23 minutos semanales
de media), superado solo por WhatsApp v Spotify, y es la red
preferida para seguir a marcas comerciales.

Aun asi, no todas las organizaciones que usan Facebook lo
hacen bien. Hay empresas que en vez de crear una pagina dan
de alta un perfil personal, con sus correspondientes desventa-
jas para la estrategia de marketing y, sobre todo, provocando
un dafio grave para la reputacién digital. Es lo que conoce-
mos como factor cool, que cae en picado porque demuestra
una insuficiencia manifiesta por parte de esa organizacién del
dominio de las técnicas de comunicacién y marketing digital.
Es algo equiparable a una falta de ortografia en el logotipo.

La gestion adecuada de una pagina ayuda a la promocidn
empresarial porque se convierte en un escaparate visible
en todo el mundo, en especial desde el momento en que es
indexada por los buscadores y alcanza, incluso en numerosas
ocasiones, mejor posicionamiento organico que la propia web
corporativa debido a que la red goza de mayor nlimero de visi-
tas que la web de la organizacion.

Las paginas funcionan siempre atendiendo a la segmenta-
cién de publicos, lo que evita desgastar tiempo, esfuerzos y
recursos en usuarios que no responden al perfil de la empresa
o de un producto en concreto. Los niveles de segmentacion
son mucho mas exhaustivos que los que permiten los medios
tradicionales, de modo que las publicaciones simplemente
se muestran a quien realmente ha manifestado en algln
momento de su actividad en la red que tiene interés en ese
tema concreto.
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En este sentido, Facebook ofrece tres tipos de publicaciones
que son exclusivas para las organizaciones y a los que los per-
files personales no tienen posibilidad de ejecucién:

Los eventos: hacen referencia a los acontecimientos que
puedan organizar las empresas.

Los hitos: son adecuados para recordar momentos sefia-
lados en la historia de la organizacion.

Las ofertas: son publicaciones que dan acceso a promo-
ciones exclusivas para los usuarios de Facebook.

Queremos decir, en definitiva, que si se usan adecuadamente
los recursos que Facebook pone a disposicién de las organi-
zaciones, las posibilidades de darse a conocer a un publico
enorme aumentan, pudiendo asi extender el espacio del
publico objetivo, conectar con ély fidelizarlo, generar trafico a
la web vy, en resumen, consolidar la imagen de marca. Gracias
a las estadisticas, se podra conocer mejor al usuario y, de este
modo, preparar mensajes enfocados a sus intereses, apos-
tando en el corto/medio plazo porque ese publico aumente la
confianzay el compromiso hacia la organizacién. Los recursos
que ofrece Facebook son iguales para todas las organizacio-
nes, la diferencia entre unas y otras estriba en la capacidad
técnica'y comunicativa de manejarlos con solvencia.

3.2. Cuando la historia estd promocionada

Las paginas ofrecen la opcidén de compartir informacion
comercial pagada con el objetivo de promocionar un producto
en concreto o la marca en general. Dicho de otro, es posible
hacer publicidad que llegara a millones de usuarios que diaria-
mente entran a comprobar las novedades en su cuenta. Pero,
no podemos olvidar que aparte de este canal reglado que la
red nos ofrece, cualquier mensaje organizacional convertirse
en viral si nuestros seguidores y sus amigos asi lo determinan.
Es la combinacién de lo que denominamos estrategias de pro-
mocién reglada —oficiales- y de promocién auténoma -las que
no tienen coste o las que ganan viralidad por la accién de los
usuarios- (Sixto, 2015).

La capacidad de segmentacién de publicos y los reducidos
costes publicitarios en comparacién con los medios de comu-
nicacién tradicionales son los dos pilares que deben incitar
a una organizacion la necesidad de crear publicaciones pro-
mocionadas. Los anuncios apareceran integrados junto a las
novedades que un usuario puede visualizar en su cronologia,
pero en base a sus intereses y a la segmentacién que haya
realizado el anunciante. Los anuncios pueden incluso incluir
botones de llamada a la accién, que fomentan directamente el
e-commerce y son un claro indicio de call to action. De hecho,
segln el Estudio de IAB (2016), las redes influyen en el proceso
de compra en un 65% de los usuarios.

Asi pues, las ventajas que ofrece Facebook a la hora de promo-

cionar marcas y productos son:

En primer lugar, permite llegar al publico adecuado a
través de sus funcionalidades de geotargeting y a su
valiosisima base de datos debidamente perfilada por
sexo, edad, ubicacién, formacion, etc.

Ademads, en segundo lugar, posibilita insertar publi-
cidad contextual afiadiendo imagenes en las piezas
publicitarias. Dada la gran cantidad de usuarios activos
y la reduccién de los grados de separacién que existen
entre ellos, un mensaje publicitario puede viajar en poco
tiempo a una gran masa critica de clientes potenciales.

Con todo, la publicidad no se limita a la interaccién interna
dentro de la propia red social, sino que, en un intento por con-
seguir hacerse un hueco cada vez mas importante dentro de
las plataformas de comercio electrénico, podemos también
generar trafico hacia una pagina web, conversiones en una
web externa o instalacién de aplicaciones méviles.

Desde este punto de vista, los ads constituyen la principal
herramienta de marketing de la que disponen las empresas
para atraer tréfico a su web o generar visibilidad de su pagina
social en Facebook. Su funcionamiento toma el modelo de
Google Adwords y se sustenta en dos modalidades distintas:
(@) el coste por clic o (b) el coste por impresiones. Aunque la
herramienta sea innovadora -y, por tanto, desconocida para
muchas organizaciones- el storytelling promocionado en
Facebook se rige por los mismos pardmetros que cualquier
campafa de marketing offline. Es decir, cambia la plataforma
y el soporte, pero no la estrategia. Asi pues, algunas de las cla-
ves a tener en cuenta a la hora de generar un desarrollo social
del branding son:

Indicar claramente en el texto del anuncio qué accién se
pretende que realicen los publicos.

Resaltar las fortalezas de la organizacién y, en especial,
los beneficios del seguimiento social de la marca.

Utilizar material audiovisual sencillo y llamativo que
guarde relacién con el texto y que potencie el recuerdo de
marca.

Vincular web corporativa y redes sociales. Siempre se
complementan, nunca se excluyen.

El caracter social, interactivo, bidireccional, integrador e
inclusivo de la red permite que muchas de las historias pro-
mocionadas se realicen atendiendo a la produccién de de
campanfas de cross-promotion. No obstante, este tipo de pro-
mocién no es pertinente para todas las organizaciones, sino
gue se han de tener en cuenta estos tres factores:

Marcas complementarias: que una marca se comple-
mente con la otra, pero sin que sea competencia directa
en el mismo sector.
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Target: que el publico objetivo de las marcas sea coinci-
dente o, al menos, complementario. Por ejemplo, moda y
cosméticos, pero no cosméticos y neumaticos.

Mensaje: el mensaje debe sumar para ambas marcas.

3.3.Laestrategia del contenido

Desarrollar una buena estrategia de contenidos es basica para
la evolucién de una comunidad, ya que nos permitird definir
cémo actuar ante nuestros seguidores, qué tipo de contenidos
ofrecery cuédndo hacerlo. Por ello, no nos podemos olvidar de:

Conocer cudles son los temas que espera la audiencia
en funcién de lo que nos facilitan herramientas como
KeywordDiscovery, KeywordDiscovery, SemRush o el pla-
nificador de palabras clave de Google Adwords. Gracias a
ellas podremos buscar las keywords de nuestro nicho y
obtener volimenes de bldsquedas y palabras clave rela-
cionadas. Buzzsumo también nos pemirte comprobar qué
tipo de contenidos ha sido compartido mas veces por los
usuarios en diferentes redes sociales.

Crear un calendario editorial para optimizar las publi-
caciones. Podemos establecer diferentes objetivos
(entretenimiento, branding, venta, conversacién) y realizar

publicacionesy acciones que favorezcan su consecucion.

Crear métricas de evaluacién para corroborar el cumpli-
mento de los objetivos.

4.Posicionamiento organico en Facebook

Buena parte de los usuarios de Facebook buscan la informa-
cién que les interesa a través del buscador interno de la red
social. Por tanto, cualquier organizacién que desee atraer tra-
fico deberd conocer el algoritmo de ordenacién de resultados
del buscador para posicionarse adecuadamente en las mues-
tras. Para favorecer los resultados el algoritmo de Facebook
se deben tener en cuenta tres grandes ejes:

Relevancia de palabra clave: por un lado, valora la rele-
vancia de la palabra clave dentro del contenido y de la
programacion de la pagina. Por tanto, es necesario (1)
insertar la keyword corporativa en la URL personalizada
de la pagina; (2) y, al mismo tiempo, repetir esa keyword
tantas veces como sea posible dentro del contenido de la
propia pagina.

Popularidad: para computar el tamafio de la comuni-
dad generada alrededor de la marca Facebook evalda el
nimero de usuarios siguen la pagina, el nimero de miem-
bros de un grupo o el nimero de descargas de una app.

Grados de separacién: se quiere decir que lo gusta a nues-
tros contactos de primer o segundo nivel es probable que

también nos interese a nosotros o, por lo menos, ese es el
silogismo que Facebook da por sentado a la hora de ofre-
cernos resultados.

5.Delateoria ala practica: resultadosy
conclusiones de investigacion

Como hemos sefalado en los apartados anteriores las posibi-
lidades que nos ofrece Facebook para realizar un storytelling
corporativo que fortalezca la marcay comprometa a los publi-
cos son altamente potentes. Sin embargo, una cosa es la
teorfay otra la préctica, seglin comprobamos dia a dia fruto de
la experiencia profesional en la gestion de redes y comunida-
des sociales. Por otra parte, recientemente hemos estudiado
la presencia 2.0 de las PYMES gallegas (Sixto, Aguado, &
Riveiro, 2017) y la investigacién nos ha permitido determinar
que la red social més utilizada por el tejido empresarial gallego
es Facebook y que también es la opcién preferida y prioritaria
a la hora de optar por alguna presencia en los medios sociales,
pero que, nuevamente, tal y como se puede comprobar en el
texto citado, no existe correspondencia entre la presencia en
Facebook y una gestién adecuada de los recursos que ofrece
la red.

Se quiere decir, por tanto, que tener presencia en Facebook no
es equivalente a desarrollar una estrategia en redes sociales,
por lo que, aparte de la perspectiva cuantitativa de la investi-
gacion, merece especial atencién el andlisis cualitativo. No es
lo mismo ‘estar’ que ‘'saber estar'y, en este sentido, comproba-
mos que la retdrica social organizacional acusa las siguientes
carencias (Sixto, Aguado, & Riveiro, 2017):

Una de cada diez empresas (10,87%) ni siquiera opta por
la presencia correcta para la organizacién, sino que su
participacién es mediante perfil personal.

Ocho de cada diez empresas (80,49%) no se rigen por nin-
glin programa de publicaciones y/o actualizaciones. Su
presencia es testimonial, pero poco activa.

Siete de cada diez empresas (78%) no practican ningin
tipo de interaccién con sus publicos, sino que su comuni-
cacion es plenamente unidireccional.

La mitad de las empresas (53,65%) emplean Facebook
Gnicamente para distribuir contenido promocional. Ni hay
engagement ni lo buscan, sino que se centran en men-
sajes unidireccionales con mensajes que alardean de la
organizacién pero no dan lugar ni a réplica ni a debate.

Solo cinco de cada diez empresas (50%) consideran
importante tener presencia en redes sociales, mientras
gue este porcentaje aumenta hasta el 74% en el caso de
los sitios webs.

En conclusién, las organizaciones no rentabilizan las poten-
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cialidades de Facebook en el desarrollo de su comunicacién.
Apuestan por presencias bajamente bidireccionales donde
importa mas el qué que el como, es decir, se prioriza la pre-
sencia frente a un modelo de storytelling acorde a los canones
comunicativos 2.0. El modelo de discurso no es interactivo ni
participativo. Si se escucha no se responde, lo que deriva en
una retdrica digital que no refuerza el engagement ni explota
la actividad de la comunidad de usuarios.
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