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•  Es	  necesario	  "conocerse	  a	  uno	  mismo"	  primero	  y	  evaluar	  el	  desempeño	  actual	  de	  
At-‐Large	  en	  las	  redes	  sociales.	  	  

•  Hasta	  el	  momento,	  At-‐Large	  posee	  cuentas	  ac.vas	  en	  las	  redes	  sociales	  en	  
Facebook,	  TwiKer	  y	  YouTube.	  	  

•  At-‐Large	  también	  posee	  cuentas	  en	  Flickr	  (hKps://www.flickr.com/photos/at-‐
large/)	  y	  LinkedIn,	  pero	  las	  úl.mas	  actualizaciones	  se	  realizaron	  en	  2011.	  	  

•  Para	  más	  información	  sobre	  los	  varios	  esfuerzos	  de	  difusión	  externa	  de	  At-‐Large,	  
véase:	  hKps://community.icann.org/x/dIzbAQ.	  	  
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•  At-‐Large	  posee	  dos	  .pos	  de	  presencia	  en	  Facebook.	  1)	  La	  Página	  de	  la	  Comunidad	  
de	  At-‐Large	  de	  la	  ICANN	  (generalmente	  u.lizada	  por	  negocios/organizaciones)	  
configurada	  en	  2099;	  y	  2)	  la	  cuenta	  personal	  del	  Personal	  de	  At-‐Large	  
(generalmente	  u.lizada	  por	  individuos)	  configurada	  en	  julio	  de	  2010.	  	  

•  Estas	  dos	  cuentas	  se	  han	  u.lizado	  para	  publicar	  información	  distribuida	  mediante	  
la	  Lista	  de	  Anuncios	  de	  ALAC	  oportunamente	  y	  con	  frecuencia.	  Las	  publicaciones	  
abarcan	  los	  siguientes	  temas:	  	  

o  Alerta	  de	  No.cias	  de	  la	  ICANN	  
o  Anuncios	  sobre	  Votaciones	  
o  Convocatoria	  a	  Comentarios	  
o  Actualización	  de	  Polí.cas	  	  
o  Información	  sobre	  Llamadas/Seminarios	  Web/	  Reuniones	  	  

•  En	  la	  Página	  de	  Facebook,	  las	  publicaciones	  son	  simplemente	  enlaces	  a	  las	  páginas	  
en	  los	  espacios	  wiki	  de	  "Publicaciones	  de	  At-‐Large	  en	  las	  Redes	  Sociales	  "	  donde	  se	  
copiaron/pegaron	  los	  correos	  electrónicos	  originales	  de	  la	  Lista	  de	  Anuncios	  de	  
ALAC.	  En	  las	  publicaciones	  de	  Facebook	  no	  es	  posible	  encontrar	  contenido	  escrito	  
o	  de	  imágenes.	  	  

•  Hasta	  el	  momento,	  la	  Página	  de	  Facebook	  ha	  ganado	  876	  fans	  (me	  gusta).	  	  
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•  La	  mayoría	  de	  los	  fans	  son	  hombres	  angloparlantes	  con	  edades	  que	  van	  desde	  los	  
25	  hasta	  los	  44	  años	  que	  viven	  en	  EE.UU.,	  América	  La.na	  y	  el	  Caribe	  e	  India;	  
tomaron	  conocimiento	  de	  la	  Página	  mediante	  la	  función	  de	  Sugerencias	  de	  Páginas	  
(fuente:	  Página	  de	  Estadís7cas.)	  	  

•  La	  tasa	  de	  alcance	  y	  par.cipación	  es	  bastante	  baja	  -‐	  para	  cada	  publicación	  sólo	  
algunos	  fans	  han	  indicado	  que	  les	  gusta,	  comentado	  o	  compar.do	  el	  contenido.	  	  
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El	  espacio	  wiki	  de	  las	  "Publicaciones	  de	  At-‐Large	  en	  las	  Redes	  Sociales"	  posee	  una	  
estructura	  de	  blog	  que	  organiza	  el	  contenido	  según	  la	  hora	  de	  la	  publicación	  y	  no	  
según	  el	  .po	  de	  publicación.	  	  
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•  En	  la	  cuenta	  Personal	  de	  Facebook,	  las	  publicaciones	  incluyen	  enlaces	  a	  1)correos	  
electrónicos	  originales	  de	  la	  lista	  de	  Anuncios	  de	  ALAC	  archivados	  en	  pipermail	  y	  2)	  
enlaces	  a	  los	  correos	  electrónicos	  con	  Alertas	  de	  No.cias	  de	  la	  ICANN.	  	  

•  Hasta	  el	  momento,	  la	  Cuenta	  Personal	  posee	  1.356	  amigos.	  	  
•  La	  mayoría	  de	  los	  amigos	  son	  individuos	  (por	  ejemplo	  miembros	  y	  líderes	  de	  At-‐

Large);	  algunos	  son	  individuos	  muy	  conectados	  en	  calidad	  de,	  ya	  sea	  centros	  de	  
red	  o	  enlaces	  entre	  los	  dis.ntos	  centros	  (los	  centros	  son	  probables	  ALS	  o	  RALOs)	  
(fuente:	  aplicación	  Friend	  Wheel)	  	  	  
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Como	  se	  puede	  observar,	  los	  correos	  electrónicos	  archivados	  en	  pipermail-‐	  que	  están	  
vinculados	  por	  la	  publicaciones	  en	  la	  Cuenta	  Personal	  de	  Facebook	  de	  At-‐Large	  -‐	  
.enen	  un	  muy	  mal	  formato,	  están	  plagados	  de	  términos	  técnicos	  y	  no	  son	  muy	  
interesantes	  de	  leer,	  y	  por	  lo	  tanto,	  no	  son	  contenido	  bien	  vinculado	  para	  promover	  
en	  las	  redes	  sociales.	  	  
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•  @ICANN_AtLarge	  comenzó	  a	  exis.r	  en	  junio	  del	  2011.	  
•  Al	  igual	  que	  ocurre	  con	  las	  publicaciones	  de	  Facebook,	  los	  tuits	  han	  distribuido	  

información	  a	  par.r	  de	  la	  lista	  de	  Anuncios	  de	  ALAC	  y	  vinculada	  al	  espacio	  wiki.	  
Una	  pequeña	  diferencia	  es	  que	  los	  tuits	  poseen	  contenido	  escrito,	  que	  
generalmente	  son	  los	  asuntos	  de	  los	  correos	  electrónicos	  originales	  enviados	  
mediante	  la	  lista	  de	  Anuncios	  de	  ALAC.	  No	  hay	  contenido	  visual	  	  

•  Hasta	  el	  momento,	  el	  usuario	  ha	  ganado	  1,096	  seguidores	  (me	  gusta)	  A	  
con.nuación,	  se	  enumeran	  algunas	  de	  las	  caracterís.cas.	  	  

o  Demográficas:	  Hombres,	  angloparlantes	  
o  Geográficas:	  La	  mayoría	  se	  ubica	  en	  EE.UU	  y	  Europa	  Occidental	  	  
o  Conducta:	  Sus	  horas	  de	  mayor	  ac.vidad	  en	  TwiKer	  son	  entre	  13:00	  UTC	  y	  

18:00	  UTC	  	  
o  Intereses:	  Nombres	  de	  dominios,	  gobernanza	  de	  Internet,	  sociedad	  de	  

Internet	  &	  ICANN	  	  
o  Influencia:	  Más	  del	  70%	  posee	  más	  de	  100	  seguidores	  (en	  par.cular,	  el	  30%	  

.ene	  más	  de	  500	  seguidores);	  más	  del	  40%	  tuitea	  al	  menos	  una	  vez	  dentro	  
de	  un	  período	  de	  una	  semana.	  	  

(Fuente:	  Follower	  Wonk)	  	  
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•  Hasta	  el	  momento,	  el	  usuario	  ha	  seguido	  971	  cuentas	  de	  usuarios	  individuales	  y	  
organizaciones	  relacionados	  con	  los	  nombres	  de	  dominio,	  gobernanza	  de	  Internet,	  
sociedad	  de	  Internet	  y	  otras	  cues.ones	  relacionadas	  con	  la	  ICANN:	  Una	  gran	  
mayoría	  de	  los	  usuarios	  tuitean	  en	  inglés	  y	  se	  ubican	  en	  EE.UU.	  y	  Europa	  
Occidental.	  	  
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•  Al	  igual	  que	  en	  Facebook,	  At-‐Large	  .ene	  dos	  canales	  en	  You	  Tube:	  1)	  AtLargeStaff	  
y	  2)	  ICANN	  At-‐Large.	  	  

•  El	  canal	  AtLargeStaff	  es	  el	  más	  an.guo	  que	  se	  dejó	  de	  actualizar	  en	  2011.	  Con.ene	  
entrevistas	  breves	  de	  algunos	  miembros	  de	  ALAC	  y	  las	  ALS.	  	  
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•  ICANN	  At-‐Large	  es	  un	  canal	  de	  You	  Tube	  recientemente	  creado	  que	  comenzó	  a	  
exis.r	  este	  año	  y	  con.ene	  entrevistas	  en	  video	  de	  las	  ALS.	  	  
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Fortalezas:	  
•  Facebook	  y	  TwiKer	  son	  canales	  populares	  en	  las	  redes	  sociales	  para	  que	  la	  gente	  

comunique	  información	  con	  rapidez.	  	  
•  Nunca	  nos	  quedaremos	  sin	  contenido	  en	  las	  redes	  sociales,	  dado	  que,	  

con.nuamente	  y	  a	  diario,	  surge	  material	  nuevo	  y	  abundante	  sobre	  el	  trabajo	  de	  
At-‐Large	  en	  la	  ICANN.	  	  

•  Nuestra	  base	  actual	  de	  fans/seguidores	  es	  sólida	  y	  .ene	  el	  potencial	  para	  difundir	  
y	  lograr	  par.cipación	  en	  la	  labor	  de	  At-‐Large.	  	  

Debilidades:	  	  
•  Las	  publicaciones/tuits	  expresan	  la	  voz	  de	  la	  ICANN	  y	  At-‐Large	  pero	  no	  expresan	  la	  

voz	  de	  las	  redes	  sociales	  (por	  ejemplo,	  no	  hay	  imágenes,	  hashtags,o	  texto	  escrito	  
ágil.	  	  

•  Los	  enlaces	  a	  los	  espacios	  wiki	  y	  pipermail	  son	  redundantes,	  inú.les	  y	  poco	  
interesantes.	  	  

•  Carecemos	  de	  un	  centro	  de	  información	  dinámico	  y	  visualmente	  interesante	  (por	  
ejemplo,	  un	  si.o	  web)	  que	  agregue	  toda	  la	  información	  rela.va	  a	  At-‐Large	  y	  que	  
pueda	  redireccionar	  de	  forma	  efec.va	  el	  tráfico	  de	  las	  redes	  sociales.	  

•  La	  Cuenta	  Personal	  de	  Facebook	  confunde	  y	  es	  riesgosa	  -‐	  las	  organizaciones	  con	  
cuentas	  personales	  en	  FB	  pueden	  violar	  la	  regla	  de	  privacidad	  y	  las	  cuentas	  
pueden	  correr	  el	  riesgo	  de	  ser	  cerradas	  forzosamente.	  	  
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•  La	  difusión	  externa	  está	  limitada	  entre	  la	  audiencia	  de	  angloparlantes	  y	  en	  países	  y	  
regiones	  donde	  Facebook	  y	  TwiKer	  no	  son	  plataformas	  populares	  (por	  ejemplo,	  
China).	  	  
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Oportunidades:	  	  
•  La	  comunidad	  de	  At-‐Large	  con.núa	  creciendo,	  y	  también	  lo	  hará	  la	  base	  de	  

seguidores/fans	  en	  las	  redes	  sociales.	  	  
•  Las	  novedades	  sobre	  la	  Gobernanza	  de	  Internet	  y	  la	  Transición	  de	  la	  NTIA,	  así	  

como	  muchos	  eventos	  con	  mucha	  par.cipación	  y	  muy	  publicitados	  (por	  ejemplo,	  
NETmundial,	  ATLAS	  II)	  incrementarán	  el	  conocimiento	  público	  e	  interés	  por	  la	  
ICANN,	  y	  por	  lo	  tanto,	  dará	  a	  la	  comunidad	  de	  At-‐Large	  la	  oportunidad	  de	  unirse	  al	  
debate	  y	  al	  grupo	  de	  fans	  /	  seguidores.	  	  

•  Los	  miembros	  de	  la	  comunidad	  que	  son	  gurús	  /	  entusiastas	  de	  las	  redes	  sociales	  
contribuirán	  a	  la	  mejora	  de	  contenidos,	  desarrollo,	  compromiso,	  y	  a	  la	  difusión	  en	  
las	  redes	  sociales.	  	  

Amenazas:	  	  
•  La	  ges.ón	  de	  redes	  de	  comunicación	  se	  torna	  potencialmente	  demandante	  en	  

términos	  de	  consumo	  de	  .empo	  y	  ningún	  miembro	  del	  personal	  o	  la	  comunidad	  
puede	  dedicar	  .empo	  a	  observar,	  mantener	  y	  desarrollar	  canales.	  	  

•  El	  conocimiento	  organizacional	  limitado	  de	  las	  redes	  sociales	  puede	  llevar	  a	  
posibles	  interrupciones	  en	  la	  con.nuidad	  del	  proyecto.	  	  

•  Asociar	  a	  At-‐Large	  con	  información	  inexacta	  y	  opiniones	  hos.les	  en	  las	  redes	  
sociales	  puede	  poner	  en	  riesgo	  y	  dañar	  la	  reputación	  de	  la	  comunidad	  y	  la	  ICANN.	  	  
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•  Teniendo	  en	  cuenta	  las	  fortalezas	  y	  oportunidades,	  nos	  gustaría	  con.nuar	  
desarrollando	  nuestros	  canales	  actuales	  en	  las	  redes	  sociales	  con	  un	  enfoque	  en	  
Facebook	  y	  TwiKer;	  YouTube	  apoyará	  su	  crecimiento,	  y	  proporcionará	  videos	  con	  
entrevistas	  a	  nuevas	  ALS	  y	  otro	  contenido	  que	  se	  pueda	  compar.r.	  	  

•  En	  cuanto	  a	  las	  debilidades	  y	  amenazas,	  anteriormente	  se	  detallan	  algunas	  
maneras	  posibles	  para	  mi.garlas.	  	  
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•  Para	  crear	  e	  implementar	  una	  estrategia	  correcta	  para	  las	  redes	  sociales,	  
necesitamos	  establecer	  obje.vos	  claros	  -‐	  estos	  son	  dos:	  1)	  Obje.vo	  
comunicacional,	  y	  2)	  obje.vo	  real.	  	  

•  Previamente	  se	  detalla	  el	  obje.vo	  comunicacional	  de	  la	  par.cipación	  en	  las	  redes	  
sociales	  para	  At-‐Large.	  En	  otras	  palabras,	  este	  es	  el	  mensaje	  que	  deseamos	  enviar	  
a	  través	  de	  nuestros	  canales	  en	  las	  redes	  sociales.	  	  	  
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•  Previamente	  se	  detalla	  el	  obje.vo	  real	  de	  la	  par.cipación	  en	  las	  redes	  sociales	  
para	  At-‐Large.	  En	  otras	  palabras,	  así	  es	  cómo	  queremos	  que	  la	  comunicación	  se	  
transforme	  en	  acciones	  concretas.	  	  

•  En	  cuanto	  a	  las	  acciones	  específicas,	  nuestras	  cuentas	  en	  las	  redes	  sociales	  sirven	  
para:	  	  

o  Permi.r	  a	  las	  Estructuras	  de	  At-‐Large	  difundir	  información	  desde	  At-‐Large	  
ICANN	  a	  sus	  miembros	  de	  forma	  oportuna;	  

o  Fomentar	  los	  aportes	  de	  los	  miembros	  en	  las	  ac.vidades	  de	  At-‐Large	  al	  
vincularlas	  a	  los	  sitos	  correctos	  en	  la	  wiki,	  los	  Si.os	  Web	  de	  At-‐Large/
ICANN,	  canales	  de	  You	  Tube,	  entre	  otros;	  

o  Facilitar	  el	  debate	  online	  de	  las	  diversas	  cues.ones	  de	  polí.cas	  al	  compar.r	  
artculos	  de	  no.cias	  relevantes,	  artculos	  de	  opinión,	  documentos	  finales,	  
publicaciones	  en	  blogs,	  datos	  estadís.cos	  y	  video	  clips	  (no	  es	  un	  lista	  
exhaus.va);	  

o  Promover	  la	  interacción	  de	  At-‐Large	  con	  otros	  grupos	  y	  sub	  estructuras	  de	  
la	  ICANN	  (por	  ejemplo,	  Organizaciones	  de	  Apoyo,	  Comités	  Asesores,	  
Grupos	  de	  Trabajo,	  Equipos	  de	  Revisión,	  Fuerza	  de	  Tareas),	  y	  con	  
organizaciones	  asociadas	  con	  la	  ICANN	  (por	  ejemplo,	  IETF;	  IGF	  W3C)	  en	  las	  
redes	  sociales;	  
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o  Mo.var	  a	  los	  usuarios	  finales	  a	  que	  par.cipen	  en	  At-‐Large	  (por	  ejemplo,	  
unirse	  a	  una	  ALS,	  asis.r	  a	  las	  reuniones	  de	  la	  ICANN,	  contribuir	  a	  los	  
debates	  de	  polí.cas,	  etc.).	  	  

o  Promover	  la	  visión,	  misión,	  valor	  y	  ac.vidad	  de	  At-‐Large	  entre	  el	  público	  
general.	  	  
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•  Las	  medidas	  de	  éxito	  están	  vinculadas	  a	  los	  obje.vos	  que	  nos	  hemos	  fijado	  
previamente.	  	  

•  Para	  evaluar	  nuestro	  desempeño	  en	  Facebook	  sobre	  la	  base	  del	  obje.vo	  
comunicacional	  (incrementar	  el	  conocimiento	  global	  sobre	  At-‐Large),	  podemos	  
realizar	  un	  seguimiento	  de	  los	  siguientes	  Indicadores	  de	  Desempeño	  Clave	  (KPI):	  	  

o  Nuevos	  "Me	  Gusta"	  en	  la	  Página	  	  
o  Alcance	  de	  la	  Publicación	  &	  Alcance	  Total	  (Número	  de	  personas	  que	  han	  

visto	  determinadas	  publicaciones)	  	  
o  Tasa	  de	  par.cipación	  (equivale	  a	  la	  suma	  de	  los	  "me	  gusta",	  comentarios	  y	  

veces	  que	  se	  compar.eron	  determinadas	  publicaciones)	  	  
o  Los	  países	  e	  idiomas	  de	  los	  fans	  
o  Otros	  	  

o  La	  función	  de	  la	  página	  de	  Facebook	  "Página	  de	  Estadís.cas"	  nos	  brinda	  esas	  
métricas	  con	  facilidad.	  	  

o  Podemos	  evaluar	  nuestro	  desempeño	  en	  TwiKer	  con	  .pos	  de	  KPI	  similares.	  
Muchos	  si.os	  analí.cos	  (por	  ejemplo:	  TwiKer	  Analy.cs,	  Follower	  Wonk)	  nos	  
brindan	  esos	  datos.	  	  

o  Las	  métricas	  se	  deben	  monitorear	  semanalmente	  para	  que	  podamos	  refinar	  
nuestras	  estrategias	  y	  desarrollar	  mejores	  prác.cas	  con	  más	  facilidad.	  	  
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Previamente	  se	  mencionan	  algunos	  ejemplos	  de	  métricas	  brindadas	  por	  la	  función	  de	  
Facebook	  "Página	  de	  Estadís.cas"	  	  
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•  De	  manera	  similar,	  los	  indicadores	  de	  desempeño	  clave	  (KPI)	  mencionados	  más	  
arriba	  se	  enlazan	  al	  obje.vo	  real	  de	  las	  redes	  sociales	  (para	  mejorar	  la	  
par.cipación	  de	  los	  usuarios	  finales	  en	  At-‐Large).	  	  

•  Arriba	  se	  muestran	  algunos	  ejemplos	  de	  "par.cipación	  en	  At-‐Large".	  En	  otras	  
palabras,	  esos	  son	  los	  resultados	  concretos	  deseados	  que	  deseamos	  que	  brinden	  
nuestros	  canales	  de	  redes	  sociales.	  

•  Sin	  embargo,	  resulta	  divcil	  determinar	  si	  esos	  .pos	  de	  resultados	  deseados	  
pueden	  ser	  brindados	  *exclusivamente*	  por	  las	  redes	  sociales.	  Otros	  factores	  
también	  pueden	  influir	  en	  nuestro	  progreso	  hacia	  lograr	  el	  obje.vo	  comercial.	  	  
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•  Nuestro	  público	  obje.vo	  principal	  en	  redes	  sociales	  son	  de	  orientación	  externa.	  
Entre	  las	  recomendaciones,	  se	  incluye:	  	  

o  Miembros	  existentes	  de	  las	  ALS	  que	  .enen	  conocimiento,	  comprensión	  o	  
par.cipación	  limitados	  en	  At-‐Large	  

o  Miembros	  de	  las	  ALS	  que	  se	  acreditan	  por	  primera	  vez	  
o  Personas	  interesadas	  en	  aprender	  e	  influir	  en	  áreas	  de	  cues.ones	  sobre	  

polí.cas	  de	  la	  ICANN	  desde	  las	  perspec.vas	  del	  usuario	  final	  
•  Arriba	  se	  enumeran	  sus	  caracterís.cas	  clave.	  	  
•  Por	  qué	  nos	  orientamos	  principalmente	  a	  este	  grupo	  de	  público:	  	  

o  Los	  miembros	  experimentados	  de	  la	  comunidad	  probablemente	  conven	  en	  
canales	  de	  comunicaciones	  rela.vamente	  cerrados	  y	  establecidos	  (es	  decir,	  
listas	  de	  intercambio	  de	  correo	  y	  conversaciones	  en	  Skype)	  para	  el	  
intercambio	  de	  información;	  

o  Los	  miembros	  sin	  experiencia	  y	  los	  miembros	  potenciales	  de	  At-‐Large	  
probablemente	  deseen	  información	  acerca	  de	  At-‐Large	  en	  cualquier	  lugar,	  
incluidas	  las	  redes	  sociales,	  de	  manera	  que	  esta	  plataforma	  sería	  de	  gran	  
valor	  para	  ellos;	  	  

o  Probablemente	  se	  conecten	  o	  sigan	  a	  amigos	  con	  sus	  mismos	  intereses,	  
colegas	  y	  personas	  influyentes	  que	  también	  desean	  par.cipar	  en	  grupos	  
como	  At-‐Large;	  
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o  ATLAS	  II	  sirve	  como	  un	  gran	  factor	  de	  mo.vación	  para	  todos	  los	  integrantes	  
de	  At-‐Large	  (incluidos	  los	  inac.vos)	  para	  par.cipar	  en	  la	  comunidad	  y	  
genera	  una	  maravillosa	  oportunidad	  para	  atraer	  a	  nuevas	  personas.	  	  
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Para	  brindarles	  un	  ejemplo	  de	  cómo	  es	  nuestro	  público	  principal,	  los	  par.cipantes	  del	  
programa	  NextGen	  organizado	  por	  NetMission.asia	  se	  ajustan	  al	  perfil.	  	  
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•  Arriba	  	  se	  muestran	  algunos	  ejemplos	  de	  nuestro	  público	  secundario,	  que	  son	  de	  
orientación	  	  interna.	  	  

•  Dada	  la	  naturaleza	  de	  Facebook	  y	  TwiKer	  como	  plataformas	  interac.vas,	  este	  
público	  obje.vo	  es	  importante.	  Conectándose	  con	  ellos	  a	  través	  de	  acciones	  tales	  
como	  "me	  gusta",	  "comentar",	  "compar.r",	  "menciones",	  "hashtags"	  y	  
"retuiteos",	  At-‐Large	  tendrá	  una	  gran	  oportunidad	  de	  ganar	  visibilidad	  no	  solo	  con	  
los	  fans	  y	  los	  seguidores	  sino	  también	  con	  los	  amigos	  de	  los	  fans	  y	  los	  seguidores	  
de	  los	  seguidores.	  	  
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•  Si	  bien	  la	  comunidad	  At-‐Large	  u.liza	  un	  es.lo	  de	  comunicaciones	  par.cular	  en	  su	  
trabajo	  real,	  el	  es.lo	  de	  sus	  comunicaciones	  en	  Facebook	  y	  TwiKerpuede	  ser	  
diferente	  respecto	  de	  su	  enfoque.	  	  	  

•  El	  contenido	  debe	  hablar	  de	  las	  necesidades,	  los	  deseos	  y	  los	  intereses	  de	  los	  
usuarios	  finales,	  en	  especial	  de	  aquellos	  que	  .enen	  poca	  experiencia	  en	  At-‐Large	  
de	  la	  ICANN,	  a	  fin	  de	  ayudarlos	  a	  comprender	  y	  par.cipar	  en	  la	  comunidad	  a	  través	  
de	  las	  redes	  sociales.	  	  

•  El	  contenido	  también	  debe	  hablar	  desde	  la	  voz	  de	  las	  redes	  sociales	  -‐	  el	  obje.vo	  es	  
que	  sea	  conciso,	  informa.vo,	  impulsado	  por	  acciones	  y	  en	  lenguaje	  claro	  y	  simple,	  
a	  fin	  de	  capturar	  el	  interés	  de	  los	  lectores	  y	  alentarlos	  a	  hacer	  clic	  en	  los	  enlaces	  o	  
interactuar	  con	  las	  publicaciones	  y	  los	  tuits.	  

•  El	  texto	  escrito	  debe	  poder	  aplicarse	  tanto	  en	  TwiKer	  como	  en	  Facebook	  (esto	  
par.cularmente	  se	  refiere	  a	  la	  longitud	  del	  texto)	  con	  fines	  de	  prac.cidad	  y	  
eficiencia.	  	  
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•  Existen	  dos	  .pos	  de	  contenido	  generado	  por	  la	  comunidad	  At-‐Large	  que	  las	  redes	  
sociales	  pueden	  potencialmente	  promover:	  1)	  Contenido	  fluido	  y	  2)	  contenido	  
está.co.	  	  

•  Los	  textos	  en	  azul	  de	  la	  diaposi.va	  indican	  los	  posibles	  orígenes	  y	  enlaces	  para	  
curar	  y	  enlazar	  los	  diversos	  .pos	  de	  información.	  	  

•  El	  contenido	  fluido	  generalmente	  incluye	  1)	  la	  información	  distribuida	  a	  través	  de	  
la	  lista	  de	  Anuncios	  de	  ALAC	  en	  forma	  diaria	  y	  2)	  la	  información	  obtenida	  de	  las	  
reuniones	  de	  la	  ICANN.	  Algunos	  ejemplos	  incluyen:	  	  

o  Alerta	  de	  No.cias	  de	  la	  ICANN	  	  
o  Información	  de	  votación	  para	  las	  declaraciones	  del	  ALAC	  y	  las	  solicitudes	  de	  

ALS	  	  
o  Declaraciones	  del	  ALAC	  (convocatoria	  para	  comentarios,	  declaraciones	  

adoptadas)	  	  
o  Actualizaciones	  semanales	  y	  mensuales	  de	  polí.cas	  	  
o  Información	  sobre	  reuniones,	  seminarios	  web	  y	  teleconferencias	  	  
o  Actualizaciones	  de	  las	  RALO	  	  

•  Dado	  que	  el	  contenido	  fluido	  es	  un	  reflejo	  importante	  del	  trabajo	  de	  Al-‐Large	  y	  es	  
siempre	  nuevo,	  debe	  publicarse	  en	  .empo	  real.	  	  
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•  El	  contenido	  está.co	  es	  un	  .po	  de	  información	  de	  antecedentes	  rela.vamente	  
estable	  que	  no	  cambiará	  mucho	  con	  el	  transcurso	  del	  .empo.	  Algunos	  ejemplos	  
incluyen:	  	  

o  Información	  para	  el	  principiante	  que	  explica	  cómo	  trabaja	  At-‐Large:	  
Terminología	  de	  la	  ICANN,	  así	  como	  también	  acrónimos,	  proceso	  de	  
desarrollo	  de	  polí.cas,	  procedimiento	  para	  votar,procedimientos	  para	  
celebrar	  reuniones	  y	  guía	  de	  Confluence	  	  

o  Antecedentes	  de	  polí7cas:	  Introducción	  de	  las	  áreas	  de	  cues.ones	  sobre	  las	  
que	  se	  preocupa	  la	  comunidad	  At-‐Large	  

o  Personas,	  grupos	  e	  historial	  de	  At-‐Large:	  Personas,	  grupos	  de	  trabajo	  y	  
comités	  direc.vos	  clave	  de	  At-‐Large,	  reuniones,	  eventos,	  declaraciones	  y	  
decisiones	  en	  el	  presente	  y	  en	  el	  pasado	  

o  Biblioteca	  de	  medios	  	  	  (ideal	  para	  agregar	  elementos	  humanos	  a	  At-‐Large):	  	  
§  Videos:	  presentaciones	  de	  las	  RALO,	  presentaciones	  de	  líderes/

miembros	  de	  At-‐Large,	  presentaciones	  del	  personal,	  clips	  de	  
reuniones	  presenciales	  pasadas	  de	  At-‐Large,	  exhibiciones	  de	  las	  
RALO,	  citas/discursos	  clave,	  entrevistas	  con	  los	  medios.	  	  

§  Imágenes:	  incluidos	  los	  temas	  antes	  mencionados	  en	  videos	  e	  
infogravas	  ú.les	  que	  se	  publican	  en	  el	  si.o	  web	  de	  la	  ICANN	  
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•  Dadas	  las	  caracterís.cas	  de	  nuestros	  des.natarios	  principales,	  el	  contenido	  fluido	  
técnico	  puede	  conver.rse	  en	  un	  obstáculo	  para	  él	  para	  par.cipar	  en	  la	  comunidad.	  
La	  publicación	  de	  contenido	  está.co	  relevante	  lado	  a	  lado	  proporcionaría	  una	  
oportunidad	  de	  aprendizaje	  para	  nuestro	  audiencia,	  lo	  que	  permite	  que	  nuestros	  
canales	  en	  las	  redes	  sociales	  sean	  dinámicos	  y	  alcancen	  nuestros	  obje.vos.	  	  

•  El	  contenido	  está.co	  también	  puede	  planificarse	  con	  an.cipación,	  lo	  que	  permite	  
mi.gar	  los	  problemas	  relacionados	  con	  la	  administración	  de	  .empo.	  	  
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•  Los	  hashtags	  son	  un	  componente	  esencial	  en	  la	  redes	  sociales.	  	  
•  Debemos	  u.lizar	  hashtags	  en	  contenido	  porque:	  1)	  se	  aplican	  y	  son	  populares	  en	  

Facebook	  y	  TwiKer	  (y	  algunas	  otras	  plataformas	  de	  redes	  sociales);	  2)	  categorizan	  
el	  contenido;	  3)	  permiten	  que	  el	  contenido	  sea	  consultable;	  y	  4)	  siguen	  temas	  del	  
momento	  y	  permiten	  par.cipar	  en	  conversaciones	  de	  Internet.	  	  

•  Los	  hashtags	  son	  especialmente	  ú.les	  para	  fomentar	  los	  KPI	  de	  comunicaciones.	  	  
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•  Se	  u.lizan	  hashtags	  adecuados	  para	  acompañar	  diferentes	  publicaciones/tuits.	  	  
•  Sería	  per.nente	  usar	  de	  uno	  a	  tres	  hashtags	  para	  cada	  publicación/tuit.	  	  
•  Arriba	  se	  muestran	  algunos	  ejemplos	  de	  hashtags	  para	  diversos	  .pos	  de	  contenido	  

fluido	  y	  está.co.	  	  	  
•  Es	  necesario	  desarrollar	  y	  completar	  hashtags	  sólidos	  que	  representen	  la	  marca	  

At-‐Large.	  	  
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•  La	  diaposi.va	  que	  se	  muestra	  arriba	  ilustra	  cómo	  los	  conceptos	  mencionados	  en	  
diaposi.vas	  anteriores	  se	  pueden	  concretar	  en	  tuits	  reales.	  

•  La	  imagen	  superior	  es	  un	  tuit	  de	  "contenido	  fluido"	  reciente	  de	  @ICANN_AtLarge.	  
El	  texto	  no	  es	  conciso,	  informa.vo,	  impulsado	  por	  acciones	  ni	  expresado	  en	  
lenguaje	  claro	  y	  simple	  (es	  decir,	  el	  término	  "Convocatoria	  para	  comentarios"	  es	  
un	  poco	  técnico).	  La	  dirección	  URL	  se	  enlaza	  al	  registro	  de	  listas	  de	  correo	  del	  
correo	  electrónico	  original,	  que	  también	  es	  técnico	  y	  agrega	  un	  paso	  innecesario	  
para	  los	  lectores	  para	  presentar	  sus	  comentarios	  en	  la	  wiki.	  	  

•  En	  cambio,	  este	  tuit	  puede	  reescribirse	  de	  una	  forma	  más	  sencilla:	  "No	  se	  olvide	  
de	  presentar	  su	  comentario	  respecto	  de	  la	  declaración	  preliminar	  sobre	  la	  
estrategia	  para	  reuniones	  futuras	  de	  la	  ICANN	  en	  el	  espacio	  de	  trabajo	  de	  At-‐
Large"	  con	  su	  URL	  enlazada	  directamente	  a	  la	  wiki.	  	  
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•  Para	  acompañar	  este	  tuit	  de	  "contenido	  fluido",	  se	  pueden	  desarrollar	  muchos	  
tuits	  de	  "contenido	  está.co"	  posibles	  a	  fin	  de	  ofrecer	  antecedentes	  para	  su	  
público	  obje.vo:	  	  

1)  ¿#DYK	  la	  ICANN	  .ene	  un	  Grupo	  de	  Trabajo	  sobre	  Estrategia	  para	  
Reuniones?	  Haga	  clic	  para	  conocer	  sus	  ac.vidades	  hKp://bit.ly/Qqevws.	  
#DYK	  =	  sabía.	  La	  dirección	  URL	  apunta	  a	  la	  introducción	  del	  grupo	  de	  
trabajo	  en	  el	  si.o	  web	  de	  la	  ICANN.	  	  

2)  Consulte	  este	  interesante	  gráfico	  sobre	  la	  par.cipación	  intercomunitaria	  
durante	  las	  reuniones	  de	  la	  ICANN	  hKp://bit.ly/1gMz10J	  El	  gráfico	  se	  
extrajo	  del	  informe	  generado	  por	  el	  Grupo	  de	  Trabajo	  para	  la	  Estrategia	  
de	  Reuniones	  (MSWG).	  La	  dirección	  URL	  está	  enlazada	  al	  informe	  en	  sí.	  	  

3)  Conozca	  a	  @TijaniBenJemaa,	  miembro	  del	  ALAC	  y	  ALT	  de	  República	  
Tunecina	  en	  #AFRALO	  hKp://bit.ly/1nBMBIX	  #penholder	  Esto	  introduce	  
los	  elementos	  humanos	  al	  trabajo	  de	  At-‐Large.	  	  
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•  Las	  interacciones	  con	  nuestros	  des.natarios	  también	  resultan	  esenciales	  en	  los	  
canales	  de	  las	  redes	  sociales.	  En	  vez	  de	  gritar	  desde	  un	  rincón	  de	  la	  sala,	  
necesitamos	  tener	  un	  diálogo	  bidireccional	  con	  nuestro	  público.	  	  

•  Existen	  muchas	  formas	  posibles	  de	  interacciones.	  A	  con.nuación,	  se	  presentan	  
algunos	  ejemplos:	  	  

o  Recursos	  compar.dos/Retuits	  y	  menciones:	  Ideas	  y	  eventos	  relevantes	  
publicados	  en	  las	  cuentas	  de	  las	  redes	  sociales	  de	  los	  des.natarios	  
(especialmente,	  público	  secundario)	  se	  pueden	  compar.r,	  retuitear,	  o	  
mencionar	  (@NombreUsuario),	  a	  la	  vez	  que	  incluyen	  enlaces	  relevantes	  a	  
la	  wiki	  y	  al	  si.o	  web	  de	  At-‐Large.	  	  

o  Respuestas:	  Hay	  un	  alcance	  para	  que	  At-‐Large	  converse	  con	  usuarios	  
relevantes	  de	  Facebook	  y	  TwiKer	  a	  fin	  de	  lograr	  nuestros	  obje.vos	  
comunicacionales	  y	  comerciales.	  Podemos	  seleccionar	  tuits	  y	  comentarios	  
en	  Facebook	  para	  responder;	  también	  podemos	  crear	  oportunidades	  para	  
solicitar	  comentarios	  y	  mejorar	  la	  par.cipación	  del	  público	  (por	  ejemplo,	  
publicar	  preguntas	  de	  encuesta	  en	  Facebook).	  	  

o  Comunicaciones	  de	  la	  ICANN:	  Se	  publicará	  cualquier	  contenido	  de	  
relevancia	  de	  las	  cuentas	  de	  redes	  sociales	  de	  la	  ICANN	  en	  general,	  además	  
de	  los	  materiales	  informa.vos	  del	  Departamento	  de	  Comunicaciones.	  Esto	  
.ene	  el	  fin	  de	  aprovechar	  el	  contenido	  proporcionado	  y	  respaldar	  la	  
uniformidad	  de	  los	  mensajes	  en	  toda	  la	  ICANN.	  	  
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•  Para	  mantener	  las	  cuentas	  ac.vas	  y	  garan.zar	  que	  el	  contenido	  sea	  visto	  por	  fans	  
y	  seguidores	  en	  forma	  periódica,	  el	  obje.vo	  es	  publicar	  contenido	  en	  forma	  diaria:	  

o  Fuera	  de	  las	  reuniones	  de	  la	  ICANN,	  	  debemos	  tuitear	  y	  publicar	  en	  
Facebook	  al	  menos	  2	  ó	  3	  vez	  por	  día.	  	  

o  Durante	  las	  reuniones	  de	  la	  ICANN,	  como	  habrá	  mucho	  más	  contenido	  
fluido	  que	  surgirá	  diariamente,	  la	  frecuencia	  de	  las	  publicaciones	  sería	  
mucho	  mayor.	  	  
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•  A	  fin	  de	  garan.zar	  que	  la	  estrategia	  para	  redes	  sociales	  se	  implemente	  de	  manera	  
oportuna	  y	  eficaz,	  necesitaremos	  apoyos	  y	  contribuciones	  de	  toda	  la	  comunidad	  
At-‐Large.	  	  

•  El	  grupo	  que	  realizará	  el	  trabajo	  pesado	  es	  el	  Grupo	  de	  Trabajo	  de	  Curación,	  un	  
nuevo	  grupo	  de	  trabajo	  con	  la	  composición	  de:	  	  

o  Miembros	  del	  personal	  de	  At-‐Large	  	  
o  Miembros	  del	  Subcomité	  de	  Difusión	  Externa	  del	  ALAC	  	  
o  Miembros	  del	  Grupo	  de	  Trabajo	  de	  Creación	  de	  Capacidades	  de	  At-‐Large	  
o  Miembros	  del	  Grupo	  de	  Tareas	  sobre	  Tecnología	  de	  At-‐Large	  
o  Presidentes	  y	  secretarios	  de	  las	  cinco	  RALO	  	  

•  Consideramos	  que	  las	  personas	  mencionadas	  anteriormente	  son	  adecuadas	  para	  
la	  asignación	  de	  redes	  sociales	  debido	  a	  su	  conocimiento,	  capacidad	  y	  experiencia,	  
además	  de	  considerar	  la	  diversidad.	  

•  Los	  miembros	  del	  grupo	  de	  trabajo	  trabajarán	  de	  manera	  colabora.va	  y	  
manejarán	  diversas	  responsabilidades	  en	  forma	  rota.va.	  Necesitamos	  que	  se	  
registren	  voluntarios	  para	  este	  grupo	  de	  manera	  oportuna,	  dado	  que	  éste	  es	  el	  
primer	  paso	  hacia	  una	  implementación	  exitosa	  de	  la	  estrategia.	  
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•  Asimismo,	  debemos	  garan.zar	  que	  los	  miembros	  de	  este	  grupo	  de	  trabajo	  sean	  
ac.vos	  y	  sustentables,	  y	  que	  desarrollen	  conocimientos	  organizacionales	  de	  la	  
administración	  de	  redes	  sociales	  a	  fin	  de	  evitar	  interrupciones	  a	  la	  con.nuidad	  del	  
proyecto.	  En	  la	  era	  actual	  de	  las	  comunicaciones	  digitales,	  resulta	  fundamental	  
que	  la	  comunidad	  At-‐Large	  tenga	  una	  representación	  constante	  y	  eficaz	  en	  las	  
redes	  sociales	  a	  fin	  de	  mostrar	  nuestra	  iden.dad	  como	  parte	  interesada	  clave	  en	  
el	  ecosistema	  de	  gobernanza	  de	  Internet.	  	  
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•  El	  grupo	  de	  trabajo	  de	  curación	  se	  hará	  cargo	  de	  las	  siguientes	  áreas	  de	  trabajo:	  	  
o  Crear	  plan.llas	  para	  contenido	  fluido:	  Si	  bien	  no	  podemos	  planificar	  

contenido	  fluido	  con	  an.cipación,	  podemos	  al	  menos	  desarrollar	  una	  
redacción	  fácil	  de	  leer,	  contenido	  enlazado	  e	  imágenes	  que	  estén	  de	  
acuerdo	  con	  los	  diferentes	  .pos	  de	  contenido	  fluido	  y	  resuenen	  con	  
nuestro	  público	  principal.	  El	  desarrollo	  de	  dicha	  plan.lla	  será	  una	  ac.vidad	  
por	  única	  vez.	  

o  Redactar	  contenido	  está.co	  de	  dos	  meses	  en	  cada	  período	  de	  trabajo:	  El	  
contenido	  está.co	  debe	  publicarse	  lado	  a	  lado	  con	  el	  contenido	  fluido.	  Una	  
gran	  can.dad	  de	  dichos	  .pos	  de	  publicaciones	  y	  tuits	  pueden	  redactarse	  
dentro	  de	  un	  período	  concentrado	  (a	  definirse).	  La	  redacción	  de	  contenido	  
está.co	  perteneciente	  a	  dos	  meses	  de	  una	  sola	  vez	  ayudará	  a	  mi.gar	  el	  
problema	  de	  administración	  de	  .empo	  y	  brindará	  el	  .empo	  suficiente	  para	  
editar	  y	  perfeccionar	  el	  día	  de	  la	  publicación.	  	  

o  Crear	  contenido	  basado	  en	  temas	  del	  momento:	  El	  grupo	  de	  trabajo	  
también	  necesita	  supervisar	  las	  no.cias	  y	  seleccionar	  los	  temas	  adecuados	  
para	  su	  análisis	  por	  parte	  de	  At-‐Large,	  lo	  que	  nos	  ayuda	  a	  conver.rnos	  en	  
un	  miembro	  ac.vo	  y	  contribuyente	  en	  las	  redes	  sociales.	  	  
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o  Aspirar	  a	  comenzar	  con	  las	  publicaciones	  la	  1ra	  semana	  de	  junio	  de	  2014:	  
Dado	  que	  ATLAS	  II	  comienza	  a	  fines	  de	  junio,	  necesitaremos	  desplegar	  
"oficialmente"	  nuevo	  contenido	  en	  los	  canales	  de	  las	  redes	  sociales	  a	  
principios	  del	  mes	  para	  ayudar	  a	  generar	  el	  impulso	  para	  este	  gran	  evento.	  
Durante	  ATLAS	  II	  podremos	  presentar	  con	  orgullo	  nuestras	  redes	  sociales	  a	  
los	  miembros	  nuevos	  y	  potenciales	  de	  las	  ALS,	  nuestro	  público	  principal.	  
Debemos	  poner	  a	  trabajar	  a	  la	  gente	  rápidamente	  para	  no	  lamentarnos	  de	  
las	  oportunidades	  perdidas.	  	  
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•  A	  con.nuación,	  se	  incluyen	  las	  responsabilidades	  tenta.vas	  del	  Grupo	  de	  Trabajo	  
de	  Curación	  desde	  ahora	  hasta	  la	  Llamada	  mensual	  del	  ALAC	  en	  mayo	  (período	  de	  
preparación	  de	  aproximadamente	  1	  mes):	  	  

o  Formar	  el	  Grupo	  de	  Trabajo	  de	  Curación	  de	  manera	  oportuna	  	  
o  Redactar	  publicaciones	  y	  tuits	  de	  dos	  meses	  (que	  se	  publicarán	  en	  junio	  y	  

julio)	  de	  contenido	  está.co	  que	  abarquen:	  1)	  Información	  para	  el	  
principiante,	  2)	  antecedentes	  de	  polí.cas,	  3)	  Personas,	  grupos	  e	  historial	  de	  
At-‐Large,	  y	  4)	  biblioteca	  de	  medios	  

o  Crear	  plan.llas	  para	  todos	  los	  .pos	  de	  contenido	  fluido	  	  
•  Después	  de	  analizar	  el	  trabajo	  del	  Grupo	  de	  Trabajo	  de	  Curación,	  los	  miembros	  del	  

ALAC	  posiblemente	  realicen	  una	  convocatoria	  de	  consenso	  durante	  la	  llamada	  
mensual	  del	  ALAC	  en	  mayo	  para	  adoptar	  oficialmente	  la	  Estrategia	  para	  Redes	  
Sociales	  de	  At-‐Large	  en	  general.	  	  
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La	  hoja	  de	  cálculo	  que	  se	  muestra	  arriba	  es	  un	  "calendario	  de	  tuits"	  que	  ejemplifica	  
cómo	  se	  puede	  curar	  y	  planificar	  el	  contenido	  de	  tuits	  con	  an.cipación.	  La	  redacción,	  
el	  enlace	  y	  la	  imagen	  de	  cada	  tuit	  se	  preparan	  con	  anterioridad	  y	  se	  les	  asigna	  la	  
fecha	  correspondiente.	  Se	  prevé	  que	  el	  Grupo	  de	  Trabajo	  de	  Curación	  genere	  
entregables	  de	  manera	  similar.	  	  
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•  El	  panorama	  de	  las	  redes	  sociales	  evoluciona	  permanentemente.	  La	  intención	  de	  
esta	  estrategia	  es	  comenzar	  de	  a	  poco,	  supervisar	  los	  KPI	  y	  desarrollar	  
conocimientos	  de	  mejores	  prác.cas	  para	  la	  comunicación	  en	  las	  redes	  sociales.	  En	  
el	  futuro,	  la	  estrategia	  puede	  perfeccionarse	  a	  fin	  de	  garan.zar	  que	  la	  presencia	  de	  
At-‐Large	  en	  las	  redes	  sociales	  sea	  eficaz.	  	  

•  También	  hay	  un	  margen	  para	  la	  comunidad	  para	  expandir	  su	  ac.vidad	  en	  las	  redes	  
sociales.	  Hay	  dos	  aspectos	  al	  respecto:	  	  

1)  Incorporar	  idiomas	  dis.ntos	  al	  inglés	  en	  publicaciones	  y	  tuits	  futuros	  que	  
permitan	  llegar	  a	  nuestro	  público	  globalmente	  –	  esto	  necesitará	  no	  solo	  
mayor	  apoyo	  de	  la	  comunidad,	  especialmente	  de	  los	  miembros	  con	  fluidez	  
en	  varios	  idiomas,	  sino	  también	  una	  planificación	  adecuada	  considerando	  
el	  mul.culturalismo	  y	  la	  diversidad	  geográfica.	  	  	  

2)  Incorporarplataformas	  complementarias	  (por	  ejemplo,	  LinkedIn,	  Google
+Tumblr	  y	  Sina,	  Weibo)	  que	  se	  integren	  con	  Facebook	  y	  TwiKer	  –	  Esto	  
puede	  considerarse	  en	  el	  futuro,	  una	  vez	  que	  se	  evalúen	  los	  beneficios	  y	  el	  
fin	  de	  usar	  otras	  plataformas	  	  
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•  A	  con.nuación,	  se	  mencionan	  acciones	  concretas	  que	  se	  realizarán	  en	  el	  futuro	  
inmediato:	  	  	  

o  Ra.ficar	  la	  estrategia	  dentro	  del	  TTF:	  Este	  documento	  de	  estrategia	  se	  
publicará	  en	  la	  wiki	  del	  TTF	  y	  se	  distribuirá	  mediante	  la	  lista	  de	  intercambio	  
de	  correos	  para	  su	  ra.ficación	  entre	  los	  miembros.	  	  

o  Solicitar	  comentarios:	  Una	  vez	  adoptado,	  el	  documento	  de	  estrategia	  se	  
enviará	  a	  través	  de	  las	  listas	  de	  intercambio	  de	  correos	  del	  SC	  de	  Difusión	  
Externa,	  el	  Grupo	  de	  Trabajo	  sobre	  Creación	  de	  Capacidades,	  y	  los	  
presidentes	  y	  secretarios	  de	  las	  cinco	  RALO	  –	  los	  posibles	  contribuyentes	  
del	  Grupo	  de	  Trabajo	  de	  Curación	  –	  para	  que	  presenten	  comentarios	  y	  
sugerencias.	  	  

o  Evaluar	  los	  comentarios	  y	  perfeccionar	  la	  estrategia:	  Incorporar	  
sugerencias	  de	  los	  grupos	  anteriormente	  mencionados	  y	  revisar	  la	  
estrategia	  en	  caso	  de	  que	  sea	  necesario.	  	  

o  Desarrollar	  estrategias	  para	  el	  Grupo	  de	  Trabajo	  de	  Curación:	  Esto	  incluye	  
un	  desglose	  detallado	  de	  la	  carga	  de	  trabajo,	  cronogramas	  y	  asignación	  de	  
recursos.	  Hay	  una	  necesidad	  de	  estudiar	  el	  patrón	  de	  flujo	  de	  información	  
en	  los	  anuncios	  del	  ALAC	  mediante	  listas	  de	  correo	  a	  fin	  de	  administrar	  el	  
contenido	  fluido	  futuro	  de	  manera	  eficiente.	  	  
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o  Inves.gar	  medidas	  en	  contra	  de	  información	  inexacta	  y	  opiniones	  hos.les:	  
La	  consulta	  con	  el	  Departamento	  de	  Comunicaciones	  de	  la	  ICANN	  sería	  de	  
gran	  u.lidad	  en	  este	  respecto.	  	  	  
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Recibimos	  con	  agrado	  comentarios,	  sugerencias	  y	  aportes	  de	  toda	  la	  comunidad	  para	  
perfeccionar	  la	  estrategia	  para	  redes	  sociales	  de	  At-‐Large.	  
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