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Los medios sociales y la construccion de reputacion en la web

Cuando hablamos sobre el uso y desarrollo de los medios sociales, lo que primero que
viene a la mente es Facebook y Twitter. Sin embargo las redes sociales componen mucho mas
que estas dos famosas péginas e incluso han llegado a convertirse en parte principal de la vida de
cotidiana de los seres humanos. Desde que se levantan hasta que se acuestan millones de
usuarios estan monitoreando las redes. La revolucion de la comunicacion 2.0 ha causado que en
los ultimos afios las empresas se hayan visto obligadas o seducidas a adentrarse a ella para
conocer y escuchar lo que se esté diciendo en la web. Pero, ¢conoce lo que es la reputacién en
linea y como se maneja? En el proyecto titulado Protocolo para el manejo de reputacion en la
web, se define, analiza, discute y se presentan las recomendaciones y claves para manejar la
reputacién en la web.

La comunicacién 2.0, a diferencia de la 1.0 donde las personas solo encontraban
informacidn, permite compartir, afladir y hasta opinar. ES por esto, que las estadisticas sobre los
usuarios de estos medios sociales son tan altas, ya que se han convertido en importante canales
de comunicacion. El permitirle a las personas expresarse y encontrar de una forma sencilla
informacidn sobre cualquier tema, hace imprescindible para las empresas u organizaciones crear
un protocolo para manejar la reputacion en linea. Las redes sociales han permitido que el
conocido término de “boca a boca” se haya expandido, brindandoles a los usuarios las
herramientas para beneficiar o afectar la reputacién de una empresa

La reputacion en linea es un término que se ha estado estudiando en los ultimos afios,
debido al auge que ha causado por la inmediatez y rapidez en que se generan las conversaciones.
Un comentario, fotografia o video puede ser perjudicial para cualquier empresa o de la misma

forma puede lograr un vinculo mas cercano. Con el incremento de usuarios han surgido muchos



casos de crisis en la web, donde se ha visto empresas que han subestimado la capacidad de los
medios de comunicacion en las redes y a raiz de su descuido, han tenido que enfrentar a nuevas
estrategias para manejar estas crisis.

Se puede mencionar por ejemplo el caso de la aerolinea United Airlines donde el
cantante Dave Carroll, grab6 unos videos expresando su mala experiencia con la compafiia. La
empresa nunca atendié las reclamaciones de este cliente y tuvieron que enfrentar una crisis por
medio de la web 2.0. Los primeros tres dias de divulgar el video, se generaron un millén de
visitas y cientos de comentarios en contra de la aerolinea. ¢Qué presenta este caso para aprender
sobre la comunicacién 2.0 y la reputacion en linea? La importancia de que todas las empresas
deben estar en los medios sociales, monitorear y conversar con los cientos de usuarios. Ademas,
demuestra el poder destructivo de estos canales de comunicacion.

Por otro lado, se debe reconocer que el rol del relacionista juega un papel importante ante
estos nuevos foros de comunicacion. Las relaciones publicas deben entrar a trabajar y disefiar
estrategias para estar en los medios sociales y evitar manejos de crisis en la web. La capacidad
de comunicacion que presenta la web, amerita que todos los encargados de comunicacion,
publicidad, relaciones publicas y servicio al cliente de una empresa se integren, se mantengan
monitoreando las conversaciones y desarrollen un plan estratégico para estos medios sociales.

Es imprescindible que las empresas conozcan qué se puede hacer, cdémo se debe hacer y

reconocer la importancia de la web y de proteger la reputacion en linea.

Por: Paola Flores Baez

paola07@agmail.com

787-605-9962
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CAPITULO |

INTRODUCCION Y REVISION DE LITERATURA

Ante la llegada de los nuevos medios de comunicacion en Internet ha surgido la
necesidad que compariias, empresas, individuos, entre otros, integren la utilizacion de la
web para comunicarse con sus clientes y descubrir lo que se esta diciendo en estas
plataformas sobre la empresa. Es imperativo, que las empresas entiendan el riesgo de
descuidar la conversacion con millones de clientes que interactian en redes sociales,
blogs o foros. Con todos los cambios que la web presenta amerita investigar y analizar
qué es la reputacion en la web. Estos cambios se estudian, analizan y se discuten
alrededor del mundo porque la utilizacion de la Internet como medio de comunicacion es
a nivel internacional.

Si antes los medios de comunicacion tradicionales, la publicidad y las relaciones
publicas eran los canales principales para alcanzar la reputacion y dar a conocer la
empresa, ahora el Internet entra como el nuevo modelo de comunicacion por lo
economico y el auge que tienen los medios sociales.

A través de este trabajo, se define y se analiza en qué consiste la reputacién en la
web y la reputacién corporativa. Se discute y compara el uso de los medios de
comunicacion, en especial las redes sociales y se presentan las ultimas estadisticas sobre
el uso de las redes sociales en el mundo. Se estudian casos de manejo de crisis y de éxito
que utilizaron los medios sociales como canales de comunicacion o tuvieron una crisis
por medio de los canales de comunicacion 2.0. Igualmente se investiga y analiza lo que
es laweb 2.0, la construccidn y reputacion en la web y el rol de las relaciones publicas

ante este medio de comunicacién. Con los resultados de la investigacion establece un
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protocolo a seguir para el manejo de la reputacion en la web a nivel internacional. Este
protocolo aporta de manera directa a los que trabajan en el mercadeo, comunicacion,

publicidad y relaciones publicas de una empresa, compafiia o individuo.

¢ Qué es la reputacion en la web?

Segun la Academia Real Espanola (2010), la definicién de reputacion “es la
opinidn o consideracidn en que se tiene a alguien o algo desde un individuo a un Estado,
pasando por un colectivo, una empresa o un producto” (parr.1). Otra fuente, define la
Reputacion Online (ORM, por sus siglas en inglés: Online Reputation Management)
como “el conocimiento, seguimiento y control de toda informacion que afecta a la
empresa” (Stefanetti, 2009, parr.1). Se refiere a estar conscientes de lo poderosa que
puede ser la influencia de un comentario o la apreciacion de un consumidor, algo que se
distribuye rpidamente a través de las comunidades sociales, blogs y foros.

También la definen como “el reflejo del prestigio o estima de una persona o
marca en Internet” (Varela, 2010, parr.1). A diferencia de la marca que se puede generar
a través de medios publicitarios, la reputacion no esta bajo control, por ello, cuando las
personas conversan y aportan sus opiniones, fabrican una identidad y crean una
reputacion. Al conocer las diferentes definiciones del concepto de la reputacion, se
puede resumir en que significa la opinion que los demas tienen sobre alguna empresa,
marca o individuo.

Del Fresno (2010b) define la reputacion en linea como “el clima de opinion de los
usuarios de Internet alrededor de las marcas o empresas, basado en un método naturalista

e inductivo” (parr. 2).
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La exposicion que consiguen las menciones positivas 0 negativas sobre un
determinado asunto en Internet influye en la reputacion en la web. Asi que, lo que “antes
podia quedar en un entorno social reducido (la familia, amigos o escuela), ahora se
distribuye de forma masiva y puede alcanzar grandes conversaciones” (Varela, 2010,
parr. 4). Este dato es interesante porque estas conversaciones que se generan estan
accesibles a millones de usuarios de Internet alrededor del mundo y es por esta razon que
se debe estar alerta a la reputacion en linea.

Asi lo confirma, Fertik duefio de Reputation Defender, una empresa cuya misién
es buscar y destruir contenidos ofensivos en una entrevista publicada en el articulo de
(Chévez, 2010) cuando menciona que “a una persona le toma 20 minutos destruir la
reputacion y no le cuesta nada” (parr.12). "Borrar algo puede tomarnos hasta 200 horas",
afirma este abogado, quien fundé la compafiia el afio pasado. Las opinionesy
comentarios emitidos por los usuarios de la Internet adquieren “la capacidad de potenciar
o destruir la reputacion de una marca o producto debido al enorme potencial de
transmision con que se propongan los comentarios” (Velasco, 2010, parr. 2).

La Internet funciona las 24 horas del dia durante los 365 dias del afio. Durante
todo ese tiempo se publica en la red millones de informaciones, comunicados y opiniones
que se emiten sobre personas, empresas, productos y servicios. Es de conocimiento
general que la construccion de una marca conlleva unos costos en publicidad, mercadeo,
y un proceso complejo de creacion de campafias publicitarias y de comunicacién en todo
tipo de medios. Segun Fernandez (s.f.), “el surgimiento de la Internet y los nuevos
canales de comunicacion sociales ofrecen nuevas y modernas herramientas a los

profesionales y usuarios para opinar, informar, promocionar y comunicar” (parr. 2).
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En los estudios de investigacion revisados se encontrd que mas del 50% de los
adultos buscan informacidn sobre otras personas en Google y mas del 90% de los
compradores de las empresas realizan bldsquedas en Internet al iniciar el proceso de
compra (Portillo, 2010, parr. 2). Como menciona Portillo (2010): “El boca a boca, o boca
a oreja, ahora se produce en Internet” (parr. 2). Ademas, explica que 10s consumidores
no se conforman con los mensajes publicitarios, sino que buscan en Internet las
experiencias y opiniones de otros usuarios antes de realizar sus compras. Portillo (2010)
esta de acuerdo con que en la actualidad las personas buscan en el Internet la informacion
que necesitan para conocer sobre cualquier tema, a diferencia de como se hacia antes,
que los mensajes y el conocimiento se difundian por publicidad o por algin conocido.

Es por esto que es importante también definir qué es la reputacion corporativa, un
concepto que muchas empresas estdn manejando para mantener una buena reputacion. El
director del Reputation Institute de EE.UU, Fombrun (2007) la define como “una
representacion perceptual de las acciones pasadas de la empresa y expectativas futuras
que describen el atractivo general de la firma para sus puntos de interés claves al
compararlas con sus principales rivales” (p. 6).

Mientras, Villafafie (s.f.) la define como “el reconocimiento que los stakeholders
de una organizacién hacen de su comportamiento corporativo a partir del grado del
cumplimiento de sus compromisos con relacion a sus clientes, empleados, accionistas y la
comunidad en general” (p .8). Con este concepto definido se debe reconocer un elemento
importante para trabajar con la construccion y manejo de la reputacion y velar porque se

mantenga de una manera positiva.
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En la literatura revisada se encontré que en Espafia, a diferencia del mercado
anglosajon (EEUU y Reino Unido), la mayoria de las empresas aiin no estan conscientes
de la importancia de su reputacion corporativa en Internet. “Estas permanecen ajenas a
criticas y comentarios de internautas anénimos y sélo reaccionan cuando, muchas veces,
ya es tarde para reparar el dafio causado a su imagen” (Mira, 2008, parr. 10). Ante este
escenario, es evidente la importancia de que las empresas cuiden su imagen en Internet,
debido a que con su influencia, puede construir o destruir una marca como se habia
mencionado.

Estos hallazgos confirman la importancia de preparar un protocolo para el manejo
de la reputacion de la web. La llegada de nuevas tecnologias de comunicacion y el
crecimiento de las redes sociales presentan, segiin Fernandez (2010), “un escenario
online que abre posibilidades, oportunidades e importantes desafios para los
profesionales de relaciones publicas y equipos de comunicacion en las organizaciones”
(pérr.1).

Ademas, estan siendo testigos de las nuevas dinamicas de relaciones e
interacciones sociales. La Internet establece unos tiempos: un antes, un ahora inmediato
y un futuro acelerado. Fernandez (2010) afiade que la urgente conceptualizacién de la
web 2.0, interpretacion de la web como plataforma donde las personas aprovechan
aplicaciones para crear, colaborar y compartir contenidos y servicios, obliga a explorar
alternativas creativas y trazar nuevos mapas para desarrollar estrategias y programas de

comunicacion (parr. 2).
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Las redes sociales y sus estadisticas

Cuando se mencionan las redes sociales y la web 2.0 es importante considerar las
estadisticas para conocer como éstas han revolucionado y el impacto que han causado
para pensar y redisefiar la manera en la que nos comunicamos con los publicos. Los
nameros reflejan la evolucién y el impacto que han causado las nuevas redes sociales.
Asi como han revolucionado las estadisticas, lo hacen con las estrategias de
comunicacion tradicionales debido a que estos cambios de los medios sociales han
llegado para quedarse.

Actualmente Facebook es utilizado por méas de 643 millones de personas, se
hacen 65 millones de “tweets” por Twitter cada dia y 2,000 millones de videos son vistos
en YouTube cada dia. Es por esta razon que no es de extrafiar que las redes sociales se
hayan convertido en una parte integral de la vida cotidiana (ABC, 2010, parr. 1). Con
estos datos tan impresionantes se destaca como las redes sociales, especificamente
Facebook y Twitter, se han consolidado como parte fundamental en los procesos de
comunicacion. La red social nimero uno en casi todo el mundo es Facebook (ver,
Apéndice A). Asi mismo, el uso de Facebook en Latinoamérica es significativo porque
existen alrededor de 93 millones de usuarios para la fecha de febrero 2011. Es
importante destacar los paises que se encuentran en el Top 20 mundial en el nimero de
cuentas de la red, ellos son los siguientes: México, Argentina, Brasil, Colombiay
Venezuela (ver Apendice B) [Regalado, 2011, parr.1].

Segun, el estudio Ilamado Socialnomics09 (2010) y actualizado recientemente,
Facebook ha superado en trafico semanal a Google y de considerar a Facebook un pais,

seria el tercero en numero de habitantes, sobrepasando la poblacion de Estados Unidos y
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solo superado por Chinay la India. Se realizan 60 millones de actualizaciones del estado
de los usuarios de Facebook, cada dia y lo relevante de este estudio son los siguientes
datos: el tiempo en alcanzar los 50 millones de usuarios en la radio fue de 38 afios, en el
caso de la television (13 afios), el Internet lo logro en (4 afios), el iPod (3 afios) y en
Facebook el incremento en méas de 200 millones de usuarios se logré en menos de un
afio.

De igual forma, Twitter ha logrado la cantidad de 100 millones de usuarios
registrados y 300,000 nuevos usuarios llegan cada dia (Yahoo News, 2010, parr.2).
Otros formatos de comunicacion que han obtenido crecimiento en la cantidad de usuarios
son los blogs y foros.

En Espafia se ha creado una red social llamada Tuenti, dirigida a los jovenes y
universitarios espafioles. Fue creada en el afio 2006 y actualmente tiene mas de ocho
millones de usuarios activos en todo el pais. Segun las estadisticas de esa red social,
participan alrededor de dos millones de usuarios al mes y cada semana se registran
alrededor de ocho mil usuarios nuevos y se calcula que cada usuario le dedica al sitio dos
horas de uso por sesién, mientras que en otras redes sociales no se llega ni tan sélo a 45
minutos (Tuenti, 2010).

Segun el Instituto Nacional de Esparia, al 1 de enero de 2010 la poblacidn total del
pais es de aproximadamente 47 millones de personas. De estos, alrededor de 23 millones
son usuarios de Internet y sobre 20 millones son usuarios de Facebook. Desde
septiembre de 2009 hasta septiembre de 2010, el incremento de usuarios de Facebook
fue de 49% frente a 21% de Tuenti (ver Apéndice C). Al conocer estos datos se confirma

el impacto del uso de Internet a nivel mundial y la importancia de considerar el mundo de
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las redes sociales para las estrategias de comunicacién y como Facebook lleva
destacandose como la primera red social de los espafioles.

Se destacan mas de 133 millones de blogs mundialmente. Sélo en Espafia, segin
un estudio de la Fundacion Telefonica, entre 1.5 y 2 millones de internautas espafioles
escriben o al menos leen blogs (Mira, 2008, parr. 5). Ademas, la recomendacion recibida
influye en gran manera en las decisiones de compra de los usuarios. Asi mismo, segun
un estudio realizado por Zed Digital, un 39% de los usuarios de blogs compraron un
producto online después de haber leido una critica positiva en un blog, mientras que un
41% dejo de comprar algin producto o servicio en la web después de haber leido una
opinidn negativa sobre el mismo. Un 44.1% de los lectores de blogs en Espafia aseguran
estar dispuestos a cambiar su marca habitual si leyeran algiin comentario negativo a
través de este canal de informacion (Mira, 2008, parr. 7). Estos datos demuestran cuan
importante es para los empresarios el conocer las conversaciones que se estan generando
sobre su producto, empresa o servicio en la web porque si no conocen lo que se esta
diciendo puede representar mas pérdidas de esfuerzos de mercadeo y publicidad y dinero
para la empresa.

Segln Velasco (2010), “una de las claves del branding actual es la reputacion”
(parr.1). Las distintas acciones llevadas a cabo en los medios sociales se basan, no sélo
en la consecucion del aumento de ventas o el mejoramiento de la marca, sino también y
muy especificamente, en el incremento constante de la reputacion. Asi mismo, si no es
atendida y monitoreada, la reputacion en la web puede ser perjudicial para cualquier

empresa. “La construccion de la reputacion es un proceso inmediato, sin embargo,


http://www.theinquirer.es/2008/09/23/133-millones-de-blogs-en-el-mundo-segun-technorati.html
http://www.zeddigital.es/categorias.asp?cat_id=19
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gracias a las redes sociales, las marcas cuentan ahora con vinculos personales que pueden
modificar de forma favorable la percepcién de los usuarios” (Velasco, 2010, pérr.1).

Los expertos consultados para esta investigacion coinciden en que la red se ha
convertido en el sistema nervioso central de la sociedad. Para Lori (2010) es un sistema
de alerta temprana que interconecta al planeta y que detecta todo lo que ocurre. “Los
medios tienen que estar en Twitter y Facebook hablando y escuchando a los usuarios,
monitorizando tendencias, identificando fuentes relevantes y compartiendo informacion”
(pérr.16).

Mientras, el co-fundador de la red social Tuenti, Ayuso (2010), expres6 que “hay
que tener claro que las empresas ya tienen que ver a las redes sociales como una
herramienta de comunicacion mas” (parr. 2). Ademas, destaca que lo mas importante de
estas plataformas digitales es que son capaces de aportar rapidez y sencillez en la
comunicacion con los usuarios.

Al analizar todas estas opiniones se debe investigar qué opinan los expertos de
comunicacion y hacia donde se dirigen con estos cambios que estan ocurriendo. Es de
conocimiento que la manera en comunicar un mensaje, realizar una campafa de medios o
mercadear un producto no debe limitarse a los medios tradicionales; ahora se debe

trabajar con la web 2.0 para lograr tener ambas comunicaciones la offline y la online.

La comunicacion frente a la web 2.0

Segun Nafria (2007), la web 2.0 representa una visién mejorada de la primera
panoramica de Internet, la web 1.0, o lo que es lo mismo, aquella que ofrecia servicios

unidireccionales en los cuales el usuario s6lo podia limitarse a leer informacién. “Desde
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el afio 2003 los publicos no solo reciben informacion, sino que ademas la comparten, la
gestionan, y se convierten en los auténticos protagonistas de Internet” (p. 19).

Sin duda alguna, la interactividad y la retroalimentacion que brinda la web 2.0 son
pilares fundamentales de los procesos de comunicacion hoy dia. Las redes sociales se
han convertido en la puerta de entrada al Internet para los nuevos usuarios. Algunas
actividades en linea son: “envio de mensajes, actualizaciones de estado, mensajeria
instantanea, compartir fotos, videos y enlaces, adherirse a causas, manifestarse como fans
y, en definitiva, compartir informacion relevante en el marco de comunidades de
confianza” (Lori, 2010, parr.4).

Es entonces cuando los medios se van adaptando al nuevo escenario porque han
comprendido que no se trata de una moda pasajera sino de un profundo cambio en
los modos a traves de los cuales la sociedad genera, consume, comparte y valora
la informacién. Es importante entender a las redes sociales como nuevos &mbitos
de cobertura informativa, hay que contar con los usuarios para la definicion de la
agenda y para la colaboracion de la informacién, hay que adaptar los contenidos
informativos al lenguaje y a la cultura de cada plataforma, hay que organizar de
nuevo las redacciones y hay que abrir los medios a la gente (Lori, 2010, parr.7).

Al surgir estos nuevos cambios con la llegada de la comunicacion 2.0 es necesario
que se observe la manera en que los medios se comunican y en que obtienen la noticia.
Las redes sociales se deben considerar como parte de las herramientas de busqueda de
noticia e informacion. La accesibilidad a las redes sociales ha hecho posible que en

ocasiones los usuarios tengan acceso a informacion y lugares antes que los medios.
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Los autores Di Naro y Walter (2011) explican que los medios de comunicacion
tradicionales, tienen el control de lo que publican, ya sea por el bloqueo de contenido, el
Ilamado telefénico que no se pasa o cuando un comentario se modera. En cambio, en la
web 2.0 no hay manera fécil de hacerlo y por lo tanto, las empresas no deben estar
preparadas para bloquear el contenido que generen sus consumidores, sino para saber
cOdmo actuar ante éstos (parr. 4). “Sin duda la web 2.0 y las redes sociales se han
convertido en una realidad que las organizaciones no pueden evitar y a la que deben
lanzarse cuanto antes pero no sin definir previamente una estrategia” (parr. 6).

Segln Lysegguen, presidente de Meltwater, una compafiia de monitoreo en
Internet, las principales redes sociales Facebook y Twitter son denominadas “como un
bebé de dos afios que nadie sabe qué promesa trac” afirmo en una entrevista publicada en
una seccion especializada del periodico EI Nuevo Dia, (Negocios, 2010, pérr. 5).
Ademas, lo compara como una bola de nieve que se va formando si no se hace un buen
monitoreo del mismo. Es por esto que en la actualidad un relacionista debe tener
conocimiento profundo del uso de los diferentes medios de comunicacion en la web y
establecer un protocolo para asi prepararse ante un manejo de crisis 0 mejor adn evitarla.

La community manager Marquez (2010) describe que en la web 2.0 el cliente

tiene voz propia y en una empresa, siempre hay y ha habido asuntos sensibles, que

estan en un estado de latencia y que son susceptibles a convertirse en una crisis de
comunicacion, capaces de generar opiniones controvertidas entre los grupos de
interés (parr.9). Afade que la novedad es que los medios sociales permiten que

estos grupos de interés dispongan de canales para manifestar estas opiniones, de
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una forma mas clara, rapida y directa, con consecuencias mas amplias y profundas

para las empresas.

En la web 2.0 los canales de comunicacion son calientes y esta dinamica tan
cercana, emocional, descoloca a las empresas, que no estan acostumbradas a la
proximidad. Las compafiias y sus ejecutivos deben comunicarse con sus clientes al
mismo nivel, no como corporaciones, Sino como personas, en tono conciliador y positivo
y pensando en sus perfiles en las redes sociales como un espacio comdn y no corporativo
(Mérquez 2010, parr. 10).

Agudo, Box, Chaparro, Fumero y Hernandez (2010) indican que “la gente no se
relaciona en la web de la empresa, sino en las redes sociales y que se debe estar donde los
clientes o futuros clientes estan” (p. 39). Las empresas pueden mantener su pagina
corporativa pero deben entrar a los medios sociales para que la comunicacién con sus
clientes sea una efectiva. Ademas, aseguran que las redes sociales son el medio idéneo
para transmitir la imagen de una empresa con transparencia.

Para (Agudo et al. (2010) es preferible estar presente en una conversacion a que
otros hablen de la marca e insisten en que se debe monitorear todo el tiempo posible para
conocer lo que se esta diciendo en el momento y asi evitar que se sigan generando
comentarios negativos (p. 41). Otro punto relevante para los autores es que toda
empresa debe entrar a los medios sociales con un objetivo concreto, porque el no tenerlo
podria ser una péerdida de tiempo y puede crear una mala reputacion.

“Estamos ante un nuevo sistema de reputacion, que no viene establecido por los
redactores, jefes o los directores generales de los medios de comunicacion, sino por un

abanico de colaboradores extraordinariamente diverso” Lessig (2006, p. 389).
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La reputacion y responsabilidad corporativa de las empresas sigue siendo
prioridad para conseguir el éxito comercial, y la invasion de las nuevas tecnologias desde
hace unos afios, ya ha modificado las reglas de creacion de dicha reputacion y
responsabilidad. Para Alvarez (s.f.), antes los medios de comunicacion tradicionales, la
publicidad y las relaciones publicas eran los canales principales para alcanzar reputacion
y divulgar la responsabilidad corporativa; ahora se presenta como el nuevo eje
comunicativo debido a la actual crisis econémica y el auge del social media web 2.0
(parr. 1.). Al no poder tener el control de la comunicacion en la web, es imperativo que
se monitoree estos medios para evitar resultados negativos.

Celaya (2008), insiste en que “la imagen la puede controlar la empresa, pero la
reputacion no, por ello si comunicamos bien la imagen podemos influir en la percepcién
que tengan sobre nosotros todos los participantes en la web 2.0” (p. 23). Este dato es
importante porque se debe reconocer y entender que la reputacion en linea no es
controlable totalmente. Por tanto, la comunicacion con los usuarios o clientes debe ser la
mas efectiva para tener una buena percepcion y reputacion.

También, Alvarez (s.f.) explica que las organizaciones ya no pueden controlar los
mensajes mediante los medios de comunicacion, sino que los usuarios la controlan
mediante sus propios espacios en la red. Es por esto que obliga a éstas a ser cada vez méas
transparentes para mantener la confianza del publico que ya no sigue a los clasicos
influenciadores o lideres de opinion (parr. 24).

Las conversaciones de los consumidores en la web social son el reflejo de la
realidad, cargadas de criticas, halagos y comentarios que muestran el intercambio de

informacidn entre personas sobre cualquier producto o servicio. ES por esto que aporta
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una cantidad significativa de datos valiosos para ambos actores; la empresa conoce a sus
clientes, los clientes conocen los productos. Por ello la red estd demandando continuos
cambios en la filosofia de las empresas (Alvarez, s.f., parr. 25).

Seguln Solis & Breakenridge (2009), el mundo de la web 2.0, son canales para
influenciar la interaccién y en la mayoria de los casos un community manager requiere de
maés de una persona dedicada a tiempo completo para monitorear, escuchar, observar y
canalizar la informacion para tomar las acciones necesarias. De hecho, debido que el
panorama de los medios sociales crece rapidamente probablemente se requerira un grupo
de personas dedicados a trabajar con los medios sociales (p. 209).

El Community Manager o Social Media Manager y sus responsabilidades

Al surgir esta nueva tendencia en la web, se han creado lo que llaman Community
Manager o Social Media Manager. Falla (2010) lo define “como la persona encargada
de gestionar, construir y moderar comunidades en torno a una marca en Internet” (parr.1).
Esta profesion se perfila dentro de las empresas que descubren que las conversaciones
sociales en linea, son cada vez mas relevantes y que necesitan un profesional conocedor
sobre comunicacion en linea, haciendo uso de los nuevos canales de comunicacion.

La community manager de Reyno Gourmet M. Borruel durante su conferencia en
el Foro Europeo (comunicacion personal, 17 de noviembre, 2010), expreso “que toda
empresa que desea mantener una comunicacion y una retroalimentacién con su pablico
objeto debe integrarse a este nuevo medio de comunicacion”. Afiadio que el rol que ella
juega en la empresa, en la que se desempefia como community manager es uno
importante y a su vez lleno de retos porque la Internet, y en especial las redes sociales,

cambian segundo a segundo. M. Borruel (comunicacion personal, 17 de noviembre,
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2010) explicd que las redes sociales ofrecen un beneficio y una ventaja competitiva a
toda empresa que sepa manejar la web porque de lo contrario podria ser perjudicial para
la empresa.
Asi mismo, la Asociacion Espafiola de Responsable Comunidad (AERCO) la
define como: aquella persona encargada o responsable de sostener, acrecentar y
en cierta forma, defender las relaciones de la empresa con sus clientes en el
ambito digital, gracias al conocimiento de las necesidades y los planteamientos
estratégicos de la organizacion y los intereses de los clientes. Una persona que
conoce los objetivos y actlia en consecuencia para conseguirlos (Falla, 2010, parr.
5).
Cuando se habla de las funciones y responsabilidades de un community manager existen
varias versiones. El experto en medios sociales Owyang (2007), define esta profesion
como un defensor de la comunidad, porque su rol principal es representar a los clientes,
esto incluye en escuchar que redunda en monitorear y entender lo que los clientes dicen
tanto en la pagina corporativa como en las externas. Otro rol mencionado es convertirse
en el promotor de la marca, esto consiste en promover eventos, productos y
actualizaciones a los clientes mediante el mercadeo tradicional. EI community manager
debe estar familiarizado con las herramientas de comunicacion desde foros, blogs, redes
sociales y entender el lenguaje y la jerga utilizada en cada comunidad. Ademas, indica
que esta persona es responsable de mediar las disputas entre las comunidades, confiar en
los defensores y enfrentar a los detractores y en ocasiones removerlo por completo.
Tambien, menciond que es responsable de las estrategias editoriales y debe trabajar con

el personal interno para identificar contenidos, plan, publicacion y seguimiento. Este
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experto se encarga también de reunir a la comunidad para futuros servicios y productos.
Por Gltimo, es el responsable de recopilar toda la informacion para disefiar un plan'y
presentarlo a los diferentes departamentos de la empresa (parr. 4).

Los expertos en web 2.0, Solis & Breakenrigde (2009), definen el rol del
community manager como uno invaluable, porque sirve de puente entre las
comunicaciones tradicionales corporativas y los servicios externos de la empresa. Para
estos autores, la persona encargada de los medios sociales de cualquier empresa aportara
de manera positiva porque como se ha mencionado, la informacion publicada en estos
medios es una de gran importancia para la empresa (p. 199).

Mientras, Bensen (2007) identifica varios puntos importante sobre las
responsabilidades del community manager. El primero de ellos es como la persona
encargada del mercadeo en linea, escuchando las conversaciones que se generan en los
medios sociales y desarrollando estrategias de comunicacion a través de estos canales.
Ademas, debe trabajar con las relaciones publicas 2.0, disefiando un plan gue contenga
metas y objetivos especificos para lograr buenos resultados a través de los medios
sociales.

Otra responsabilidad segin Bensen (2007), es ser el soporte técnico de la empresa
dandole mantenimiento al blog oficial de la compafiia, contestando mensajes y
desarrollando informacion para siempre informar a los clientes y usuarios de estos
medios sociales. Asi mismo, como parte de las responsabilidades identificadas es que
debera buscar alianzas con diferentes organizaciones para desarrollar planes de mercadeo

y relaciones publicas. Por ultima, ser la persona experta en todo lo que es laweb 2.0y
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preparar informes para canalizar la informacion y seguir desarrollando nuevas estrategias
y maneras de comunicacion a traves de estos canales.

Islas (2011) expone los puntos en que se debe comprometer un community
manager para poder responder a las necesidades de la empresa para que trabaje con la
comunicacion 2.0. Las recomendaciones son las siguientes:

e Sé un experto y un promotor de tu producto o empresa

e Ama al producto y a la compaifiia, pero sé el defensor del usuario

e Trabaja en tus habilidades comunicativas

e Publica un blog y ten presencia en las redes sociales

e Ten multiples habilidades y trabaja tus plataformas estratégicamente
e Escucha, agrega valor y construye relaciones

o Compromeétete online y offline

e Piensa como emprendedor y sé rapido para adaptarte

e Permite que tus colegas colaboren con tu espacio (parr. 3).

Mientras Solis & Breakenrigde (2009), recomiendan que el manejo de la
comunicacion 2.0 debe estar a cargo de personas con conocimiento en relaciones
publicas, publicidad, mercadeo y servicio al cliente. Ellos creen que este cambio de regla
sera un avance en la industria de las relaciones publicas porque hara que la profesion sea
vista nuevamente como parte crucial de una organizacion. De igual forma, las lecciones
aprendidas podran ser integradas al Departamento de Mercadeo para asi crear iniciativas
mas inteligentes y realistas (p. 206).

Ademas, Solis & Breakenrigde (2009), indican que no se debe depender de la

informacion publicada en la pagina principal de la empresa sino, que el experto en
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medios sociales debe monitorear, conversar y dialogar lo que se esta hablando sobre el
tema en otras plataformas. Los expertos destacan que la tendencia de las organizaciones
esta siendo escoger a una persona para que se dedique a tiempo completo a escuchar,
participar, responder y comentar alrededor de todas las formas existentes de los medios
sociales oficiales de la empresa. Sin embargo, reconocen que las compafiias se moveran
a formar equipos de trabajos completos dedicadas s6lo en medios sociales. Adicional a
las relaciones publicas y comunicaciones estos roles combinan una variedad de
disciplinas que suelen tener diversos nombres como: community advocate, community
manager, brand ambassador, social media specialist, community relations manager entre
otros (p. 207).

Se puede concluir que el community manager es un profesional con un
conocimiento amplio en las estrategias de comunicacion en linea para llegar a la
comunidad de manera efectiva. No s6lo se requiere estar conectado todo el tiempo a las
redes sociales, en realidad es una profesién emergente que requiere de aptitudes
especificas para desarrollar un buen papel. El rol de un profesional como este juega un
papel muy importante en el manejo de la reputacion, porque es la persona encargada de
monitorear los medios sociales y establecer la comunicacion a través de estos canales.
Ademas, debe crear un plan estratégico para asegurar una buena reputacion en linea para
cualquier empresa.

Casos de manejos de crisis y éxito en la web

Existen casos que dieron a conocer a muchas empresas la importancia que tiene el
manejo de la comunicacion en la web. La mayoria de estos casos fueron famosos por la

ola de opinidn publica que generaron. Ademas son analizados y discutidos por los
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expertos en comunicacion y mercadeo citados en esta investigacion para aprender sobre
los errores que cometieron las empresas escogidas para servir como guia a esta
investigacion. Asi mismo, se presenta diferentes compariias que han utilizado la nueva
era de comunicacion 2.0. y han obtenido resultados exitosos.

Uno de estos casos es el de la compafiia United Airlines, donde el cantante
canadiense Dave Carroll, cuya guitarra fue dafiada por los encargados de manejar los
equipajes, estuvo nueve meses reclamando la compensacion de $3,500 que no consiguid.
El cantante opt6 por grabar un video musical invitando a todos los clientes que habian
tenido problemas con la aerolinea a intensificar la reclamacion a la compafiia por medio
de YouTube. Los resultados fueron sorprendentes debido a que en tres dias, tuvo medio
millon de visitas; al cabo de un mes, ya eran cinco millones de personas que habian visto
el video. Para la compafiia este video significd un dificil manejo de crisis (Negocios,
2010, parr. 4).

La compafiia no atendio las Ilamadas ni los correos electronicos, hasta que un dia
logré comunicarse con una representante de la compafiia quien le confirmé que no podian
hacer nada. El cantante le comunicé las acciones que iba a tomar y la comparfiia como
quiera no tomo ninguna accion al respecto. Como comprob0 el cantante, no hay que
invertir millones en publicidad; basta un tweet ingenioso, una entrada en un blog
influyente o, claro, un video reenviado a miles de amigos para generar opinién publica.
“En la actualidad, un cliente descontento ya no es necesariamente un cliente mas e
invisible en el curriculo de la empresa. Puede ser una crisis en toda regla” expreso el
experto en medios sociales Weber, en una entrevista de una seccion especializada del

periddico EI Nuevo Dia (Negocios, 2010, parr. 9).
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Luego de generar todas las visitas de su video y que miles de personas conocieran
su caso, el Departamento de Relaciones Publicas de la compafiia intenté enderezar la
crisis tratando de comunicarse con el musico. Pero él contestaba que estaba muy
ocupado para responderle debido a los muchos programas de radio y television a los que
habia sido invitado tras colgar el video en la red. “Este episodio demuestra una vez méas
que los relacionistas deben comenzar a revisar los pardmetros de la profesién y como las
redes sociales estdn cambiando todo el panorama comunicacional donde la convergencia
mediatica es cada vez mas evidente” (Héreter, 2010a, parr.6).

Asi mismo, varios investigadores de Hewlett Packard demostraron que pueden
predecir si un lanzamiento de Hollywood sera un éxito tan sélo con tomar en cuenta con
que frecuencia se menciona en la red de Twitter. En el caso del lanzamiento al mercado
de Estados Unidos el nuevo modelo Fiesta, Ford ofrecio a cien personas la posibilidad de
probarlo, con la condicion de que las personas publicaran su experiencia con el automavil
en las redes sociales. En YouTube, los videos fueron vistos mas de 6.5 millones de
veces. Al final de la campafia, 50,000 personas habian mostrado su interés por comprar
un automovil (Negocios, 2010, pérr. 5).

Otro ejemplo es el caso de la aerolinea Virgin, que al iniciar sus vuelos entre
California y Toronto, identificaron un grupo de usuarios como influyentes y les
ofrecieron vuelos gratis con el propdsito de promocionarse. La accion genero gran
cantidad de movimientos en Twitter y una gran cobertura de los medios de informacion.
El impacto fue mucho mayor que si hubieran gastado la misma cantidad de dinero en

publicidad (Negocios, 2010, parr. 14).
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Para Austin, experto en redes sociales, una regla importante es “no empujar y no
fingir que uno es el mejor” indico en una entrevista de una seccion especializada del
periodico EI Nuevo Dia (parr.10). Afade que influir en quienes influyen en los clientes
es un juego de poder muy grande, pero también peligroso si se hace mal. Lo mejor,
segun el experto, es no lanzarse a las redes sociales antes de estar preparado y una vez
alli, tratar de ofrecer algo valioso, como adelantos o intercambios directos de
informacion. Finaliza diciendo “que de momento en lo que coinciden los expertos es en
el punto de partida: tirar por la ventana los antiguos manuales de mercadeo” (parr. 10).

Casos similares de éxito que generd opinién publica por la web han ocurrido en
Espafia; uno de ellos fue con la comparfiia Nestlé. La organizacion Greenpeace lanzo la
campafia “Give us a break Killer!”” (Danos un respiro Asesino) aludiendo a la publicidad
del chocolate Kit Kat, uno de los productos estrella de Nestlé y el cual se fabrica con
aceite de palma obtenido mediante la deforestacion de la selva de Indonesia, uno de los
cinco pulmones de la Tierra y hogar de los orangutanes (M. Borruel, comunicacion
personal, 17 de noviembre, 2010 ).

La campafia fue un éxito porque logrod su objetivo: hacer que Nestlé le ofreciera
un respiro a los orangutanes respetando su hogar. También se convirtio en un caso de
estudio debido a su genial aprovechamiento de las redes sociales en Internet. ;Qué
hicieron ellos? Se pueden mencionar varios puntos relevantes de la camparia como por
ejemplo la utilizacion de las redes sociales y YouTube donde difundieron un video el cual
fue visto por miles de personas a traves de estos medios sociales. También, disefiaron una
campana de publicidad en contra de Nestlé que incluia vallas promocionales, personas

disfrazadas de orangutanes frente al edificio de la empresa repartiendo folletos sobre la
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PROTOCOLO PARA EL MANEJO DE REPUTACION EN LA WEB 22

campana y diferentes eventos que pudieron transformarse en multimedia para re-
alimentar la campafia on-line (Fernandez, 2010, parr. 5).

Durante la campafia lograron que el video se observara 1, 500,000 veces en todo
el mundo, 250,000 en Espafia. Més de 300,000 correos electronicos fueron enviados. Se
registraron al menos 200 de llamadas que fueron realizadas a las oficinas de Nestlé en
Espafia.

Segln Ferndndez (2010), community manager de Greenpeace, la campafia no sélo
se difundié efusivamente a causa de la censura, sino que superé la censura porque se baso
en la colaboracidn activa y en la mutua confianza entre la organizacion y la gente en las
redes sociales on-line y off-line. Se trata de abrirse a la participacion ciudadana, con toda
la capacidad de critica y auto critica que esto pueda aportar (parr. 7).

La intencion de la campafia no fue aumentar paginas vistas, seguidores en Twitter
0 amigos en Facebook, lo que Greenpeace buscaba era la colaboracion de internautas
activos, personas que realmente se interesaran y actuaran en consecuencia. El caso de
esta camparia es utilizado por agencias de mercadeo y publicidad, en muchas ocasiones,
para demostrarle a las empresas el poder de las redes sociales y para invitarles a aprender
a utilizarlas en su favor. Por otro lado, se discute cobmo a traves de estos medios de
comunicacion se puede influir de manera asombrosa y referente a este tema comparan si
la influencia en linea es dificil de determinar.

Segun Stefanetti (2010), influir es producir sobre una persona o cosa, cierto

efecto. Esto, para el mundo de la Internet, podria traducirse como alguien que

puede escribir algo o subir un video, una cancién y una imagen y a través de eso

te hace pensar o actuar de determinada manera. Este tipo de influencias puede ser
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tanto positivo como negativo. La influencia es facil de entender cuando se la

compone con los siguientes elementos: marca, experiencia y confianza. Aunque

existe un amplio debate respecto a las marcas en Internet y su influencia, es

evidente que las marcas son importante de influir en Internet (pérr. 5).

Otro caso de manejo de crisis en la red lo fue el de la empresa telefonica britanica
Vodafone. Laempresa tuvo la crisis con el servicio de atencion al cliente por teléfono.
Un domingo un cliente de la empresa se comunico a la linea para verificar la tarifa de su
cuenta. Cuando le contestan el teléfono le indicaron que se mantuviera en linea para
poder ayudarlo. EI cliente esper6 55 minutos y mientras esperaba, public6 en una red
social un status contando lo que le estaba sucediendo. Los resultados luego de publicar
ese status fueron impresionantes. Tuvo méas de 6,000 comentarios relacionados a esta
incidencia de usuarios indignados con la empresa, 5,000 publicaciones en portales de
divulgacién en linea, aparicion en mas de 30 medios digitales y se cred un grupo en
Facebook con més de 3,500 fans en solo dias (Devai, 2009a, parr. 2).

Segun las recomendaciones de Devai (2009a), la compafiia debe disponer de una
plataforma de seguimiento online y tener un equipo de community manager que sean
capaces de leer las conversaciones que se producen en la red. Asi mismo, se debio
ofrecer una respuesta oficial y presentar las disculpas reconociendo el error. Ademas,
destaca la importancia de dialogar con las personas que se han quejado de la empresa de
manera que los clientes puedan ser escuchados y establecer empatia de nuevo con ese
cliente (parr.10).

Devai (2009b) resefia como las empresas invierten mucho dinero en escuchar a

sus mercados a traves de las técnicas de investigacion de mercados tradicionales cuando
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estos métodos estan pensados para responder preguntas, no para acceder a las ideas y
pensamientos de los consumidores, ni recibir sus peticiones. Es por esto que, segun lo
investigado, se demuestra que el uso de la comunicacion 2.0 y las redes sociales ofrece
ese tipo de respuesta que se busca para conocer al cliente.

El caso de la compafiia Domino’s Pizza también ha sido objeto de estudio para
muchos expertos en comunicacién, porque generd mucha controversia e indignacion en la
poblacion. El caso fue en el afio 2009 cuando dos empleados de la compafiia grabaron un
video mientras preparaban pizza de manera poca higiénica, que seria vendida y
consumida por algun cliente. En tan solo un dia el video recibié mas de 750 mil visitas y
se difundié por internet provocando miles de comentarios negativos en las redes sociales
(Veyrat, 2009, parr. 1).

En este caso la compafiia actud réapido, retirando el video y despidieron a ambos
empleados y presentaron acciones legales en su contra. Para ofrecer las primeras
declaraciones publicaron un video del presidente de la compafiia disculpandose.
También abrieron una cuenta en Twitter y Facebook para ofrecer declaraciones y tener
presencia en estos medios. Durante la primera semana, los indices de percepcion de la
marca bajaron significativamente y la situacion era resefiada en los blogs en un promedio
de 227 veces por dia (Explosion Social, 2009, parr. 3).

Al tener esta crisis comenzaron a monitorear las redes sociales para saber qué
decia la gente sobre sus productos y quedaron nuevamente sorprendidos con otro golpe.
“Dejando de lado el escandalo del video, la gran mayoria de los comentarios sobre sus
pizzas eran negativos, la palabra més utilizada para describirlas era carton” (Explosion

Social, 2009, parr. 4).



PROTOCOLO PARA EL MANEJO DE REPUTACION EN LA WEB 25

Para esta empresa, el manejo de crisis del video les sirvio para conocer lo que los
consumidores opinaban sobre su producto. Pero, de esta forma se convirtié en una
oportunidad para la compafiia para manejar esa mala percepcion y preparar un plan
completo de mercadeo y publicidad y poder lograr posicionarse en la mente del
consumidor de una forma positiva (Explosion Social, 2009, pérr. 4).

Segun (Ochman, 2010 como se citd en Veyrat, 2009, parr. 4) recomienda a las
empresas a estar presentes en los medios sociales y muy alertas sobre cualquier polémica
que les afecte. La recomendaciones son las siguientes: utilizar aplicaciones disefiadas
para rastrear los medios sociales, tener presencia y estar localizados en ellos, y afrontar la
situacion con naturalidad, dirigiéndose a los clientes cuando haga falta con sinceridad y
cercania.

Con el creciente numero de empresas que participan en las redes sociales para
comunicarse con sus consumidores, Héreter (2010b) dice que “la ley principal es hacer lo
correcto desde un principio y no guardar esqueletos en el closet, o aplicar la censura,
porque tarde o temprano saldran a la luz pablica” (parr.9). Otra leccion para los grandes
conglomerados empresariales, segiin Héreter (2010b), “es que deben bajarse de su Monte
Olimpo corporativo y aprender a interactuar como iguales con sus publicos si quieren
cohabitar de manera harmoénica con sus entornos” (parr.10).

Con las recomendaciones de este relacionista, se debe reconocer la importancia de
incorporar estos medios sociales a las relaciones publicas. Las relaciones publicas
necesitan estar en estos canales de comunicacion 2.0 para conocer lo que se esta diciendo
de la empresa o marca. Ademas, al estar en estos medios sociales podré realizar

estrategias efectivas a la hora de establecer un plan de comunicacion estratégico.
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Las relaciones publicas y sus cambios ante la web 2.0

Segun Héreter (2010a), en estos momentos se debe comenzar a revisar los
parametros de la profesion de relaciones publicas y entender como las redes sociales
estan cambiando todo el panorama de comunicacion donde la convergencia mediatica es
cada vez mas evidente (parr. 6).

Los relacionistas que se cifian a la labor de comunicarse sélo con los grandes

medios tradicionales e inundarlos con comunicados de prensa estan destinados a

desaparecer en el futuro préximo. Ahora en los planes de relaciones publicas,

ademas de considerar los acercamientos a los grandes conglomerados mediaticos,
se debe también considerar también la manera de llegarle a esas otras fuentes de
informacion en manos de los ciudadanos comunes (Héreter, 2010a, parr.7).

Con la llegada de la web 2.0 y los medios sociales es imperativo, que los
relacionistas y encargados de las comunicaciones de alguna empresa, marca o individuo,
exploren el cambio hacia la nueva era que ya comenz6. Héreter (2010a) menciona varias
lecciones que ha aprendido con esta nueva era de la web 2.0 y las relaciones publicas, la
primera de ellas es que para él, ya las relaciones publicas no son emanadores de
informacion corporativa sino deben también, son receptoras de informacion de los niveles
bajos e intermedio. Ademas, entiende que hay que romper con el viejo paradigma de que
lo mas importante como herramienta comunicacional dentro de la empresa es el
departamento de mercadeo. Otra leccion importante para este relacionista, es considerar
a cada cliente como un medio de comunicacion a nivel de las masas, porque un cliente
tiene el poder y libertad ahora a través de las redes sociales de comunicarse a cientos de

personas. Por dltimo, no olvidar que se ha demostrado que no importa cuanto se invierta
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en publicidad si por el otro lado alguien con un presupuesto diez veces inferior es capaz
de producir un video que le dara la vuelta al mundo (parr. 5).

Para Solis & Breakenrigde (2009), es importante que los relacionistas hagan
espacio para incluir en su equipo, nuevos colaboradores que ayuden a que sus tareas se
mantengan en curso. En unas organizaciones han decidido contratar a un community
manager o un grupo de expertos en investigacion en los medios sociales o hasta
bibliotecarios en linea. Este equipo estara encargado de escuchar, rastrear informacién y
asegurarse que las conversaciones estén llevandose a cabo en la red. Sin embargo, es
responsabilidad del relacionista comprometer a los seguidores, blogueros y a los medios
de comunicacion a que utilicen las herramientas ofrecidas a un nivel completo (p. 278).

No hay duda que el Internet se ha consolidado como un efectivo medio de
comunicacion y de relacion, con gran capacidad de distribuir y reproducir el mensaje de
forma instantanea, de llegar a la gente correcta, sin mucha propaganda, y conseguirlo con
un bajo costo. “La cultura digital ha entrado en nuestra vida y ahora es cada vez mas
frecuente buscar informacion, estar enterado de lo que sucede en el mundo, comprar,
hacer negocios, interactuar con otras personas o relacionarnos a golpe de clic” (Club de
Protocolo, 2010, parr. 3).

Para Fernandez (s.f.), la convergencia de los nuevos medios y tecnologias sociales
dan forma y caracter a innovadoras préacticas de relaciones publicas. “Las aplicaciones,
funcionalidades y servicios de informacion de la web 2.0 presentan un escenario
complejo que demanda més especializacion y responsabilidad frente una creciente
expectativa por servicios de calidad de los usuarios” (parr. 16). Por otra parte, destaca

que el marco de las tecnologias de la informacion lleva a las organizaciones hacia la
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transparencia, velocidad de respuesta frente a una crisis y posibilidades de interaccion
mas ricas con el mercado.

Ferndndez (s.f) también explica que las organizaciones necesitan desarrollar
conversaciones francas, sinceras y representativas de sus valores. Los clientes ya no son
oyentes pasivos de los mensajes empresariales. “La confianza se logra cuando se
desarrollan espacios de comunicacion abiertos y libres para conectar a las personas de
interés comunes” [sic] (parr. 19).

Las relaciones publicas y la forma de comunicarse con los publicos no pueden
quedarse a un lado de estas tendencias y se enfrentan a una evolucién. Es necesario
complementar la forma tradicional de comunicarse enfocados en el uso de la tecnologia y
las herramientas 2.0 debido a que en estos momentos son indispensables para escuchar,
conversar y entender al publico al que se desea llegar. El reto de las empresas y de las
personas que se encargan de las relaciones publicas esta en comenzar a llevar el concepto
de comunicacion 2.0 y de relacion a su maxima expresion, utilizando para ello todos los
medios que el Internet ofrece. El relacionista debe lograr que el usuario, el consumidor o
el cliente no sea un observador, sino que participe y se involucre y de esta manera exista
una retroalimentacion. La incorporacion de los medios sociales en las estrategias de
relaciones publicas de la empresa, no s6lo es necesaria, Sino que representa una
magnifica oportunidad para incrementar la visibilidad, compartir, conectar y conversar.

La web social es una oportunidad, las conversaciones en la red, las opiniones, los

videos, los mensajes, el user generated content es practicamente una crénica en

tiempo real de que es lo que mas gusta, qué es lo que desagrada, de qué se

molesta, de qué admira la opinion publica de nuestra empresa y de nuestra
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competencia. Una gestion adecuada de las conversaciones, de nuestras

plataformas sociales propias, de nuestra identidad y participacion online aporta

transparencia y proximidad (Méarquez, 2010, parr. 6).

Esta participacion permitira generar comunidades de las que se podra aprender
mucho, lo que ayudara a conocer mejor, a innovar y a crear nuevos productos y servicios
mas adaptados a las necesidades de los clientes. Marquez (2010) dice que “lo que
redunda en mas conversacion y expectacion, mas intercambio de informacién de gran
valor afiadido, y una mejor percepcion de las compaiiias™ (parr. 7).

Una de las funciones de los relacionistas es monitorear los medios tradicionales
para conocer qué se esta diciendo sobre la empresa o individuo a quien representa.
Previale (2010) expresa que toda empresa debe velar porque se instalen politicas de
comunicaciones claras y eficientes para establecer una forma de responder las
inquietudes de los usuarios en los distintos canales de comunicacion como los pasos a
seguir en caso de una crisis. “Cada espacio que nos interconecta es también un nuevo
canal de comunicacion que se abre, el cual debemos conocer e integrar al Plan
Estratégico de Comunicacion para llevar adelante nuestro trabajo como comunicadores”
(pérr. 5).

Ante este nuevo reto sobre la construccion y el mantenimiento de la reputacion
existen herramientas que facilitan la monitorizacion de todas las opiniones, para que a
través de ellas se pueda realizar una buena gestion de la reputacion en la web. Entre ellas
se encuentran Google Alerts, la cual es un gestor de alertas de monitorizacion de una
marca y permite actuar sobre las opiniones de los usuarios de una forma inmediata. Otra

herramienta recomendada es Brandfo, quien monitoriza de una forma rapida y sencilla
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opiniones en blogs y foros, resultados de noticias en medios, asi como también recopila
las dltimas imégenes y videos sobre la palabra clave elegida. Mientras, ReputaciopnXL,
permite monitorizar diferentes palabras claves o urls y recibir alertas en funcion de cada
una de ellas y una opcion interesante es que se puede eliminar las fuentes que no
interesan para afinar mejor la monitorizacion.

También, la herramienta Whostalkin una de las mas antiguas y de las que mejor
preparada estd, tiene multitud de secciones predefinidas como por ejemplo; blogs, redes
sociales, medios, foros y videos. SamePoint, es otra rapida herramienta de
monitorizacién en linea que esta basada en las redes sociales y que permite ver de una
forma eficaz la actividad de la empresa en tiempo real. Asimismo, Social Mention ofrece
valores como la fuerza de la marca, el sentimiento de los comentarios o la pasién de las
opiniones, abarca la practica total de Internet y permite filtrar numerosas categorias y
programa de alertas en funcidn de la seleccion. Por altimo, y el mas reconocido y
utilizado es Google, el cual permite monitorizar los resultados en funcion de las
diferentes categorias, blogs, foros, videos, imagenes. Ademas, posibilita el filtrado en
funcion del tiempo en que se indexaron los resultados en el buscador (Gross, 2010, parr.
1).

Todas estas herramientas ofrecen de diferentes maneras, alertas de cuando se esta
hablando sobre la empresa 0 marca. De esta forma, se va manejando la informacion que
se esta publicando en la web y se puede evitar alguna crisis, porque como se ha

investigado la mayoria de la informacion u opinidn publicada es una negativa.
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Los expertos en comunicacion opinan sobre la reputacion en la web

Con esta investigacion se pretende establecer un protocolo para el manejo de la
reputacion en la web, por ende, se debe conocer que opinan y sugieren algunos
investigadores sobre el tema. Morafio (2010) sugiere que el primer paso sea reconocer
que es importante monitorear siempre las millones de conversaciones que existen en la
web y el siguiente paso es tener un plan estratégico orientado a los medios sociales
(parr.11).

Ademas, Morafio (2010) recomienda que dentro de ese plan se reflejen los
objetivos, el posicionamiento actual de la empresa y el posicionamiento deseado. Los
segmentos mas atractivos para la compafiia y las redes donde encontrarlos, la forma de
integrar las camparias llevadas a cabo en los medios sociales con el resto de camparias
online y off-line, los planes de contingencia frente a posibles crisis, los posibles errores
que se pueden evitar, las particularidades del sector y la competencia en los medios
sociales (parr.11).

También se debe lograr tener una gran empatia con los usuarios de estos medios
sociales, siempre hablar con la verdad y saber escuchar, para analizar y poder contestar
siempre con la verdad. Los usuarios de estos medios sociales sienten libertad de
expresion en estos canales, los mismos deben ser respetados y cuando se quiera conversar
se espera un respeto y respuestas sinceras.

Al momento de contestar y tener éxito se debe conservar la calma, nunca

responder ahi mismo sin haber pensado antes las repercusiones de cada acto,

pensar sobre el porqué se presenta esta situacion. Ademas, si son muchas personas

las que comparten una opinion es porque realmente esta mal. Monitorea y analiza


http://marketingyconsumo.com/estrategias-de-posicionamiento.html
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el contexto de las opiniones negativas que se estan diciendo sobre su marca.

Descubre quién esta detras, cambiara mucho el sentido si quién lo dice es

anonimo o un influenciado. Por dltimo reflexiona, puede que lo que se diga sea

cierto y que tu no hayas sido transparente en tus actuaciones y toma una decision

(Social Media Blabla, 2010, parr. 8).

Por otro lado, Rivero (2010) escogi6 los pasos mas importantes para el manejo de
la reputacion en linea del libro Radically Transparent y los resumid. Los siete pasos son:
“identificar a los stakeholders, realizar una auditoria de su reputacién, evaluar de donde
vienen los comentarios, escribir las metas de la empresa y tenerlas claras, disefiar un plan
de implementacién y otro plan para el mantenimiento de la reputacion o para alguna
crisis” (parr. 2).

Cuando se dice que se identifique a los stakeholders se refiere a empleados,
clientes, blogueros o creadores de opinion para de esta manera saber coémo responder ante
una crisis. De igual forma es importante evaluar la situacion sobre la reputacion en la
web de la empresa en la actualidad, para poder establecer un plan estratégico con los
objetivos correctos y al momento de ejecutarlos se obtenga los resultados esperados.

En lo que si coinciden todos los expertos resefiados es esta investigacion es en el
manejo de la reputacion en linea, es que toda empresa o marca debe tener un plan de
estratégico para los medios sociales y uno de crisis. Este punto es uno importante porque
asi mismo como se debe tener un plan de manejo de crisis que se pueda suscitar en
cualquier momento para una empresa 0 marca, de la misma forma se deber estar

preparado para un manejo de crisis en linea.
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Una vez se identifiquen los pasos importantes para cuidar la reputacion en linea es
importante también conocer qué errores no se deben cometer ante una crisis. El primer
consejo que menciond M. Borruel (comunicacion personal, 17 de noviembre, 2010) es
“nunca borrar el tweet o la informacidn que se colgé en Facebook; desaparecer un
mensaje errado solo genera indignacion en la audiencia”. Afiadio que no se debe pelear
con los que comienzan a bombardear con criticas; no hay mejor remedio que asumir la
culpa si se tiene. No hay forma de hacerle entender a un grupo considerable de usuarios
que fue sin querer, gastas energias, tiempo y no lograras lo que deseas.

Otro error que menciond M. Borruel (comunicacion personal, 17 de noviembre,
2010) es que “nunca se debe vincular sus cuentas personales con las cuentas de sus
clientes. Esto se debe a dos razones: la identidad personal, aunque trabajes para una
marca, no es propiedad de ella”. Y por Gltimo, no recurrir a la entrega de premios como
sistema para garantizar el movimiento de la cuenta y lograr el compromiso de la
comunidad es uno de los mayores engafios que se puedan cometer.

Por otro lado, Godoy (2010) menciona que los pasos para conseguir un buen
manejo de reputacion son “escuchar, responder, informar, conectar y realimentar. Se
debe utilizar las herramientas para saber que se esté diciendo sobre la empresa o0 marca y
poder responder de una manera apropiada” (parr.7). También, se debe aprovechar esa
retroalimentacion porque cada comentario, bueno o malo representa una oportunidad para
la empresa de saber qué ocurre con sus productos o marcas, de descubrir donde estan las
oportunidades y de incluso corregir alguna estrategia de comunicacion, publicidad o

mercadeo.
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CAPITULO Il
METODOLOGIA
Para toda investigacion debe existir una metodologia que guie la misma y asi
justificar y tener claro el proceso investigacion. A continuacion se identifica y explica en
detalle la metodologia disefiada para lograr obtener los resultados y poder realizar las

recomendaciones.

Planteamiento y justificacion del problema

Al identificar y definir lo que es la reputacién en la web se pretende establecer un
protocolo a seguir para poder manejar una buena reputacion de una empresa, individuo o
marca. En los ultimos afios ante la llegada de los medios de comunicacion 2.0, la
reputacion en la web ha puesto en alerta a muchas empresas por la rapidez en que se
mueve cualquier informacion y como asi mismo, genera gran opinion publica que
muchas veces es negativa. Este protocolo se podra utilizar tanto local como
internacionalmente. EIl uso de Internet es mundial por ende, el uso de las redes sociales y
los medios de comunicacion en linea estan accesibles a nivel global para las estrategias
de comunicacion y relaciones publicas.

Se pretende que con este protocolo un relacionista o encargado de las
comunicaciones pueda conocer como manejar la reputacion de una empresa 0 marca y asi
mismo prevenir cualquier manejo de crisis. La realidad es que ante la llegada de estos
medios sociales se necesita conocer lo que se esta diciendo y conocer codmo actuar
correctamente para no afectar la comunicacion con los usuarios de estos medios. Esta

investigacion aportara ideas para el desarrollo del protocolo internacional.
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Disefio del proyecto investigativo

El disefio del proyecto investigativo es no experimental y cualitativo. Se puede
definir que la investigacion no experimental son los estudios que se realizan sin la
manipulacion deliberada de variables y en los que s6lo se observan los fendmenos en su
ambiente natural para despues analizarlos. Se espera que el investigador observe los
fendmenos tal y como ocurren naturalmente, sin intervenir en su desarrollo.

Mientras, el disefio cualitativo es el proceso de recoleccidn, analisis de
informacidn sobre las opiniones, percepciones, creencias y actitudes hacia un tema en
especifico. Los estudios cualitativos se caracterizan por la informacion que brinda las
personas consultadas y por las preguntas contestadas. Estas preguntas son abiertas,
espontaneas e interactuantes, como consecuencia de la conversacion se espera una amplia
informacidn que el investigador debe analizar.

Métodos e instrumentos

Para obtener la informacion necesaria para el analisis, se entrevistaron a tres
profesionales de las comunicaciones expertos en los medios sociales tanto locales e
internacionales. Los criterios utilizados para seleccionar a las personas entrevistadas
fueron los siguientes: experiencia, conocimiento y prestigio sobre el tema de los medios
sociales. Las personas escogidas fueron Joseph Martinez y Héctor Hereter, expertos en el
tema y miembros activos de la Asociacion de Relacionista de Puerto Rico. Y a la
community manager Marta Borruel de Espafia quien posee un conocimiento amplio sobre

los medios sociales.
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Estos expertos tienen un sinnumero de seguidores interesados en el tema y son
portavoces de un conocimiento profundo sobre los medios sociales y por sus experiencias
profesionales. Las entrevistas se trabajaron visitando los blogs de estos profesionales y
realizandole unas preguntas previamente analizadas y disefiadas para obtener la
informacion necesaria (ver, Apéndice D). Estas preguntas se realizaron en la sesion de
comentarios de algun articulo relacionado al tema de investigacion. Las preguntas fueron
contestadas y publicadas en cada blog, especificamente en el articulo en donde se realizd
la pregunta directa.

Al realizar estas entrevistas se pudo obtener diferentes claves y opiniones para
mantener una buena reputacion en linea, segun la experiencia y conocimientos de estos
en medios sociales. Las contestaciones aportaron para determinar las claves para el
protocolo disefiado con las recomendaciones obtenidas.

Asi mismo, se analiz6 el contenido de los articulos relacionados a este tema por
los profesionales de comunicacion en revistas, Internet u otros documentos recopilados.
También, se estudiaron tres casos claves que surgieron en la web 2.0 y provocaron un
manejo de reputacion en linea. Las compafiias seleccionadas son las siguientes: Nestlé,
United Airlines y Domino’s Pizza. Para analizar toda la informacion obtenida de los tres
casos se utilizara el meétodo de analisis de contenido inductivo. El mismo se puede
definir como un método cientifico que ofrece conclusiones generales de algo en particular
y se puede dividir en cuatro etapas: observacion y registro de todos los hechos, analisis y
clasificacion de los hechos, derivacion inductiva de una generalizacion a partir de los

hechos y la validacion del analisis. Para recopilar esta informacion se disefio una tabla
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donde se podra apreciar las diferentes acciones tomadas por cada compafiia ante el
manejo de crisis (ver, Apéndice E).

Para recopilar la informacion de manera sencilla y facil de manejar, para analizar
las claves que los especialistas recomiendan se disefido una tabla comparativa que
recopila la informacién ofrecida por los entrevistados y expertos consultados. La misma
fue disefiada con tres columnas donde se identifico el nombre, las claves que se repiten

entre ellos, las diferentes opiniones de estos y las que no se repitieron (ver, Apéndice F).
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CAPITULO IlI

RESULTADOS

Expertos en los campos de comunicacién, mercadeo y medios sociales resefiados
en esta investigacion, coinciden en sus opiniones en torno a la importancia de la
reputacion en la web. A continuacion se presentan los resultados de la investigacion en
donde se estudiaron diferentes casos destacados de manejo de crisis en laweb y se
realizaron tres entrevistas a expertos en medios sociales en Puerto Rico y Espafia. Con
la opinidn de estas personas, el analisis de los casos y de articulos encontrados sobre la
reputacion en la web, se podra concluir las claves que permitan establecer el protocolo
adecuado para el manejo de la reputacion en la linea.

United Airlines, Domino’s Pizza y Nestlé fueron las compaifiias seleccionadas
para realizar un andlisis comparativo sobre el manejo de crisis en la web. Las empresas
trabajaron con las crisis de maneras diferentes, es por esto que a continuacion se
presentan los resultados de esta investigacion. En el andlisis de los criterios que
utilizaron las empresas durante el manejo de crisis, se prepard una tabla comparativa que
identifica lo que realiz6 cada una de las empresas (ver, Apéndice E).

La aerolinea United Airlines, al ofrecer un mal servicio al cliente, le cost6
pérdidas economicas significativas. EI cantante Dave Carroll preparé unos videos
musicales donde expresaba su indignacion por el mal servicio que recibié como cliente.
La situacion ocurre cuando Carroll viajo con esta aerolinea y le rompieron su guitarra,
por lo cual estuvo nueves meses haciendo la reclamacion la cual no fue atendida. El

musico ante la inaccion de la empresa, decidié divulgar su desagradable experiencia,
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prepard unos videos y los divulgd en YouTube, los cuales recibieron méas de 200
millones de visitas.

En el caso de la empresa Domino’s Pizza, dos empleados grabaron un video
mientras preparaban las pizzas de manera poca higiénica y el mismo fue presentado en
YouTube lo que provocd una crisis. El video antes de ser retirado de la red fue visto por
un millén de personas en solo dias, accion que para la empresa significo mucho mas que
esa cantidad. La noticia fue publicada en cientos de paises y por esta crisis en la web, la
compafia descubrié la mala percepcion que muchas personas tenian sobre sus pizza
llamandolas “pizzas de carton”.

La crisis que sufrié la compariia Nestlé fue originada por la campafia que present6
la organizacion Greenpeace en la web y medios tradicionales. La organizacion disefid
unas estrategias en contra de Nestlé debido a que estaban devastando bosques en
Indonesia con el propdsito de extraer un aceite de unos arboles en particular. El proceso
de talar estaba devastando bosques y dejaba sin hogar a los orangutanes de esa region, los
cuales se encuentran en peligro de extincién. La crisis para la empresa generé miles de
reacciones de personas indignadas de diferentes paises y Greenpeace logrd que Nestlé
detuviera la utilizacion de ese ingrediente para el chocolate Kit Kat y por ende la tala de
arboles.

Una vez resumidas las crisis de cada empresa, se presenta una comparacion de
cdmo manejaron las situaciones y su reputacion en la web. En la actualidad toda empresa
debe entender la importancia de tener presencia en los medios sociales y monitorear lo
que se esta diciendo en estos canales de comunicacién 2.0 para estar preparados y

prevenir las crisis. De las empresas estudiadas solo una tenia presencia en las redes
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sociales al momento en que se comenzo a generar la crisis. La compafiia Nestlé utilizaba
la red social Facebook y mantenia a los fans de su perfil informados sobre sus productos
y las noticias de la empresa.

Sin embargo, el tiempo de respuesta de esta comparfiia ante la campafia en su
contra, no fue adecuado porque contestaron dias después. La estrategia que utilizaron
fue censurar los videos, lo que generé que muchos de sus seguidores de la red social, se
expresaran en contra de esa decision. La empresa se demord mucho tiempo en ofrecer
una declaracion oficial por parte del portavoz de la empresa, lo que representd una
oportunidad adicional para la organizacién Greenpeace de seguir con su campafia para
lograr concienciar a las personas sobre lo que estaba haciendo Nestlé y lograr detener la
destruccion de los bosques en Indonesia.

La aerolinea United Airlines, espero a que Carroll reclamara el dafio de su
guitarra durante nueve meses y cuando decidieron atender su reclamacion la respuesta fue
que no podian hacer nada. Es entonces, que el cantante le inform6 a la empresa lo que él
iba publicar en YouTube y a pesar de conocer la amenaza a su reputacion, la empresa no
le dio importancia. Segun los expertos consultados en esta investigacion, la respuesta
con un cliente debe ser inmediata para evitar cualquier situacién como ésta. La empresa
ignord todas las reclamaciones y cuando el cantante le indico lo que él iba a hacer
tampoco le presentaron importancia y el video gener6 una cantidad de millones de visitas.
La empresa no reacciond rapidamente cuando la debia tomar y esper0 a tener pérdidas
economicas para ofrecer una declaracion publica por parte del presidente de la compafiia.

Domino’s Pizza manejo6 la crisis de una manera rapida y adecuada al ofrecer una

declaracion grabada del presidente de la empresa a través de las redes sociales. El
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mensaje ofrecia una disculpa y explicaba en detalle la situacion ocurrida y los pasos que
la empresa estaba haciendo para corregirlo. De esta forma, la crisis pudo ser controlada
debido a que se mantenian monitoreando los medios sociales y se logré establecer una
comunicacion con los usuarios. Ademas, esta compafiia demostrd tener un plan de
accion disefiado para el manejo de crisis y con estrategias establecidas para utilizar los
medios sociales.

Es importante analizar y comparar el tiempo de respuesta de estas tres compafiias
debido a que el manejo del tiempo fue un factor determinante en los resultados. El
primer paso controlar una crisis en la web es precisamente tener presencia en los medios
sociales y ofrecer las declaraciones en estos medios, sin olvidar los medios tradicionales.
En el caso de estas compafiias utilizaron los medios tradicionales de comunicacion como
lo es el recorrido de medios con los portavoces oficiales de cada empresa. En la revision
de literatura los expertos coinciden en tres elementos importantes los cuales son:
monitorear, conversar e informar.

Las tres empresas analizadas manejaron las crisis con algunas estrategias
diferentes pero debo destacar a la compafiia Domino’s Pizza por su rdpida y acertada
reaccion y manejo de crisis. Sin embargo, antes de la crisis no estaban monitoreando los
medios sociales porque cuando comenzaron a monitorear encontraron que a las pizzas los
usuarios las llamaban pizzas de “carton”. Esta crisis representd una oportunidad para
preparar un plan estratégico y cambiar la percepcion que tenian sobre sus pizzas. La
compaiiia utilizo la crisis para disefiar un plan de mercadeo y publicidad que permitio

superar la situacion y establecerse nuevamente en el mercado.
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Esta empresa representa un buen ejemplo de como manejar una crisis en la web,
porque trabajaron de manera rapida y las declaraciones las hicieron a través de la
comunicacion 2.0. De la misma forma en que los empleados divulgaron el video en
YouTube, la compafiia también ofrecid las declaraciones en el mismo canal de video.
Ademas, monitorearon y conversaron con los usuarios de las principales redes sociales
de una manera sencilla y sincera, logrando crear la empatia.

En el caso de United Airlines el mal manejo de la crisis les sirvio para aceptar que
cometieron un error y que debian mejorar el sistema de servicio al cliente. Al admitir la
situacion cuando se comunicaron con el cantante, le ofrecieron una cantidad de dinero y
él les indicd que lo donaran a una organizacion que trabajara con nifios especializados en
la musica. Ademas, informaron que utilizarian el video y la crisis para los
adiestramientos internos sobre el servicio al cliente y que cuidarian méas la comunicacion
en los medios sociales.

Nestlé, confrontd varios errores al manejar la crisis y demostrd la importancia de
establecer una comunicacion con los usuarios de las redes y de ofrecer unas declaraciones
sinceras. La empresa no le prest6 la importancia a la campafia negativa y mas adelante
reconocieron el dafio que provocaron y dejaron de cortar los arboles de Indonesia.

Otro factor a destacar es que las tres compariias establecieron declaraciones sobre
la crisis a través de su pagina corporativa. Cualquier empresa debe actualizar la pagina
oficial de la empresa y siempre utilizarla como uno de los principales medios de
comunicacion. El establecimiento de la pagina de internet corporativa no significa que
va a ser el unico vehiculo de comunicacion en la web, se debe también informar a traves

de los medios sociales.
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Al trabajar con un manejo de crisis en la web es importante mantener un lenguaje
sencillo y acorde a como se habla en estos medios sociales y se debe respetar la libertad
de expresion. En el caso de Nestlé, la compafiia censurd videos y a los usuarios que
publicaban la indignacion sobre lo que estaban haciendo eran amenazados con borrar el
mensaje y bloquear el acceso a la pagina de fan page. Esta empresa, como se puede
analizar, no supo manejar la crisis en estos medios, lo que favorecio a la organizacion
Greenpeace a seguir ganando sus reclamos a través de su campafia para que la compafia
descontinuara la destruccion de los bosques.

La crisis que enfrentaron las tres empresas le demostré la importancia de monitorear
lo que se esté diciendo en la web. El monitoreo en la web es comparado al informe de
prensa (clipping report), porque basicamente recoge todo lo que se esta hablando en la
Internet. Del Fresno (2010a) define la monitorizacion de la reputacion en linea como un
clipping report debido a que el objetivo es conocer de forma puntual y regular elementos
tales como; como dia, hora y mes en donde se generd la noticia y en dénde se puede
generar la opinién alrededor de la marca.

Asi lo confirma Lori (2010), quien menciond que para mantenerse en los medios
sociales con una buena reputacion “hay que estar en las redes sociales hablando y
escuchando a los usuarios, monitoreando tendencias, identificando fuentes relevantes y
compartiendo informacion” (parr. 16). Un buen ejemplo sobre la importancia de
monitorear y escuchar a los usuarios lo representa Domino’s Pizza quienes comenzaron a
descubrir a través del monitoreo la percepcion que existia sobre sus pizzas y que ellos
desconocian. Se puede concluir que las tres empresas utilizaron diferentes estrategias

para manejar la crisis, pero muchas de estas no fueron acertadas.
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CAPITULO IV

RECOMENDACIONES

Como se ha demostrado durante la investigacion el uso de los medios sociales se
ha convertido en una forma de comunicacion entre millones de personas alrededor del
mundo. Es por esto, que es importante conocer las claves mas importantes para el
manejo de la reputacion en la web. Los casos de manejo de crisis presentados y
analizados demostraron la importancia de conocer los criterios que se deben considerar
para manejar una crisis en la web.

Para estas empresas, el manejo de este tipo de crisis les demostro el poder que
tienen los medios sociales, ya sea por la inmediatez de la informacion, la facilidad de ver
y compartir esta informacion y la forma tan libre que las personas pueden expresarse.
Lamentablemente, estas empresas tuvieron que sufrir las consecuencias de no tener un
plan adaptado a los cambios en las redes sociales para manejar ese tipo de situaciones.
Ese tipo de situacion sirve de ensefianza, no solo para las empresas que pasaron por ella,
sino para todos los deméas empresarios que se encuentran vulnerables ante este tipo de
situacion. Para evitar que se repita o prevenir que suceda, los encargados de la
comunicacion en empresa deben tomar en cuenta ciertas recomendaciones béasicas.

Lo primero que las empresas deberian haber hecho, era estar en las redes sociales
monitoreando y escuchando las conversaciones que se generan dia a dia. De esa forma se

hubiera evitado que la bola de nieve engrandeciera desproporcionadamente.

Segun Agudo et al. (2010), “en las redes sociales se pueden controlar las crisis de

comunicacion. Todo el mundo habla de la marca, y si no canalizas y monitorizas los
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comentarios posiblemente se multipliquen los negativos” (p. 41). Estos autores también
reconocen la importancia de estar presente en las conversaciones en las que se les
menciona e insisten en que se debe monitorear todo el tiempo posible para conocer lo que
se esta diciendo en el momento y asi evitar que se sigan generando comentarios negativos
(p. 41).

En el caso especifico de la empresa Nestlé, cuando conocieron sobre los videos y
las conversaciones que estaban generandose en la web, decidieron censurar los videos y
controlar los comentarios negativos. Esa decision le costd que las personas se indignaran
maés y duplicaran la cantidad de conversaciones negativas en contra de la empresa. Al
enfrentarse a una crisis se recomienda analizar el contexto de lo que se esta diciendo y
ofrecer unas declaraciones oficiales con el presidente de la compafiia o algun portavoz de
autoridad identificado, a través de la red de una manera sencilla, directa y sincera con los
usuarios. Asi lo asegura, H, Héreter (mensaje en un blog, 2011) cuando indicé que si las
empresas se apegaran a los valores y principio de seguro caminaran por el camino
correcto (ver, Apéndice G). Asi mismo, otro experto en las redes sociales en Puerto Rico
J. Martinez (mensaje en un blog, 2011) coincidi6 con la importancia de proveer
informacion veraz, precisa y actualizada (ver, Apéndice H).

Del mismo modo, ante un manejo de crisis se recomienda ofrecer una declaracion
lo mas rapido posible. A diferencia de la compaiiia Domino’s Pizza quienes ofrecieron
una declaracion inmediata, United Airlines y Nestlé tardaron en aparecer a declarar. La
tardanza da a entender a los usuarios que la empresa no esta prestando atencion o no le
importa la opinion de los clientes. La rapidez hace una diferencia porque mientras mas se

tarden en ofrecer una declaracion oficial mas se sigue especulando y generando las
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controversias. Se ha demostrado que ahora con las redes sociales se multiplican las
conversaciones y la informacion llegando a miles de personas alrededor del mundo.
Como recomendacion, en un caso de manejo de crisis la declaracion oficial de la empresa
debe ser antes de las 24 horas o lo mas rapido posible.

Esta recomendacion debe ser acogida por las personas encargadas de trabajar con
los medios sociales, relaciones publicas o encargado de la comunicacion de una empresa.
Asi lo confirma, Social Media Blabla (2010) cuando entre sus recomendaciones indica
que al momento de dialogar con el internauta se debe “conservar la calma,
nunca responder ahi mismo sin haber pensado antes las repercusiones de cada acto,
pensar sobre el porqué se presenta esta situacion” (parr. 8).

Ademas, al momento de responder los comentarios, Godoy (2010) indica que se
debe aprovechar esa retroalimentacion porque cada comentario, bueno o malo representa
una oportunidad para la empresa de saber qué ocurre con sus productos o marcas, de
descubrir dénde estan las oportunidades e incluso corregir alguna estrategia de
comunicacion, publicidad o mercadeo. La comunicacion 2.0 ofrece retroalimentacion
inmediata, lo que se convierte en un beneficio para la empresa, pues les permite conocer
instantdneamente lo que de plano funcionara o no. Los encargados de la publicidad
tienen la conveniencia de no tener que invertir directamente en los medios tradicionales
con la incertidumbre de si su mensaje sera aceptado. Pueden comenzar dando a conocer
la campafia por su pagina corporativa, lo que a su vez, les permite atraer usuarios a ella.

Otro punto importante para aprovechar los medios sociales es la informacion que
se obtiene a través de las conversaciones que se generan. Para la empresa Domino’s

Pizza esta crisis le reveld una opinion que muchas personas tenian sobre sus pizzas y que
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desconocian. Al descubrir esta percepcion la compafiia manejo un plan de mercadeo y
publicidad para lograr mejorar la imagen de la empresa. Gracias a la crisis, Domino’s
Pizza adquirié conocimiento sobre los comentarios de los clientes sobre sus pizzas. Esta
es otra de las razones por las que se debe monitorear los medios sociales y escuchar las
conversaciones.

Es importante analizar cuando se esta observando las conversaciones que se
generan en estos medios sociales, las estrategias que utilizaron para crear una empatia
con las personas y recuperar la reputacion. En el caso de Nestlé, las estrategias
ejecutadas reforzaron la campafia de la organizacion Greenpeace y les permitieron el
éxito. Igualmente ocurrié con la empresa United Airlines cuando por fin decidieron
ofrecer una recompensa al cantante era demasiado tarde pues ya se habia generado toda
la crisis y millones de personas habian visto el video, ofrecidos sus opiniones, contado
sus experiencias y divulgado el mensaje en contra de la empresa. Para estar preparado a
la hora de enfrentar una crisis toda empresa debe contar con un plan de manejo de crisis
que tenga contemplado diferentes situaciones e identificados portavoces, mensajes,
estrategias entre otras para que puedan salir airosos de la crisis.

Segun como las compariias tienen un equipo de mercadeo, publicidad y
comunicacion, deben tener una persona encargada de toda la comunicacion 2.0 como lo
es un community manager. Al tener una persona que pueda monitorear las
conversaciones, puede asegurarle a la empresa una buena reputacion y prevenir una
crisis. La rapidez con la que se mueve la informacion y las millones de conversaciones, le
demuestran a la empresa la necesidad de tener una persona experta en los medios

sociales. Toda compafiia desea prevenir una crisis y es su deber reconocer que a medida
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que pasa el tiempo, el uso de las redes sociales se sigue convirtiendo en los principales
medios de comunicacion y por esto deben estar preparadas.

La community manager M. Borruel (mensaje en un blog, 2011) confirma la
importancia de tener presente que en cualquier empresa puede ocurrir una crisis y de estar
informado de lo que ocurre en la empresa. Ademas, explica que al momento de la crisis
se debe observar, medir el posible alcance y reconoce la importancia de ofrecer una
declaracion analizada y con mucha contundencia. Afade que es esencial asesorarse e
informarse sobre lo que esta ocurriendo, llegar a un acuerdo con los jefes y que la
respuesta sea oficial, Unica, rapida, apropiada y solida (ver, Apéndice I).

Una compafiia, interesada en crecer pero reacia a adaptarse a los medios de
sociales, esté auto limitdndose. Las empresas deben reconocer el impacto de los medios
sociales en los negocios y ser autocriticos al momento de admitir que quizas no tienen el
tiempo o conocimiento necesario para llevar a cabo con éxito el trabajo de un community
manager. Por tanto resulta efectivo contratar a una persona especializada en el campo.

Otro resultado de la investigacion demuestra que las compafiias tienen que contar

con un plan estratégico para estar en los medios sociales. Morafio (2010), recomienda
que dentro de ese plan deba reflejar los objetivos, el posicionamiento actual de la
empresa y el posicionamiento deseado, los segmentos mas atractivos para la compaiiia y
las redes donde encontrarlos. Ademaés, incluir la forma de integrar las camparias
Ilevadas a cabo en los medios sociales con el resto de campanas online y off-line, los
planes de contingencia frente a posibles crisis, los posibles errores que se pueden evitar,

las particularidades del sector y la competencia en los medios sociales.


http://marketingyconsumo.com/estrategias-de-posicionamiento.html
http://marketingyconsumo.com/segmentacion-de-mercados.html
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Al mencionar segun lo investigado existen unas claves en las que muchos expertos
coincidieron en que eran necesarias para trabajar la reputacion en la web (ver, Apéndice
J). A continuacion se presentan las claves identificadas como las més importantes y

destacadas por los expertos consultados para manejar la reputacién en la web:

Monitorear/Escuchar: Esta primera clave es fundamental para el manejo de la
reputacién en la web. La falta de monitoreo conduce al desconocimiento de las millones
de conversaciones generadas por los internautas. Estos se tienen que ver como clientes o
futuros clientes, no como simples usuarios de la Internet que no tienen el poder para
generar una crisis a la empresa. Nunca debe subestimarse el poder de cada individuo
como usuario. La mayor parte de las crisis generadas en web, se han dado como parte de
individuos. El monitoreo permite escuchar conversaciones y adquirir conocimiento para
mas adelante analizar y participar de esas conversaciones.

Para monitorear estas conversaciones se han creado varias herramientas que
permiten recoger la conversacion de una manera sencilla. Entre las mas recomendadas
esta Google Alerts que permite actuar sobre las opiniones de los usuarios de una forma
inmediata y Social Mention ya que la describen como una de las mas completas y eficaz
para la monitorizacion de la reputacion, ademas de que permite filtrar numerosas
categorias y se puede programar diferentes alertas en funcion de la seleccion.

Se desprende de la regla medular, el monitoreo, la deduccion de escuchar.
Escuchando lo que se habla del tema de interes, se logra obtener informacion crucial para
la empresa, producto o persona, sobre lo que los internautas opinan. Esto permite llevar a
cabo los cambios necesarios a tiempo, conocer la competencia y mantenerse al tanto de

las tendencias que se generan diariamente en las redes.
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La inmediatez de la red social, hace imprescindible que el community manager se
mantenga pendiente de lo que se habla en ella. La comunicacion 2.0 demostro la
capacidad que tiene de difundir un mensaje y que miles de personas participen de éste
con la capacidad de ser exitoso o generar una crisis. Por tanto escuchar es fundamental
para el manejo de la reputacion en la web.

Conversar: Las conversaciones que se generan en la Internet deben mantener el
tono profesional y no perder de vista el plan estratégico de la empresa. ElI community
manager debe analizar el contenido y generar unas respuestas oficiales con objetivos
definidos. No se puede conversar por conversar, sin analizar los comentarios porque lo
importante de entrar en este punto es lograr crear empatia con el usuario. Al conversar
con los usuarios debe ser, segun la investigacion en tono suave y de una forma sencilla de
manera que el usuario se sienta cbmodo y no invadido en su espacio de libertad de
expresion. La manera libre en que los usuarios pueden expresarse en los medios sociales
debe ser respetada y lo que se deberia buscar siempre es lograr crear esa empatia de
manera que la retroalimentacion sea saludable y beneficiosa para ambos.

El tipo de conversacion debe estar acorde con el tipo de usuarios que visitan la
pagina. El encargado debe estar atento al vocabulario que utiliza, sea profesional o
informal, para no crear una barrera frente a los visitantes ni ofenderlos. Asi mismo, las
conversaciones deben ser agiles, interactivas y que involucren a los usuarios. Mediante
podcasts, videos, entrevistas a personas de interés y chats se puede lograr que los
visitantes de la pagina consideren atractivo participar de las conversaciones.

Informar: La clave fundamental de las redes sociales es el monitoreo, la funcién

principal es informar. Cuando una empresa o persona decide entrar al mundo de las redes
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sociales, lo hace porque principalmente tiene algo que comunicar a sus clientes o posibles
clientes. Las compafiias deben mantener comunicacion con sus clientes constantemente,
ademas lograr que los usuarios vean la pagina como una fuente de informacion confiable
y oficial.

Al mantener la pagina con informacion relevante y al dia, la empresa a su vez,
logra mantener a sus usuarios con expectativa e interés por conocer que seré lo préximo
que publicard. Un ejemplo de una estrategia puede ser, que la empresa mantenga en
expectativa a los usuarios mediante el uso de teasers, adelantando que en cierto
momento o dia daran a conocer informacién nueva sobre servicios o productos nuevos.
Un community manager debe detectar cuéles son los intereses y gustos de quienes visitan

su pagina para poder complacerlos a la hora de brindarles informacion.
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WORLD MAP OF SOCIAL NETWORKS
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Estadisticas de
usuarios de Internet

#\ Seindor

INGENIERIA WEB

en Espaiia - Septiembre 2010

Usuarios de
Internet
(23.067.000)

Sobre total de
poblacion en Espaiia
(46.951.532)

Usuarios de
Redes Sociales
(20.792.000)

Sobre total de
poblacion en Espafia
(46.951.532)

Usuarios de Intemet

Usuarios de Redes Sociales
(9 de cada 10)

Incremento de usuarios en Facebook y Tuenti en Espafia

+49% ,

Sept.
2009
9.527.000 14.177.000 6.854.000 8.285.000
usuarios  usuarios usuarios  usuarios
Usuarios de Intemet
0060000 :
Usuarios de Blogs
(7 de cada 10)
maacera.com/blog Fuentes: INE y co seindor.com
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Preguntas guias para las entrevistas:

1. ¢ Cuales segun su experiencia son las claves para mantener una buena reputacion
en la web?

2. Pero cuando hablamos sobre la reputacién de una empresa o para poder prevenir
un manejo de crisis en la web, ¢cuéles o que claves recomienda?

3. Pero cuando se habla de la reputacion en linea a través de los medios sociales,

¢ Qué claves segln su experiencia son necesarias para mantenerla?
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Claves para manejar la reputacion en la web
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Claves recomendadas para
el manejo de crisis en la
web

Domino’s Pizza

Casos seleccionados

United Airlines

Nestlé

Monitoreo de redes

Conversacion en redes

Datos recopilados de
conversaciones en redes

Tiempo de respuesta

Tipo de respuesta

Plan de accién
Tacticas tradicionales

e Conferencia de
prensa

e Recorridos de
medios

e Comunicados de
prensa

e Publicidad
Comunicacion en pagina
corporativa

Si
Si en Facebook,
Twitter y YouTube
Si, al monitorear
las redes
descubrieron que a
las pizzas le
llamaban “carton”
Inmediatamente
Publicaron video
en YouTube

Si

No

Si

No hay evidencia

Si

Si

No hay evidencia

Varios dias
después

Si'y realizaron
una campafia
interna sobre

servicio al cliente

Varios dias
después
Publicaron en las
redes un mensaje
del presidente de

la compafiia
No

No hay evidencia

Si

No hay evidencia

No hay evidencia

Si

Si

Si en Facebook

Si, realizaron
campafa luego
del manejo de
crisis en la web

12 dias

A través de las

redes

No

No hay
evidencia

Si
No hay
evidencia
Si

Si
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Claves recomendadas para
el manejo de crisis en la

Casos
seleccionados

web
Domino’s Pizza United Airlines Nestlé
Camparia promocional para
restaurar reputacion Si No hay evidencia Si
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Revision de literatura
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Autor Concordante en comun Singular

H. Héreter Monitorear
Conversar

T. Austin Monitorear Ofrecer informacidn valiosa
Estar preparado

X. Morafio Monitorear Reconocer la importancia de

Social Media Blabla

(péagina de expertos en medios
sociales)

Rivero

M. Borruel

Disefar plan estratégico

Monitorear

Evaluar de donde vienen los
comentarios negativos

Monitorear
Disefar plan estratégico

Evaluar de dénde vienen los
comentarios negativos

Disefiar un plan de manejo de
crisis

Disefiar plan estratégico

Monitorear
Conversar

Disefiar un plan de manejo de
crisis

las conversaciones en la web

Analizar contenidos

Conservar la calma

Identificar los stakeholders

Escribir las metas de la
empresa y tenerlas claras

Nunca pelear con los usuarios
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Autor Concordante en comdn Singular

J. Godoy Escuchar Informar
Responder Conectar
Retroalimentacion Visitar

Herramientas de monitoreo

Agudo, A., Box, R, Monitorear Tener objetivos concretos
Chaparro, J., Fumero, A.,
Hernandez, A.

Ochman Utilizar herramientas de
monitoreo de la web

Tener presencia en los medios

sociales

M. Del Fresno Monitorear Aprender
Escuchar Empatia
Conversar

Lori Monitorear Compartir informacion
Escuchar

B. Solis, D. Breakenridge Monitorear Canalizar la informacion
Escuchar

Observar
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Entrevistas
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Autor

Concordante en comun

Singular

J. Martinez (P.R.)

H. Hereter (P.R.)

M. Borruel (Espafa)

Proveer informacion veraz,
precisa y actualizada

Apegarse a los principios y

valores

Monitorear, conversar,
honestidad y transparencia
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paola dijo...
Saludos:

Analizando diferentes casos de manejo de crisis a través de los medios
sociales para un trabajo de la Universidad, me gustaria conocer segun su
experiencia jcuales son las claves basicas para mantener una buena
reputacion en la web?

28 de marzo de 2011 17:29

Comentario suprimido
El autor ha eliminado esta entrada.

28 de marzo de 2011 17:50

Héctor Héreter dijo...
Paola; creo que la respuesta es muy simple: apégate a tus principios y

valores que de seguro caminaras por el camino correcto.

Muchas empresas y ejecutivos buscan razonamientos muy complicados sobre
como mantener una presencia digna en la web, pero si estas mismas
espresas revisaran su "vision y mision" de ser como empresa, entonces ya
tienen mas de 50% del camino recorrido.

Fijate que el caso que aqui reseio Nestlé violento el principio de respetar
la naturaleza y por ende a todos los seres vivientes, tanto animales como
humanos. (Sin desvalorizar a los animales que a veces se comportan mejor

que los humanos)

28 de marzo de 2011 17:52

paola dijo...
jGracias por contestarme!

Pero cuando se habla de la reputacioén en linea a través de los medios
sociales, ;Qué claves segln su experiencia son necesarias para mantenerla?


http://www.blogger.com/profile/04860331889761763839
http://www.blogger.com/profile/13156206612498240838
http://www.blogger.com/profile/04860331889761763839
http://www.blogger.com/profile/13156206612498240838
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paola dijo...
Saludos Joseph:

Me parece muy interesante este articulo al conocer el porciento tan bajo
sobre el uso de las redes sociales en las empresas de Puerto Rico como
medio de comunicacion, cuando las estadisticas mundiales del uso de estas
son impresionantes. Precisamente, sobre este tema estoy realizando un
proyecto como parte final de una clase de maestria en Relaciones Publicas y
me gustaria saber segln su experiencia, ;jcuales son las claves para
mantener una buena reputacion en la web?

1 de febrero de 2011 22:01

Joseph Martinez dijo...

Saludos Paola. Me parece que las claves para mantener una buena
reputacion en la web son, entre otras, son: proveer informacion veraz,
precisa y actualizada; utilizar un diseno que facilite la lectura y la basqueda
de informacion; y proveer herramientas que permitan al usuario realizar
gestiones de forma tal que le ahorren tiempo y esfuerzo.

Es importante tomar en cuenta que la reputacion en la web no puede verse
como algo aislado, sino como un complemento de las demas gestiones que
realiza la empresa en su entorno econémico y social.

4 de febrero de 2011 17:46


http://www.blogger.com/profile/04860331889761763839
http://www.blogger.com/profile/17132531673036359522
http://www.blogger.com/profile/17132531673036359522
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5 comentarios
1. en4 abril, 2011 a 1:02 | Responder Paola
iSaludos desde Puerto Rico!

Yo también tuve la oportunidad de estar en la conferencia en el Foro Europeo y
fue una enriquecedora para mi. Leyendo esta entrevista sobre lo que es un
community manager para usted y me gustaria conocer segun su experiencia
¢cudles son las claves mas importantes para mantener una buena reputacion en la
web?

2. en4 abril, 2011 a 14:34 | Responder martaborruel

Hola Paola, me alegra contactar contigo de nuevo. En mi humilde opinién, la
clave para mantener una buena reputacion on line consiste en ser honesto, sincero
y transparente. Es decir, ser uno mismo. No intentar ser alguien que no soy. El
publico sabe discernir muy bien quién finge y quién no en la red. Aunque a priori
pueda parecer facil engafiar, a la larga es inviable mantener el engafio. Lo mejor
siempre es mostrarnos tal cual somos, con nuestros errores y aciertos. Y eso Si:
estando siempre dispuestos a aprender a rectificar y a reconocer lo que no
hayamos hecho bien.

Espero haberte aclarado algo. Un abrazo Paola.

3. en5abril, 2011 a 10:29 | Responder Paola
Gracias por su rapida contestacion. Pero cuando hablamos sobre la reputacion de
una empresa o para poder prevenir un manejo de crisis en la web, ¢cuéles o que
claves recomienda?

4. en 6 abril, 2011 a 7:18 | Responder Marta Borruel
[...] de las periodistas presentes en la sesion del afio pasado, Paola, me pide, en
uno de los comentarios de este mismo blog, mi opinion sobre un tema muy
interesante: “Cuando hablamos sobre la reputacion de una [...]

5. en 6 abril, 2011 a 7:21 | Responder martaborruel

Hola de nuevo Paola, espero haberte respndido en este post:
http://martaborruel.wordpress.com/2011/04/06/172/


http://martaborruel.wordpress.com/2011/02/23/una-reflexion-sobre-el-periodismo-y-el-smm/#comment-10
http://martaborruel.wordpress.com/2011/02/23/una-reflexion-sobre-el-periodismo-y-el-smm/?replytocom=10#respond
http://martaborruel.wordpress.com/2011/02/23/una-reflexion-sobre-el-periodismo-y-el-smm/#comment-11
http://martaborruel.wordpress.com/2011/02/23/una-reflexion-sobre-el-periodismo-y-el-smm/?replytocom=11#respond
http://martaborruel.wordpress.com/
http://martaborruel.wordpress.com/2011/02/23/una-reflexion-sobre-el-periodismo-y-el-smm/#comment-12
http://martaborruel.wordpress.com/2011/02/23/una-reflexion-sobre-el-periodismo-y-el-smm/?replytocom=12#respond
http://martaborruel.wordpress.com/2011/02/23/una-reflexion-sobre-el-periodismo-y-el-smm/#comment-13
http://martaborruel.wordpress.com/2011/02/23/una-reflexion-sobre-el-periodismo-y-el-smm/?replytocom=13#respond
http://martaborruel.wordpress.com/2011/04/06/172/
http://martaborruel.wordpress.com/2011/02/23/una-reflexion-sobre-el-periodismo-y-el-smm/#comment-14
http://martaborruel.wordpress.com/2011/02/23/una-reflexion-sobre-el-periodismo-y-el-smm/?replytocom=14#respond
http://martaborruel.wordpress.com/
http://martaborruel.wordpress.com/2011/04/06/172/
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Gestion de la crisis

6 abril, 2011 por martaborruel

El afio pasado la Escuela de Negocios Foro

Europeo me brind6 una magnifica experiencia: compartir con periodistas de la Universidad
Sagrado Corazén de Puerto Rico, una jornada para charlar y compartir puntos de vista sobre las

Redes Sociales, su aplicacion a los profesionales de la Comunicacién y las figuras emergentes
de Community Manager o Social Media Manager. Como digo, la experiencia fue fantéastica, y
de hecho, repetimos este afio con nuevos alumnos.

Una de las periodistas presentes en la sesion del afio pasado, Paola, me pide, en uno de los
comentarios de este mismo blog, mi opinion sobre un tema muy interesante: “Cuando hablamos

sobre la reputacion de una empresa o para poder prevenir un manejo de crisis en la web, ¢ cuéles
0 qué claves recomienda?”. Como me parece que me voy a extender mucho en la respuesta y
considero que la pregunta tiene mucha entidad, creo que lo mejor es intentar reflexionar sobre
este asunto en un post propio.

Cuando se gestiona la comunicacion de cualquier empresa, institucion, grupo o sociedad, es
absolutamente imprescindible tener un Plan de Crisis. No significa que tengamos las respuestas a
todas las preguntas posibles, ni que sepamos exactamente como nos van a “atacar”. No. Lo que
tenemos que tener claro son dos cosas: primera, que nadie esta a salvo de una crisis, por mucho
gue intentes evitarla; y segunda, que debemos ser capaces de prever el flanco por el que nos
puedan atacar mas facilmente y actuar en consecuencia. Para eso es necesario que el dircom o
responsable de comunicacion de la empresa, esté informado sobre lo que ocurre en la
misma. Esto, que puede parecer una verdad de perogrullo, tristemente no es demasiado comdn en
muchas compafiias. He hablado y compartido conversaciones con muchos colegas que lo primero
gue me han dicho, cuando les ha tocado gestionar una crisis, es que lo peor ha sido que no
estaban al tanto de determinados aspectos que sucedian en su propia empresa, por lo que no
pudieron prever que por alli les podrian atacar. Parecera mentira, pero se dan casos en los que el
dircom no es informado de que se ha rubricado, pongamos por ejemplo, un convenio con una
empresa alemana para llevar a cabo un proyecto; que entre su RSC esta la atencion a un
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determinado programa; o que su departamento de 1+D+I esta trabajando en una novedosa idea
lacionada con las energias renovables.

Asi pues, ya tenemos los tres primeros pasos:

1. Tener presente que en cualquier momento puede saltar una crisis de reputacion

2. Estar informado de lo que ocurre en la empresa

3. Con esa informacion, intentar prever qué aspectos pueden ser los flancos més débiles y
facilmente atacables (a veces los problemas surgen por donde menos te lo esperas, pero eso ya
lo veremos en otro post).

A partir de aqui, cuando salta la crisis, la gestion de la misma se resume en:

- Observar y medir el posible alcance de la crisis. Es desaconsejable del todo responder con
artilleria pesada el ataque de una piedra lanzada con tirachinas. Si hacemos eso, sélo
conseguiremos llamar la atencion y, probablemente, un efecto reclamo. “Si estos se han enfadado
tanto por una nimiedad, es que hay mucho mas de lo que parece”. Lo mejor es responder con
tranquilidad, con mesura y con prudencia.

- Cuando vemos que la crisis va creciendo moderadamente y que realmente tenemos un
problema, se hace necesario salir con contundencia, pero analizando siempre cual va a ser la
primera comunicacion oficial. Muchas veces, la gran mayoria, aqui se acaba el conflicto. Ahora
bien, si esa primera comunicacion es inadecuada, débil, o, no digamos, hiriente, irdnica, sarddnica
0 grosera con el atacante, probablemente, perdamos la batalla. Es esencial informarse bien sobre
lo qué ha pasado, asesorarse, llegar a un acuerdo con la empresa, involucrar a los jefes y que la
respuesta sea oficial, inica, contundente, rapida, apropiada y sélida como un muro de hormigon.
La mayoria de las veces, reitero, aqui acabara todo.

-'Y después, cuando llega ya la espiral de bajada, hay que monitorizar, estudiar los efectos, ver
cdémo se ha solucionado y aprender de nuestros errores.

Las palabras claves en todo este proceso son dos: honestidad y transparencia. No significa
contarlo todo acerca de nuestra empresa. Ni muchisimo menos. Significa que lo que contemos sea
siempre la verdad y que cuando contestemos, lo hagamos con sinceridad.

Os dejo un gréfico, de Xavier Colomés, que muestra una crisis standard, aunque, como dice él
mismo en su blog Top-Ranking.com, cada crisis es distinta.
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Protocolo para el manejo de la reputacion en la web

' Monitorear/Escuchar

| Conversar

' Informar
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