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Eluso de las redes sociales

Las redes sociales estan siendo en la
actualidad, un motor de transformaciéon de
la economia y de redefinicion de las
relaciones tanto profesionales como
personales.

Tienen como finalidad conectar

personas, clientes y potenciales clientes,
empresas u organizaciones, segiin sus
intereses comunes y valores,
relacionandolos rapidamente desde
cualquier parte del mundo y permitiendo el
intercambio de informacion de forma
sencilla.

Sus usos pueden ser muy distintos, en

la medida que son utilizadas como

medio de entretenimiento, como una
herramienta muy til para publicitar la
oferta de bienes y servicios o,
simplemente, para intercambiar
informacion o crear comunidades con
gustos afines, ademas de para

potenciar relaciones profesionales.
Superado, entendemos el establecer

un Cddigo de buenas préacticas parael
uso de redes sociales por parte de los
empleados, hoy es necesario detenerse
en la interaccién entre la empresa

y el usuarioy la gestién que se hace

de la informacioén que se obtiene del
mismo, asi como la confianza que la
actuacion enredes sociales generaen

el consumidor.

En un contexto en el que la informacién de
los habitos de consumo, preferencias o
intereses del usuarios es cada mas valiosa,
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las compariias trasladan sus promociones
y ofertade bienes a las redes sociales y
al entorno online buscando la
interactuacion en estas plataformas

por la gran audiencia de la que gozany
por la informacién que son capaces de
captar del consumidor de su actividad

en la propia red social.

No obstante, la falta de regulacion
acercade la fiabilidad y calidad de la
informacién que circula, inexistencia

de un método claro de medicion del
retornoy de legislacion ad hoc, esta
generando un debate entorno a la
conveniencia de este tipo de practicas
empresariales y, en ocasiones, la
desconfianza delusuario.

Todo ello, sinolvidar que estas
plataformas pueden suponer una
amenaza empresarial al constituir un
canal que propicia, 0 cuanto menos
facilita, la comision de conductas
engafiosas, desleales o, en ocasiones,
ilicitas.

La facilidad de insertar contenidos,
puede provocar que resulten afectados
bienes intangibles de las organizaciones o
de terceros, por ejemplo, cuando se utiliza
una obra susceptible de proteccion por la
ley de propiedad intelectual sin la
correspondiente autorizacion o se
vinculala ofertaa la marcade un
competidor.
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El ‘hacking’ o accesos no
autorizados a cuentas y
sistemas informaticos estan
asimismo a laorden del dia
en este entorno, asi como la
comision de estafas
informaticas mediante el
acceso alinks incluidos en
la red social que pueden
conducen a webs
maliciosas.

Por otra parte, el ‘hacking’ o accesos no
autorizados a cuentas y sistemas
informéticos estan asimismo a la

ordendel dia en este entorno, asi como la
comision de estafas informaticas mediante
el accesoalinks incluidos en la red social
gue pueden conducen aw ebs maliciosas.
Asimismo las compariias empiezan a
cuestionarse siel esfuerzo en el andlisis de
este granvolumen de datos, la tendenciaa
un uso abusivo del “data analytics”, aportan
informacion de calidad respecto al negocio,
si el publico al que se llega es el publico
deseado, y si el comportamiento del
mercado varealmente ligado onoa la
inversién publicitaria en este entorno de la
marca.

En este sentido, los expertos alertan de la
creciente existencia de cuentas falsas y
bots en las redes sociales, que por tanto
distorsionan la segmentacién publicitaria
obtenida.

Cémo regular el uso de lasredes
socialesy otros canalesonline

No existe actualmente, ninguna ley o
normativa de 4mbito estatal o
supranacional, que regule la utilizacién de
redes sociales, como tampoco existe un
estandar de buenas practicas delusode la
informacion y otros contenidos con fines de
marketing o, en general, en cuantoa la
interactuacion en Internet.

Si bien es cierto que la incorporacién de
garantias de los denominados derechos
digitales en la Ley Organica 3/2018, de 5
de diciembre, de proteccién de datos
personales y garantia de los derechos
digitales, ha supuesto un primer intento de
legislar determinadas actuaciones enla
red, éstas estan mas vinculadas a ambito
privado que al uso empresarial. En este
sentido, el usuario tendra la posibilidad de
solicitar el derecho a la rectificacion ante
los usuarios que difundan informacion que
atente contrasu derecho alhonor o la
intimdad. Se reconoce también el derecho
a solicitar la actualizacion de la informacion
a los medios de comunicacion digitales,
cuando la informacion no refleje la
situacion actual. De la misma manera, las
redes sociales no son ajenas a los
preceptos de la Ley de Propiedad
Intelectual y a la Ley de Marcas, en tanto
que regulan el régimen de titularidad,
creaciény explotacién de derechos
econdmicos de los contenidos y de los
signos distintivos, con independencia del
canalen el que se difundan.

Por otrolado, el reciente aprobado Real
Decreto-ley 14/2019 por el que se adoptan

medidas urgentes por razones de
seguridad publica en materia de
administracion digital, contratacion del
sector publicoy telecomunicaciones,
modifica la Ley 9/2014 con el objetivo de
reforzar las potestades del Ministerio de
Economia y Empresa parallevar a caboun
mayor control cuando se detecte una
actuacioninfractoraatravés deluso de las
redes y servicios de comunicaciones
electrénicas que pueda suponer una
amenaza grave e inmediata del orden
publico, la seguridad publica o la seguridad
nacional, asi como la asuncion de la
gestién directa o la intervencion de las
anteriormente mencionadas redes y
servicios de comunicaciones electrénicas.
A todo ello hay que afiadir que cadared
social dispone de sus propios términos y
condiciones de uso, asi como su régimen
de explotacion de los contenidos, y su
propia politica de privacidad, que hacen
necesario que antes de promover su uso
corporativo, se analicen ampliamente los
mismos, paradeterminar si se adecuan a
las finalidades empresariales y se pauten
por el administrador, los criterios a seguir
por los empleados de la organizacion.
Atendiendo a dicha dispersion, o incluso
infra regulacion, se hace necesario que
toda organizacién que pretenda basar su
estrategia de comunicacién en el usode
redes sociales y otros canales online,
definalos usos permitidos y establezcalas
pautas a seguir por parte de los
administradores de perfiles u otros
responsables de dicha estrategia digital de
la companiia.

Asi, un cédigo de buenas practicas tiene
como vocacion el establecer
recomendaciones y dotar de instrumentos
y herramientas que faciliten la generacion
de contenidos y la promocion de la marca,
pudiendo incluir entre otros aspectos:

+ Expectativas de la empresa en relacion
a las conductas consideradas
apropiadas en las redes sociales, por
ejemplo, que no se publiquen opiniones
controvertidas sobre laempresao de
caracter politico o contrarios alos
valores de la compariia

* Protocolo parael el usode la marca, o
qué tipo de informacioén se considera
confidencial y, por tanto, no es
pertinente que sea publicada en redes
sociales
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Es de suma importancia que
las compaiiias definan su
estrategia de marketing
online, los usos y canales
permitidos o recomendados

Paradmetros a tener en cuenta para la
determinacién de la posicion juridica de
la empresa, sus proveedores, y otros
agentes, en el entorno publicitario
respecto deluso de dispositivos parala
captaciony aimacenamiento de
informacion..

Uso de contenidos propios y de
terceros, con elfin de evitar usos ilicitos
que puedan vulnerar derechos de
terceros.

Sensibilizacion de modo que la
informacion que se transmita seaveraz,
rigurosay contrastada.

Prohibicion de la difusion de contenidos
cuyo origen sea desconocido, que
promuevan la viralizacion o la adhesion
a determinados grupos o movimientos
gue no sean afines ala misién y visién
de la compafiia.

Del mismo modo, seranecesario que la
organizacion defina cual es su estrategia
de posicionamiento, qué modelo de
publicidad se adecta a la misma y en qué
canales o medios pretende posicionarse
(email marketing, publicidad nativa,
“retargetting” o compra programatica, etc.),
valorando asimismo cudles han de ser las
métricas o parametros para evaluar el
retorno de la inversion en publicidad, y la
fiabilidad de los datos obtenidos.



