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BLOQUE 1 - INTRODUCCION A LAS RRSS

Introduccion y objetivos

Qué son las redes sociales

¢ Por qué las personas tienen redes sociales?

Tipos de redes sociales

Principales redes sociales

Nuevas tendencias - comunidades

Estadisticas uso redes sociales

Beneficios y riesgos de las RRSS

Usos de las RRSS por el personal de la organizacion (Junta de Castilla 'y Leon)

© oo NOOORWDN=



1 - Introduccion y objetivos

Las redes sociales son una herramienta efectiva de comunicacion con los ciudadanos basada en 4 pilares:

Transparenciay participaciéon ciudadana

Comunicacion efectiva

Colaboracion interna

Mejora continua



2- Queé son las redes sociales

- Interconectar usuarios que comparten ideas y contenidos.

- Principio de comunidad abiertay no jerarquizada.

- Permite operar en el modelo de las 3C'’s:

Comunicacién, Comunidad y Colaboracién.



2- Queé son las redes sociales

“En sentido amplio, una red social es una estructura social formada por personas o

entidades conectadas y unidas entre si por algin tipo de relacién o interés comdn. El

término se atribuye a los antropdlogos britanicos Alfred Radcliffe-Brown y John Barnes.”
(Fuente: A iténicos: Alfred Radc! B y John Bamnes.)

“Podemos definir las redes sociales on-line como estructuras sociales compuestas por
un grupo de personas que comparten un interés comun, relacion o actividad a través de
Internet, donde tienen lugar los encuentros sociales y se muestran las preferencias de
consumo de informacién mediante la comunicacién en tiempo real, aunque también
puede darse la comunicacion diferida.”

(Fuente: Monografico: Redes Sociales, Isabel ponde-k idatzia)

Plataforma digital de
comunicacién global
que pone en contacto
a gran nimero de
usuarios.

¢ Qué deberia cumplir una red social?

*  Ser una red de contactos

Tener un perfil

*  Permitir i y ofrecer fi
il ra i con (crear,
compartir y/o participar)

(Fuente: Comisién Redes Sociales IAB Spain)

(Real Academia Espafiols, 2020).




2- Queé son las redes sociales

1994 - Aparicion de los medios sociales
Geocities & Clasmattes

1997 - perfiles sociales y listas de amigos
SixDegress, Livejournal, Ryze.com,
Friendster & LunarStorm
2003 - Un antes y un después
Myspace & LinkedIn

D04 - Aito clave para las RRSS
Facebook

2006 Twitter
2008 Printerest

2009 WhatsApp
20210 Instagram & Snapchat



3- ¢Por qué las personas tienen redes sociales?
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77% Ver videos o musica

75% Jugar online (en la red social)
62% Participar en concursos
59% Seguir cuentas

58% Chatear/enviar mensajes
58% Publicar/Colgar contenidos
57% Ver que hacen mis contactos

\21% Conocer gente/Hacer nuevos
o

ntactos

P

72%

74% Chatear/enviar mensajes

57% Publicar/Colgar contenidos

53% Conocer gente/Hacer nuevos
contactos

52% Publicar/Colgar contenido con #
47% Comentar la actualidad

44% Ver que hacen mis contactos
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61% Adquirir conocimiento

58% Contactar con el servicio al cliente
de una marca

58% Buscar empleo

52% Hacerme fan/seguir una marca
comercial

52% Para fines profesionales o de estudio
49% Segquir cuentas

49% Comentar la actualidad

45% Ver que hacen mis contactos



4- Tipos de redes sociales

- Personas - B2B

- Contenidos - B2C
- Horizontales - Tematicas
- Verticales - Actividad

- Tipode contenido



5- Principales redes sociales
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Facebook YouTube Whatsapp Telegram Snapchat
. Instagram . i
2.740 millones de 2.291 millones de 2.000 millones de e 500 millones de 498 millones de Pinterest
° N N 1.221 millones de usuarios 442 millones de
usuarios usuarios logueados usuarios disiiaios usuarios !
mensualmente usuarios
9
OQ d' TikTok D
TikTok "
i Twitcl
WeChat 800 millones de o QQ Twitter 30 millones de
e sslonmnde uoarios o 817 millones de 353 millones de visitantes diarios
usuarios 663 millones de atios usuarios

usuarios

Facebook 24 millones 23 millones 24 millones 22 millones 22 millones

Twitter 4,5 millones 4,9 millones 4,9 millones 4,4 millones 4,1 millones
Instagram 9,6 millones 13 millones 15 millones 16 millones 20 millones

Linkedin 14 millones




6- Estadisticas de uso de redes sociales

https://www.marketingdirecto.com/wp-content/uploads/2021/05/estudio-anual-re
des-sociales-2021-vreducida-1.pdf



https://www.marketingdirecto.com/wp-content/uploads/2021/05/estudio-anual-redes-sociales-2021-vreducida-1.pdf
https://www.marketingdirecto.com/wp-content/uploads/2021/05/estudio-anual-redes-sociales-2021-vreducida-1.pdf

7- Beneficios y riesgos de las RRSS

BENEFICIOS

Creacién audiencias
Eficiencia de comunicacion
Transparencia

Inmediatez

Interactividad

Seguimiento y medicion

RIESGOS

- Contenidos imprecisos, ofensivos o
ilegales

- Suplantacion de identidad
- Exposicion alascriticas
- Bajaparticipacion

- Perjuicio de nuestra reputacion de
marca



3. USOS DE LAS
REDES SOCIALES POR
EL PERSONAL DE LA
ORGANIZACION

Dada la penetracion y la popularidad de las
redes sociales en el ptiblico en general y los
empleados publicos en particular; conviene
establecer y consensuar una serie de acti-
vidades y comportamientos para las actua-
ciones en las mismas. Ya sea dentro como
fuera del ambito laboral.

Entendiendo que es muy dificil separar las
actuaciones personales de las profesiona-
les dentro de los perfiles en redes socia-
les; debemos tener en cuenta una serie de
conductas, para que esta presencia no nos
afecte ni personal ni profesionalmente.

m Objetividad: hay que juzgar los acon-
tecimientos de forma objetiva para
no responder de forma interesada, y
aportar documentacién siempre que se
tenga

m Lealtad: establecido por escrito en el
Art. 53.3 Estatuto Empleados Piblicos,
se determina que cualquier actividad
publica de los trabajadores de la Admi-

nistracion se debe regir por los princi-
pios de lealtad y buena fe.

EN NOMBRE DE LA ORGANIZACION

Para actuar como gestor de cualquier perfil
en redes sociales en nombre de cualquier
servicio de la Junta de Castilla y Leodn, es
condicion indispensable seguir el proce-
dimiento de creacion de cuentas indicado
en el siguiente apartado, y posteriormente
poner en practica las recomendaciones del
presente documento.

DE FORMA PARTICULAR

No se debera difundir informacién o docu-
mentacion interna de la propia organiza-
cion, y extremar la precaucion al momento
de publicar. A su vez, se pueden diferenciar
dos supuestos:

El primero, donde el usuario participa,
exclusivamente, a titulo personal. En
consecuencia, debe tener presente que
no podra aprovecharse de la condicion de
empleado publico.

En este supuesto, el funcionario debera
tener muy presente estos preceptos:

m No se atribuirdn opiniones personales a
la organizacién a la que pertenece.

m No se revelard ningun tipo de informa-
cién confidencial o reservada.

m No se usardn cuentas del correo electro-
nico corporativo para registrar cuentas
personales en cualquier pdgina externa
a la Administracion, ya que esta infor-
macién podria ser mal interpretada o
utilizada para fines no deseados.

m Se recomienda actuar de forma trans-
parente y respetando la legislacion.

Y, en segundo lugar, haciendo uso de las
redes en beneficio de la actividad desem-
penada y para mejorar el trabajo en equipo:

m Para informarse y formarse en la acti-
vidad desempenada en el puesto de
trabajo: Con Internet en general y en
las redes sociales en particular se puede
capacitar en habilidades digitales.

m Para ampliar la red de contactos,
contactando con companeros en otras
administraciones, empresas, etc. rela-
cionados con actividades de nuestro
trabajo.

m Creando grupos de trabajo de funcio-
narios que se apoyen en el uso de estas

8- Usos de las RRSS por el personal de la organizacion (Junta de Castillay Leon)

redes para sus actividades y para favo-
recer el trabajo colaborativo interno de
un servicio o departamento.

m Para obtener y utilizar contenidos y
recursos digitales que podamos incorpo-
rar a nuestra actividad de trabajo. Bien
sean creados por otros departamentos
de la propia Administracion o por otros
usuarios destacados del sector.

PARTICIPACION EN ESPACIOS DE
TERCEROS

A través de las monitorizacion podemos
encontrar preguntas, comentarios o criti-
cas que los ciudadanos hacen sobre la
actividad de la organizacion no solo en las
cuentas creadas por la misma o haciendo
referencias directas sino también en
cuentas, blogs o foros pertenecientes a
terceros. En este ultimo caso se podra
emitir una respuesta en esos espacios
siguiendo el Procedimiento de actuacion
identificAindonos para ello como miembros
de la organizacion.

CUESTIONES QUE TENER EN CUENTA
ANTES DE SOLICITAR UN PERFILEN
REDES SOCIALES

De igual forma que se hace con los canales
de comunicacion tradicionales, antes de



BLOQUE 2 - ;CUAL ES MI PUBLICO OBJETIVO Y DONDE
ABRIR PERFILES?

Definiendo nuestros objetivos
Buscando nuestro publico objetivo
Creando nuestros avatares - Formulario
Encontrando dolores comunes
Preguntas frecuentes

Investigacion externa - competencia
Andlisis de resultados
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1 - Definiendo nuestros objetivos

Es importante saber cuales NO son nuestros objetivos:

e Reemplazar los métodos tradicionales de comunicacion de los ciudadanos con la
Administracién

e Estar “porque todo el mundo esta en ellas”

e Conseguir X cantidad de seguidores o fans (esto deberia ser la consecuencia, no el fin)



1 - Definiendo nuestros objetivos

Vamos a hacer el ejercicio de redactar 3 objetivos a conseguir:



1 - Definiendo nuestros objetivos

Vamos a hacer el ejercicio de redactar 3 objetivos a conseguir:

e Estar presente en el dia a dia de nuestra audiencia
e Construir un canal de informacion unidireccional con nuestra audiencia

e Conseguir gue mas gente conozca quéy como hacemos en laEOl y se
apunten a alguno de los cursos (ingles, aleman, frances)



2 - Buscando nuestro publico objetivo

En este sentido debemos pensar si se trata de una iniciativa dirigida a colectivos concretos. En su
caso, definir quiénes son y como vamos a promocionar el canal para que le conozcan.

Asimismo debemos tener identificadas sus necesidades con respecto a nuestra actividad y, lo que es
mas importante, si sus necesidades estan alineadas con lo que les puedo y quiero ofrecer.

Es fundamental saber a quién nos vamos a dirigir antes de abrir nuestros canales de redes sociales,
ya que de esta manera elegiremos en qué redes sociales lo haremos y qué tipo de contenido
crearemos.



3 - Creando nuestros avatares - Formulario

Ejercicio

A partir del formulario que vamos a seguir crearemos 2 avatares de nuestro cliente ideal.

El formulario esta en el siguiente enlace:

https: //docs.google.com /document /d /128 NeM3c7hgmSEIeATQiXwIKjn8w xAQ5nzsuPqOdngs/e
dit?usp=sharing


https://docs.google.com/document/d/128NeM3c7hgmSEIeATQiXwIKjn8w_xAQ5nzsuPqOdngs/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/document/d/128NeM3c7hgmSEIeATQiXwIKjn8w_xAQ5nzsuPqOdngs/edit?usp=sharing

4 - Dolores comunes de nuestros avatares
Ejercicio
Ya tenemos nuestros avatares, pero es posible que sean perfiles demasiado diferentes.

Ahora, en vez de apuntar a un perfil concreto de persona, vamos a buscar qué les duele en comun a
todas esas personas, por diferentes que sean.

Esto depende de la solucién que nosotros damos.

“Ensefiamos inglés a diferentes niveles.”

¢Cuales son los dolores concretos de nuestros avatares que quieren aprender inglés?

¢{Qué tienen en comun?



5 - Preguntas frecuentes

Ejercicio

¢Cuales son las preguntas o quejas frecuentes que nuestros alumnos tienen?

Esto nos ayudara a saber en qué enfocar nuestros contenidos.



6 - Investigacion externa - competencia
Ejercicio
-  ¢Cual es nuestra competencia? Buscar 5 perfiles

-  ¢En qué redes sociales esta?

- ¢Qué tipo de contenido producen?
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7 - Analisis de resultados y toma de decisiones

Ejercicio
Estos datos vamos a cotejarlos con la tabla estadistica que vimos antes.

Sabiendo quien son nuestros avatares y analizando los datos de la tabla, podremos decidir en
qué redes sociales vamos a abrir nuestros perfiles.

-  Redes sociales elegidas:



BLOQUE 3 - CREACION DE CUENTAS

Pasos previos
Manual de estilo
Imagen de marca
Nombre de la cuenta
Seguridad

Al



1 - Pasos previos

(Esta informacion esta detallada en la pagina 22 de la guia de Usos vy Estilo en las RRSS de la Junta de CyL)

1.

2.

Ponerse en contacto con el organismo responsable para comunicar la iniciativa (detallado en pagina 56)

La/s persona/s responsable/s cumplimentaran y remitiran el formulario Solicitudes de Acta (pagina 58) y
herramientas comunes de participacion

El organismo responsable realizara un informe de la solicitud presentada y analizar la viabilidad de la creacién de la/s
cuenta/s.

Una vez aceptada la propuesta, el orga- nismo responsable podra sugerir las alter- nativas a las presentadas que crea
mas oportunas para la presencia del organismo en redes sociales.

Habré feedback entre los organismos responsables asi como un periodo de prueba privada.
Superado el periodo de prueba privada, el organismo encargado apoyara o configurara los perfiles de acuerdo a la guia

de Redes Sociales y facilitara a la persona solicitante las herramientas de gestiéon de las Redes Sociales recomendadas
en esta guia.



2 - Manual de estilo

(Mas informacién en las paginas 60-65 de la guia de Usos y Estilo en las RRSS de la Junta de Cyl)

El disefio grafico de la cuenta en cada red social sigue el estilo definido en el Manual de estilo de
presencia en redes sociales. En el caso de marcas con imagen propia se utilizara dicha imagen.

La politica de gestion de comentarios debe estar inspirada en el sentido comun. Para ello, se ha
elaborado un Modelo de “Normas de uso” que se incorporara a aquellas herramientas que lo permitan
para su conocimiento publico.



3 - Nombre de la cuenta

(Esta informacion esta detallada en la pagina 24 de la guia de Usos v Estilo en las RRSS de la Junta de CyL)

Como pauta general, la denominacion de las cuentas se forma a partir del objeto de la misma anadiendo el sufijo
jeyl, salvo que se disponga de un nombre de dominio o subdominio que pueda utilizarse.
En el caso de marcas se utilizara el propio nombre.

Ahora bien, en caso de estar ocupado el nombre en aquellas redes sociales mas relevantes o al menos en aquellas en
las que se vaya a tener presencia, se analizara la posibilidad de reclamarlo al servicio pertinente de acuerdo a los
Términos de Uso de cada una de las plataformas. En caso de no poder utilizarlo, se escogera otro que resulte
identificativo con el objeto de la cuenta en cuestion.

Seguiremos las siguientes pautas:
- Entre 6 y 15 caracteres

- No utilizar abreviaturas poco conocidas.
- No utilizar acentos, guiones bajos, signos de puntuacion o caracteres fuera del estandar para el idioma castellano.



4 - Seguridad

(Esta informacién esta detallada en la pagina 24-25 de la guia de Usos v Estilo en las RRSS de la Junta de CvL)

- Las cuentas en redes sociales de la Junta de Castilla y Leon se crean desde correos electronicos corporativos,
delegandose la gestion de la misma en las personas designadas para cada una de ellas.

- Lacustodia de las contrasenas de los perfiles de Twitter, del Administrador de Facebook y de cualquier otra red social
que asi lo requiera, estara centralizada y sera responsabilidad del personal del organismo responsable.

- Es obligatorio mantener las cuentas desde una herramienta de gestion profesional que pueda otorgar permisos
diferentes de publicaciéon y que su acceso no se realice a través de la propia contrasefa del servicio (Twitter o
Administrador de Facebook).

- Elresponsable de cada cuenta definird quiénes son las personas que la gestionaran, velando y haciendo respetar la
confidencialidad de las contrasenas de acceso.

- En caso de necesitar publicar contenidos desde un dispositivo mévil, se hara desde una aplicacion diferente a la que se
utiliza de modo personal.



BLOQUE 4 - CREACION DE CONTENIDOS

Principios basicos

Estrategia de publicaciones

Calendarios de publicaciones

Horarios

Imagenes y videos

Foérmula basica copywriting
Herramientas de creacion

Conectar cuentas Instagram y Facebook
Interactuando con nuestros seguidores
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1 - Principios basicos

- Contenido creible: Este debe ser preciso, imparcial, exhaustivo y transparente.
-  Contenido consistente: Debe fomentar la deliberacion, la participacion y la colaboracion.

-  Contenido responsable: Debe entenderse la trascendencia que puede llegar a tener la difusion de un contenido
erréneo o mal intencionado.

- Contenido coherente: La presencia en redes sociales debe alinearse con las comunicaciones fuera de ella.

-  Contenido constante: La creacion de contenidos y la monitorizacion debe realizarse de forma regular. Una
cuenta desactualizada y sin respuestas da una imagen muy poco seria.



2 - Estrategia de publicaciones

Instagram 3-7 times / week
n Facebook 1-2 times / day

’ Twitter 1-5 tweets / day

in) m 1-5 times / day "
%,



3 - Calendario de publicaciones

https://drive.google.com/drive/folders/14QKViPAiDhOPKn rZDgz4Yb9%9co
Wpolsg?usp=sharing



https://drive.google.com/drive/folders/14QKVjPAjDh0PKn_rZDgz4Yb9coWpoLsg?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/14QKVjPAjDh0PKn_rZDgz4Yb9coWpoLsg?usp=sharing

4 - Horarios

|m4 El mejor horario para publicar en Facebook son los martes, miércoles y viernes de 09:00h a 14:00h, siendo el mejor dia y hora el miércoles de 11:00h a
14:00h.

El peor horario son las horas de madrugada y los sabados.

|=4 El mejor horario para publicar en Instagram son los lunes, martes y viernes de 11:00h a 15:00h, y entre las 19:00h y las 21:00h.
Mientras que el peor horario son las horas de madrugada y los domingos.

lm4 El mejor horario para publicar en Twitter son desde el martes al viernes de 09:00 a 15:00 pm, siendo el mejor dia el miércoles.
Por otro lado, el peor horario es en fin de semana, sobre todo el sabado.

|m4 El mejor horario para publicar en LinkedIn son los martes, miércoles y jueves de 09:00 am a 14:00 pm.

El peor horario es, con diferencia, el domingo.

|=4 El mejor horario para publicar en Tik Tok son todos los dias de la semana en franjas horarias de 13:00h a 15:00h, 19:00h a 21:00h y los fines de semana
por la noche.

El peor horario es por la mafiana temprano.



5 - Imagenes y videos

https://drive.google.com/file/d/1COlkvvIWIiNzKuJopCfuPSfCpsFz8Bk92J/vi
ew?usp=sharing

https://alexcastrovalin.com/tamano-imagenes-redes-sociales/



https://drive.google.com/file/d/1C0lkvv9WiNzKuJopCfuPSfCpsFz8Bk9J/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1C0lkvv9WiNzKuJopCfuPSfCpsFz8Bk9J/view?usp=sharing
https://alexcastrovalin.com/tamano-imagenes-redes-sociales/

6 - 2 Férmulas basicas de copywriting

Como funciona la formula PAS:

> Problema: Describe el problema de tu target al que quieras apuntar. Enfoca
directamente el punto de “dolor”, como lo define el neuromarketing.

> Agitar: “Agita” el problema. Sé todo lo especifico que puedas para que el
usuario pueda “sentir” el problema. Emplea verbos. Apela las emociones.
Literalmente, echa “sal en la herida”. Aqui la clave es conectar, reflejar con
mucho realismo el problema.

> Solucién: Presenta una solucién tnica para resolver dicho problema.



6 - 2 Férmulas basicas de copywriting

Es una férmula que aprovecha la aversién al dolor de las personas. Es mds probable
que los usuarios hagan aquello que se les propone para evitar ese problema, a que
realicen otra accién en la que pudiesen ganar algo.

La idea es enfrentar al usuario con el problema que experimenta y después
provocarle una sensacion muy visceral de conexion con ese dolor. Cuando ya estd
en ese punto, es el momento de entrar con tu producto/servicio para “salvarlo” y
darle la solucién.



6 - 2 Férmulas basicas de copywriting

La versién en castellano de esta receta se conoce como: «Antes, Después y Puente»
(ADP). Compite en popularidad entre las primeras opciones preferidas por los
copywriters.

Como verds es bastante simple, sin embargo, si sabes trabajar con ella, podrds
encontrarle infinitas aplicaciones. Podrds utilizarla en tus pdginas de aterrizaje, en
tus redes sociales o en el cuerpo de tu newsletter.

Su funcionamiento consiste en hacer ver al target un problema, y a continuacién
ofrecerle una situacion ideal donde ese problema ya estd resuelto o simplemente no
existe.

Finalmente, se muestra el “puente”, la conexidn entre el «<antes y el después», o seq,
la solucidn o el cémo se puede resolver.



6 - 2 Férmulas basicas de copywriting

Como hemos dicho, este tipo de férmulas son perfectamente aplicable a
nuestras redes sociales. El copywriting es fundamental a la hora de crear posts
atractivos en Facebook Ads o en cualquiera de tus publicaciones.

Mira como un simple tweet puede cumplir perfectamente las tres pautas del ADP:

Quieres vender en Amazon y no sabes ni por
dénde empezar. Imagina que te llevan de la
mano y te explican paso a paso qué hacery
como. Esa guia existe y estd aqui €~
https://t.co/5SwCY3AAHQH via @aulacm



6 - 2 Férmulas basicas de copywriting

Como hemos dicho, este tipo de férmulas son perfectamente aplicable a
nuestras redes sociales. El copywriting es fundamental a la hora de crear posts
atractivos en Facebook Ads o en cualquiera de tus publicaciones.

Mira como un simple tweet puede cumplir perfectamente las tres pautas del ADP:

Quieres vender en Amazon y no sabes ni por
dénde empezar. Imagina que te llevan de la
mano y te explican paso a paso qué hacery
como. Esa guia existe y estd aqui €~
https://t.co/5SwCY3AAHQH via @aulacm



7 - Herramientas de creacion

WWW.Canva.com Edicién de fotografia
https://youtu.be/o-lob18nlj4?t=45

https://invideo.io/ Edicion de video
https://www.youtube.com/watch?v=0OxA8cqF8Abéw



http://www.canva.com
https://youtu.be/o-Iob18nIj4?t=45
https://invideo.io/
https://www.youtube.com/watch?v=OxA8cqF8A6w

8 - Conectar cuentas de Instagram y Facebook

Conectarla a la fanpage para poder publicar en ambas a la vez
https://www.facebook.com/business/help/898752960195806

Que tu cuenta aparezca en tu perfil de Facebook
https://www.facebook.com/help/instagram/1762354492
18188

Crear Fanpage de Facebook
https://www.facebook.com/business/help/4739943966507342id=
939256796236247



https://www.facebook.com/business/help/898752960195806
https://www.facebook.com/help/instagram/176235449218188
https://www.facebook.com/help/instagram/176235449218188
https://www.facebook.com/business/help/473994396650734?id=939256796236247
https://www.facebook.com/business/help/473994396650734?id=939256796236247

9 - Interactuando con nuestros seguidores

40UE TIPD DE CONTENIDD ES?

Es una pregunta, duda,
POSITIVD NEGATIVOD slicitud,

dedicada a
meterse o
@ @ ridiculizara la @
gente (troll)?

Aanif Larespuesta La respuesta se dara
1- Manifestar que se esta de acuerdo: ser4 publica. Sl

FAV, retwit, “me gusta’, agradecer, etc. privado.
2- Completar con mas informacion @

EvalGa las diferentes (Hay falsedades, incorrecciones o MONITORIZACION
circunstancias del informaciones incompletas en el 1- No responder
autor, influencia, contenido (usuario equivocado)? 2- Hacer seguimiento del usuario.
etc., para
determinar si
contestar o no

¢{El contenido es Responder con informacion veraz,
consecuencia de una completar las informaciones, enlazar
mala experiencia con la donde se encuentre la informacion
organizacion?

1- Responder indicando que se buscara una solucion
2- Gestionar el tema internamente.
3- En su caso contestar con la soluciéon




Gracias por vuestro tiempo

JMTDIGITALMK@GMAIL.COM Julio Merino



